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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara brand ambassador dan brand image
terhadap keputusan pembelian produk Nature Republic pada generasi Z di Kecamatan Medan Selayang.
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Teknik pengambilan sampel
dalam penelitian ini adalah teknik purposive sampling. Sampel dalam penelitian ini merupakan generasi
Z di Kecamatan Medan Selayang yang berjumlah 95 responden. Metode analisis yang digunakan adalah
uji asumsi klasik, uji regresi linier berganda, uji t, uji F dan uji koefisien determinasi R* dengan
menggunakan software SPSS version 23. Hasil penelitian menunjukkan variabel brand ambassador
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan ty,,., lebih
besar t...l (2,538 > 1,986) dan nilai signifikan 0,013 < 0,05. Dan variabel brand image secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan ty. lebih besar dari tipe
(11,038 > 1986) dan nilai signifikan 0,000<0,05. Kemudian variabel brand ambassador dan brand image
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan Fi,,, lebih
besar dari Fu (93,862 > 3,10) dan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Dan nilai Agjusted R Square sebesar
66,4% dan sisanya 33,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

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

This research aims to determine the influence of brand ambassador and brand image on purchasing
decisions for Nature Republic products among generation Z in Medan Selayang District. This research
is quantitative research with an associative approach. The sampling technique in this research is
purposive sampling technique. The sample in this study was generation Z in Medan Selayang District,
totaling 95 respondents. The analytical methods used are classical assumption test, multiple linear
regression test, t test, F test and R2 coefficient of determination test using SPSS version 23 software. The
results of the study show that the brand ambassador variable partially has a positive and significant
effect on purchasing decisions with a tcount greater than ttable (2.538 > 1.986) and a significant value
of 0.013 < 0.05. And the brand image variable partially has a positive and significant effect on purchasing
decisions with tcount greater than ttable (11.038 > 1986) and a significant value of 0.000<0.05. Then the
brand ambassador and brand image variables simultaneously have a positive and significant effect on
purchasing decisions with Fcount greater than Ftable (93.862 > 3.10) and a significant value of 0.000 <
0.05. And the Adjusted R Square value is 66.4% and the remaining 33.6% is influenced by other variables
not examined in this research.

Keywords: Brand Ambassador, Brand Image, Purchase Decision

PENDAHULUAN

Pada saat ini semakin banyak masyarakat yang menggunakan produk kecantikan di
Indonesia baik remaja hingga dewasa, perempuan maupun laki-laki memakai kosmetik
dalam kehidupan sehari-harinya. Masyarakat menggunakan kosmetik untuk menambah
kepercayaan diri dalam menjalankan aktivitas di luar rumah. Kosmetik pada saat ini sudah
seperti kebutuhan primer bagi sebagian besar orang. Hal tersebut mengakibatkan industri
kosmetik mengalami kenaikan dari tahun ke tahun. Sehingga persaingan produk kosmetik
di pasaran juga mengalami peningkatan.

Brand kosmetik yang diperjualbelikan di Indonesia tidak hanya produk lokal dari
Indonesia, melainkan juga berasal dari negara lain. Brand kosmetik yang sangat populer di
Indonesia adalah brand asal Korea Selatan salah satunya Nature Republic. Brand kosmetik
dari Korea Selatan ini bisa dikatakan menjadi kiblat dari brand-brandkosmetik dari negara-

negara lain.
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Gambar 1. Jumlah Penjualan Kosmetik

Sumber: Digimind.id

Berdasarkan pada data dari Asosiasi Digital Marketing Indonesia mengenai produk
kecantikan terlaris di £~commercetahun 2020 menunjukan bahwa produk yang menduduki
peringkat pertama yaitu Wardah. Wardah yang merupakan produk kosmetik asli dari
Indonesia terjual sebanyak 7,37 juta pada tahun 2020. Sedangkan Nature Republic
menduduki peringkat kedua yang merupakan produk asal Korea Selatan. Nature republic
mengalami penjualan yang cukup pesat dengan total penjualan 5,80 juta. Produk Nature
Republic berupa Aloe Vera 92% Soothing Geljuga menjadi merk Aloe Vera Gelterlaris pada
tahun 2022 dan menguasai £-commerce Shopee dan Tokopedia serta mencapai perolehan

sales berkapasitas 43,71% di bulan Mei 2022. Hal ini dapat ditinjau pada gambar 1.2:
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Gambar 2. Top Brand Aloe Vera Gel Terlaris di £-Commerce

Sumber: Compas.co.id

Keunggulan dari produk Nature Republic adalah diklaim 100% terbuat berasal bahan
alami sehingga dapat menjadikan daya tarik tersendiri bagi para penggemar brand skincare

yang berasal dari negeri ginseng. Nature Republic memiliki slogan perusahaan Journey to
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Nature yang menunjukan bahwa Nature Republic akan mengumpulkan bahan-bahan
produk mereka dari tempat terbaik (Sagia & Situmorang, 2018). Nature Republic merupakan
brand dengan bahan-bahan yang alami atau natural, sehingga banyak yang menjadi yakin
akan terhindar oleh reaksi kimia berlebihan maupun terhindar dari alergi yang seringkali
terjadi ketika menggunakan skincare. Nature Republic mengkombinasikan manfaat-
manfaat yang terkandung pada tumbuhan. Sehingga Nature Republic memiliki produk
yang beragam serta dapat mengatasi permasalahan-permasalahan kulit.

Dengan merebaknya budaya Korea ke Indonesia banyak brand-brand yang
menjadikan artis Korea Selatan sebagai brand ambassador. Nature Republic menjadikan
boygroup NCT 127 yang berasal dari Korea Selatan sebagai brand ambassador. Menurut
Purwati & Cahyanti (2022), brand ambassador ialah identitas yang digunakan sebagai
perwakilan sebuah produk yang berfungsi untuk media promosi. Brand Ambassador
merupakan strategi pemasaran yang digunakan untuk menarik calon konsumen, yaitu
dengan menjalin kerja sama dengan duta merek sebagai brand ambassador akan
menimbulkan daya tarik tersendiri serta pengaruh positif dalam proses keputusan
pembelian konsumen terhadap produk yang diwakili.

Brand image yang dinilai positif berkaitan dengan sejauh mana konsumen percaya
akan merek yang positif dan kesediaanya dalam mencari merek tersebut. Pengkombinasian
antara brand image dengan brand ambassador mampu bernilai pada kaitannya dalam
brand building (Fahreza & Soesanto, 2018). Brand image merupakan sekumpulan asosiasi
yang dipersepsikan pelanggan akan merek yang dapat disampaikan melalui sarana
komunikasi. Citra merek adalah konsep yang dapat menentukan bagaimana konsumen
memandang sebuah produk (Fasha et a/, 2022). Maka dari itu perusahaan berlomba-lomba
membangun citra merek yang paripurna guna merebut perhatian pelanggan. Terciptanya
brand image yang baik ialah hasil dari keterlibatan brand ambassadoryang kompeten.

Menurut Kotler & Keller (2016), Keputusan pembelian adalah suatu tindakan yang
dilakukan konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap suatu produk yang
ditawarkan penjual. Menurut definisi ini, pilihan pembelian merupakan solusi dari semua
tantangan dalam memilih apa saja yang dibutuhkan atau diinginkan berdasarkan berbagai
kriteria seperti brand ambassadordan brand image.

Peneliti terdahulu telah mempertimbangkan brand ambassador sebagai variabel yang
mempengaruhi keputusan pembelian. Walaupun demikian, masih terdapat kesenjangan
pada hasil penelitian-penelitian terdahulu (llmi et a/, 2020) membuktikan bahwa brand
ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini

berbeda dengan hasil penelitian lainnya yang menyatakan bahwa variabel brand
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ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Faradasya &
Trianasari, 2021). Dengan demikian perlu diteliti lebih lanjut bagaimana pengaruh dari
brand ambassador pada keputusan pembelian konsumen.

Selanjutnya peneliti terdahulu telah mempertimbangkan brand image sebagai
variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian. Mutaggin (2022), membuktikan bahwa
brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
skincare. Hal ini berbeda dengan hasil penelitian lainnya yang dilakukan oleh Purwati &
Cahyanti (2022) yang menyatakan bahwa variabel brand image tidak berpengaruh dan
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut
terkait bagaimana pengaruh dari brand image terhadap keputusan pembelian.

Dilakukannya penelitian lebih lanjut bertujuan untuk mengkaji kembali terkait
pengaruh dari brand ambassadordan brand image terhadap keputusan pembelian. Alasan
memilih variabel tersebut karena masih terdapat inkonsistensi dari hasil penelitian yang
telah dilakukan. Hasil dari penelitian lebih lanjut diharapkan mampu mendukung penelitian
sebelumnya serta dapat menjadi referensi penelitian kedepannya. Dari uraian latar
belakang di atas peneliti tertarik melakukan penelitian dengan judul : “Pengaruh Brand
Ambassador dan Brand Image terhadap keputusan pembelian Nature Republic pada

generasi Z di Kecamatan Medan Selayang”.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif asosiatif. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah dengan menggunakan
teknik non probability sampling. Jenis non probability sampling yang digunakan adalah
jenis purposive sampling. Teknik ini merupakan teknik penentuan sampel dengan
menggunakan pertimbangan tertentu. Metode pengambilan sampel dengan
menyebarkan link kuesioner di google form. Responden yang dipilih dalam penelitian ini
yaitu : (1) Pernah menggunakan dan membeli produk Nature Republic. (2) Generasi Z
berusia 14-26 Tahun. (3) Berdomisili di Kecamatan Medan Selayang

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Hair, Rumus Hair
digunakan karena ukuran populasi yang belum diketahui dengan pasti. Menurut (Hair et al.,
2014) bahwa apabila ukuran sampel terlalu besar, maka metode menjadi sangat sensitif
sehingga sulit untuk mendapatkan ukuranukuran goodness-of fit yang baik. Ukuran
responden yang ideal dan representative menurut Hair adalah jumlah sampel minimal

dapat diketahui dari 5 kali dari jumlah item pertanyaan yang ada pada kuesioner atau
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angket. Jumlah pertanyaan dalam penelitian ini yaitu 19 pertanyaan. Sehingga jumlah

responden minimal untuk penelitian ini dapat diketahui sejumlah 19 x 5 = 95 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik bertujuan untuk menunjukan kepastian persamaan regresi yang
memiliki ketepatan dalam estimasi dan konsistensi. Dalam penelitian ini uji asumsi klasik

terdiri dari uji normalitas, uji multikolonieritas, dan uji heteroskedastisitas.

Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui dan mengukur apakah variabel
berdistribusi normal atau tidak, regresi yang baik adalah memiliki distribusi data normal

atau mendekati normal (Santoso, 2012).

Tabel 1. Hasil Uji Normalitas-One Sample Kolmogrov Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

M g5
Mormal Parameters®® Mean .0000000
Sti. Deviation 1.37474379

Most Extreme Differences  Absolute 063
Positive 049

MNegative -.063

Test Statistic 063
Asymp. Sig. (2-tailed) .200%

a. Test distribution is Marmal.
h. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower hound of the true significance.

Sumber; Data olahan, 2024

Berdasarkan pada tabel 4.7 terlihat bahwa hasil dari uji ko/mogorov smirnov sig.

sebesar 0,200. Maka nilai sig. 0,200 > 0,05 dapat dinyatakan berdistribusi normal.

Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui ada tidaknya korelasi antar variabel.
Untuk mengetahui ada atau tidaknya gejala multikolonieritas adalah dengan melihat nilai
variance inflation factor (VIF) dan tolerance value. Nilai yang ditetapkan secara umum
adalah ftoflerance value > 0,10, atau nilai VIF < 10. Hasil pengujian multikolinearitas data
dalam penelitian ini menggunakan alat bantu SPSS, hasilnya dapat dilihat pada tabel berikut

ini:
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Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients™
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Caonstant) 435 2.243 194 847
Brand Ambassadar 184 073 168 2638 013 .B13 1.23
Brand Image q 065 732 11.038 .00o 813 1.231

a. Dependent Variahle: Keputusan Pembelian

Sumber: data olahan, 2024

Hasil menunjukkan bahwa variabel brand ambassador dan brand image tidak
mengalami gejala multikolinieritas dilihat dari nilai folerance variabel ambassador sebesar
0,813 > 0,10 aan nilai VIF sebesar 1,237 < 10.

Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas merupakan uji data yang memiliki nilai sig. > 0,05 yaitu apabila
data memiliki nilai lebih kecil dari nilai sig. 0,05 maka data tidak terbebas dari

heteroskedastisitas.
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Gambar 4. Uji Heteroskedastisitas- Scatterplot
Sumber: data olahan, 2024

Pada Gambar 4 menunjukkan persebaran data menggunakan uji data scatterplot.
Adapun data yang tersebar secara acak dan tidak memiliki pola tertentu. Hal ini dapat

disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas pada regresi penelitian ini.

Uji Linier Berganda
Analisis regresi berganda yaitu metode analisis yang digunakan untuk memprediksi

nilai variabel terikat akibat pengaruh nilai variabel bebas. Berdasarkan olahan data yang
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telah dilakukan, maka dapat diketahui hasil dari analisis regresi linear berganda pada tabel
berikut:

Tabel 3. Hasil Analisis Linier Berganda

Coefficients®
Standardized
IUnstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta 1 Sig.
1 (Constant) 435 2.243 154 847
Brand Ambassador 184 073 168 2.538 013
Brand Image T2 065 ik 11.038 000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: data olahan, 2024

Berdasarkan tabel di atas, maka persamaan regresi linear berganda pada variabel
independen dalam penelitian adalah sebagai berikut :
Y=a+BIX1+B2X2+e
Y=0435+0,184 X1+ 0,721 X2 + e

1. Berdasarkan perolehan nilai persamaan di atas menunjukkan bahwa nilai konstanta
sebesar 0,435, artinya bahwa variabel keputusan pembelian bernilai konstanta, maka
variabel brand ambassador dan brand image bernilai positif.

2. Nilai koefisien regresi brand ambassador (X1) adalah 0,184, artinya jika variabel brand
ambassador mengalami kenaikan 1%, maka variabel keputusan pembelian akan
mengalami peningkatan 0,184 dengan asumsi bahwa variabel lainnya tetap konstan.

3. Nilai koefisien regresi brand image (X1) adalah 0,721, artinya jika variabel brand image
mengalami kenaikan 1%, maka variabel keputusan pembelian akan mengalami

peningkatan 0,721 dengan asumsi bahwa variabel lainnya tetap konstan.

Uji Parsial (Uji 1)

Pengujian ini dilakukan untuk melihat sejauh mana pengaruh dari satu variable
independen secara individual dalam memengaruhi atau menjelaskan variable dependen
tingkat keyakinan yaitu 95% (0,05) dan pedoman derajat kesalahan yaitu df = (n-k) sehingga

berdasarkan Tabel t statistic didapati bahwa nilai t;,,., pada penelitian ini yaitu sebesar 1,986.
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Tabel 4. Hasil Uji t

Coefficients®
Standardized
nstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta 1 3ig.
1 (Constant) A35 2.243 a4 847
Brand Ambassador 184 073 68 2.538 013
Brand Image 721 65 732 11.038 000

a. DependentVariable: Keputusan Pembelian

Sumber: data olahan, 2024

Ketentuan hasil penelitian tersebut disajikan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil uji dengan menggunakan spss. Maka sesuai hipotesis pertama,
bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian dimana nilai t hitung sebesar (2.538 > 1,9814) dan nilai sig. 0,13 < 0,05 maka
hasil H1 dapat diterima.

2. Berdasarkan hasil uji dengan menggunakan spss. Maka sesuai dengan hipotesis ke-2
bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
pembelian dapat ditunjukkan dengan nilai t hitung variabel brand image sebesar
(11.038 > 1,9814) dan nilai signifikansi sebesar 0,00< 0,05 maka hasil H2 dapat diterima.

Uji Simultan (Uji F)

Berikut ini dapat disajikan hasil pengujian simultan antara variabel independen (brand
ambassador dan brand image) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian) dengan
tingkat keyakinan 95% (0,05) dan pedoman derajat kesalahan yaitu k = (n-k) sehingga

berdasarkan Tabel F statistic didapati nilai F;,,., pada penelitian ini yaitu sebesar 3,14.

Tabel 5. Hasil Uji F

ANOWA®
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 362.495 2 181.247 93.862 .oog®
Residual 177663 92 1.931
Total 540147 94

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Ambassadaor

Sumber: data olahan, 2024

Berdasarkan hasil pengujian simultan (uji F) yang ditampilkan pada Tabel di atas,

didapati bahwa nilai Fy,,., (93,862) > F.,,, (3,14) yang berarti berpengaruh positif dan nilai
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sig. 0,000 < 0,05 yang berarti berpengaruh secara signifikan, hal tersebut menunjukkan
bahwa H3 diterima dan HO ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand ambassador
dan brand image secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian produk Nature Republic pada generasi Z di Kecamatan Medan Selayang.

Koefisien Determinasi R?
Koefesien determinasi dimaksudkan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan

model dalam mendeskripsikan variabel-variabel dependen.

Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi R®
Model Summrclr].f3

Adjusted R Std. Error of
Madel R F Square Square the Estimate
1 819° 671 GE4 1.380

a. Predictors: (Constant), Brand Imaage, Brand Ambassador

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: data olahan, 2024

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai Adjusted R Square adalah 0,664 atau
66,4% dapat dijelaskan oleh variabel. Sedangkan sisanya sebesar 33,6% dijelaskan oleh

faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka kesimpulan pada penelitian ini
adalah (1) Brand ambassador secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Nature Republic pada generasi Z di Kecamatan Medan
Selayang, dengan hasil perhitungan nilai thitung > ttabel yaitu 2,538 > 1,986 dan nilai
probabilitas signifikansi 0,013 < 0,05 serta nilai koefisien regresi sebesar 0,184. (2) Brand
image secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Nature Republic pada generasi Z di Kecamatan Medan Selayang, dengan hasil
perhitungan nilai thitung > ttabel yaitu 11,038 > 1,986 dan nilai probabilitas signifikansi
0,000 < 0,05 serta nilai koefisien regresi sebesar 0,721. (3) Brand ambassador dan brand
image secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk Nature Republic pada generasi Z di Kecamatan Medan Selayang, hasil yang
didapat dalam uji simultan, nilai Fhitung > Ftabel yaitu 93,862 > 3,10 dan tingkat
signifikansi lebih kecil dari 0,05 yaitu 0,000 <0,05.

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dari penelitian ini, adapun saran dari
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penulis yaitu Seorang brand ambassador harus memiliki keahlian dan pengetahuan
dalam mengiklankan sebuah produk dengan cara menunjukkan keaslian, empati, dan
hubungan yang erat dengan konsumen yang dapat membangun kepercayaan sehingga
dapat meningkatkan keputusan pembelian. Pada penelitian selanjutnya diharapkan
untuk menambah variabel lainnya yang dapat mempengaruhi variabel keputusan

pembelian misalnya tentang brand awareness dan brand equity.
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