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ABSTRACT

The growth of cosmetic and skincare companies in Indonesia not only came
from Indonesia but from other countries. The Ministry of Industry noted that in 2017,
more than 760 skincare companies had circulated in Indonesia. One of the countries
participating in the growth of cosmetics and skincare in Indonesia is originating from
South Korea. The retail market research institute said that the growth of cosmetics and
skin care originating from Korea reached 5.8% year on year since 2013 and was able
to beat cosmetics and skincare companies from the United States, and the United
Kingdom. Many emerging skincare companies from South Korea. It was noted that
Korean cosmetic and skincare imports increased in 2016. Increasing competition
makes companies look for ways to survive. One of them is the use of brand
ambassadors.

The method used in this research is quantitative method. Data collection using
a questionnaire. Questionnaires were distributed to EXOL Yogyakarta. The sample in
this study were 83 respondents. The results of this study are the influence of Nature
Republic brand ambassadors on purchasing decisions. This is evidenced by the
hypothesis test with a simple regression test that the significance value is 0,000 <0.1.
So Ho is rejected and Ha is accepted.

Keywords: Brand Ambassador, Nature Republic, Skincare
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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Pertumbuhan industri skincare secara nasional di Indonesia mencapai 6
persen, karena produk skincare digunakan oleh berbagai macam kalangan usia,
seperti yang dilansir oleh jabargov.prov.id. Pasar produk skincare di Indonesia
menunjukkan hal yang positif, seperti yang dikatakan oleh Ketua Persatuan
Kosmetik Indonesia dalam laman industri.kontan.co.id bahwa produk skincare
di Indonesia masih menjadi kategori industri dengan pertumbuhan yang cepat.
Pada riset SAC Indonesia, skincare menjadi pasar yang paling besar dari pasar
kosmetik dan personal care.

Pencapaian ini menurut Ketua Persatuan Kosmetik Indonesia Sancoyo
didasarkan pada kebutuhan perempuan di Indonesia untuk memiliki
penampilan yang lebih baik dan memiliki ‘kulit-yang: sehat. Hal ini juga
dikarenakan kemudahan para konsumen untuk menerapkan skincare, apabila
sebelumnya-hanya dapat melakukan-dengan dua langkah, saat ini konsumen
dapat menerapkan 10 langkah. Kedepannya pasar skincare di Indonesia
diyakini berpotensi untuk tumbuh lebih besar, melihat dari penggunaan
skincare yang dilakukan oleh para perempuan di Indonesia yang terus

berkembang. Menurut penuturan Diana Riaya selaku Media Manager PT



Beiersdorf Indonesia mengaku optimis dan kedepannya diprediksi akan terus
berkembang pesat, karena masyarakat saat ini sudah menyadari pentingnya
kesehatan kulit. Hal ini dapat dikaitkan dengan surat Al — Bagarah ayat 195
yang berbunyi :

Cosinadall Lo A & Vsl ABAN ) &l V88 5 0T o 31 58

Artinya: “Dan belanjakanlah (harta bendamu) di jalan Allah, dan janganlah
kamu menjatuhkan dirimu sendiri ke dalam kebinasaan, dan berbuat baiklah,
karena sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang berbuat baik.” (Q.S.
Al — Bagarah:195)

Surat Al — Bagarah ayat 195 menjelaskan bahwa sebaiknya Kkita
membelanjakan sesuatu yang bermanfaat, dan pada hal — hal yang membawa
kebaikan. Penggunaan produk skincare menggambarkan bahwa kita peduli
dengan tubuh kita, dan akan memberikan manfaat kepada kulit kita setelah
penggunaan yang teratur. Kulit menjadi sehat, dan hal ini menjauhkan diri kita
dalam kebinasaan. Sehingga mulai banyak bermunculan brand — brand
perawatan kulit di Indonesia. Kemenperin mencatat pada tahun 2017 sebanyak

lebih dari 760 perusahaan perawatan kulit sudah beredar di- Indonesia. Baik

indutri Kecil maupun'industri besar.

Banyaknya perusahaan skincare yang bersaing pada pasar Indonesia,
menjadi persaingan yang ketat bagi perusahaan — perusahaan kosmetik dan
skincare. Tidak hanya perusahaan skincare dan kosmetik yang berasal dari

Indonesia sendiri, melainkan perusahaan — perusahaan kosmetik & skincare



asing pun ikut serta dalam persaingan pasar kosmetik dan skincare di Indonesia.
Termasuk perusahaan — perusahaan kosmetik & skincare Korea Selatan yang
ikut dalam persaingan pasar tersebut, dan pada tiap tahunnya jumlah
perusahaan kosmetik dan skincare Korea Selatan terus meningkat.

Pada laman tirto.id menyatakan bahwa Indonesia menjadi salah satu
kantong fanbase Korean wave terbesar di dunia. Badan Pusat Statistika
mencatat impor kosmetik dan skincare Korea mencapai 5,9 juta USD pada
tahun 2016. Menurut catatan lembaga riset pasar mitel menyebutkan bahwa
pertumbuhan kosmetik dan perawatan kulit yang berasal dari Korea mencapai
5,8% dari tahun ke tahun sejak tahun 2013. Hingga mampu mengalahkan
produk Kkecantikan dan kosmetik dari Amerika Serikat dengan persentase
sebesar 3,9% dan Britania Raya sebesar 2,1%.

Gambar 1 Pertumbuhan kosmetik Korea Selatan di Indonesia

e 4
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Brand skincare dan kosmetik Korea Selatan yang mulai membuka gerainya
di Indonesia, terdiri dari Etude House, Innisfree, Laneige, Sulhwasoo, Nature
Republic, Missha, The Face Shop, Tony Moly, The Saem, Cathy Doll, Holika —
Holika seperti yang dilansir pada kamini.id. Dengan kehadiran brand — brand
skincare dan kosmetik Korea Selatan di Indonesia menambah persaingan antara
brand — brand skincare dan kosmetik tersebut di Indonesia, dan masih banyak
lagi brand — brand asal Korea Selatan yang dapat ditemukan pada laman e-
commerce. Persaingan antar brand — brand Korea Selatan di Indonesia cukup
ketat, terlebih Korea Selatan mendapatkan kepercayaan dalam hal produk
kecantikan. Menurut Lusia Kus Anna pada survei ZAP Beauty Index 2018
sebanyak 46% responden dengan melibatkan 17.889 perempuan Indonesia, dan
mengatakan bahwa produk kecantikan asal Korea adalah produk yang paling
disukai. Produk — produk tersebut adalah Laneige, The Body Shop, Innisfree,

Nature Republic, dan SK 1.

Perusahaan ‘mulai ‘merancang strategi pemasaran untuk mampu bersaing
dengan perusahaan — perusahaan kosmetik dan skincare lainnya. Salah satunya
penggunaan brand ambassador. Menurut M. Anang Firmansyah (2019:137)
bagi perusahaan, penggunaan brand ambassador mampu mempengaruhi
konsumen dalam membeli produk. Menurut Royan (2004) dalam buku M.
Anang Firmansyah penggunaan brand ambassador dilakukan perusahaan

untuk mempengaruhi atau mengajak konsumen agar menggunakan produk



yang ditawarkan, dan brand ambassador yang dipilih biasanya adalah
seseorang yang sudah banyak dikenal. Dengan adanya brand ambassador
diharapkan dapat meningkatkan pembelian konsumen dengan pengaruh dari
brand ambassador. Minat dan permintaan masyarakat Indonesia terhadap tren
K-Beauty, Indonesia dijadikan sebagai salah satu target pasarnya. Salah satu
perusahaan yang ikut menjadikan Indonesia sebagai target pasarnya adalah
Nature Republic. Nature Republic menjadikan Boyband EXO sebagai brand

ambassador mereka.

Pada tahun 2016, seperti yang diberitakan oleh jatim.tribunnews.com
penggemar EXO yang disebut Exo-L mencatatkan diri di Guinness Book of
World Records sebagai penggemar dengan jumlah terbesar. Kemudian pada
tahun 2017 penggemar EXO terus bertambah dan hampir menyentuh angka 4
juta orang. Melihat dari antusias masyarakat Korea Selatan yang sangat
menggemari boyband tersebut. EXO telah menjadi brand ambassador Nature
Republic sejak tahun' 2013 hingga 2020. Pada tahun 2018, EXO kembali
tercatat pada Guinness Book of World Records. Seperti yang diberitakan oleh
tabloidbintang.com EXO mencatatkan rekornya kembali sebagai boyband yang
memenangkan penghargaan terbanyak pada ajang penghargaan musik MAMA

(Mnet Asian Music Awards).

Penggemar dari Indonesia pun tidak mau kalah untuk ikut merasakan

produk yang menggunakan idol mereka sebagai brand ambassador. Sehingga
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pada awal kemunculan EXO sebagai brand ambassador Nature Republic, para
penggemar membeli melalui situs online atau melalui jasa titip. Walaupun
harganya bisa menjadi dua kali lipat dari harga aslinya, masyarakat tetap rela
untuk membeli produk tersebut. Melihat antusias masyarakat Indonesia dengan
produk ini, maka Nature Republic mulai membuka gerai mereka di Indonesia.
Pertama kali gerai Nature Republic dibuka di Lippo Mall Puri, Jakarta Barat
seperti yang dilansir oleh kumparan. Antusias masyarakat dapat dilihat dari
antrian yang terjadi pada pembukaan pertama gerai disetiap kota. Seperti ketika
pembukaan gerai di Lippo Mall Puri Jakarta Barat, Kota Kasablanka Jakarta

Selatan, Hartono Mall Yogyakarta dan beberapa gerai lainnya.

Persaingan yang terjadi antara brand — brand skincare dan kosmetik Korea
Selatan yang ikut dalam pasar Indonesia mengharuskan setiap brand memiliki
strategi pemasaran yang menarik agar mampu bertahan. Melihat dari semakin
banyak brand — brand asal Korea Selatan yang mulai berdatangan dan semakin
beragam’ pula "produk '~ produk ‘yang ' ditawarkan. Menurut M. Anang
Firmansyah (2019:138) bahwa / keputusan pembelian < konsumen dapat
dipengaruhi oleh brand ambassador, didukung dengan penelitian — penelitian
yang dilakukan sebelumnya oleh Rennyta dan Rifaatul yang berjudul
“Pengaruh Gita Gutawa sebagai Brand Ambassador Pond’s dalam
mempengaruhi Keputusan Pembelian”. Maka agar suatu brand mampu

bersaing dan bertahan diperlukan adanya faktor yang mempengaruhi



konsumen, salah satu yang digunakan yaitu dengan brand ambassador.
Pemilihan selebriti atau artis untuk menjadi brand ambassador suatu brand
juga harus sesuai dengan produk yang akan dipromosikannya, dan mampu
memberikan pengaruh kepada keputusan pembelian yang dilakukan oleh
konsumen. Nature Republic memilih Boyband EXO sebagai brand
ambassadornya, dan melihat antusias masyarakat dan penggemar pada setiap
pembukaan gerai Nature Republic di beberapa gerai yang ada di Indonesia.
Berdasarkan pemaparan di atas peneliti ingin melakukan penelitian keputusan

pembelian yang dilakukan penggemar dipengaruhi oleh brand ambassadornya.

. Rumusan Masalah

Dari uraian latar belakang di atas, maka rumusan masalah yang
dikemukakan peneliti dalam penelitian ini adalah Seberapa Besar Pengaruh
Boyband EXO sebagai Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian

produk Nature Republic?

. Tujuan Penelitian
Untuk mengetahui dan mengukur besaran pengaruh Boyband EXO sebagai

brand ambassador terhadap keputusan pembelian produk Nature Republic.



D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini untuk mengembangkan keilmuan komunikasi,
khususnya kajian komunikasi pemasaran menggunakan brand ambassador.
2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini bisa menjadi bahan evaluasi atau informasi bagi nature
republic.
E. Telaah Pustaka
Pada sebuah penelitian, diperlukan adanya tinjauan pustaka guna meninjau
penelitian — penelitian terdahulu yang relevan dengan topik yang diangkat.

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa tinjauan pustaka yang

berkaitan, adapun tinjauan pustaka yang digunakan sebagai berikut:

1. Penelitian yang dilakukan oleh Darmansyah Murhatini Salim Syamsul
Bachri yang berjudul “Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan
Pembelian Produk di Indonesia”. Hasil penelitian ini disimpulkan bahwa
celebrity. endorser. memberikan = pengaruh  positif ' pada keputusan
pembelian. Persamaan jurnaliini dengan penelitian.yang dilakukan oleh
peneliti adalah topik yang diangkat yaitu ketika seorang celebrity atau artis
mampu memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. Perbedaan
jurnal ini dengan penelitian yang dilakukan peneliti adalah pada jurnal

tidak disebutkan perusahaan yang akan diteliti, sedangkan penelitian yang



dilakukan peneliti merujuk pada perusahaan skincare Nature Republic,
kemudian subjek penelitian dari jurnal ini adalah masyarakat Indonesia,
sedangkan peneliti memilih EXO-L Yogyakarta sebagai subjek dalam
penelitian.

. Penelitian yang dilakukan oleh Helena Hermawati Prayuana dan Anik
Lestari Andjarwati yang berjudul “Pengaruh penggunaan Celebrity
Endorser Irfan Bachdim dan Event Sponsorship terhadap Citra Merek
Minuman Isotonik Pocari Sweat”. Hasil penelitian ini menunjukkan
Celebrity Endorser Irfan Bachdim menjadi indikator tertinggi dalam
pertimbangan pembeli terhadap citra merek. Persamaan jurnal ini dengan
penelitian yang dilakukan oleh peneliti adalah pada variabel bebas yang
dipilih, pada jurnal dan penelitian ini memilih brand ambassador menjadi
variabel X. Perbedaan antara jurnal dan penelitian yang dilakukan oleh
peneliti adalah variabel pada jurnal terdapat 3 variabel, sedangkan variabel
yang-akan diteliti oleh peneliti adalah 2 variabel.

.. Penelitian  yang dilakukan oleh Nihayatul Mardiah yang berjudul
“Pengaruh Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Brand Image Sabun
Lux (Studi di Pondok Pesantren Wahid Hasyim Yogyakarta)”. Hasil
penelitian pada skripsi ini adalah terdapat pengaruh brand ambassador
terhadap brand image sabun kecantikan LUX. Persamaan yang ditemukan
pada skripsi ini dan penelitian yang dilakukan peneliti adalah

menggunakan brand ambassador menjadi variabel x. Perbedaan yang
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ditemukan pada skripsi ini dan penelitian yang dilakukan peneliti adalah
variabel Y yang digunakan, pada skripsi yaitu variabel brand image

sedangkan pada penelitian ini yaitu variabel keputusan pembelian.
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Tabel 1 Telaah Pustaka

NO NAMA JUDUL PENELITIAN HASIL METODE PERSAMAAN PERBEDAAN KRITIK
Pengaruh Celebrity Endorser | Pada  jurnal ini | Metode penelitian | Kesamaan pada | Pada jurnal tidak disebutkan | Pada  tujuan
terhadap Keputusan Pembelian | menunjukkan bahwa | yang digunakan | topik pembahasan | brand ambassador dan | penelitian,
Produk di Indonesia (Penelitian | celebrity memberikan | adalah metode | yaitu melihat | perusahaannya. Sedangkan | menyebutkan

Darmansyah Onlinge) pengaruh positif pada | kuantitatif. pengaruh dari | peneliatian ini menyebutkan | untuk
7 Vol 12. No 2 (2014). keputusan pembeli.. Pengumpulan data | adanya brand | brand ambassador  dan | menganalisis
Mubhartini S - . . .
1 Salim Jurnal_ Apl_lka3| M_an_ajemen dilakukan  dengan ambas_sador ur]tuk perusah_aannya. Kemudian | keefektifan
Syamsul (http://jurnaljam.ub.ac.id/index. menggunakan menarik minat | pada jurnal respondenya | menggunakan
- php/jam/article/view/644/651) kuisioner dan | konsumen untuk | adalah masyarakat | celebrity
Bachri .
pendekatan survey melakukan Indonesia, sedangkan pada | endorser,
pembelian terhadap | penelitian ini hanya | namun pada
produk. penggemar EXO. judul tidak
disebutkan.
Pengaruh Penggunaan Celebrity | Pada  jurnal  ini | Metode penelitian | Persamaan  antara | Variabel Y dalam jurnal dan | Pada  tujuan
Endorser Irfan Bachdim dan | mengatakan bahwa | yang digunakan | jurnal dan penelitian | penelitian ini. Pada jurnal | penelitian
Helena E\_/ent Sponsor_ship Terhadap | celebrity endor_ser adalah . metode | ini yaitu Variabel x tgrda_p_at 3 variabe_:l_ yang tidak kaitl_<an
Hermawai Citra Merek Minuman Isotonik | (Irfan Bachdim) | kuantitatif. meneliti tentang | diteliti, pada penelitian ini | dengan citra
2. Pocari Sweat. Vol 1. No 1 | menjadi indikator | Pengumpulan data | brand image (brand | hanya menggunakan 2 | merek
Prayuana dan | (2013). Jurnal llmu Manajemen | tertinggi dilakukan  dengan | ambassador) suatu | variabel. perusahaan.
] | (http://jurnalmahasiswa.unesa.ac | pertimbangan penyebaran angket, | perusahaan.
Anik Lestari | id/index.php/jim/article/view/15 | pembeli terhadap | observasi, dan
Andjarwatil | 14/1145) citra merek. wawancara.
Pengaruh  Pengaruh  Brand | Terdapat pengaruh | Metode penelitian | Persamaan  antara | Perbedaan antara skripsi | Pada
Ambassador Terhadap Brand | brand ambassador | yang digunakan | skripsi dengan | dengan penelitian ini yaitu | pemaparan
Image Sabun Lux (Studi di | terhadap brand image | adalah metode | penelitian ini yaitu | variabel Y yang digunakan, | simpulan hasil
Pondok  Pesantren  Wahid | sabun kecantikan | kuantitatif. Metode | menggunakan brand | pada skripsi yaitu variabel | penelitian
Hasyim Yogyakarta). Skripsi | LUX. pengumpulan. _data | ambassador menjadi | brand image sedangkan | pada  skripsi
3. Nihayatul lImu Komunikasi 2010. menggunakan variabel x. pada penelitian ini yaitu | terdapat
Mardiyah (http://digilib.uin- dokumentasi, variabel keputusan | pengulangan
suka.ac.id/5301/1/BAB%201%2 wawancara dan pembelian. yang
CIV%2C%20DAFTAR%20PU kuisioner. sebelumnya
STAKA pdf) telah
disebutkan.

Sumber: Olahan Peneliti
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http://digilib.uin-suka.ac.id/5301/1/BAB%20I%2CIV%2C%20DAFTAR%20PUSTAKA.pdf
http://digilib.uin-suka.ac.id/5301/1/BAB%20I%2CIV%2C%20DAFTAR%20PUSTAKA.pdf
http://digilib.uin-suka.ac.id/5301/1/BAB%20I%2CIV%2C%20DAFTAR%20PUSTAKA.pdf
http://digilib.uin-suka.ac.id/5301/1/BAB%20I%2CIV%2C%20DAFTAR%20PUSTAKA.pdf

F. Landasan Teori
1. Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan aspek penting pada pelaksanaan
kegiatan pemasaran suatu perusahaan dan menjadi sebuah keberhasilan atau
kegagalan dari perusahaan. Pesan — pesan yang disampaikan oleh pihak
perusahaan saat ini tidak hanya memanfaatkan dan terfokus pada
penggunaan media massa, namun juga menggunakan cara lain. Hal ini
bertujuan agar perusahaan mampu menjalin kontak atau hubungan dengan
pelanggan atau calon pelanggan secara efektif dengan menggunakan
pendekatan — pendekatan komunikasi yang mampu menjangkau pelanggan
atau calon pelanggan di mana, kapan, dan bagaimana.

Menurut Agus Hermawan (2012:59), komunikasi pemasaran yang baik
dalam  pelaksanaanya akan memberikan dampak pada kepercayaan
konsumen terhadap brand, brand juga berkaitan dengan ingatan mengenai
sebuah produk. Kepercayaan yang sudah diberikan oleh konsumen terhadap
brand tersebut akan membuat pesan yang akan disampaikan semakin mudah
diterima oleh konsumen. Sebaliknya apabila kepercayaan konsumen belum
didapatkan oleh perusahaan, maka komunikasi pemasaran harus lebih
matang dipersiapkan oleh perusahaan. Agar produk — produk yang
ditawarkan oleh perusahaan mampu menarik perhatian konsumen melalui

pesan — pesan yang akan disampaikan.

12



Pendapat lain yang disampaikan oleh William G. Nickels (2007)
mengatakan bahwa komunikasi pemasaran adalah proses pertukaran
informasi yang dilakukan secara persuasif sehingga proses pemasaran dapat
berjalan dengan efisien dan efektif (Bambang D. Prasetyo, dkk, 2018:17).

. Teori Atribusi

Teori Atribusi dipelopori oleh Bernard Weiner dan Fritz Heider, teori
ini membahas tentang perilaku seorang individu yang menyimpulkan
penyebab dari suatu perilaku, baik perilaku yang ia lakukan maupun perilaku
orang lain. Perilaku komunikasi dipengaruhi oleh atribusi seseorang
terhadap dirinya maupun lawan bicara, dan atribusi merupakan hasil
interpretasi terhadap motif maupun perilaku tertentu (Kriyantono,
2017:171). Pada tulisan Heath (2005) dan McDermott (2009) dalam
Kriyantono (2017:171), asumsi teori atribusi yang dirumuskan oleh Heider
dan Weiner dapat dideskripsikan sebagai berikut :

a. Individu-cenderung ingin mengetahui penyebab, perilaku yang mereka
lihat,

b. Individu menggunakan proses sistematik dalam-menjelaskan perilaku,

c. Sekali atribut dibuat, atribut itu memengaruhi perasaan dan perilaku
berikutnya,

d. Individu memiliki alasan untuk membangun kesan terhadap orang lain,

Atribusi terdiri dari dua jenis, pertama, atribusi internal terjadi jika

seseorang mengasumsikan perilaku orang lain disebabkan oleh situasi dari
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diri orang lain seperti kepribadian, sikap, dan latar belakang, sedangkan
atribusi eksternal terjadi ketika seseorang mengasumsikan perilaku orang
lain disebabkan oleh situasi di luar diri orang tersebut seperti ketika
lingkungan memengaruhi perilaku seseorang (Kriyantono,2017:173).

Pada Morissan (2013:75) Fritz Heider sebagai pendiri teori atribusi
menjelaskan bahwa teori atribusi menjelaskan bagaimana orang
menyimpulkan penyebab tingkah laku yang dilakukan diri sendiri atau orang
lain. Teori ini menggambarkan tingkah laku manusia yang menarik. Fritz
heider mengemukakan penyebab yang mendorong orang memiliki tingkah
laku tertentu yaitu:

a. Penyebab situasional (orang yang dipengaruhi oleh lingkungan
sekitarnya:,

b. Adanya pengaruh personal (ingin memengaruhi sesuatu),

c. Memiliki kemampuan (mampu melakukan sesuatu hal)

d. Adanyausaha (kemauan mencoba melakukan sesuatu)

e. Memiliki keinginan (keinginan melakukan sesuatu)

f. ~Adanya perasaan.(perasaan menyukai sesuatu-hal)

g. Rasa memiliki (keinginan memiliki sesuatu)

h. Kewajiban (keharusan yang harus dilakukan)

i. Diperkenankan (diizinkan melakukan sesuatu)

3. Brand
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Menurut Freddy Rangkuti, sebuah brand adalah nama, istilah, tanda,
simbol atau desain atau sebuah kombinasi dari seluruhnya, bermaksud
untuk memberikan identitas pada barang atau jasa dari penjual atau
beberapa penjual, sehingga mampu membedakan setiap barang atau jasa
yang dijual antar penjual atau kompetitor (Freddy Rangkuti, 2009: 14).
Brand dapat menjadi gambaran karakter produk yang ditawarkan oleh
perusahaan. Banyaknya produk yang dijual oleh perusahaan, dan
kemungkinan memiliki kesamaan atau serupa akan membuat pembeli
kesulitan dalam mengidentifikasi produk yang diinginkan dengan tepat.
Adanya brand memberikan petunjuk bagi konsumen seperti apa kualitas,
daya tahan, citra, atau gaya yang mungkin tidak dimiliki oleh merek lain
(Sadat, 2009:19).

Komponen Identitas Brand (Sadat, 2009:50)

a. Nama, nama yang dipilih untuk menjadi brand memiliki makna
tersendiri.

b. Logo, logo memiliki sejumlah makna tertentu yang ingin disampaikan.

c. Warna, pemilihan warna memiliki kekuatan atau nilai tertentu bagi
perusahaan.

d. Jingle, adanya penggunaan jingle agar konsumen mampu

mengindetifikasi brand dengan mudah.
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e. Desain dan Kemasan, desain dari kemasan produk mampu menjadi alat
komunikasi yang efektif bagi konsumen.

f. Slogan dan Tagline,slogan dan tagline yang dipilih yaitu slogan dan
tagline yang mudah diingat dan diucapkan.

g. Endorser Brand, endorser brand atau brand ambassador adalah
seseorang atau tokoh yang mewakili suatu brand dan memiliki
kesesuaian antara tokoh dengan karakter brand. Karakter brand dapat
digambarkan seperti seseorang yang intelek, berwibawa, tegas,
bertenaga, modern, menyenangkan, humoris, muda, berprestasi dan lain
sebagainya. Para endorser brand atau brand ambassador dapat
mempertegas penggambaran produk dan brand di mata pelanggan.

h. Karakter, untuk memudahkan proses komunikasi agar brand semakin
mudah dikenal.

I. Situs Web dan URL, memanfaatkan internet untuk memudahkan
konsumen menemukan lokasi dari brand.

Identitas brand yang didapat dikomunikasikan dengan efektif dan baik
akan menghasilkan kesadaran yang tinggi dari pelanggan (Sadat, 2009:48).
Proses dan strategi komunikasi perlu diperhatikan oleh perusahaan, agar
mampu bersaing dengan kompetitor lainnya. Konsumen juga dapat dengan
mudah mengenali brand dan produk yang ditawarkan. Sehingga mampu
mendapatkan perhatian yang lebih dari konsumen, karena dapat dengan

mudah dibedakan dengan produk — produk yang serupa.
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Menurut Andi M. Sadat, melalui komunikasi dapat berdampak terhadap
identitas, pemosisian, dan proposisi nilai yang dimiliki oleh brand,
perusahaan akan menciptakan kesadaran, perbedaan dengan kompetitor,
dan penilaian dibenak konsumen. Sehingga menciptakan perilaku
konsumen sebagai respon terhadap brand, menciptakan motivasi konsumen
terhadap brand, pengetahuan terhadap brand, dan lainnya (Sadat,

2009:118).

. Brand Ambassador

Brand ambassador menurut Royan (2004) adalah seseorang yang
dipercaya untuk mewakilkan produk tertentu dari suatu perusahaan. Adanya
brand ambassador yaitu untuk mempengaruhi atau mengajak konsumen
untuk menggunakan produk dari perusahaan tersebut (Agus Sudigdo,122).
Menurut  Sutisna  (2002:278), adanya - periklanan yaitu untuk
memperkenalkan produk perusahaan dan membangun citra merek (brand
image) dari- perusahaan, memberikan ‘informasi tentang produk yang
dimiliki, ‘dan mengingatkan = kembali suatu produk yang dimiliki
perusahaan.

Adanya brand image mampu membantu perusahaan memasarkan
produknya. Bagi sebagian konsumen dengan adanya brand image mampu
memberikan daya tarik terhadap produk yang dipasarkan. Maka

penggunaan brand ambassador menjadi hal yang perlu dipikirkan oleh
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setiap perusahaan sebagai strategi komunikasi pemasaran. Karena dampak
yang akan diterima dari penggunaan brand ambassador akan membantu
perusahaan untuk meningkatkan minat beli konsumen terhadap suatu
produk seperti yang sudah disampaikan oleh beberapa penelitian
sebelumnya.

Pada komunikasi pemasaran perlu adanya pengemasan pemasaran agar
terlihat menarik, dan seolah — olah tidak melakukan hard selling. Menurut
Kotler dan Amstrong (2008), fungsi kemasan yaitu swalayan (self service),
kemakmuran konsumen, peluang inovasi, dan terakhir citra perusahaan dan
merek (Mariah Fitriah, 2018:46). Elemen — elemen ini apabila dikaitkan
dengan brand ambassador yaitu perusahaan mampu dengan cepat
memperkenalkan produknya. Brand ambassador yang digunakan juga
tentunya memiliki pendukung dibaliknya, sehingga pendukung dari brand
ambassador tersebut mampu menjadi target pemasaran agar produk
sesegera ‘mungkin. mampu dikenal. oleh masyarakat, Selain itu adanya
peluang inovasi bisa digunakan untuk mengemas produk lebih menarik,
seperti_menggunakan foto. dari brand ambassador menjadi cover untuk
beberapa produk perusahaan.

Menurut Royan (2004), pengguna brand ambassador dilakukan oleh
perusahaan memiliki manfaat dan fungsi bagi perusahaan. Brand
ambassador yang dipilih untuk mempromosikan produk dari perusahaan

juga mampu memberikan terstimonial bagi konsumen, contoh seperti
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seorang selebriti atau tokoh yang dikenal oleh masyarakat atau dari
kalangan tertentu. Kemudian mampu memberikan dorongan dan
penguatan, bertindak sebagai aktor dalam iklan yang diwakilkannya, dan
bertindak sebagai juru bicara bagi perusahaan (M. Anang Firmansyah.
2019: 140). Maka biasanya pemilihan dari brand ambassador juga melihat
dari aspek lain yaitu seberapa berpengaruhnya selebriti atau tokoh tersebut
mampu menarik konsumen.

Indikator Brand Ambassador Menurut Lea-Greenwood, antara lain adalah:
a. Transference,

Ketika seorang selebriti mendukung sebuah merek yang terkait
dengan profesi mereka. Menurut Greenwood (2012) ketika konsumen
menggunakan atau membeli produk yang sama oleh selebriti, konsumen
akan merasakan seperti halnya yang dirasakan oleh selebriti. Contohnya
ketika atlet menunjukkan dukungannya pada brand Adidas atau Nike,
ketika-konsumen. membeli atau. menggunakan, produk tersebut maka
konsumen akan merasa memiliki keahlian yang sama seperti selebriti.

Menurut MeCracken (1989) dalam Ayantunji-Gbadamosi (2019:181)

The meaning transfer theory explains how effective celebrity
endorsement influences the minds of the consumers through the
transference of meanings. McCracken says that celebrities’
effectiveness as endorses rise from cultural meanings concumers
believe are bestowed on them. Celebrities transfer various meanings to
the goods or services that they endorse.
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Apabila diterjemahkan makna transfer teori yaitu menjelaskan
bagaimana dukungan selebriti mampu mempengaruhi pikiran
konsumen melalui makna yang terkandung. Keefektifan selebriti
mampu meningkat berdasar pada budaya yang diyakini oleh konsumen.
Ketika selebriti memberikan pesan yang menyatakan dukungannya

pada produk atau brand tersebut.

b. Congruence (Kesesuaian),

Konsep kunci pada brand ambassador memastikan bahwa ada
kesesuaian antara merek dan selebriti. Selebriti harus kredibel dimata
konsumen, dan dapat dipercaya bahwa selebriti menggunakan produk
tersebut. Tanpa memerlukan waktu yang panjang untuk membuat
konsumen percaya bahwa selebriti menggunakan produk tersebut
walaupun konsumen sadar bahwa selebriti juga dibayar. Selebriti dapat
merusak reputasi brand ketika terlihat menggunakan brand lain,
walaupun tidak berada di depan kamera atau khalayak. Menyesuaikan
antara brand dengan selebriti bukan suatu 1lmu yang pasti, maka
beberapa ' perusahaan  melakukan riset terlebth dahulu sebelum
memutuskan memilih selebriti tersebut, yang menjadi pertimbangan
yaitu karakteristiknya yang sesuai dengan brand.

c. Kredibilitas,
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Tingkatan dimana konsumen melihat suatu sumber (Ambassador)
memiliki pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang relevan dan
sumber tersebut (ambassador) tersebut dapat dipercaya untuk

memberikan informasi yang objektif dan tidak biasa.

Menurut Hovland dalam Acep Sutrisna (2017:10) peranan
kredibilitas seseorang atau tokoh yang paham dibidangnya akan lebih
efektif dan persuasif dibandingkan yang seseorang yang tidak ahli.
Pesan yang disampaikan juga akan mudah diterima apabila yang
menyampaikan pesan tersebut adalah seseorang yang paham bidang
tersebut.

Daya tarik,

Tampilan non fisik yang menarik yang dapat menunjang suatu
produk maupun iklan. Menurut M. Suyanto (2007:158) daya tarik pesan
dapat menggunakan selebriti, humor, kesalahan, perbandingan,
rasional, emosional, seks, spiritual, atau kombinasi dari aspek — aspek
tersebut. Perusahaan membayar selebritis yang sesual dengan target
pasar dan mampu mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen terhadap
produk yang diiklankan.

Terdapat daya tarik emosional yang mampu membawa rasa
kebahagiaan, keterkejutan, ketakutan, kesedihan, kemarahan atau

bahkan kemuakan. Sehingga banyak konsumen yang memiliki motivasi
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e.

untuk mengambil keputusan dan membeli produk tersebut karena
adanya daya tarik emosional atau perasaan terhadap atribut yang
berkaitan dengan suatu produk.

Power,

Kharisma yang dipancarkan oleh narasumber untuk dapat
mempengaruhi konsumen sehingga konsumen terpengaruh untuk
membeli maupun menggunakan produk. Menurut beberapa ahli
kekuasaan (power) dapat diartikan seseorang yang memiliki kapasitas
untuk mempengaruhi perilaku orang lain baik individu atau kelompok
untuk mencapai tujuan (Soekarso dan Iskandar,2015;27).

Basis kekuasaan menurut Kae H. Chung dan Leon C.C. Megginson
terdiri dari position power, reward power, COercive power, expert power,
charismatic power, dan association power. Seperti yang sudah
disebutkan sebelumnya bahwa brand ambassador memiliki kharisma,
berdasarkan pada basis kekuasaan charismatic-power dapat diartikan
sebagai kekuasaan yang berdasarkan pada ciri khas kepribadian tertentu,
atau memiliki.wibawa yang tinggi. Sehingga.dikagumi dan berpengaruh
kepada bawahannya atau pengikutnya. (Soekarso dan Iskandar,
2015:28).

Menurut Widjajanti Mulyono Santoso (2016:441) konten yang
diproduksi selebriti memiliki potensi dan kuasa, terutama pengaruhnya

dalam relasi baik dengan selebriti lain maupun penggemar dalam suatu
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jejaring. Penggunaan selebriti dalam memasarkan produk dapat

meningkatkan keyakinan komersial dan juga efektivitas pengaruh pada

pembelian. (M. Anang Firmansyah, 2019:139)

Penggunaan selebriti dalam mendukung penyampaian pesan untuk
menarik perhatian konsumen memiliki empat alasan, antara lain :

a. Perusahaan membayar selebriti yang disukai oleh masyarakat dengan
anggaran yang besar untuk menarik perhatian masyarakat dan
meningkatkan kepekaan masyarakat terhadap produk.

b. Perusahaan berharap dengan menggunakan selebriti yang disukai
olen masyarakat mampu merubah persepsi konsumen terhadap
produk sesuai yang diinginkan perusahaan.

c. Menimbulkan kesan bahwa konsumen selektif dalam memilih
produk.

d. Dengan memiliki produk yang digunakan oleh selebriti mampu

meningkatkan status: (Kertamukti, 2015:71)

5. Keputusan Pembelian
Pengambilan keputusan konsumen adalah perilaku konsumen yang
menggambarkan bahwa konsumen sedang melakukan serangkaian
langkah—langkah tertentu pada saat melakukan pembelian. Langkah —

langkah yang dilakukan vyaitu seperti pengenalan masalah, mencari,
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evaluasi alternative, memilih, dan evaluasi pasca perolehan. Keputusan
pembelian merupakan keputusan terakhir setelah pencarian dan
mengevaluasi yang dilakukan oleh konsumen (Winardi, 1991:200).
Pendekatan tersebut juga berdasarkan pengalaman kognitif dan psikologi
serta faktor — faktor ekonomi lainnya. Contohnya pada saat konsumen akan
memutuskan ahli bedah kosmetik. Langkah — langkah yang diambil
berfokus kepada konsumen saat akan memutuskan ahli bedah yang akan
melakukan bedah kosmetik, dan sebagaimana ketika konsumen
memutuskan untuk membeli perhiasan, kosmetik, cologne, atau setelan jas
yang tepat. Adapun perspektif dalam pengambilan keputusan (Schiffman

dan Kanuk, 2008: 488), yaitu:

a. Perspektif Ekonomi
Dalam teori ekonomi, konsumen digambarkan akan mengambil
keputusan secara rasional. Konsumen harus mengetahui alternative
produk 'yang tersedia, mampu menentukan' prioritas dengan benar
terhadap - tiap = alternative = berdasarkan  keuntungan dan kerugian,
konsumen mampu mengidentifikasi alternatif yang paling baik.
b. Perspektif Pasif
Berlawanan dengan pandangan ekonomi yang rasional mengenai
konsumen, pandangan pasif ini menggambarkan konsumen sebagai

orang yang pada dasarnya mengikuti kepentingan mereka sendiri.
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Konsumen dipersepsikan sebagai pembeli yang cenderung menuruti
kata hati dan tidak rasional.
Perspektif Kognitif

Konsumen digambarkan mau menerima maupun secara aktif
mencari produk yang memenuhi kebutuhan mereka. Model kognitif
berfokus pada proses di mana konsumen mencari dan mengevaluasi
informasi mengenai merek dan saluran ritel yang dipilih. Pengolahan
informasi yang dimiliki oleh konsumen yang akhirnya akan menuju
pada keputusan pembelian. Konsumen juga menggunakan saran dari
orang lain. Pada perspektif ini konsumen digambarkan berada di antara
pandangan ekonomi dan pandangan pasif yang ekstrem, konsumen
digambarkan tidak memiliki pengetahuan yang lengkap mengenai
produk yang tersedia dan karenanya tidak dapat membuat keputusan
yang sempurna, namun konsumen secara aktif mencari informasi dan
berusaha-membuat keputusan yang-memuaskan;
Perspektif Emosi

Setiap-orang - akan melibatkan .emosi- dalam pembelian atau
kepemilikan barang tertentu. Pembelian dilakukan berdasarkan emosi,
tanpa melakukan pencarian informasi terlebih dahulu sebelum
dilakukan pembelian. Konsumen lebih banyak menggunakan mood dan
perasaan. Hal ini bukan berarti keputusan emosional adalah keputusan

yang tidak rasional, melainkan keputusan pembelian pada produk
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tersebut untuk memenuhi kepuasan emosional. Emosi dan mood
konsumen juga dapat mempengaruhi dalam pengambilan keputusan.
Karena dapat memberikan dampak ketika konsumen berbelanja.

Proses yang dilalui ketika konsumen sampai pada pengambilan
keputusan yaitu konsumen sadar akan kebutuhan yang harus dipenuhi
untuk menyelesaikan atau menghadapi suatu masalah. Kedua,
pencarian pra beli dimulai ketika konsumen mempersepsi suatu
kebutuhan yang mungkin bisa mencapai kepada kepuasan ketika
membeli atau mengonsumsi produk tersebut. Ketiga, evaluasi terhadap
alternatif yaitu konsumen mengevaluasi alternatif — alternatif yang
potensial, biasanya konsumen menggunakan dua tipe untuk
mendapatkan informasi yaitu dengan membuat daftar merek yang
mereka rencanakan untuk digunakan dalam memilih, dan kriteria yang
digunakan untuk mengevaluasi tiap — tiap merek. Indikator — indikator
keputusan pembelian: menurut .Dr.« M-Anang-Firmansyah (2018:16)
antara lain:

1) Rasional

Rasional adalah tindakan perilaku konsumen dalam memutuskan
pembelian pada suatu barang dan jasa yang mengedepankan
beberapa aspek untuk dipertimbangkan. Seperti kebutuhan yang

mendesak, kebutuhan primer, dan manfaat yang ingin diterima oleh
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konsumen. Ciri — ciri dari sifat rasional yaitu konsumen memilih
produk sesuai dengan kebutuhannya, produk yang dipilih konsumen
memberikan manfaat bagi konsumen, memilih produk karena
memiliki kualitas yang bagus, konsumen memilih produk dengan
harga yang sesuai dengan kemampuan dan pendapatan konsumen,

konsumen memilih produk sesuai dengan kenyamanan.

2) lrasional

Irasional adalah tindakan perilaku konsumen yang mudah untuk
terpengaruh atau terbujuk dengan rayuan atau tawaran — tawaran
marketing dari suatu produk tanpa mengedepankan aspek
kebutuhan atau kepentingan. Seperti lebih mengedepankan
keinginan dibandingkan dengan kebutuhan. Ciri — ciri yang bersifat
irasional yaitu konsumen mudah tertarik dengan iklan dan promosi
di media baik media cetak maupun media elektronik, konsumen
memilih produk berdasarkan merek yang sudah terkenal (branded),
konsumen "memilih produk “bukan karenakebutuhan melainkan

gengsi,-konsumen'memilih produk hanya karna ingin mencoba.

G. Definisi Konsep

1. Brand Ambassador
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Indikator Brand Ambassador Menurut Lea-Greenwood (dalam Dr. M.

Anang Firmansyah, SE., MM, 2019:139), antara lain adalah:

a)

b)

Transference,

Ketika seorang selebriti mendukung sebuah merek yang terkait dengan
profesi mereka. Selebriti mampu mempengaruhi pikiran atau tindakan
yang dilakukan oleh konsumen. Pada indikator transference, peneliti
mencari tahu pengaruh yang diberikan oleh brand ambassador kepada

selebriti dengan dukungan yang ditunjukkan oleh brand ambassador.

Congruence (Kesesuaian),

Konsep kunci pada brand ambassador memastikan bahwa ada
kesesuaian antara merek dan selebriti. Pada indikator congruence,
peneliti mencari tahu kesesuaian brand ambassador dengan produk

Nature Republic.

Kredibhilitas,

Tingkatan dimana konsumen melihat suatu sumber (Ambassador)
memiliki pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang relevan dan
sumber tersebut (ambassador) tersebut dapat dipercaya untuk

memberikan informasi yang objektif dan tidak biasa. Dengan indikator
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kredibilitas, peneliti ingin mencari tahu bahwa brand ambassador
memang memiliki pengalaman dan pengetahuan yang relevan dengan
produk Nature Republic berdasarkan pandangan konsumen.

d) Daya tarik,
Tampilan non fisik yang menarik yang dapat menunjang suatu produk
maupun iklan. Daya tarik pesan dapat menggunakan selebriti sebagai
brand ambassador. Sehingga konsumen memiliki keinginan untuk
melakukan keputusan pembelian pada produk Nature Republic. Dengan
indikator daya tarik, peneliti ingin mencari tahu daya tarik pesan yang
dilakukan menggunakan brand ambassador mampu mempengaruhi
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

e) Power (Kekuasaan atau Pengaruh),
Kharisma vyang dipancarkan oleh narasumber untuk dapat
mempengaruhi konsumen sehingga konsumen terpengaruh untuk
membeli-maupun. menggunakan produk. Penggunaan selebriti sebagai
brand ambassador dapat meningkatkan efektivitas pengaruh pada
pembelian_yang. dilakukan. oleh. konsumen.. Pada indikator power,
peneliti ingin mencari tahu power yang dimiliki oleh brand ambassador
mampu mempengaruhi konsumen.

2. Keputusan Pembelian
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Indikator — indikator keputusan pembelian menurut Dr. M.Anang

Firmansyah (2018:16) antara lain:

a)

b)

Rasional

Rasional adalah tindakan perilaku konsumen dalam memutuskan
pembelian pada suatu barang dan jasa yang mengedepankan beberapa
aspek untuk dipertimbangkan. Seperti kebutuhan yang diperlukan, dan
manfaat yang ingin diterima oleh konsumen. Pada keputusan pembelian
secara rasional peneliti akan melihat ketika responden melakukan
keputusan pembelian yaitu untuk memenuhi kebutuhan yang harus

dipenuhi, dan mendapatkan manfaat dari produk.

Irasional

Irasional adalah tindakan perilaku konsumen yang mudah untuk
terpengaruh atau terbujuk dengan rayuan atau tawaran — tawaran
marketing dari ‘suatu ‘produk.. Peneliti ‘ingin ' mengetahui ketika
responden— melakukan * keputusan pembelian pada produk yaitu

didasarkan pada tawaran marketing, dan mengedepankan keinginan.
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H. Kerangka Pemikiran

Sesuai dengan landasan teori dan penelitian terdahulu yang telah peneliti

paparkan, peneliti ini akan meneliti pengaruh Boyband EXO sebagai brand

ambassador terhadap keputusan pembelian produk Nature Republic survei

penelitian kepada komunitas penggemar EXO di Yogyakarta. Kerangka

pemikiran tersebut sebagai berikut.

Gambar 2

Kerangka Pemikiran

Teori Atribusi

Teori atribusi menjelaskan bagaimana orang menyimpulkan
penyebab tingkah laku yang dilakukan diri sendiri atau orang lain.

Indikator — indikator brand
ambassador

a. Transference
b. Congruence
c. Kredibilitas
d. Daya tarik
e. ‘Power

Sumber: Lea Greenwood
dalam M. Anang Firmansyah,

2019:139.

Indikator — indikator
keputusan pembelian

a. Rasional
1 BN b. Irasional

Sumber: M. Anang
Firmansyah, 2018:16.

-

Brand ambassador mempengaruhi
keputusan pembelian yang dilakukan

konsumen.

Sumber:

Olahan Peneliti
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Hipotesis
Hipotesis adalah jawaban ataupun kesimpulan yang bersifat sementara
dalam sebuah penelitian. Sesuai dengan landasan teori dan penelitian terdahulu

yang telah peneliti paparkan dapat dinyatakan sebagai berikut :

1. Ho : Tidak terdapat besaran pengaruh Boyband EXO sebagai brand

ambassador terhadap keputusan pembelian produk Nature Republic.

2. Ha : Terdapat besaran pengaruh Boyband EXO sebagai brand ambassador

terhadap keputusan pembelian produk Nature Republic.

Metodologi Penelitian

1. Desain Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kuantitatif. Penelitian kuantitatif menekankan pada fenomena — fenomena
yang sebenarnya tanpa dipengaruhi oleh pendapat pribadi, dan dikaji secara
kuantitatif menggunakan angka ~ angka, dan pengolahan statistika (Hamdi

dan Bahruddin;2015:5).

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei.
Metode survei adalah kegiatan yang dilakukan bertujuan untuk
mengumpulkan informasi kepada orang dengan jumlah tertentu (Nasution,
1987). Penelitian survei pengumpulan data dari para responden dengan

menggunakan kuisioner (Singarimbun dan Effendi, 1995). Pengumpulan
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data yang dapat memanfaatkan teknologi seperti telepon, survei surat,
survei internet. Pertanyaan yang diajukan bersifat statis, sudah sesuai
dengan yang distandarkan. Para responden mendapatkan pertanyaan yang

sama (Morissan, 2017).
2. Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional adalah batasan yang dijadikan pedoman pada
suatu penelitian. Definisi ini disebut juga definisi kerja karena menjadi
pedoman saat melakukan suatu penelitian atau pekerjaan tertentu (Widjono,

2007:120)

Tabel 2

Definisi Operasional Variabel Brand Ambassador

Variabel X Indikator Instrumen
Boyband EXO A. Transference 1. Boyband EXO memberikan
sebagai Brand dukungan pada produk Nature
Ambassador Republie

2.- Boyband EXO turut serta dalam
launching produk baru Nature
Republic

3. Dukungan Boyband EXO

terhadap produk Nature Republic
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mempengaruhi pembelian atau
penggunaan pada produk Nature
Republic

Merasa memiliki kulit seperti
member Boyband EXO setelah
menggunakan produk Nature

Republic

B. Congruence

(Kesesuaian)

Kesesuaian Boyband EXO menjadi
brand ambassador

Boyband EXO memberikan
kepercayaan untuk menggunakan
produk Nature Republic
Konsumen percaya bahwa
Boyband EXO menggunakan
produk Nature Republic

Boyband EXO terlihat
menggunakan produk Nature

Republic saat “off camera”
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C. Kredibilitas
Boyband EXO
mengenai

skincare

. Boyband EXO membahas produk

dari Nature Republic yang mereka

gunakan

. Boyband EXO membagikan tips —

tips merawat kulit

Dapat menerima dengan mudah
tips — tips merawat kulit yang
disampaikan oleh Boyband EXO
Mendapatkan rekomendasi untuk
menggunakan produk — produk
Nature Republic dari Boyband

EXO

D. Daya Tarik

. Boyband EXO memberikan

penyampaian yang menarik

mengenai'skincare

. Boyband EXO memberikan daya

tarik untuk membeli produk
Nature Republic
Iklan Nature Republic bersama

Boyband EXO menarik
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4. Pesona Boyband EXO membuat
loyal

5. Atribut Nature Republic
bertemakan Boyband EXO

memberikan daya tarik

E. Power 1. Boyband EXO memiliki penggemar
yang banyak

2. Boyband EXO memiliki
kepribadian yang baik

3. Boyband EXO memiliki kharisma

4. Boyband EXO memiliki wibawa
yang tinggi

5. Boyband EXO memberikan
pengaruh pada tindakan yang akan

diambil

Tabel 3
Definisi Operasional Variabel Keputusan Pembelian
Variabel Y Indikator Instrumen
A. Rasional 1. Saya membeli produk nature

republic, karena pertimbangan.
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Keputusan

Pembelian

. Saya membeli produk nature

republic, karena untuk memenubhi
kebutuhan kulit.

. Saya membeli produk nature

republic untuk kesehatan kulit.

. Saya membeli produk nature

republic, karena merasakan manfaat

yang penting bagi kesehatan kulit.

B.

Irasional

. Saya membeli produk nature

republic, karena brand
ambassadornya adalah Boyband
EXO

. Saya membeli produk nature

republic ~ untuk  mendapatkan
merchandise bergambar Boyband
EXO

. Saya membeli produk nature

republic ~ untuk  menunjukkan
dukungan . saya kepada Boyband
EXQ.

. Saya  membeli produk Nature

Republic karena terbujuk tawaran
yang ditawarkan.
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3. Populasi dan Sampel Penelitian

a)

b)

Populasi

Populasi merupakan kumpulan dari keseluruhan pengukuran, objek
atau individu yang sedang dikaji dalam penelitian. Populasi dapat tidak
hanya sebatas pada sekumpulan orang - orang, sehingga objek-objek ini
dapat menjadi sumber data penelitian (Eng, 2005:2). Dalam penelitian
ini peneliti menggunakan populasi komunitas penggemar EXO
berlokasi di Yogyakarta dengan jumlah sebanyak 465 peserta terhitung

pada tanggal 27 Maret 2020.
Sampel Penelitian
1) Sampel size

Sugiyono (2008:118) menyatakan bahwa sampel adalah bagian dari
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada
penelitian ini; peneliti menggunakan sampel size pada komunitas
penggemar EXO di Yogyakarta. Berdasarkan pada pernyataan
diatas -maka: pengambilan sampel: menggunakan rumus slovin
dengan tingkat kesalahan 10%. Dikemukakkan oleh Sugiyono

(2010:63) sebagai berikut:

n= N
T 1+N(e)?
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2)

465

Penjabaran: "= 165 012

465
5,65

n : ukuran sampel

N : ukuran populasi

e :persen ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan sampel
Jadi pada penelitian ini sampel yang digunakan sebanyak 83 orang.

Teknik Sampling

Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel
(Sugiyono, 2001:56). Menurut (Margono, 2004:125) menyatakan
bahwa yang dimaksud dengan teknik sampling adalah cara untuk
menentukan sampel yang jumlahnya sesuai dengan ukuran sampel
yang- akan / dijadikan: 'sumber - 'data ' sebenarnya, dengan
memperhatikan sifat-sifat dan penyebaran populasi agar diperoleh

sampel-yang-sesuaii(\Wahyuningrum;2020:33):

Melihat pernyataan diatas, penarikan sampel yang digunakan oleh
peneliti dalam penelitian ini yaitu probability sampling dengan
metode simple random sampling. Menurut (Sugiyono, 2001: 57)

dinyatakan sederhana karena pengambilan sampel anggota populasi
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dilakukan secara acak tanpa memperhatikan tingkat yang ada dalam

populasi itu.

4. Metode dan Instrumen Pengumpulan Data

a. Sumber Data

1)

2)

Data Primer

Data primer adalah data asli yang dikumpulkan oleh peneliti, dan
diperoleh langsung dari sumbernya (Istijanto, 2005:32). Data
tersebut berkaitan dengan variabel yang telah ditentukan oleh
peneliti. Kuisioner menjadi teknik pengumpulan data yang dipilih
oleh peneliti, dan akan disebarkan kepada komunitas penggemar
EXO di Yogyakarta.

Data Sekunder

Menurut David E. Gray (2009:501), data sekunder adalah rangkaian
analisis yang dilakukan untuk mendapatkan pengetahuan yang
berbeda dari sumber yang berbeda. Data yang dimaksud adalah data
yang berasal dari sensus, survei maupun dokumen lainnya (Effendi
dan Tukiran, 2012:11). Pada penelitian ini data sekunder peneliti
yaitu buku, jurnal, skripsi, dan website yang berkaitan dengan

penelitian ini.
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b. Metode Pengumpulan Data

Kuesioner adalah alat pengumpulan data yang nantinya data peneliti
diolah untuk menghasilkan data tertentu (Umar, 2003:101). Pada
penelitian ini peneliti menggunakan Skala Likert (Sangat Setuju, Setuju,
Tidak Setuju, Sangat Tidak Setuju), skala likert dapat meniadakan
pilihan jawaban ragu — ragu/netral. Karena kategori ragu — ragu/netral
memiliki makna ganda yang dapat diartikan belum mampu memberikan
jawaban (Kriyantono,2014:137). Teknik pengumpulan data yang
dilakukan peneliti menggunakan kuesioner berbasis online yaitu google
form dengan menggunakan skala likert untuk mengukur jawaban
responden. Responden disajikan pernyataan — pernyataan dan akan
diminta untuk memberikan jawaban. Jawaban — jawaban persetujuan

dari responden dapat diberi skor sebagai berikut:

Sangat Setuju =4
Setuju =3
Tidak Setuju = 2

Sangat Tidak Setuju, =1
5. Metode Analisis Data
a. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen
1) Uji Validitas
Uji Validitas adalah pernyataan sampai sejauh mana data pada
kuisioner dapat mengukur data (Umar, 2003:101). Menurut
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2)

Arikunto (1998:160) adalah suatu ukuran yang menunjukkan
kevalidan dari sebuah instrumen (Taniredja dan Hidayati, 2012:42).
Alat ukur yang valid memiliki validitas yang tinggi sedangkan alat
ukur yang kurang valid berarti memiliki tingkat validitas yang
rendah. Untuk menemukan nilai koefisien korelasi hubungan antara
variabel bebas dan terikat pada penelitian ini, maka peneliti
menggunakan Rumus Korelasi Product Moment yang dikemukakan

oleh Karl Pearson (Santosa dan Muliawan, 2007:258).

NIXY—(EX)(ZY)
V{NZX2-(X)2HN3Y2-(3Y)?}

rxXy =

Keterangan:

rxy = koefisien korelasi antara variabel X dan variabel Y, dua
variabel yang dikorelasikan.
Uji Reliabilitas
Reliabilitas adalahistilah yang dipakai untuk- menunjukkan suatu
hasil pengukuran yang relatif konsisten apabila dilakukan berulang
(Umar, —2003:102). Uji ‘Reliabilitas’ dalam penelitian ini
menggunakan rumus Cronbach’s Alpha, dikatakan baik jika
memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 digunakan untuk

menentukan nilai derajat reliabilitas, dan teknik pengumpulan data
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yang menggunakan angket dan menghasilkan angka (Vigih Hery

Kristanto,2018:76).

= -5

Keterangan:
r = koefisien reliabilitas instrumen (Cronbach’s Alpha).
k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

Yo7 = total variansi butir

o?  =total variansi

b. Uji Asumsi

1) Uji Normalitas
Uji normalitas menurut Jubilee Enterprise (2018:49) yaitu untuk
mengetahui distribusi data variabel yang akan digunakan dalam
penelitian. Data yang baik dan layak digunakan pada penelitian
yaitu data yang berdistribusi normal.

2) Uji Linieritas
Uji linieritas menurut Singgih Santoso (2010:52) yaitu menguji

hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen
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C.

bersifat linier. Uji linieritas menjadi salah satu syarat ketika akan
melakukan uji regresi sederhana.
Uji Hipotesis
Uji Hipotesis menurut Johar Arifin (2017:17) untuk menguji kebenaran
suatu pernyataan, dan membuat kesimpulan yang mampu menyatakan
menerima atau menolak pernyataan tersebut. Penelitian ini membahas
mengenai hubungan antara variable X dan Y, maka untuk melihat
hubungan antara kedua variable tersebut yaitu menggunakan Model

Persamaan Regresi Linear Sederhana (Sugiyono, 2017:261) berikut ini:

Y =a+bX
Keterangan:
Y : Variabel Response atau Variabel Akibat (Dependent)
X . Variabel Predictor atau Variabel Faktor Penyebab

(Independent)

a . /konstanta

b . koefisien regresi (kemiringan); besaran respon yang
ditimbulkan oleh Predictor.

Nilai-nilai a dan b dapat dihitung dengan menggunakan Rumus

dibawah ini :

a: (ZYi) (EX?) — (EXi) (ZXiYi)

nXXi? — (£X)?
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b : nZXiYi— (ZX)) (Yi)

nXXi2 — (£X)?

Berikut ini adalah Langkah-langkah dalam melakukan Analisis Regresi

Linear Sederhana

1. Tentukan Tujuan dari melakukan Analisis Regresi Linear
Sederhana

2. ldentifikasikan Variabel Faktor Penyebab (Predictor) dan Variabel
Akibat (Response)

3. Lakukan Pengumpulan Data

4. Hitung X2, Y2, XY dan total dari masing-masingnya

5. Hitung a dan b berdasarkan rumus diatas.

6. Buatkan Model Persamaan Regresi Linear Sederhana.

7. Lakukan Prediksi atau Peramalan terhadap Variabel Faktor

Penyebab atau Variabel Akibat.
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BAB IV
PENUTUP
A. Kesimpulan

Hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh variabel brand ambassador terhadap variabel keputusan pembelian.
Hal ini ditunjukkan dengan besaran signifkansi sebesar 0,000 < 0,1. Ada peran
brand ambassador hingga terjadinya keputusan pembelian produk Nature
Republic yang dilakukan seseorang. Pengaruh variabel brand ambassador
terhadap variabel keputusan pembelian adalah signifikan dan berpengaruh
positif. Hasil menujukkan bahwa sebesar 29,4% variabel brand ambassador
mempengaruhi keputusan pembelian seseorang dengan indikator transference,
congruence, kredibilitas, daya tarik dan power. Sebesar 70,6% dipengaruh oleh
faktor lain seperti perspektif konsumen virtual store dan brick and mortar store,
dan faktor situasional. Bagi mayoritas responden Boyband EXO sebagai Brand
Ambassador -Nature Republic dirasa sudah-sesuai dan-memberikan pengaruh

keputusan pembelian.

B. Saran
1. Melihat antusias responden terhadap produk Nature Republic yang salah
satunya dipengaruhi oleh brand ambassador, maka pemilihan brand
ambassador untuk selanjutnya menjadi salah satu faktor yang perlu

diperhatikan.  Sehingga mampu mempertahankan atau  bahkan
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meningkatkan pengaruh kepada keputusan pembelian yang dilakukan oleh

konsumen.

. Cukup banyak responden yang menyatakan bahwa mereka belum
merasakan memiliki kulit seperti yang brand ambassador rasakan.
Sehingga lebih baik pengemasan pesan yang disampaikan oleh brand

ambassador lebih diperhatikan kembali.
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