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PENGARUH CIPUNG SEBAGAI BRAND AMBASSADOR TERHADAP

KEPUTUSAN PEMBELIAN SUSU HEALTHY WAY KIDS

Dimas Mayana Saputro
Program Studi Bisnis Digital Sarjana Terapan, Fakultas Bisnis dan
Ekonomika, Universitas Islam Indonesia

20211096 @students.uii.ac.id

ABSTRAK

Saat ini media online tidak hanya digunakan untuk mencari informasi saja, namun
sebagai media yang dapat menyalurkan bisnis online. Dalam memasarkan
produknya, setiap pelaku bisnis memerlukan adanya usaha mengkomunikasikan
fitur produknya kepada konsumen secara berkala. Brand ambassador dapat
membantu mempengaruhi konsumen dan menarik perhatian konsumen karena
merupakan salah satu alat yang digunakan bisnis untuk berkomunikasi dengan
masyarakat guna meningkatkan penjualan. Brand ambassador yang tepat, dapat
menciptakan insentif yang tepat untuk mempengaruhi perilaku konsumen terutama
pada saat memutuskan kapan akan membeli sebuah produk. Hal ini juga berlaku
bagi produk Susu HeathyWay Kids. Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui
pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian Susu HealtyWay Kids.
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan menggunakan sampel
sebanyak 146 orang tua. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu
menyebarkan kuesioner melalui google form. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa variabel daya tarik tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk susu Healthyway Kids. Sedangkan, variabel kekuatan memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk susu
Healthyway Kids.

Kata kunci : Brand ambassador, visbility, credibility, attraction, power, keputusan

pembelian
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THE INFLUENCE OF CIPUNG AS A BRAND AMBASSADOR ON THE
PURCHASE DECISION OF HEALTHY WAY KIDS MILK

Dimas Mayana Saputro
Applied Undergraduate Digital Business Study Program, Faculty of Business
and Economics, Universitas Islam Indonesia
20211096 @students.uii.ac.id

ABSTRACT

Currently, online media is not only used to search for information, but as a medium
that can channel online businesses. In marketing their products, every business
actor needs to make an effort to communicate their product features to consumers
regularly. Brand ambassadors can help influence consumers and attract consumer
attention because they are one of the tools used by businesses to communicate with
the public to increase sales. The right brand ambassador can create the right
incentives to influence consumer behavior, especially when deciding when to buy a
product. This also applies to the HeathyWay Kids Milk product. The purpose of the
study was to determine the influence of brand ambassadors on the purchase
decision of HealtyWay Kids Milk. This study is a quantitative study using a sample
of 146 parents. The data collection technique used was distributing questionnaires
via Google Form. The results of this study indicate that the attractiveness variable
does not have a significant effect on the purchasing decision of Healthyway Kids
milk products. Meanwhile, the power variable has a positive and significant effect
on the purchasing decision of Healthyway Kids milk products.

Keywords: Brand ambassador, visibility, credibility, attraction, power, purchasing

decision
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terhadap produk dan layanan yang mereka wakili, sehingga seorang brand
ambassador dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ketika suatu
produk diwakili oleh seorang yang memiliki reputasi baik dan terkenal, pelanggan
lebih percaya diri untuk melakukan pembelian (Arif & Alimuddin, 2024).

Brand ambassador adalah seseorang yang memiliki ketertarikan terhadap

suatu merek, ingin mempromosikannya, dan bahkan dengan sukarela memberikan



informasi tentang merek tersebut, biasanya dipilih berdasarkan citra selebriti
mereka (Lawu, 2021). Brand ambassador dapat membantu mempengaruhi
konsumen dan menarik perhatian konsumen karena merupakan salah satu alat yang
digunakan bisnis untuk berkomunikasi dengan masyarakat guna meningkatkan
penjualan (Dewi et al., 2020). ldealnya, brand ambassador adalah seorang
pemantik selera di komunitas mereka (Ananda, 2022). Mereka kemudian harus
dapat menggunakan jaringan dan hubungan yang telah mereka miliki untuk
memasarkan suatu produk melalui taktik pemasaran dari mulut ke mulut
Penggunaan brand ambassador dinilai sangat efektif karena dapat meningkatkan
minat konsumen dalam membeli produk. Pemilihan brand ambassador yang tepat
bagi suatu perusahaan diyakini dapat mempengaruhi efektivitas periklanan
sehingga menciptakan sikap positif konsumen terhadap iklan (Faradilla & Andarini,
2022). Iklan menjadi suatu strategi untuk memperkenalkan atau menggambarkan
produk yang dijual (Fasha et al., 2022).

Brand ambassador harus menjadi pembicara hebat yang dapat menarik
perhatian publik, tidak heran jika banyak produk ternama dan besar yang
menggunakan brand ambassador agar produk yang dijualnya lebih dikenal
masyarakat (Lawu, 2021). Model periklanan atau biasa disebut brand ambassador
dapat memberikan kontribusi yang signifikan dalam mempengaruhi pemirsa iklan
(Fauzi etal., 2021). Didalam brand ambassador sendiri, terdapat beberapa variabel
yang dikenal dengan VisCap. VisCap adalah visibility (kepopuleran) merupakan
tingkat popularitas selebriti yang dipilih untuk mewakili produk, credibility

(kredibilitas) merupakan kepercayaan dan keahlian yang dimiliki duta merek,



attraction (daya tarik) merupakan ciri-ciri seorang brand ambassador tidak hanya
mencakup daya tarik fisik saja, tetapi juga daya tarik psikologis seperti kepribadian,
power (kekuatan) sejaunh mana brand duta mempunyai kekuatan untuk
mempengaruhi dan membujuk konsumen dan calon konsumen (Wulandari &
Suryawardani, 2019)

Brand ambassador yang tepat berfungsi untuk mempengaruhi dan menjadi
trendsetter atas produk yang di jual oleh perusahaan dengan adanya brand
ambassador dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen (Dita et al.,
2024). Sebab, brand ambassador memberikan insentif yang mempengaruhi
kebiasaan konsumen yang tertanam di alam bawah sadar. Brand ambassador
merupakan suatu proses psikologis berupa emosi bawah sadar yang diharapkan
dapat membuat konsumen merasa bangga dalam menggunakan suatu produk
tertentu, sehingga dengan memilih brand ambassador yang tepat, dapat
menciptakan insentif yang tepat untuk mempengaruhi perilaku konsumen terutama
pada saat memutuskan kapan akan membeli sebuah produk (Dita et al., 2024).

Penelitian ini sejajar dengan Dita et al. (2024) yang terbukti bahwa brand
ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada merek sepatu
Nike. Hal ini berarti semakin menarik brand ambassador yang digunakan oleh Nike
maka akan meningkatkan keputusan pembelian. Sekain itu, penelitian yang
dilakukan oleh Lawu (2021) juga terbukti dan diterima bahwa brand ambassador
berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. Pada
indikator VisCap menurut penelitian sebelumnya Odyani & Saputri (2019) terbukti

bawah visibility, credibility, attraction, dan power berpengaruh positif terhadap



pembelian produk femme outfit. Penelitian yang dilakukan oleh Wulandari &
Suryawardani (2019) juga menunjukkan adanya hubungan kontribusi dari visibility,
credibility, attraction dan power terhadap keputusan pembelian.

Salah satu dari produk di Indonesia yang melakukan upaya untuk
mempertahankan posisi strategi pemasarannya dengan menggunakan brand
ambassador adalah Susu HealthyWay Kids. Produk Susu HealtyWay Kids adalah
produk Susu yang memiliki formula nutrisi unggulan yaitu BioShield A+ yang
diperuntukkan untuk anak yang pertumbuhan usia 1 tahun dan 3 tahun ke atas
(Tasya, 2024). Oleh karena itu, diperlukan seseorang brand ambassador yang
mampu meningkatkan citra merek yang baik untuk menjadi pembeda dari produk
pesaingnya sehingga dapat mempengaruhi tingkat keputusan pembelian yang
dilakukan oleh para konsumen tanpa berpindah ke merek lain (Lawu, 2021).

Dengan kenyataan tersebut, perusahaan Susu Healthyway Kids memilih
selebriti yang sedang “naikdaun” dan dapat memberikan kesan yang baik kepada
publik seperti Cipung. Putra Raffi Ahmad dan Nagita Slavina yang selalu membuat
warganet gemas dengan tingkahnya yang mencuri perhatian netizen (Fahlevi,
2023). Maka dari itu Cipung dipilih menjadi brand ambassador dari produk Susu
HealthyWay Kids. Melalui beberapa iklan di TV dan media sosial cukup menarik
perhatian karena brand ambassador yang digunakan adalah Nagita Slavina beserta
anak keduanya yaitu Rayyanza alias Cipung (Fahlevi, 2023). Hal ini terlihat dari
peningkatan penjualan dan engagement di media sosial pada postingan instagram
@healthywaykids pada tanggal 7 Maret 2024 memiliki jumlah 19.814 disukai oleh

pengguna instagram.



Dari latar belakang dari uraian tersebut, maka penulis memutuskan untuk
meneliti pengaruh Cipung sebagai brand ambassador terhadap keputusan
pembelian Susu HealthyWay Kids untuk memahami efektivitas strategi pemasaran,
mempelajari pengaruh brand ambassador, dan memahami preferensi dan perilaku
konsumen. Dari variabel tersebut maka peneliti akan melakukan penelitian yang
berjudul “Pengaruh Cipung sebagai Brand Ambassador terhadap Keputusan

Pembelian Susu HealthyWay Kids”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, maka penulis mengidentifikasi rumusan

masalah dari penelitian ini yakni sebagai berikut :

1. Apakah Visibility Cipung sebagai brand ambassador berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Susu Healthyway
Kids?

2. Apakah Credibility Cipung sebagai brand ambassador berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Susu Healthyway
Kids?

3. Apakah Attraction Cipung sebagai brand ambassador berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Susu Healthyway
Kids?

4. Apakah Power Cipung sebagai brand ambassador berpengaruh positif

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Susu Healthyway Kids?



1.3 Batasan Penelitian

Batasan penelitian ini hanya berfokus pada produk Susu HealthyWay Kids,
dengan lokasi penelitian yang terletak di provinsi Yogyakarta. Kemudian, hanya
berfokus pada variabel visibility, credibility, attraction, dan power dari model iklan
Susu HealthyWay Kids, yang dikenal dengan nama Cipung, terhadap keputusan
pembelian produk susu tersebut di daerah tersebut. Dalam penelitian ini, responden
yang terlibat adalah orang tua dari anak-anak yang mengonsumsi produk Susu
HealthyWay Kids. Penelitian ini bertujuan untuk memahami seberapa besar
dampak dari faktor-faktor tersebut dalam mempengaruhi keputusan pembelian susu

di kalangan orang tua di Yogyakarta.

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan tersebut, penulis berharap bahwa penelitian ini

memiliki tujuan sebagai berikut :

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Visibility Cipung
sebagai brand ambassador terhadap Keputusan Pembelian Susu
Healthyway Kids.

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Credibility Cipung
sebagai brand ambassador terhadap Keputusan Pembelian Susu
Healthyway Kids.

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Attraction Cipung
sebagai brand ambassador terhadap Keputusan Pembelian Susu

Healthyway Kids.
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4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Power Cipung sebagai
brand ambassador terhadap Keputusan Pembelian Susu Healthyway

Kids.

Manfaat Penelitian

Manfaat Teoritis

Penelitian ini memiliki manfaat teoritis yang signifikan dalam

memperdalam pemahaman tentang pemasaran dan perilaku konsumen. Dengan

menganalisis persepsi konsumen terhadap brand ambassador mempengaruhi

sikap mereka terhadap merek dan niat pembelian, Selain itu, penelitian ini dapat

memberikan kontribusi yang berharga terhadap pengembangan teori dalam bidang

pemasaran dan perilaku konsumen, serta memberikan panduan praktis bagi

praktisi pemasaran dalam merancang iklan yang sukses.

1.5.2

a)

b)

Manfaat Praktis
Manfaat Bagi Industri
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan peningkatan

kesadaran merek tentang produk Susu HealthyWay Kids secara umum bagi
industri, promosi kesehatan anak terkait pentingnya konsumsi susu untuk
anak-anak, meningkatkan citra industri susu secara keseluruhan dan dapat
meningkatkan pengembangan pasar.
Manfaat Bagi Perusahaan

Penelitian ini memberikan manfaat bagi perusahaan susu
Healthyway Kids (PT Tempo Scan) yaitu dapat meningkatkan penjualan

brand ambassador yang populer seperti Cipung dapat menarik lebih banyak



perhatian dan meningkatkan minat terhadap susu HealthyWay Kids, dapat
meningkatkan citra merek dengan memanfaatkan reputasi dan popularitas
Cipung untuk membangun citra positif perusahaan, dan memberikan

memberikan dampak pemasaran yang lebih kuat melalui iklan, media sosial.



BAB I1

KAJIAN PUSTAKA DAN LANDASAN TEORI

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses dimana konsumen mengidentifikasi
suatu masalah, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu,
mengevaluasi sejauh mana setiap pilihan memecahkan masalah, dan kemudian
membuat keputusan pembelian (Dewi et al., 2020). Proses keputusan pembelian
melewati lima fase yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan tindakan pasca pembelian (Rohim & Asnawi,
2023). Niat keputusan membeli mengacu pada rencana untuk membeli sesuatu
untuk digunakan di masa depan, tetapi hal itu mendahului proses kognitif di balik
beberapa faktor, seperti pandangan konsumen terhadap merek dan individu yang
memprakarsainya (Onu et al., 2019).

Menurut Kotler et al. (2016) ada lima tahapan dalam proses pengambilan
keputusan pembelian:

1. Masalah yang Teridentifikasi: Proses pembelian awal dimulai. Tempat
dimana seseorang membeli sesuatu karena membutuhkan atau
menginginkannya.

2. Pencarian Informasi: Konsumen mengakses informasi dan memperoleh
informasi mengenai produk dan toko dari berbagai sumber, seperti

aplikasi, website, dan artikel.
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3. Dinamika Pencarian: Informasi yang dikumpulkan memungkinkan
konsumen menemukan produk menggunakan pencarian produk yang lebih
baik. Pikirkan dari siapa Anda ingin membeli.

4. Mengevaluasi Alternatif: Konsumen memproses informasi dengan
melakukan evaluasi akhir.

5. Keputusan Pembelian: Terjadi setelah konsumen menyelesaikan tahap

evaluasi dan menunjukkan niat atau minat untuk membeli produk tertentu.

Menurut Dewi et al. (2020) indikator yang digunakan untuk pemecahan
masalah dalam aktivitas konsumen dalam membeli barang atau jasa yaitu :
1. Recognition of needs and desires
2. Looking for Information
3. Valuation of purchasealternative
4. Purchase decision

5. Behavior after purchasing

Faktor lain yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam
pembelian adalah kebudayaan, kelas sosial, pembagian masyarakat kedalam
golongan/kelompok berdasarkan pertimbangan tertentu, kelompok referensi kecil,
keluarga, pengalaman, kepribadian, sikap dan kepercayaan, konsep diri (Aditia,
2012)

2.2.2 Brand Ambassador

Brand ambassador adalah seseorang yang memiliki ketertarikan terhadap

suatu merek, ingin mempromosikannya, dan bahkan dengan sukarela memberikan

informasi tentang merek tersebut (Lawu, 2021). Seringkali, seorang brand
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ambassador adalah seorang selebriti yang memiliki banyak pengikut dan basis
penggemar yang besar. Selebriti dianggap sebagai individu yang populer di
masyarakat dan memiliki aset menarik yang membedakannya dengan individu
lainnya (Nichkamon Boonprasert, 2021). Brand ambassador dapat membantu
mempengaruhi konsumen. Sebab, penggunaan selebriti biasanya didasarkan pada
citra masyarakat terhadap seorang selebriti itu sendiri untuk menarik perhatian

konsumen saat menggunakan produk tersebut (Dewi et al., 2020).

2.2.3 Visibility

Visibility (pandangan iklan) di dalam konteks branding dalam peran
seorang brand ambassador mengacu pada seberapa sering dan seberapa
terlihatnya brand ambassador tersebut dalam berbagai media atau platform (Dewi
et al., 2020). Hal ini mencakup seberapa sering dan dalam konteks apa merek
tersebut dilihat oleh audiens. Semakin tinggi visibilitas, semakin besar peluang
merek untuk mencapai audiens yang lebih luas. Seorang brand ambassador yang
sering tampil berbagai media tentu akan mempengaruhi kepopuleran produk yang
dipromosikannya. Dalam hal ini, visibilitas (tampilan iklan) terbukti sangat
berguna jika yang komunikasikan adalah kesadaran merek (Fauzi et al., 2021).
2.2.4 Credibility

Credibility adalah suatu nilai kompetensi atau keahlian yang dimiliki oleh
endorser (Fauzi et al., 2021). Credibility merupakan sesuatu keahlian yang

dimiliki ambassador serta kepercayaan yang diberikan oleh ambassador kepada
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masyarakat, niat membeli mengacu pada rencana untuk membeli sesuatu untuk
digunakan di masa depan, tetapi hal itu mendahului proses kognitif di balik
beberapa faktor, seperti pandangan konsumen terhadap merek dan individu yang
memprakarsainya (Rohim & Asnawi, 2023). Menurut Erdem and Swait (1989)
konsep kredibilitas mencakup dua dimensi utama, yaitu:

a) Kepercayaan. Dimensi ini mempengaruhi pilihan konsumen dan
pertimbangan merek lebih dari keahlian. Kepercayaan mengacu pada
bagaimana individu atau merek memiliki reputasi untuk bertindak secara
etis, menghormati komitmen, dan memenuhi harapan dari pihak-pihak
yang terlibat (seperti pengikut, konsumen, atau penggemar).

b) Keahlian. Keahlian mengacu pada kemampuan dan kompetensi untuk
memberikan informasi yang akurat, pandangan yang bermakna, atau solusi

yang efektif terkait dengan subjek tertentu.

2.2.5 Attraction

Attraction (daya tarik) adalah tampilan non-fisik yang menarik untuk dapat
mempengaruhi konsumen sehingga konsumen terpengaruh untuk membeli
maupun menggunakan produk (Rusli et al., 2020). Beberapa komponen untuk
mempengaruhi konsumen dalam konsep daya tarik meliputi kesenangan, fisik, dan
pekerjaan juga disertakan (Norhidayati, 2022). Selain itu, daya tarik mengacu pada
penerimaan sosial seseorang, kemampuan rasional, gaya hidup, prestasi dan
kesuksesan di bidangnya masing-masing (Kumar Misra et al., 2019).

Menurut Apriliani et al. (2023) daya tarik ini terutama berkaitan dengan
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dua faktor, yaitu :
a) Jumlah penonton yang suka (likeability). Mengacu pada seberapa banyak
atau seberapa sering penonton atau audiens menyukai atau menyukai suatu
produk, iklan, atau pesan tertentu.
b) Tingkat kemiripan dengan kepribadian konsumen produk yang dituju
(similarity). Mengacu pada sejauh mana produk atau pesan pemasaran
cocok atau relevan dengan kepribadian dan nilai-nilai yang dipegang oleh
konsumen target.
2.2.6 Power

Power (Kekuatan) adalah tingkat kekuatan brand ambassador untuk
membujuk para konsumen dalam membeli produk yang diiklankan (Lawu, 2021).
Iklan yang menggunakan brand ambassador harus memiliki kekuatan untuk
mendorong sasaran pelanggan untuk membeli sesuatu (Apriliani et al., 2023).
Oleh karena itu, dengan kekuatan mengacu pada kemampuan brand ambassador
untuk mempengaruhi audiens dan mendorong tindakan yang menguntungkan

merek (Nielsen, 2015).

2.3 Hubungan Variabel Bebas dan Terikat

2.3.1 Hubungan Pengaruh Visibility terhadap Keputusan Pembelian
Selebriti yang cocok sebagai endorser untuk persuasi produk dapat
meningkatkan citra produk atau jasa yang dipromosikan (Fauzi et al., 2021).
Proses mekanisme yang berkaitan dengan visibilitas adalah apabila seorang
endorser menilai memiliki faktor visibilitas yang tinggi, hal ini terlihat dari

perhatian endorser terhadap iklan tersebut, dan merek yang dipromosikan juga
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dilihat oleh konsumen (Aji, 2015). Cipung sendiri merupakan seseorang yang
memiliki visibilitas yang tinggi. Hal ini dubuktikan dengan dirinya yang sering
tampil di berbagai acara media atau platform. Sehingga tidak mengherankan
banyak orang yang mengetahui dan mengenal Cipung. Visibility berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, menunjukkan variabel tersebut
mempengaruhi keputusan pembelian yang dapat berdampak pada efektif untuk
digunakan sebagai salah satu cara promosi perusahaan (Wulandari &
Suryawardani, 2019). Seperti penelitian sebelumnya, menurut Aji (2015)
menunjukkan bahwa visibility berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Dengan demikian, hipotesis berikut diajukan:
H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan visibility terhadap keputusan
pembelian.
2.3.2 Hubungan Pengaruh Credibility terhadap Keputusan Pembelian
Selebriti dipandang sebagai sumber informasi yang dapat dipercaya, dan
kredibilitas ini meningkatkan kemungkinan pesan diterima (Misra et al., 2019).
Representasi  kredibilitas meyakini bahwa keberhasilan kampanye iklan
bergantung pada tingkat keahlian dan kepercayaan selebritas (Onu et al., 2019).
Kredibilitas dicirikan oleh dua sifat khusus, yaitu keahlian dan objektivitas.
Keahlian mengacu pada sejauh mana pengetahuan yang dimiliki seorang endorser
dari sudut pandang pemirsa iklan. Memanfaatkan keahlian sangat penting ketika
periklanan didasarkan pada strategi merek yang menguntungkan, baik untuk
produk dengan keterlibatan rendah atau produk dengan Kketerlibatan tinggi.

Sementara itu, objektivitas mengacu pada sejauh mana promotor menyampaikan
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informasi secara adil dan obyektif (Aji, 2015).

Konsumen yang menganggap suatu merek atau produk memiliki
kredibilitas tinggi, mereka cenderung merasa lebih percaya diri dan nyaman untuk
melakukan pembelian (Jun, 2020). Didukung dengan penelitian sebelumnya
mengenai credibility berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Odyani
& Saputri, 2019). Dengan demikian, hipotesis berikut diajukan:

H2 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan credibility terhadap keputusan
pembelian.
2.3.3 Hubungan Pengaruh Attraction terhadap Keputusan Pembelian

Iklan produk yang efektif, baik itu produk atau jasa, dapat mempengaruhi
konsumen karena dapat menjadi motivator atau pendorong untuk membeli (Dewi,
2021). Daya tarik artinya semakin menarik tampilan dan deskripsi suatu produk
yang disajikan dalam mobile iklan, maka semakin besar pula kemungkinan
konsumen untuk bersedia membelinya (Dewi, 2021). Bahwa orang berupaya
meningkatkan daya tarik fisiknya agar bisa merespons dengan percaya diri kepada
brand ambassador yang mirip dengan mereka. Orang yang berpenampilan
menarik lebih pintar dan karenanya lebih baik dalam berbagai bidang aktivitas,
sehingga memberi mereka keuntungan dalam mengambil keputusan pembelian
produk (Onu et al., 2019).

Selain itu, telah didukung oleh penelitian sebelumnya (Wulandari &
Suryawardani, 2019) menunjukkan bahwa daya tarik merupakan komponen
penting dari keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis berikut diajukan:

H3 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan attraction terhadap keputusan
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pembelian.

2.3.4 Hubungan Pengaruh Power terhadap Keputusan Pembelian

Media yang digunakan untuk periklanan harus mempunyai kekuatan untuk
mendorong atau mempengaruhi kelompok sasaran agar melakukan pembelian
(Dewi, 2021). Kekuatan dapat memotivasi pembeli untuk membeli produk dengan
memberi mereka perintah untuk mengambil tindakan, hal ini hanya relevan dalam
situasi tertentu (Aji, 2015). Brand ambassador memiliki kemampuan untuk
membujuk  konsumen untuk melakukan pembelian produk karena
mempromosikan produk tersebut secara informatif, sehingga konsumen pun
tertarik untuk membeli produk yang dipromosikannya (Nauvallia & Martini,
2020).

Banyaknya literatur, termasuk penelitiann yang dilakukan oleh (Apriliani
etal., 2023; Nichkamon, 2021; Wulandari et al., 2019) menunjukkan bahwa power
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian karena iklan yang
menggunakan selebriti harus memiliki kekuatan untuk mendorong sasaran
pelanggan untuk membeli sesuatu. Dengan demikian, hipotesis berikut diajukan :
H4 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan power terhadap keputusan

pembelian.

2.4 Penelitian Terdahulu

Berikut merupakan kajian pustaka dalam penelitian ini :

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu
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No Identitas Jurnal Variabel dan | Persamaan | Perbedaan Hasil
Teori
1. | Nauvallia, S., &/| Celebrity - Meneliti - Penelitian | Hasil
Martini, E. (2020) Endorser variabel ini ditemukan
visibility, membaha | bahwa
Pengaruh  Celebrity | Visibility credibility, | sbrand terdapat
Endorser Gita Savitri attraction,p | ambassad | Pengaruh
Terhadap Keputusan | Credibility ower dan! or visibility,
Pembelian Produk keputusan sedangkan credibility,
Online Shop Femme | Attraction . e attraction,
. : . pembelian. | penelitian
Outfit Di Media Sosial M bel dan  power
Instagram Power engguna - SELEUNYa | =i Savitri
kan metode | membaha terhadap
Publisher :  E- | Keputusan kuantitatif. | s celebrity | enytysan
Proceeding of [ Pembelian endorser. | pembelian di
Management,  7(2), Femme
2254 Outfit
Metode :
Metode Kuantitatif
Sampel :
140 responden
2. | Wulandari, A., &/| Iklan - Kedua - Penelitian | Hasil
Suryawardani, B. | (Hargiyanto, peneliti ini tidak | penelitian
(2019). 2017) membahas | mebahas | ditemukan
variabel kepuasan | bahwa
Advertisement Keputusan keputusan | pelanggan | Visibilitas,
effectivity:  Visibility, [ Pembelian pembelian. Kredibilitas,
credibility, attraction | (Dewa, 2018) - Mengguna Daya tarik,
and power on kan metode dan
purchasing decision | Kepuasan o Kekuatan
and its impact on | Pelanggan pe”e".“af‘ berpengaruh
customer satisfaction | (Rizal etal,, | Kuantitatif. secara
2017) simultan
Publisher : berpengaruh
Journal of Applied langsung
Management (JAM) terhadap
Metode : Keputusan
Metode Kuantitatif Pembelian

Sampel :
400 responden
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No Identitas Jurnal Variabel dan | Persamaan | Perbedaan Hasil
Teori
3. | Jun, S.-H. (2020) Niat - Penelitian Perbedaan | Hasil
Pembelian ini variabel ditemukan
The Effects Of | (Kim, L.H.; membahas an bahwa
Percgi\{e_d Risk, Brand | Kim, D.J,; mengenai é/ibfhas kredibilitas
Credibility And Past | Leong, J.K,, variabel adalah merek
Exﬁgrr\ﬁsr:acﬁntent'oncm 2009 niat risiko ma?rggglkan
u [ . vari
The Airbnb Context dRiirSag(:kZﬁng gg?bellan ?j/?rggakan 82?;:29
Publisher : (Fischhoff, kredibilitas dan_ pengambilan
Sustainability, 12(12), | B.; Watson, merek. variabel | o tisan
5212 S.R.:Hope, [ Mengguna | pengalam | onsymen
C, 1990) kan metode [ an  masa | yntuk
Metode : kuantitatif lalu produk yang
Metode Kuantitatif Kredibilitas tidak
Sampel : Merek berwujud
96.600 anggota panel | (Erdem, T.; dan
di Korea Selatan Swait, J. B, heterogen
1998) seperti
akomodasi
Pengalaman
masa lalu
(Kerstetter,
D.; Cho,
M.H., 2004)
4. | Apriliani, U., Wahono, | Visibility - Penelitian |- Penelitian | Hasil
B., & Dianawati, E. | Credibility ini dan | sebelumn [ ditemukan
(2023) Attractiveness | penelitian ya bahwa
Power sebelumny | mengguna | Secara
Analisis Pengaruh | (Sukmawati a  sama- | kanobjek |Parsial
V|S|b|||_ty, Credibility, [and  Suyono, | ¢ama produk V|S|b_|I|_t3_/,
égt\:vaecrtlvenessterhagealg 2005:23) menggunak | kecantika fi:je:l:bmty
Keputusan Pembelian | Purchase 3?Sig/ﬁ:$bel génelitian berpengaruh
Produk MS Glow | Decision . terhada
Skincare (Kotler and| credibilit, | sekarang keputusgn
Armstrong, attractiven | Susu Bayi pembelian,
Publisher : 2012:154) €ss, power sedangkan
E-JRM :  Elektronik dan attractivenes
Jurnal Riset urchase s dan power
Manajemen, 12(02) decision berpengaruh

signifikan




19

No Identitas Jurnal Variabel dan | Persamaan | Perbedaan Hasil
Teori
Metode : - Mengguna terhadap
Metode Kuantitatif kan metode keputusan
kuantitatif pembelian.
Sampel : Secara
85 sampel simultan
semuanya
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
5. | Onu, C. A., Nwaulune, | Celebrity - Penelitian |- Penelitian | Hasil
J., Adegbola, E. A., & | physical keduanya sebelumn | ditemukan
Kelechi, N. G. (2019) | attractiveness | menggunak | ya bahwa daya
(Patzer an variabel | mengguna | tarik fisik
The Effect Of | (1985) consumer kan selebriti,
Celebrity Physical purchase variabel kepercayaan
Attractiveness  And | Consumer intention celebrity selebriti
Trustworthiness ~ On | purchase - Mengguna | physical memiliki
Consumer  Purchase | intention kan metode | attractive efek positif
Intentions: A Study On | (Smith & o dan
Nigerian Consumers | Taylor, 2004) Kuantitatit | ness signifikan
- Sebuah terhadap niat
Publisher : studi pembelian
Management Science tentang konsumen
Letters konsumen
Nigeria,
Metode : penelitian
Metode Kuantitatif ini tentang
studi di
Sampel : Indonesia
399 ketiga universitas
6. | Amin, A. M., & Yanti, | Brand - Sama-sama |- Penelitian | Hasil
R.F. (2021) Ambassador | menggunak | ini tidak | ditemukan
(Royan, an variabel | mengguna | bahwa
Pengaruh Brand | 2004) brand kan Brand
Ambassador, E- ambassado | variabel | Ambassador
WOM, Gaya Hidup, | Keputusan r dan electronic | tidak
Country Of Origin dan | Pembelian berpengaruh
Motivasi ~ Terhadap | (Kotler & E:Equt;:;jr: mﬁh (g dan tidak
Keputusan Pembelian | Keller, 2009) signifikan
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No Identitas Jurnal Variabel dan | Persamaan | Perbedaan Hasil
Teori
Produk Skincare - Mengguna | WOM), terhadap
Korea Nature kan metode | gaya keputusan
Republic. kuantitatif | hidup, pembelian
country of | konsumen
Publisher : origin, terhadap
INVEST : Jurnal dan Nature
Inovasi Bisnis Dan ..« | Republic
Akuntansi, 2(1), 1-14 EOtlvaSI Skin Care di
- Pengguna
Kota
Metode : an pro_duk Pekanbaru
Metode Kuantitatif kecantika
n Korea,
Sampel : sedangkan
100 responden penelitian
konsumen ini
mengguna
kan
produk
Susu Bayi
di
Indonesia
7. | Rohim, Abd., & |Brand - Penelitian |- Menggun | Hasil
Asnawi, N. (2023) Ambassadors | keduanya akan penelitian
(Kotler sama-sama | variabel | menunjukka
Pengaruh Brand | & menggunak | brand n bahwa
Ambassador dan | Amstrong, an brand | awarenes, | Brand
Brand Awareness | 2018) ambassado | dan brand | Ambassador
Terhadap Keputusan . mempunyai
Pembelian Dimoderasi | Brand ™ dan mage. pengaruh
online - Penelitian 2
Oleh Brand Image | Awareness positif yang
(Studi Kasus Pada | (Kotler pu rchasede sebelumn_ signifikan
Pengguna Shopee Di | dan cision ya  studi terhadap
Kecamatan Kevin, - Mengguna | kasus keputusan
Lowokwaru Kota | 2012) kan metode | Shopee pembelian
Malang). kuantitatif | sedangkan
Publisher : Online penelitian
Management Studies | Purchase ini  studi
and Entrepreneurship | Decision kasus
Journal (MSEJ), 4(1) | (Sumarwan, produk
2011) Susu

Metode :
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No Identitas Jurnal Variabel dan | Persamaan | Perbedaan Hasil
Teori
Metode Kuantitatif HealthyW
Brand ay Kids
Sampel : Image
160 sampel responden | (Kotler &
di Kecamatan | Keller, 2012)
Lowokwaru Kota
Malang
8. | Dewi, R. (2021) Daya Tarik | - Penelitian |- Penelitian | Hasil
Iklan keduanya sebelumn | ditemukan
Pengaruh Daya Tarik | (Jacob et al., [ menggunak | yahanya |bahwa
Dan Kekuatan Iklan | 2018) an variabel | fokus pad | secara
Terhadap Minat daya tarik | adaerah |Parsial daya
Pembelian. Kekuatan iklan, Makassar | tarik
Iklan berpengaruh,
Publisher : (Dekeyser, T., :(fll;l;atan sedangkan
UMI Repository 2018) minai beli secara
simultan
Metode : Minat Beli pada daya tarik
Metode Kuantitatif (Fajria, 2017) | konsumen dan kekuatan
- Mengguna berpengaruh
Sampel : kan metode positif  dan
75 sampel kuantitatif signifikan
terhadap
minat  beli
konsumen di
Kota
Makassar
9. | Rodrigo, A, & | Green - Penelitian |- Penelitian | Hasil
Mendis, T. (2023) purchasing keduanya sebelumn | ditemukan
intention menggunak | ya bahwa
Impact of social media | (Costa et al., | an variabel | mengguna | adanya
influencers’ credibility | 2021; Ajzen, green kan keterlibatan
on millennial | 1991) purchasing | variabel influencer
consumers’ green intention personal media sosial
purchasing behavior: | Social media dan social | identity untuk
A concept paper on | influencers . L mendorong
personal and social | (McGowan et medla _soua_l perilaku
identities al., 2022 influencers | identity, pembelian
green hijau melalui
Publisher: penguatan
Management Matters, niat
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No

Identitas Jurnal

Variabel dan
Teori

Persamaan

Perbedaan

Hasil

20(2), 134-153

Metode :
Metode
hipotetis

deduktif

Sampel :

purchasin
g behavior

pembelian
hijau
konsumen.
Oleh karena
itu,
disarankan
agar
influencer
yang
menarik
yang
memiliki
pengetahuan
ahli
mengenai
produk
ramah
lingkungan,
dan yang
juga
dianggap
dapat
dipercaya,
cenderung
mampu
membujuk
konsumen
untuk
mengadopsi
perilaku
pembelian
ramah
lingkungan

10.

Kumar Misra, S,
Mehra, P., & Kaur, B.
(2019)

Factors  Influencing
Consumer Choice of
Celebrity

Endorsements and
their Consequent

Celebrity
Endorsement
Attractiveness
Credibility

Purchase

- Penelitian
keduanya
menggunak
an celebrity
endorseme
nt,
attractiven
ess,

- Penelitian
sebelumn
ya berasal
dari
Negara
Bagian
Punjab
dipilih

Hasil
ditemukan
bahwa
Celebrity,
Endorsement

Attractivenes
S,
Credibility,
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No Identitas Jurnal Variabel dan | Persamaan | Perbedaan Hasil
Teori
Effect on Purchase | Decision credibility, | dan teknik | Purchase
Decision purchase pengambil | Decision
decision an sampel | berpengaruh
Publisher : non- positif
International Journal probabilis | terhadap
on Emerging tik keputusan
Technologies, 10(2), pembelian
392-397
Metode :
Metode Kuantitatif
Sampel :
450 responden
2.5  Kerangka Teoritis
Brand Ambassador
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BAB I111

METODE PENELITIAN

3.1  Tipe Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Data kuantitatif adalah data
yang berbentuk angka atau data kualitatif yang diangkakan (Gani & Amalia, 2018).
Dengan menggunakan metode survei (kuesioner) dalam penelitian. Alat kuesioner

yang digunakan adalah google form.

3.2  Populasi dan Sampel

Populasi adalah total kumpulan elemen di mana kita ingin mengambil
sejumlah kesimpulan (Cooper & Schindler, 2017). Populasi dalam penelitian ini
adalah orangtua anak balita yang mengkonsumsi Susu HealtyWay Kids dengan
studi kasus pada PT Tempo Yogyakarta. Aplikasi google forms digunakan untuk
mengumpulkan sampel secara online dan mendistribusikannya melalui berbagai
aplikasi seperti WhatsApp dan sosial media lainnya. Dengan kategori yaitu orang
tua yang pernah membeli dan anaknya telah mengkonsumsi Healtyway Kids +1
Madu dan Vanilla usia 1 sampai 3 tahun, HealtyWay Kids +3 Madu dan Vanilla
berusia 3 tahun keatas. Ide dasar pengambilan sampel (sampling) adalah bahwa
dengan memilih beberapa elemen dalam populasi, dapat menarik kesimpulan
mengenai seluruh populasi (Cooper & Schindler, 2017).

Pengambilan sampel non probabilitas (nonprobability sampling) bersifat

arbitrer dan subjektif ketika memilih subjek, biasanya kita melakukan hal tersebut
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dengan pola atau skema di dalam pikiran (Cooper & Schindler, 2017). Metode
purposive sampling digunakan sebagai pengambilan sampel pada penelitian ini.
Purposive sampling muncul ketika seseorang peneliti memilih sampel agar sesuai
dengan beberapa kriteria (Cooper & Schindler, 2017). Diketahui alat penelitian
yang digunakan mendukung penerimaan hipotesis. Oleh karena itu, pengambilan
sampel yang ditargetkan ini  ditujukan masyarakat umum yang memiliki
karakteristik seperti yang telah dijelaskan diatas. Sampel dalam penelitian ini
diambil dari sebagian dari total populasi yang disurvei dan oleh karena itu dianggap

mewakili keseluruhan populasi.

3.3 Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini pengumpulan data dilakukan melalui survei melalui
penyebaran kuesioner yang dibagikan kepada responden. Dalam penelitian ini
kuesioner disebarkan secara online kepada masyarakat terutama orang tua yang
pernah membeli dan anaknya telah mengkonsumsi Healtyway Kids +1 Madu dan
Vanilla usia 1 sampai 3 tahun, HealtyWay Kids +3 Madu dan Vanilla berusia 3
tahun keatas. Survei untuk penelitian ini mencakup pertanyaan dengan lima
variabel. Survei ini akan dikirimkan melalui Google Forms. Menurut Sekaran
(2011) skala likert (Likert Scale) didesain untuk menelaah seberapa kuat subjek

setuju atau tidak setuju dengan pernyataan pada skala 5 titik dengan susunan

berikut:
Tabel 3. 1 Skala Likert
Jawaban Skor
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (ST) 2
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Tidak Berpendapat (TB)
Setuju (S)
Sangat Setuju (SS)

[S2RE~ N[ SV)

Sumber : (Sekaran, 2011)

Skala Likert biasanya dimulai dengan persiapan serangkaian pertanyaan
(item) sikap. Untuk setiap item, penulis harus memutuskan apakah pernyataan sikap
yang mereka buat menunjukkan dukungan terhadap (positif) atau penolakan
terhadap (negatif) objek sikap. Menurut Sekaran, U. (2011) ada dua jenis
pertanyaan skala Likert yaitu pertanyaan positif yang mengukur skala positif dan
pertanyaan negatif yang mengukur skala negatif. Pertanyaan positif diberi skor 5,
4, 3, 2, dan 1. Pertanyaan negatif diberi skor 1, 2, 3, 4, atau 5. Oleh karena itu,
subjek dapat memilih salah satu dari kemungkinan tanggapan berikut: “Sangat
Setuju”, “Setuju”, “Ragu/ragu-ragu”, “Tidak Setuju”, dan “Sangat Tidak Setuju”.
Metode ini digunakan untuk menyelidiki karakteristik brand ambassador yaitu

visibility, credibility, attraction, power dan keputusan pembelian.

3.4 Definisi Operasional

Mengoperasikan, atau secara operasional mendefinisikan sebuah konsep
untuk membuatnya bisa diukur, dilakukan dengan melihat pada dimensi perilaku,
aspek atau sifat yang ditunjukkan oleh konsep (Sekaran, 2011).

3.4.1 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses dimana konsumen mengidentifikasi
suatu masalah, mencari informasi tentang produk atau merek tertentu,
mengevaluasi sejauh mana setiap pilihan memecahkan masalah, dan kemudian

membuat keputusan pembelian (Dewi et al., 2020). Menurut Firmansyah (2019)



27

ada dua faktor yang mempengaruhi maksud pembelian dan keputusan pembelian

yaitu :

a) Pendirian orang lain. Sejauh mana pendirian orang lain mempengaruhi

alternatif yang disukai seseorang.

b) Situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan dapat mengubah

niat pembelian.

Tabel 3. 2 Item Pertanyaan Hipotesis Keputusan Pembelian

Variabel Kode Indikator Sumber
Keputusan KP1 | Saya membeli produk Susu HealtyWay Kids (Nauvallia &
Pembelian Martini,

2020)
KP2 [ Saya memutuskan untuk melakukan pembelian
produk Susu HealthyWay Kids
KP3 | Saya yakin sudah mengambil keputusan yang
tepat saat membeli produk Susu HealtyWay Kids
3.4.2 Visibility

Visibility (pandangan iklan) dalam peran seorang brand ambassador

mengacu pada seberapa sering dan seberapa terlihatnya brand ambassador tersebut

dalam berbagai media atau platform, terbukti sangat berguna jika yang

komunikasikan adalah kesadaran merek (Fauzi et al., 2021).

Tabel 3. 3 Item Pertanyaan Hipotesis Visibility

Variabel Kode Indikator Sumber
Visibility V1 | Cipung sebagai brand ambassador yang populer | (Nauvallia &
Martini,
2020)
V2 | Cipung memiliki kepribadian yang menarik
V3 | Cipung merupakan sosok brand ambassador
yang dipandang memiliki perilaku yang baik
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Credibility adalah suatu nilai kompetensi atau keahlian yang dimiliki oleh

endorser (Fauzi et al., 2021). Menurut Erdem and Swait (1989) konsep kredibilitas

mencakup dua dimensi utama, yaitu :

a) Kepercayaan.

Kepercayaan mempengaruhi pilihan konsumen dan

pertimbangan merek lebih dari keahlian. Kepercayaan mengacu pada

bagaimana individu atau merek memiliki reputasi untuk bertindak secara

etis, menghormati komitmen, dan memenuhi harapan dari pihak-pihak

yang terlibat (seperti pengikut, konsumen, atau penggemar).

b) Keahlian. Keahlian mengacu pada kemampuan dan kompetensi untuk

memberikan informasi yang akurat, pandangan yang bermakna, atau solusi

yang efektif terkait dengan subjek tertentu.

Tabel 3. 4 Item Pertanyaan Hipotesis Credibility

Variabel Kode Indikator Sumber
Credibility Cl | Cipung memiliki pengetahuan dan keahlian | (Nauvallia &

dalam mengkomunikasikan produk Martini,
2020)

C2 | Cipung memiliki kemampuan untuk

meyakinkan bahwa Susu HealtyWay Kids

merupakan produk dengan kualitas yang bagus

C3 | Cipung merupakan sosok brand ambassador

yang dapat dipercaya dalam
mengkomunikasikan produk kepada responden

3.4.4 Attraction
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Attraction adalah kemampuan seorang endorse untuk menciptakan daya
tarik, baik daya tarik pada dirinya maupun daya tarik pada produk yang
diiklankannya (Fauzi et al., 2021). Menurut Apriliani et al. (2023) daya tarik ini
terutama berkaitan dengan dua faktor, yaitu :

a) Jumlah penonton yang suka (likeability). Mengacu pada seberapa banyak
atau seberapa sering penonton atau audiens menyukai atau menyukai suatu
produk, iklan, atau pesan tertentu.

b) Tingkat kemiripan dengan kepribadian konsumen produk yang dituju
(similarity). Mengacu pada sejauh mana produk atau pesan pemasaran
cocok atau relevan dengan kepribadian dan nilai-nilai yang dipegang oleh

konsumen target.

Tabel 3. 5 Item Pertanyaan Hipotesis Attraction

Variabel Kode Indikator Sumber
Attraction Al | Cipung memiliki daya tarik secara fisik (Nauvallia &
Martini,
2020)

A2 | Cipung merupakan sosok yang dipandang
mampu memikat dan memukau responden
dalam setiap aktivitasnya

A3 | Cipung sebagai sosok yang mampu memberikan
inspirasi kepada responden

3.45 Power

Kekuatan adalah kekuatan yang harus dimiliki seorang duta agar dapat
membuat audiens mempertimbangkan untuk membeli atau menggunakan produk
yang mereka tawarkan, dan untuk mencapai hal tersebut (Rohim & Asnawi, 2023).

Tabel 3. 6 Item Pertanyaan Hipotesis Power
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Variabel Kode Indikator Sumber
Power P1 Cipung merupakan sosok brand ambassador | (Nauvallia &
yang patut diteladani oleh responden Martini,
2020)
P2 Cipung merupakan sosok brand ambassador
yang mampu dijadikan idola
3.5  Definisi Operasional
Variabel Kode Indikator Sumber
Penelitian
Visibility V1 | Cipung sebagai brand ambassador yang populer
V2 | Cipung memiliki kepribadian yang menarik
V3 | Cipung merupakan sosok brand ambassador
yang dipandang memiliki perilaku yang baik
Credibility Cl | Cipung memiliki pengetahuan dan keahlian
dalam mengkomunikasikan produk
C2 | Cipung memiliki kemampuan untuk | (Nauvallia &
meyakinkan bahwa Susu HealtyWay Kids Martini,
merupakan produk dengan kualitas yang bagus 2020)
C3 | Cipung merupakan sosok brand ambassador
yang dapat dipercaya dalam
mengkomunikasikan produk kepada responden
Attraction Al | Cipung memiliki daya tarik secara fisik
A2 | Cipung merupakan sosok yang dipandang
mampu memikat dan memukau responden
dalam setiap aktivitasnya
A3 | Cipung sebagai sosok yang mampu memberikan
inspirasi kepada responden
Power P1 | Cipung merupakan sosok brand ambassador
yang patut diteladani oleh responden
P2 | Cipung merupakan sosok brand ambassador | (Nauvallia
yang mampu dijadikan idola & Martini,
2020)
Keputusan KP1 | Saya membeli produk Susu HealtyWay Kids
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Variabel
Penelitian

Kode

Indikator

Sumber

Pembelian

KP2 | Saya memutuskan untuk melakukan pembelian
produk Susu HealthyWay Kids

KP3 | Saya yakin sudah mengambil keputusan yang
tepat saat membeli produk Susu HealtyWay Kids

3.6 Analisis Data

Skala yang diuji dalam instrumen merupakan skala yang disusun oleh
peneliti berdasarkan pada teori yang dikembangkan oleh Ottens (1991). Skala ini
menyediakan empat respon jawaban di mana masing-masing jawaban
menunjukkan kesesuaian pertanyaan yang diberikan sesuai kondisi yang dirasakan
subyek penelitian. Pilihan jawaban tersebut adalah sangat sesuai (SS), sesuai (S),
tidak sesuai (TS), sangat tidak sesuai (STS). Pada item favorable,
SS—S—TS—STS skor subjek dimulai 4—3—2—1. Sementara untuk item
unfavorable, SS—>S—TS—STS skor subyek dimulai dari 1—-2—3—4. Untuk
menguji validitas konstruk instrumen pengukuran visibility, credibility, attraction,
dan power ini menggunakan confirmatory factor analysis (CFA) yakni suatu teknik
analisis faktor berdasarkan teori atau konsep yang sudah diketahui sebelumnya.

Pengujian analisis CFA dilakukan dengan bantuan software SPSS.

3.7 Uji Instrumen

3.7.1 Uji Validitas
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Validitas (validity) memastikan kemampuan sebuah skala untuk mengukur
konsep yang dimaksudkan (Sekaran, 2011). Validitas diawali dengan pemahaman
tentang objek yang diukur, sehingga memiliki tingkat kebenaran dan akurasi yang
tinggi. lItem pernyataan dikatakan valid jika R hitung atau pearson correlation >
taraf signifikan 5%, nilai signifikan < dari 0,05 (¢ = 5) agar dapat dinyatakan
valid (Hair et al., 2019). Jika koefisien antara item dengan total item memiliki hasil
r hitung > r tabel maka item tersebut dinyatakan valid, begitu juga sebaliknya.
3.7.2 Uji Reliabilitas

Keandalan konsisten antar-item merupakan pengujian konsisten jawaban
responden atas semua item yang diukur, membuktikan konsistensi dan stabilitas
instrumen pengukuran (Sekaran, 2011). Pengujian reliabilitas penelitian ini
meliputi pengukuran menggunakan koefisien Cronbach Alpha. Koefisien alpha
yang lebih besar dari 0,60 menunjukkan bahwa instrumen pengukuran yang

digunakan dalam penelitian dapat diandalkan (Hair et al., 2019).

3.8 Pengujian Hipotesis

3.8.1 Analisis Regresi Berganda

Ketika lebih dari satu variabel X digunakan, hasilnya adalah fungsi
prediktor berganda (Cooper & Schindler, 2017). Analisis regresi berganda
digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel visibility (X1), credibility
(X2), attraction (X3), dan power (X4) terhadap keputusan pembelian (YY) produk
Susu HealthyWay Kids . Persamaan garis regresinya adalah: Y = X1 + X2 + X3 +

X4.
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3.8.2 Uji Koefisien Determinan (R Square)

Dengan menggunakan nilai yang diketahui dari X ke dalam persamaan
regresi, maka berusaha untuk mengurangi kesalahan tersebut bahkan lebih jauh.
Sebagai indeks kesesuaian, koefisien determinasi diinterpretasikan sebagai total
proporsi varians dalam Y yang dijelaskan oleh X (Cooper & Schindler, 2017). Hal
ini ditunjukkan dengan koefisien determinasi sebesar 0 < R? < /. Disimpulkan
bahwa koefisien determinasi sama dengan nol maka variabel independen tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen. Jika koefisien determinasi mendekati
nilai 1 maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen mempunyai pengaruh
terhadap variabel dependen.

383 UjiF

Uji F memiliki peran keseluruhan untuk model, masing-masing variabel
bebas dievaluasi dengan uj-t terpisah (Cooper & Schindler, 2017). Apabila nilai
signifikansi < 0,05 maka, variabel independen memiliki pengaruh secara simultan
terhadap variabel dependen.

3.8.4 Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t)

Untuk menguji apakah g, = 0 kita menggunakan pengujian dua arah
(Cooper & Schindler, 2017). Bertujuan mengetahui pengaruh variabel penelitian
terhadap variabel yang terikat. Jika probabilitas < 0,05, maka terdapat pengaruh
antara variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial, jika probabilitas >

0,05 sebaliknya.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Pengumpulan Data

Data dari penelitian ini diperoleh dari para orang tua yang pernah atau
sedang menggunakan produk Susu Healthyway Kids kepada anak mereka.
Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner secara daring dan
acak. Hasil pengumpulan data penelitian pada tabel 4.1 berikut ini.

Tabel 4. 1 Hasil Pengumpulan Data

Keterangan Jumlah Persentase (%0)
Kuesioner yang diterima 146 100%
Kuesioner yang tidak 0 0%

memenuhi syarat

Kuesioner yang memenubhi 146 100%

syarat

Sumber: Data primer diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.1 dapat disimpulkan bahwa jumlah kuesioner yang
diterima adalah sebanyak 146 buah (100%). Keseluruhan kuesioner memenubhi
syarat (100%) dan dapat diolah terhadap pengujian selanjutnya.

4.2 Profil Responden

4.2.1  Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis kelamin digunakan untuk mengelompokan karakter laki-laki
dengan perempuan. Tabel 4.2 merupakan distribusi frekuensi responden

berdasarkan dengan jenis kelaminnya.



Tabel 4. 2 Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
Laki-laki 38 26,03%
Perempuan 108 73,97%
Jumlah 146 100,00%

Sumber: Data primer diolah peneliti (2024)

Tabel 4.2 mengindikasikan responden mayoritas adalah berjenis
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kelamin perempuan dengan jumlah 108 orang atau 73,97% dari keseluruhan

sampel yang diperoleh. Sedangkan responden laki-laki berjumlah 38 orang

dengan persentase sebanyak 26,03% dari keseluruhan sampel.

4.2.2  Profil Responden Berdasarkan Usia

Usia merupakan parameter untuk menilai durasi dan pengalaman hidup

seorang individu. Semakin tua usia, maka semakin banyak pula pengalaman dan

perjalanan hidup seseorang. Tabel 4.3 merupakan distribusi frekuensi

responden.
Tabel 4. 3 Profil Responden Berdasarkan Usia
Usia Frekuensi Persentase
25 — 29 tahun 68 46,58%
30 — 37 tahun 78 53,42%
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Jumlah 146 100,00%

Sumber: Data primer diolah peneliti (2024)

Tabel diatas menunjukkan bahwa mayoritas partisipan responden
berusia rentang 30 - 37 tahun, dimana jumlahnya adalah 78 orang atau dengan
total persentase sebesar 53,42%. Jumlah responden selanjutnya diikuti oleh
orang dengan mayoritas berusia rentang 25 - 29 tahun dengan jumlah persentase
46,58%.

4.3 Uji Validitas

Validitas (validity) memastikan kemampuan sebuah skala untuk
mengukur konsep yang dimaksudkan (Sekaran, 2011). Validitas diawali dengan
pemahaman tentang objek yang diukur, sehingga memiliki tingkat kebenaran
dan akurasi yang tinggi. Pengujian ini menggunakan alat uji factor analysis
dengan menggunakan bantuan program SPSS. Data dapat dikatakan valid
apabila nilai dari Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) > 0,50 dan nilai Burtlett’s test

yang signifikan. Tabel 4.2 menunjukkan hasil output dari KMO dan Burtlett’s

Test.
Tabel 4. 4 Pengujian KMO
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .696
Bartlett’s Test of Sphericity Sig. <.001

Sumber: Data primer diolah peneliti (2024)

Hasil pengujian KMO pada tabel 4.2 menunjukkan nilai Kaiser-Mayer-
Olkin (KMO) sebesar 0,696 > 0,50. Berdasarkan hasil pengujian diatas

menunjukkan bahwa nilai tersebut telah memenuhi syarat. Oleh karena itu,
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langkah selanjutnya dapat melihat hasil pengelompokkan pada Rotated

Component Matrix. Tabel 4.3 menunjukkan hasil dari Rotated Component

Matrix.

Tabel 4. 5 Rotated Component Matrix

1

2

3

4

X1.1

.740

X1.2

.680

X1.3

576

X2.1

585

X2.2

.660

X2.3

X3.1

811

X3.2

748

X3.3

.793

X4.1

799

X4.2

753

Y1.1

11

Y1.2

816

Y13

768

Sumber: Data primer diolah peneliti (2024)

Hasil pengujian menunjukkan beberapa indikator yang valid pada
variabel independen dan dependen terdiri dari: X1.1, X1.2, X3.1, X3.2, X4.1,
X4.2,Y1.1,Y1.2,dan Y1.3. Indikator yang tidak valid pada variabel independen
dan dependen terdiri dari: X1.3, X3.3, dan seluruh indikator pertanyaan pada X2
atau variabel kredibilitas dihapus. Hal ini serupa dengan penelitian yang
dilakukan oleh Munandar & Chadafi (2017) dan Apriliani et al. (2024) dimana
peran variable kredibilitas seorang brand ambassador dalam mendorong
konsumen untuk membeli produk yang dipromosikannya kecil dan tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, variabel
kredibilitas dan instrumen pertanyaan X1.3 dan X3.3 dihapus dan tidak

dipergunakan dalam tahap pengujian selanjutnya.
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4.4 Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas dilakukan secara menyelurunh pada semua
pernyataannya dengan menggunakan metode alpha yang akan menghasilkan
nilai Cronbach’s Alpha. Koefisien alpha yang lebih besar dari 0,60
menunjukkan bahwa instrumen pengukuran yang digunakan dalam penelitian
dapat diandalkan (Hair et al., 2019). Tabel 4.4 berikut menunjukkan hasil dari
pengujian reliabilitas.

Tabel 4. 6 Pengujian Reliablitas

Variabel Jumlah Cronbach’s Keterangan
Item Alpha
Visibilitas (X1) 2 449 Tidak Reliabel
Daya Tarik (X3) 2 .680 Reliabel
Kekuatan (X4) 2 707 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 3 .693 Reliabel

Sumber: Data primer diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil dari tabel 4.4, menunjukkan hasil nilai cronbach’s
alpha pada variabel visibilitas (X1) sebesar 0,449; variabel daya tarik (X3)
sebesar 0,680; variabel kekuatan (X4) sebesar 0,707; dan variabel keputusan
pembelian (Y) sebesar 0,693. Hasil dari pengujian tersebut dapat disimpulkan
bahwa variabel daya tarik, kekuatan, dan keputusan pembelian secara berturut-
turut lolos pengujian dan reliabel. Sedangkan pada variabel visibilitas tidak lolos
pengujian reliabilitas karena nilai cronbach’s alpha 0,449 < 0,600. Hal ini

selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Apriliani et al. (2024) dimana
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tidak terdapat peran visibilitas dalam mendorong konsumen untuk membeli
produk yang dipromosikan oleh brand ambassador. Untuk itu, pada bagian
variabel visibilitas akan dihilangkan dan tidak akan digunakan ke tahap
pengujian hipotesis selanjutnya.
4.5 Uji Asumsi Klasik
Pengujian hanya dilakukan pada variabel attraction (X3) dan power (X4)
dikarenakan variabel visibility (X1) dan credibility (X2) tidak lolos pengujian

validitas sertareliabilitas.

45.1 Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah pada model regresi
penelitian memiliki residual yang terdistribusi secara normal atau tidak.
Pengujian normalitas dilakukan dengan menggunakan grafik normal plot of
regression standardized residual dan dengan melihat grafik histogram. Hasil uji
normalitas melalui grafik normal plot of regression standardized residual dapat

dilihat pada gambar 4.1 berikut.
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: TOTALY

1.0

08

06

04

Expected Cum Prob

02

Observed Cum Prob

Sumber: Data primer diolah peneliti
Gambar 4. 1 Grafik Uji Normalitas

Berdasarkan tampilan gambar 4.2 diatas, pada grafik normal plot of
regression standardized residual dapat disimpulkan bahwa data penelitian ini
terdistribusi secara normal. Hal ini dikarenakan grafik tersebut sesuai dengan
prinsip normalitas, yaitu data menyebar pada sekitar garis diagonal dan
mengikuti arah garis diagonal, sehingga regresi pada data tersebut berdistribusi

normal.

45.2  Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui apakah ada atau
tidak adanya korelasi antar variabel independen pada model regresi. Bila tidak
terdapat korelasi antara variabel independen dan terbebas dari gejala
multikolinieritas, maka dapat dikatakan model regresi tersebut adalah model
yang baik. Nilai yang dipakai untuk menunjukkan gejala ketidak-

multikolinieritas pada suatu model regresi adalah apabila nilai VIF (Variance
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Inflation Factor) < 10,00 dan nilai tolerance > 0,100 (Ghozali, 2018). Hasil uji

multikolinearitas dapat dilihat pada tabel 4.5 berikut.

Tabel 4. 7 Hasil Uji Multikolinearitas

Collinearity Statistics
Variabel Keterangan
Tolerance VIF
Daya tarik (X3) 0,952 1,050 Tidak terjadi
multikolinearitas.
Kekuatan (X4) 0,952 1,050 Tidak terjadi
multikolinearitas.

Sumber: Data primer diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.5 diatas menunjukkan bahwa kedua variabel
independen memiliki nilai tolerance > 0,100 dan nilai VIF < 10,00. Maka dapat
disimpulkan bahwa kedua model regresi pada penelitian ini menunjukkan tidak
adanya gejala multikolinearitas.

4.5.3  Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain (Ghozali, 2018). Pengujian ini dapat dilakukan dengan
melihat grafik scatterplot yaitu dengan memperhatikan ada atau tidaknya pola
tertentu pada grafik. Hasil uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada gambar 4.1

berikut.
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Scatterplot
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Sumber: Data primer diolah peneliti
Gambar 4. 2 Grafik Scatterplot

Berdasarkan grafik scatterplot diatas disimpulkan bahwa:
1. Titik-titik data menyebar diatas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y.
2. Penyebaran titik titik data tidak berpola.
3. Titik-titik data tidak membentuk pola tertentu yang teratur seperti pola

melebar kemudian menyempit dan pola bergelombang.

Berdasarkan hasil pengujian heteroskedastisitas diatas dapat
disimpulkan bahwa model regresi penelitian ini tidak terdapat gejala
heteroskedastisitas dan model bersifat homoskedastisitas sehingga dapat
digunakan untuk analisis selanjutnya.

4.6 Pengujian Hipotesis

Pengujian hanya dilakukan pada variabel attraction (X3) dan power

(X4) dikarenakan variabel visibility (X1) dan credibility (X2) tidak lolos

pengujian validitas sertareliabilitas.



43

4.6.1 Uji Koefisien Determinan (R Square)

Koefisien determinasi diinterpretasikan sebagai total proporsi varians
dalam Y vyang dijelaskan olen X (Cooper & Schindler, 2017). Hal ini
ditunjukkan dengan koefisien determinasi sebesar 0 < R2 < 1. Disimpulkan
bahwa koefisien determinasi sama dengan nol maka variabel independen tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen. Jika koefisien determinasi mendekati
nilai 1 maka dapat disimpulkan bahwa variabel independen mempunyai
pengaruh terhadap variabel dependen. Adapun hasil dari uji koefisien
determinasi dapat dilihat pada tabel 4.7 berikut.

Tabel 4. 8 Hasil Koefisien Determinasi

R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
0,272 0,074 0,061 2,155

Sumber: Data primer diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil output pada tabel 4.7 menunjukkan bahwa besar nilai
r square adalah 0,074 atau 7,4% dan nilai dari adjusted r square atau sebesar
6,1%. Hasil tersebut dapat diinterpretasikan bahwa sebanyak 7,4% variabilitas
dalam variabel dependen dijelaskan oleh variabel independen dalam model.
Namun setelah dilakukan penyesuaian, hanya 6,1% variabilitas yang dapat
dijelaskan dengan mempertimbangkan jumlah variabel dalam model. Hasil 6,1%
juga berarti bahwa besarnya variabel independen dalam mempengaruhi model
persamaan regresi adalah sebesar 6,1% dan sisanya sebesar 93,9% dijelaskan

oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukkan dalam model regresi.
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462 UjiF

Uji F memiliki peran keseluruhan untuk model, masing-masing
variabel bebas dievaluasi dengan uj-t terpisah (Cooper & Schindler, 2017).
Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka, variabel independen memiliki pengaruh
secara simultan terhadap variabel dependen. Hasil dari uji f dapat dilihat pada

tabel 4.9 berikut.

Tabel 4.9 Uji F
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 52,951 2 26,476 5,700 0,004
Residual 664,179 143 4,645 - -
Total 717,130 145 - - -

Sumber: Data primer diolah peneliti (2024)

Berdasarkan tabel 4.9 diatas, didapatkan bahwa Fniwung adalah sebesar
5,700 dengan tingkat signifikan sebesar 0,004. Sementara itu nilai dari Frapel
adalah sebesar 3,058. Karena nilai Fhiwung lebih besar dari Ftaner 5,700 > 3,058 dan

nilai signifikansi lebih kecil dari a = 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa secara
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bersmaa-sama (simultan) keputusan pembelian susu Healthyway Kids

dipengaruhi oleh daya tarik dan kekuatan Cipung sebagai brand ambassador.

4.6.3  Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t)

Uji t bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel penelitian terhadap
variabel yang terikat. Jika probabilitas < 0,05, maka terdapat pengaruh antara
variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial. Kemudian, jika
probabilitas > 0,05 maka tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas dan

terikat. Hasil dari uji t dapat dilihat pada tabel 4.8 berikut.

Tabel 4. 10 Hasil Uji t

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Variabel t Sig. Ket.
Std.
B B
Error
Daya Tarik | 0,134 1,36 0,081 0,986 | 0,326 | Ditolak
(X3)
Kekuatan 0,354 1,20 0,242 2,935 | 0,004 | Diterima
(X4)

Sumber: Data primer diolah peneliti (2024)

Berdasarkan hasil dari pengujian t pada tabel 4.8 diatas, maka dapat
disimpulkan bahwa:
1. Pengujian hipotesis dilakukan melakukan pengujian signifikansi koefisien

regresi dari variabel daya tarik. Menurut tabel dari hasil uji t, besarnya nilai
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signifikansi untuk pengaruh daya tarik adalah sebesar 0,326. Pada tingkat
signifikansi o = 5%, maka koefisien regresi tidak berpengaruh secara
signifikan, dikarenakan 0,326 > 0,05. Oleh karena itu dapat disimpulkan
bahwa variable daya tarik tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
variable keputusan pembelian susu Healthyway Kids. Sehingga hipotesis
ketiga dalam penelitian ini ditolak.

2. Pengujian hipotesis dilakukan melakukan pengujian signifikansi koefisien
regresi dari variabel kekuatan. Menurut tabel dari hasil uji t, besarnya nilai
signifikansi untuk pengaruh kekuatan adalah sebesar 0,004. Pada tingkat
signifikansi o = 5%, maka koefisien regresi berpengaruh secara signifikan,
dikarenakan 0,004 < 0,05. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa
variable kekuatan berpengaruh secara signifikan terhadap variable
keputusan pembelian susu Healthyway Kids. Sehingga hipotesis keempat
dalam penelitian ini diterima.

4.6.4  Analisis Regresi Linear Berganda

Teknik analisis linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh
variabel independen terhadap variabel dependen. Tabel 4.6 merupakan hasil dari
uji analisis regresi linear berganda.

Tabel 4. 11 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Unstandardized | Standardized

Coefficients Coefficients
Variabel t Sig.
Std.

Error
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(Constant) 7,815 1,295 - 6,036 | <0,001
Daya Tarik (X3) 0,134 1,36 0,081 0,986 | 0,326
Kekuatan (X4) 0,354 1,20 0,242 2,935 | 0,004

Sumber: Data primer diolah peneliti (2024)

Berdasarkan model regresi dan hasil tabel regresi linear pada tabel 4.6;
maka didapatkan persamaan pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen sebagai berikut:

Y=0,081 X1+ 0,242 X>
Hasil dari persamaan regresi linear dapat diartikan sebagai berikut:

1. Pengujian variabel daya tarik diperoleh nilai koefisien sebesar 0,081 yang
berarti bahwa apabila pada variabel daya tarik meningkat sebesar 1 satuan,
maka tingkat keputusan pembelian susu Healthyway Kids akan meningkat
sebesar 0,081 satuan dengan asumsi bahwa variabel independen lain dalam
kondisi yang konstan. Berdasarkan hasil dengan menggunakan uji t,
variabel daya tarik tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian susu Healthyway Kids. Dengan demikian, maka variabel daya
tarik tidak signifikan untuk menguji pengaruh Cipung sebagai brand
ambassador terhadap keputusan pembelian susu Healthyway Kids.

2. Pengujian variabel kekuatan diperoleh nilai koefisien sebesar 0,242 yang
berarti bahwa apabila pada variabel daya tarik meningkat sebesar 1 satuan,
maka tingkat keputusan pembelian susu Healthyway Kids akan meningkat
sebesar 0,242 satuan dengan asumsi bahwa variabel independen lain dalam

kondisi yang konstan. Berdasarkan hasil dengan menggunakan uji t,
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variabel kekuatan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian susu Healthyway Kids. Dengan demikian, maka variabel
kekuatan berpengaruh signifikan untuk menguji pengaruh Cipung sebagai
brand ambassador terhadap keputusan pembelian susu Healthyway Kids.

4.7 Pembahasan

4.7.1  Variabel Visibility (X1)

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas, variabel visibility (X1)
dinyatakan tidak reliabel, dengan nilai dengan nilai Cronbach’s Alpha sebsar
0,449. Angka tersebut berada di bawah ambang batas reliabilitas yang diterima,
yaitu 0,600. Sehingga hal ini mampu menunjukkan bahwa item-item yang
digunakan untuk mengukur visibilitas belum mampu memberikan hasil yang
konsisten dan tepat untuk menggambarkan konstruk yang diukur.

Tidak reliabelnya variabel visibility ini dapat disebabkan beberapa
faktor. Alasan pertama, pengukuran terhadap variabel visibility mungkin tidak
sesuai dengan seberapa sering dan terlihatnya Cipung dalam berbagai media atau
platform untuk menarik perhatian masyarakat dalam menggunakan produk susu
Healthyway Kids. Hal ini kemudian didukung oleh tanggapan responden yang
bervariasi, menunjukkan bahwa persepsi masyarakat terhadap visibilitas Cipung
sangat beragam dan tidak terfokus pada aspek tertentu. Selain itu, instrumen
pengukurang yang telah digunakan mungkin perlu disempurnakan untuk
mencerminkan visibilitas seorang brand ambassador yang lebih spesifik dan

kontekstual.
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Temuan ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Hal ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Apriliani et al. (2024)
dimana tidak terdapat peran visibilitas dalam mendorong konsumen untuk
membeli produk yang dipromosikan oleh brand ambassador.

4.7.2  Variabel Credibility (X2)

Berdasarkan hasil pengujian validitas, keseluruhan instumen pada
variabel credibility (X2) dinyatakan tidak valid, dengan mengacu angka pada
Rotated Component Matrix menunjukkan bahwa keseluruhan angka pada
instrumen variabel credibility berada di bawah ambang batas validitas yang
diterima, yaitu 0,700. Sehingga hal ini mampu menunjukkan bahwa item-item
yang digunakan untuk mengukur kredibilitas tidak mampu secara efektif
mengukur konsep tersebut dalam konteks penelitian ini.

Hasil pengujian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh
Munandar & Chadafi (2017) dan Apriliani et al. (2024) dimana peran variable
kredibilitas seorang brand ambassador dalam mendorong konsumen untuk
membeli produk yang dipromosikannya kecil dan tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

4.7.3  Variabel Attraction (X3)

Berdasarkan hasil dari pengujian pengaruh variabel daya tarik terhadap
keputusan pembelian produk susu Healthyway Kids dapat diketahui bahwa
hipotesis ketiga dalam penelitian ini ditolak, dengan nilai taraf signifikansi

sebesar 0,326 > 0,05. Dari hasil pengujian data dapat disimpulkan bahwa daya
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tarik tidak berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian susu Healthyway
Kids.

Daya tarik seorang selebritis akan mempengaruhi penerimaan pesan
olen khalayak (Krisjanti, 2017). Daya tarik selebriti menjadi salah satu
persayaratan bagi brand ambassador. Dimensi daya tarik menyangkut dua hal
yang tidak dapat dipisahkan dan harus selalu berdampingan, yaitu tingkat yang
disukai audiens (linkability) dan tingkat kesamaan dengan kepribadian ang
diinginkan oleh pengguna produk (similarity). Ketika seorang brand
ambassador memiliki daya tarik yang tinggi, mereka mampu merubah opini dan
perilaku konsumen melalui mekanisme daya tarik. Seorang brand ambassador
yang memiliki daya tarik yang tinggi merupakan nilai tambah bagi brand
ambasssador dan produk yang dipromosikannya. Semakin tinggi daya tarik
seorang brand ambassador maka akan menjadi sebuah pertimbangan tersendiri
bagi konsumen dengan produk yang dijualnya. Namun di dalam diri seorang
Cipung tidak memiliki daya tarik yang kuat di mata target konsumen. Untuk itu,
Cipung tidak mampu untuk merubah opini dan perilaku konsumen terhadap
produk yang dipromosikannya atau dalam hal ini produk susu Healthyway Kids.
Seorang endorser yang tidak memiliki daya pikat yang lebih tidak mampu
mendorong audiensnya untuk membeli atau menggunakan produk yang
dipromosikannya.

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Apriliani et al. (2024) yang menyatakan bahwa variabel daya tarik secara

parsial tidak berdampak relevan terhadap keputusan pembelian produk. Menurut
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Muhammad Fauzi et al. (2016) daya tarik adalah kemampuan seorang endorser
untuk menciptakan daya tarik, baik itu daya tarik pada dirinya maupun daya tarik
pada produk yang diiklankannya. Hasil penelitian ini kemudian mampu
menunjukkan bahwa Cipung tidak memiliki daya tarik untuk mendorong dan
mempengaruhi keputusan konsumen agar membeli produk susu Healthyway

Kids.

4.7.4  Variabel Power (X4)

Berdasarkan hasil dari pengujian pengaruh variabel kekuatan terhadap
keputusan pembelian produk susu Healthyway Kids dapat diketahui bahwa
hipotesis keempat dalam penelitian ini diterima, dengan nilai taraf signifikansi
sebesar 0,004 < 0,05. Dari hasil pengujian data dapat disimpulkan bahwa
kekuatan Cipung berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk susu
Healthyway Kids.

Selebriti yang dipergunakan dalam sebuah iklan atau promosi harus
memiliki kekuatan ‘memerintahkan’ audiens untuk membeli produk. Oleh
karena itu, kekuatan akan efektif digunakan apabila tujuannya adalah untuk
brand purchase intention. Seorang brand ambassador yang baik adalah apabila
seorang tersebut memiliki kekuatan untuk memerintahkan target konsumen
untuk membeli produk yang dijualnya. Hal ini dapat terjadi apabila seorang
brand ambassador memiliki banyak pengikut dan penggemar, sehingga dia akan
mudah untuk memerintahkan para penggemarnya untuk membeli produk yang
dipromosikannya. Dalam hal ini, seorang Cipung memiliki kekuatan secara tidak

langsung untuk memerintahkan para penggemarnya untuk membeli produk susu
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Healthyway Kids. Karena kata-kata atau penampilan di dalam iklannya,
konsumen akan tertarik untuk membeli produk yang dipromosikannya.

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian terdahulu yang dilakukan
oleh Apriliani et al. (2024) yang menyatakan bahwa variabel kekuatan pada
celebrity endorser berdampak secara relevan terhadap keputusan pembelian
sebuah produk. Kekuatan dapat memotivasi audiens untuk membeli produk
dengan memberi mereka perintah untuk mengambil tindakan, hal ini hanya
relevan dalam situasi tertentu (Aji, 2015). Hasil dari penelitian ini kemudian
mampu menunjukkan bahwa memiliki kekuatan dalam mendorong dan
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk susu Healthyway

Kids.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pengujian dan hasil analisis data yang telah dilakukan,

maka kesimpulan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Variabel visibilitas dan kredibilitas tidak lolos dalam pengujian
validitas dan reliabilitas, sehingga kedua variabel tersebut dihilangkan
dan tidak digunakan pada tahap pengujian berikutnya. Tidak lolosnya
pengujian tersebut menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut perlu
ditinjau ulang. Penelitian lebih lanjut perlu dilakukan untuk memahami
konstruk ini secara mendalam dan merumuskan item-item pertanyaan
yang lebih tepat dan relevan, agar kedua variabel tersebut dapat diukur
secara akurat dalam penelitian mendatang.

Variabel daya tarik tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk susu Healthyway Kids. Hal ini berarti bahwa
konsumen melihat bahwa Cipung tidak memiliki daya tarik yang dapat
mempengaruhi mereka dalam mengambil keputusan untuk membeli
produk susu Healthyway Kids.

Variabel kekuatan memiliki pengaruh yanng positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk susu Healthyway Kids. Hal ini
memiliki arti bahwa Cipung memiliki kekuatan yang mampu
mendorong sasaran pelanggan untuk membeli produk susu Healthyway

Kids.
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5.2 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan yang mungkin dapat
mempengaruhi hasil penelitian. Keterbatasan penelitian antara lain yaitu
intrumen yang dipakai dalam penelitian ini kurang sesuai dengan objek yang di
teliti dimana seharusnya anata brand ambassador dewasa dan bayi harus

disesuaikan.

5.3 Saran

Adapun saran yang dapat peneliti sampaikan berdasarkan hasil
penelitian yang ditemukan adalah:

1. Penelitian mendatang hendaknya menambahkan item kuesioner pada
google form dan harus sesuaikan dengan objek yang di teliti, agar hasil
yang di dapatkan dapat diolah secara maksimal pada saat olah data.

2. Pada penelitian yang akan datang hendaknya variabel untuk brand
ambassador balita dan dewasa dibedakan dan harus di sesuaikan.

3. Penambhan variabel pada penelitian juga dapat dilakukan dengan cara

menggabungkan beberapa variabel dari beberapa penelitian terdahulu.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. 1 Kuesioner Penelitian

Assalamualaikum Wr.Wb.

Perkenalkan, kami Tim Peneliti Dimas Mayana Saputro dan Tri Lestari
Wahyuning Utami SE., MSc dari Jurusan Bisnis Digital Sarjana Terapan,
Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia.

Saat ini, kami sedang melakukan penelitian yang bertujuan untuk
memberikan pemahaman yang lebih baik tentang pengaruh brand Ambassador
terhadap keputusan pembelian. Lebih khusus lagi, kami menyelidiki pengaruh
Cipung sebagai brand Ambassador dan dampaknya terhadap keputusan
pembelian produk susu Healthyway.

Untuk itu, kami mohon kesediaan Saudara/i untuk berkenan menjadi
responden dengan mengisi kuesioner ini. Durasi pengisian kuesioner ini kurang
lebih 2-5 menit.

Seluruh data dalam kuesioner ini dijamin kerahasiaannya, dan hanya akan
digunakan oleh peneliti untuk kepentingan penelitian.

Demikian disampaikan, atas perhatian dan kesediaan Saudara/i, kami
ucapkan terima kasih.

Wassalamualikum Wr. Wh.

Dimas Mayana Saputro dan Tri Lestari Wahyuning Utami SE., MSc

Tim peneliti jurusan Bisnis Digital Sarjana Terapan FBE Ul
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Data Diri

1. Nama lengkap:

3. Jenis kelamin:
a. Laki-laki
b. Perempuan

4. Usia (tahun)

5. Lama mengkonsumsi Susu Healthyway Kids?
a. <ltahun

b. 1-3tahun

c. >3tahun

Kuesioner Penelitian
Jawablah pernyataan-pernyataan di bawah ini dengan jawaban yang

menurut anda paling benar dan berikan pilihan yang telah disediakan.



Keterangan:

STS = Sangat Tidak Setuju S = Setuju

TS = Tidak Setuju

SS = Sangat Setuju
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N = Netral
Keterangan:
1. Visibilitas
No Pertanyaan STS | TS SS
1 Cipung sebagai brand ambassador yang
populer
2 | Cipung memiliki kepribadian yang
menarik
3 Cipung merupakan sosok brand
ambassador yang dipandang memiliki
perilaku yang baik
2. Kredibilitas
No Pertanyaan STS | TS SS




65

1 Cipung memiliki pengetahuan dan
keahlian dalam mengkomunikasikan
produk

2 | Cipung memiliki kemampuan untuk
meyakinkan bahwa susu Healthyway
merupakan produk dengan kualitas
bagus.

3 | Cipung merupakan sosok brand
ambassador yang dipercaya dalam
mengkomunikasikan produk kepada
responden

3. Daya Tarik

No Pertanyaan STS | TS SS

1 Cipung memiliki daya tarik secara fisik

2 Cipung merupakan sosok yang
dipandang mampu memikat dan
memukau responden dalam setiap
aktivitasnya

3 Cipung sebagai sosok yang mampu
memberikan inspirasi kepada
responden
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4. Kekuatan
No Pertanyaan STS | TS SS
1 Cipung merupakan sosok brand
ambassador yang patut diteladani oleh
responden
2 Cipung merupakan sosok brand
ambassador yang mampu dijadikan
idola
5. Keputusan pembelian
No Pertanyaan STS | TS SS
1 Saya sering membeli susu produk
Healthyway Kids
2 Saya memutuskan untuk melakukan

pembelian produk susu Healthyway

Kids
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3 Saya  yakin sudah  mengambil
keputusan yang tepat saat membeli

produk susu Healthyway Kids

Lampiran 1. 2 Tabulasi Data Mentah
1. Visibilitas
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3. Daya Tarik
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4. Kekuatan
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5. Keputusan pembelian
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Lampiran 1. 3 Hasil Pengujian

1. Uji validitas

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .696
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 400.934
df 91
Sig. <,001
Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3 4 5
X1.1 740
X1.2 .680
X1.3 576
X2.1 .585
X2.2 .660
X2.3
X3.1 811
X3.2 748
X3.3 793
X4.1 799
X4.2 753
Y1.1 711
Y1.2 .816
Y1.3 .768

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?

a. Rotation converged in 6 iterations.

2. Uji reliabilitas

87



Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
449 2

Item-Total Statistics

88

Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance if Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation Deleted
X1.1 4.01 .641 .290
X1.2 4.09 .689 .290
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.680 2
Item-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance if Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation Deleted
X3.1 3.93 .602 515
X3.2 410 .603 515
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
707 2
Item-Total Statistics
Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance if Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation Deleted
X4.1 4.07 .657 551
X4.2 3.86 .841 551

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
693 3

Item-Total Statistics
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Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance if Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Total Correlation Deleted
Y11 7091 2.289 .500 .621
Y12 7.90 2.645 576 529
Y1.3 7.58 2.674 464 .654

3. Uji normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: TOTALY

10
08
K=
e
o
E 0E
=5
8]
=]
o
S o4
o
=
L
0z
0.0 "
0.0 0.z 04 06 0.8 1.0
Observed Cum Prob
4. Uji multikolinearitas
Coefficients?
Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients t Sig. Collinearity Statistic
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B Std. Error  Beta Tolerance VIF
1 (Constant) 7.815 1.295 6.036 <,001
TOTALX3 .134 136 .081 .986 .326 .952 1.050
TOTALX4 .354 120 242 2.935 .004 .952 1.050
a. Dependent Variable: TOTALY
5. Uji heteroskedastisitas
Scatterplot
3 2 Reressioertandardized Pre:icted Value 1
6. Uji koefisien determinan
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square  Square Estimate
1 2722 074 .061 2.155
a. Predictors: (Constant), TOTALX4, TOTALX3
b. Dependent Variable: TOTALY
7. Uji F
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression  52.951 2 26.476 5.700 .004°
Residual 664.179 143 4.645
Total 717.130 145

a. Dependent Variable: TOTALY
b. Predictors: (Constant), TOTALX4, TOTALX3

8. Uji analisis linear berganda

Coefficients?
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistic
Model B Std. Error  Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 7.815 1.295 6.036 <,001
TOTALXS3 .134 136 .081 .986 .326 .952 1.050
TOTALX4 .354 120 242 2.935 .004 .952 1.050

a. Dependent Variable: TOTALY



