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ABSTRAK

Dalam era modern yang serba cepat, masyarakat Indonesia cenderung menyukai makanan yang
praktis dan mudah disajikan, salah satunya adalah mie instan. Popularitas mie instan yang tinggi di
Indonesia dipengaruhi oleh faktor kemudahan, kepraktisan, dan ketahanan produk. Namun,
konsumsi mie instan yang berlebihan dapat memicu masalah kesehatan seperti peningkatan
kolesterol dan penyakit jantung. Fenomena ini memberikan peluang bagi produsen untuk
menciptakan mie instan yang lebih sehat, seperti yang dilakukan oleh PT. Lemonilo Indonesia
Sehat dengan produk mie instan Lemonilo.

Brand image dan brand ambassador memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Citra merek yang positif dapat meningkatkan kesadaran dan minat
konsumen terhadap produk, sementara brand ambassador dapat membantu mempromosikan dan
memperkuat nilai jual produk. PT. Lemonilo Indonesia Sehat memanfaatkan fenomena Korean
Wave dengan menjadikan NCT Dream sebagai brand ambassador mereka. Strategi ini tidak hanya
menarik minat penggemar K-Pop tetapi juga meningkatkan daya tarik produk Lemonilo di pasar.
Penelitian ini bertujuan untuk mengukur pengarun NCT Dream sebagai brand ambassador dan
brand image Lemonilo terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil dari penelitian ini
diharapkan dapat memberikan wawasan mengenai efektivitas penggunaan brand ambassador dan
citra merek dalam strategi pemasaran, serta implikasinya terhadap perilaku pembelian konsumen.
Penelitian ini juga akan mengkaji dampak negatif dari strategi pemasaran yang tidak terduga,
seperti kerusakan produk akibat perilaku konsumen yang berlebihan dalam mengejar memorabilia
terkait brand ambassador.

Kata Kunci: Mie instan, Brand image, Brand ambassador, Strategi pemasaran.

ABSTRACT

In the fast-paced modern era, Indonesian society tends to prefer practical and easy-to-serve foods,
one of which is instant noodles. The high popularity of instant noodles in Indonesia is influenced
by factors such as convenience, practicality, and product durability. However, excessive
consumption of instant noodles can trigger health problems such as increased cholesterol and
heart disease. This phenomenon presents an opportunity for producers to create healthier instant
noodles, as done by PT. Lemonilo Indonesia Sehat with their Lemonilo instant noodles.

Brand image and brand ambassadors play a crucial role in influencing consumer purchasing
decisions. A positive brand image can increase consumer awareness and interest in a product,
while a brand ambassador can help promote and strengthen the product's market value. PT.
Lemonilo Indonesia Sehat leverages the Korean Wave phenomenon by appointing NCT Dream as
their brand ambassador. This strategy not only attracts K-Pop fans but also enhances the appeal
of Lemonilo products in the market.

This study aims to measure the impact of NCT Dream as a brand ambassador and the brand
image of Lemonilo on consumer purchasing decisions. The results of this study are expected to
provide insights into the effectiveness of using brand ambassadors and brand image in marketing
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strategies, as well as their implications for consumer purchasing behavior. This research will also
examine the negative impact of unexpected marketing strategies, such as product damage due to
excessive consumer behavior in pursuing memorabilia related to the brand ambassador.
Keywords: Instant noodles, Brand image, Brand ambassador, Marketing strategy.

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Saat ini, dunia berkembang pesat dalam setiap aspek salah satunya seperti aspek
industri (Amin & Yanti, 2021). Selain itu, teknologi juga semakin berkembang pesat tiap
tahunnya. Pada akhirnya, kegiatan masyarakat semakin bertambah seiring dengan
berjalannya waktu, sehingga masyarakat harus menerima asupan nutrisi serta gizi yang
cukup untuk menunjang aktivitas hariannya. Dan pada akhirnya, sebagian besar dari
orang-orang khususnya di Indonesia menyukai makanan cepat saji yang praktis dan enak
(Nadafa et al., 2023).

Masyarakat Indonesia cenderung suka akan hal-hal yang efektif dan tidak
memerlukan waktu lama, sehingga mie instan menjadi salah satu makanan utama atau
pokok di Indonesia (IImi et al., 2020). Mie instan merupakan salah satu makanan alternatif
yang dapat menggantikan beras. Hal ini pun membuat masyarakat Indonesia memiliki
ketergantungan terhadap makanan cepat saji. Bukan hanya cepat dan praktis, makanan
instan juga sangat mudah untuk dibuat atau disajikan, mudah ditemukan dimana saja, dan
bisa tahan sampai waktu yang cukup lama (Nadafa et al., 2023).

Menurut World Instant Noodles Association (WINA), asosiasi mie instan dunia, 10
dari 15 negara penikmat mie instan di dunia berasal dari Asia. 10 negara ini mengonsumsi
kurang lebih 80% dari konsumsi mie instan di seluruh dunia. Di Indonesia, persaingan
produk-produk semakin ketat terutama dalam industri makanan dan minuman di bidang
mie instan (Armanto et al., 2022).

Di pasaran sudah banyak beredar produk mie instan dengan berbagai macam brand
dan pilihan rasa seperti Indomie, Mie Gaga, Mie Sedaap, dan masih banyak lagi. Karena
persaingan yang ketat, brand-brand tersebut pun selalu mencari ide dan metode untuk
mengetahui kebutuhan pasar. Dilihat dari sudut pandang kesehatan, mengkonsumsi mie
instan secara konsisten merupakan hal yang tidak baik karena dapat meningkatkan
kolesterol dan memicu penyakit jantung. Dan karena adanya fenomena tersebut, hal ini
menjadi peluang bagi produsen untuk menciptakan produk mie instan yang sehat, salah
satunya adalah mie instan Lemonilo.

Beberapa hal dijadikan konsumen sebagai bahan pertimbangan dalam memilih
sebuah brand (Mardiana & Sijabat, 2022). Salah satunya adalah citra yang positif dari
suatu merek (Rachmawati & Andjarwati, 2020). Menurut Firmansyah (2019), brand image
atau gambaran (citra) dari suatu merek merupakan sebuah reaksi yang muncul dari
konsumen pertama kali saat melihat brand atau merek tersebut. Brand image yang baik
akan menguntungkan perusahaan karena membuat produk lebih dikenal di kalangan
masyarakat atau konsumen serta menciptakan minat pembelian. Dan hal ini merupakan
langkah awal dalam memperkenalkan suatu brand kepada konsumen (Wijaya & Yulita,
2022). Selain itu, menurut Suhud & Surianto (2018), reputasi perusahaan juga secara
signifikan mempengaruhi citra merek. PT yang menaungi mie Lemonilo bernama PT.
Lemonilo Indonesia Sehat. Hal tersebut merupakan salah satu aspek yang memberikan
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pengaruh kepada brand image mie Lemonilo. Sehingga saat ini Lemonilo dikenal dengan
merek mie lokal yang sehat (Taufik, 2023).

Tidak hanya brand image, brand ambassador juga merupakan hal yang bisa
mengubah keputusan pembelian (Perdana & Wardhani, 2021). Karena persaingan bisnis
yang tidak dapat dihindari, perusahaan-perusahaan yang ada akhirnya menetapkan
beberapa strategi untuk membantu mempromosikan dan memasarkan produknya.
Menggunakan brand ambassador sebagai alat promosi adalah salah satu strategi yang
digunakan untuk meyakinkan pelanggan untuk melakukan pembelian (Fasha et al., 2022).
Duta merek atau brand ambassador diartikan sebagai individu yang membantu serta
mendukung sebuah brand dan biasanya individu tersebut memiliki peran yang penting di
masyarakat. Brand ambassador juga disebut sebagai media yang dimanfaatkan suatu
perusahaan ketika ingin berinteraksi dengan audiens atau konsumen guna meningkatkan
nilai penjualan (Perdana & Wardhani, 2021).

Hal yang harus diperhatikan pada saat menentukan brand ambassador adalah
perilaku konsumen. Salah satu yang dapat diperhatikan dalam perilaku konsumen adalah
faktor budaya. Korean Wave atau budaya Korea memiliki pengaruh yang cukup besar di
Indonesia (Sabrina et al., 2023). Karena adanya fenomena Korean Wave yang sedang
merajalela, banyak perusahaan menjadikan hal ini sebagai sebuah kesempatan untuk
melakukan strategi promosi yang efektif. Lemonilo pun turut memanfaatkan fenomena
tersebut sebagai strategi pemasaran untuk menarik minat konsumen dengan cara
menjadikan NCT Dream, salah satu sub-unit dari NCT, sebagai brand ambassador dari
Lemonilo. NCT Dream adalah idola K-Pop yang cukup digemari di seluruh dunia (Juliadi
etal., 2023).

Karena Lemonilo tergolong sebagai pendatang baru untuk produk mie instan,
Lemonilo memerlukan strategi khusus untuk menarik perhatian dari pembeli (Saritha et
al., 2023). Karena adanya kerjasama dengan NCT Dream, Lemonilo juga memberikan
masyarakat peluang untuk mendapatkan photocard NCT Dream bagi orang-orang yang
membeli produk mie instan Lemonilo. Akan tetapi, karena hal tersebut, beberapa
penggemar NCT Dream melakukan tindakan yang sangat buruk. Demi mendapatkan
photocard tersebut, mereka sengaja merobek bungkusan mie instan yang dijual di
minimarket (Noviandi, 2022).
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Gambar 1. 1 Berita Mengenai Produk Lemonilo
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Gambar 1. 2 Foto Kemasan Lemonilo yang Disobek

Penggunaan selebriti dalam iklan dapat membuat iklan tersebut menjadi menarik dan
memberikan keunikan pada produk yang diiklankan. Dalam proses menarik perhatian dan
memikat pelanggan, perusahaan harus mempelajari bagaimana memanfaatkan brand
ambassador. Brand image di marketplace juga memberikan perubahan bagi konsumen
untuk memilih produk dan menarik pelanggan baru dalam marketplace tersebut. Maka
dapat dikatakan jika brand ambassador dan juga brand image memberikan perubahan bagi
Keputusan Pembelian Konsumen. (Fasha et al., 2022).

Dengan ini, latar belakang yang dijelaskan dilakukan untuk mengukur pengaruh atau
dampak NCT Dream sebagai brand ambassador dan juga brand image Lemonilo terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen.

METODE PENELITIAN

Peneliti memakai metode penelitian kuantitatif sebagai pendekatan penelitiannya.
Yulita dan Wijaya (2020) menyatakan jika penelitian kuantitatif merupakan penelitian
yang dilakukan secara sistematis pada bagian dan hubungannya dari suatu fenomena
dengan tujuan untuk menggunakan dan memperluas teori atau hipotesis berdasarkan
realitas.

Menurut Syahrizal dan Jailani (2023), metode penelitian kuantitatif meliputi
eksperimen dan survei, sedangkan metode penelitian kualitatif mencakup metode
naturalistik. Penelitian kuantitatif juga dapat dibagi menjadi survei, penelitian lanjutan,
eksperimen, penelitian kebijakan, penelitian tindakan, dan evaluasi berdasarkan
metodenya. Peneliti menerapkan metode penelitian dengan cara survei yang melibatkan
pengumpulan kuesioner dari responden sebagai data yang relevan. Oleh karena itu,
penggunaan paradigma dan metode penelitian dipakai untuk menyelidiki hubungan
fundamental yang kuat.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Objek Atau Subjek Penelitian
Latar Belakang Lemonilo

PT. Lemonilo Indonesia Sehat atau Lemonilo merupakan suatu perusahaan startup
yang yang fokus menjual makanan-makanan sehat, dari mie instan hingga daging ayam
probiotik (Binekasri, 2022). Lemonilo berdiri sejak tanggal 01 Oktober tahun 2016 dan
dibuat oleh Shinta Nurfauzia, Johannes Ardiant, dan Ronald Wijaya yang berpusat di
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Jakarta Barat. Perusahaan ini resmi dibangun dengan misi mengedepankan kehidupan
yang sehat. Lemonilo menjamin bahwa hasil yang mereka produksi semuanya terbebas
dari bahan yang berbahaya serta menawarkan harga yang terbaik kepada konsumen dari
produk Lemonilo. Pada tahun 2017, produk Mie Instan Lemonilo dirilis oleh PT.
Lemonilo Indonesia Sehat sebagai alternatif mie instan yang lebih sehat untuk dikonsumsi
(Yusuf et al., 2022).

Karena permintaan yang meningkat, Mie Instan Lemonilo akhirnya dijual di
supermarket maupun toko serba ada. Mie instan Lemonilo saat ini dijual di lebih dari 28
daerah di seluruh Indonesia. Lemonilo terus mengembangkan dan memasarkan produk-
produk sehat, meneruskan kesuksesan Mie Instan Goreng Lemonilo. Tahun 2020,
Lemonilo memasarkan lebih dari 40 produk melalui media daring mereka. Sekitar bulan
Maret 2019, Lemonilo meluncurkan aplikasi selulernya yang dapat di download di App
Store maupun Google Play Store (Binekasri, 2022). Menurut Salsabila (2023), Lemonilo
memulai kolaborasi dengan NCT Dream pada bulan Januari 2022 dan berakhir pada bulan
Januari 2023.

4.1.1 Latar Belakang NCT Dream

NCT Dream adalah sub-unit group dari Neo Culture Technology (NCT), yang
berada di bawah naungan agensi bernama SM Entertainment. Pada tanggal 24 Agustus
2016, NCT Dream memulai karir mereka dengan merilis lagu single berjudul “Chewing
Gum”. Sebelumnya, NCT Dream memiliki sistem kelulusan, dan anggota yang berusia 20
tahun dinyatakan lulus dan tidak dipromosikan bersama sebagai anggota NCT Dream.
Namun SM Entertainment mengumumkan sistem baru pada tahun 2020 dengan tidak
menggunakan sistem kelulusan lagi. NCT Dream pada akhirnya ditetapkan menjadi unit
tetap yang berisikan tujuh anggota, yaitu Mark, Jisung, Renjun, Jeno, Haechan, Jaemin,
dan Chenle (Afra, 2023).

4.1 Profil Responden
4.2.1 Jenis Kelamin

Distribusi responden dilihat dari jenis kelamin terdapat pada gambar 4 sebagai

berikut:

Jenis Kelamin

W Fria
Ewanita

Gambar 4. 1 Grafik Lingkaran Jenis Kelamin
Berdasarkan karakteristik jenis kelamin responden pada gambar diatas, diketahui
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dari 100 responden, laki-laki sebanyak 19% dan perempuan sebanyak 81%. Dari analisis
data diatas, dapat disimpulkan bahwa berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, responden
yang jenis kelaminnya perempuan lebih dominan dibandingkan dengan responden dengan
jenis kelamin laki-laki.
4.2.2 Penghasilan

Distribusi responden dilihat dari penghasilan terdapat pada gambar 5 sebagai
berikut:

Penghasilan

< Rp 2.000.000
[CIRp 2.000.000 - Rp 5.999.999
CJRp £.000.000 - Rp 9.000.000
> Rp 9.000.000

Gambar 4. 2 Grafik Lingkaran Penghasilan

Melihat grafik diatas dapat ditemukan bahwa dari total 100 responden, pendapatan
responden terbagi menjadi 4 bagian, yaitu pendapatan < Rp 2.000.000, Rp 2.000.000 - Rp
5.999.999, Rp 6.000.000 - Rp 9.000.000, dan juga > Rp 9.000.000. Pendapatan < Rp
2.000.000 sebanyak 45%, Rp 2.000.000 - Rp 5.999.999 sebanyak 42%, Rp 6.000.000 - Rp
9.000.000 ada sebanyak 7%, dan > Rp 9.000.000 sebanyak 6%. Dari analisis diatas, dapat
disimpulkan bahwa berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, responden dengan
penghasilan < Rp 2.000.000 dan Rp 2.000.000 - Rp 5.999.999 lebih banyak dibandingkan
dengan responden yang berpenghasilan Rp 6.000.000 - Rp 9.000.000 dan > Rp 9.000.000.
4.2 Deskripsi Uji Validitas & Reliabilitas
4.3.1 Hasil Uji Validitas

Dengan n= 100, df= 98, dan taraf signifikansi 5% (uji dua arah), maka diketahui
nilai r tabel ialah 0,197. Hasil dari uji validitas pada variabel Brand Ambassador (X1),
variabel Brand Image (X2), dan variabel Keputusan Pembelian Konsumen (Y) disajikan
dalam tabel dibawah ini.

TABEL 4.1
HASIL UJI VALIDITAS X1
Indikator \ R hitung \ R Tabel \ Keterangan
Variabel X1
X1.1 0.735 0.197 Valid
X1.2 0.815 0.197 Valid
X1.3 0.802 0.197 Valid
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X14 0.799 0.197 Valid
X15 0.777 0.197 Valid
X1.6 0.713 0.197 Valid
X1.7 0.807 0.197 Valid
X1.8 0.709 0.197 Valid
X1.9 0.699 0.197 Valid
X1.10 0.800 0.197 Valid
X1.11 0.791 0.197 Valid
X1.12 0.788 0.197 Valid
X1.13 0.831 0.197 Valid
X1.14 0.756 0.197 Valid
X1.15 0.782 0.197 Valid
X1.16 0.696 0.197 Valid

Berdasarkan tabel hasil uji validitas diatas, dapat disimpulkan bahwa 16 indikator
dari variabel Brand Ambassador (X1) semuanya terdapat r hitung yang lebih besar dari r
tabel, maka r hitung tersebut dapat disimpulkan valid.

TABEL 4.2
HASIL UJI VALIDITAS X2
Indikator | R hitung | R Tabel | Keterangan
Variabel X2
X2.1 0.724 0.197 Valid
X2.2 0.730 0.197 Valid
X2.3 0.605 0.197 Valid
X2.4 0.681 0.197 Valid
X2.5 0.764 0.197 Valid
X2.6 0.665 0.197 Valid
X2.7 0.745 0.197 Valid
X2.8 0.743 0.197 Valid
X2.9 0.702 0.197 Valid

Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, dapat disimpulkan bahwa sembilan
indikator dari variabel citra merek atau Brand Image (X2) semuanya terdapat r hitung
yang lebih besar dari r tabel, maka r hitung diatas dapat disimpulkan valid.

TABEL 4.3
HASIL UJI VALIDITAS Y
Indikator \ R hitung | R Tabel ] Keterangan
Variabel Y
Y1 0.671 0.197 Valid
Y2 0.718 0.197 Valid
Y3 0.637 0.197 Valid
Y4 0.740 0.197 Valid
Y5 0.755 0.197 Valid
Y6 0.696 0.197 Valid
Y7 0.514 0.197 Valid
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Y8 0.726 0.197 Valid
Y9 0.617 0.197 Valid
Y10 0.793 0.197 Valid
Y11 0.815 0.197 Valid

Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, menunjukkan bahwa 11 indikator dari
variabel Keputusan Pembelian Konsumen (Y) semuanya terdapat r hitung yang lebih besar
dari r tabel, maka dapat disimpulkan valid.

4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas

TABEL 4.4
HASIL UJI RELIABILITAS
Variabel Cronbach’s Alpha R Tabel No. of Item Keterangan
X1 0.951 0.6 16 Reliabel
X2 0.869 0.6 9 Reliabel
Y 0.894 0.6 11 Reliabel

Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas di atas, menunjukan bahwa semua indikator
dari tiap variabel semuanya terdapat nilai Cronbac/ s Alpha yang lebih besar dari r tabel,
maka dapat disimpulkan reliabel.

4.3 Hasil Uji
4.4.1 Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
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Gambar 4. 3 Scatterplot Uji Heteroskedastisitas
Dilihat pada tabel grafik scatterplot, menunjukan bahwa penyebaran data merata dan
tidak berpola, terdapat data yang terletak di atas dan di bawah sumbu 0, sehingga
diasumsikan tidak terjadi heteroskedastisitas.
4.4.2 Uji Multikolinearitas
TABEL 4.5
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HASIL UJI MULTIKOLINEARITAS

Coefficients®

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madel B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) -2.838 3.885 Bk ABT
Total_x1 046 052 068 874 384 739 1.353
Total_X2 1.078 16 718 9.266 =001 738 1.353

a. Dependent Variable: Total_Y

Pada tabel coefficients di atas, Uji multikolinearitas dilihat pada kolom tolerance
dan VIF, menunjukan bahwa nilai collinearity tolerance sebesar 0.739 pada baris Total X1
dan Total X2 yang mana lebih besar dari 0.01 serta nilai VIF sebesar 1.353 pada baris
Total X1 dan Total X2 yang mana kurang dari 10, maka dinyatakan tidak ada
multikolinearitas.

4.4.3 Uji Koefisien Determinasi

TABEL 4.6
HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI
Model Summar\f’
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .755° 570 561 4.603

a. Predictors: (Constant), Total_X2, Total_X1
b. Dependent Variable: Total_Y

Berdasarkan tabel Model Summary di atas, uji koefisien determinasi dapat dilihat
pada kolom R Square. Kolom ini menunjukkan bahwa nilai R? sebesar 0.570 atau 57%.
Nilai tersebut diartikan bahwa variabel duta merek atau Brand Ambassador (X1) dan juga
variabel citra merek atau Brand Image (X2) berpengaruh sebesar 57% terhadap variabel
Keputusan Pembelian Konsumen (). Sedangkan sisanya 43% diakibatkan oleh faktor-
faktor lain yang tidak diselidiki oleh peneliti.
4.4.4 Uji Regresi Linear Berganda

TABEL 4.7
HASIL UJI REGRESI LINEAR BERGANDA

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Stal. Error Beta t Sig. Talerance VIF
1 (Constant) -2.839 3.885 -7 ABT
Tatal_x1 046 052 068 874 384 739 1.353
Total_%2 1.078 116 718 §.266 =001 738 1.353

a. DependentVariable: Total_Y

Pada tabel coefficients di atas, uji regresi linear berganda dilihat pada kolom
unstandardized B. Berikut persamaan regresinya.

Y =-2.839 + 0.046X1 + 1.078X2
Dari persamaan regresi ini, maka kesimpulannya sebagai berikut:
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1. Nilai konstanta sebesar -2.839. Dengan demikian, apabila X1 dan X2 bernilai nol,
maka nilai variabel Y sebesar -2.839.

2. Pada tabel tersebut ditunjukan bahwa variabel X1 memiliki nilai koefisien regresi
sebesar 0.046. Dengan demikian, jika nilai variabel X1 meningkat sebesar satu
dengan asumsi Variabel X2 bernilai nol, maka terjadi peningkatan nilai pada
variabel Y sebesar 0.046.

a. Pada tabel tersebut ditunjukan bahwa variabel X2 memiliki nilai koefisien regresi
sebesar 1.078. Dengan demikian, jika nilai variabel X2 meningkat sebesar satu
dengan asumsi Variabel X1 bernilai nol, maka terjadi peningkatan pada nilai
variabel Y sebesar 1.078.

445 UjiF
TABEL 4.8
HASIL UJI F
ANOVA?
Sum of
Maodel Squares df Mean Square F Sig.
1 Fegression 2720.708 2 1360.354 64.202 <001°
Fesidual 20552492 a7 21.1849
Total 4776.000 89

a. DependentVariable: Taotal_Y
h. Predictors: (Constant), Total_x2, Total_x1

Berdasarkan tabel Anova di atas, uji F dilihat pada kolom F dan sig., diketahui nilai
F untuk variabel Brand Ambassador (X1) dan variabel Brand Image (X2) secara simultan
sebesar 64.202 yang melebihi nilai f tabel yaitu 3.090 serta nilai sig. sebesar (< 0.001)
yang kurang dari 0.05. Dari tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa variabel Brand
Ambassador (X1) dan variabel Brand Image atau citra merek (X2) secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian Konsumen ().
446 UjiT

TABEL 4.9
HASILUJIT
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) -2.838 3.885 Bk ABT
Tatal_x1 046 052 068 874 384 738 1.353
Total_X2 1.078 16 718 9.266 =.001 739 1.353

a. Dependent Variable: Total_Y

Berdasarkan tabel Anova di atas, uji T dilihat pada kolom t dan sig., diketahui nilai t
untuk variabel Brand Ambassador (X1) sebesar 0.874 yang kurang dari nilai t tabel yaitu
1.984 serta nilai sig. sebesar 0.384 yang lebih dari 0.05. Hal ini menjelaskan bahwa,
variabel Brand Ambassador (X1) tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat
atau Keputusan Pembelian Konsumen (Y).
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Kemudian untuk uji T selanjutnya, diketahui nilai t untuk variabel Brand Image
(X2) sebesar 9.266 yang lebih dari nilai t tabel yaitu 1.984 serta nilai sig. sebesar (< 0.001)
yang kurang dari 0.05. Hal inilah yang menunjukkan bahwa variabel citra merek atau
Brand Image (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Y atau Keputusan
Pembelian Konsumen.

KESIMPULAN
TABEL 5.1
KESIMPULAN HIPOTESIS PENELITIAN
Hipotesis Hasil
Brand Ambassador (X1) — Keputusan o
Hl Pembelian Konsumen (Y) Diterima
. aoe 7 — Ke Y > s |16 .
H2 Brand Image (X2) — Keputusan Pembelian Diterima

Konsumen (Y)

Brand Ambassador (X1) dan Brand Image
H3 (X2) (Simultan) — Keputusan Pembelian Diterima
Konsumen (Y)

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji Pengarunh NCT Dream sebagai Brand
Ambassador dan Brand Image Lemonilo terhadap Keputusan Pembelian Konsumen.
Berdasarkan hasil penelitian, analisis, dan pembahasan yang menggunakan SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), maka ada beberapa kesimpulan yang
didapatkan, yaitu sebagai berikut:

1. Diketahui dari hasil uji T parsial bahwa variabel NCT Dream sebagai Brand

Ambassador (X1) memberikan pengaruh yang positif signifikan terhadap variabel
Keputusan Pembelian Konsumen (Y) pada brand Lemonilo. Semakin tinggi nilai atau
pengaruh NCT Dream sebagai Brand Ambassador, maka semakin tinggi pula
Keputusan Pembelian Konsumen terhadap merek Lemonilo, seperti yang ditunjukkan.
NCT Dream mempunyai pengaruh positif sebagai brand ambassador yang dapat
mempengaruhi Keputusan Pembelian Konsumen pada merek Lemonilo. Dari hasil
analisis T parsial, terbukti bahwa hipotesis alternatif 1 (Hal) yang mengungkapkan
bahwa "Brand Ambassador secara positif signifikan berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen" terverifikasi, sedangkan hipotesis nol 1 (H01) yang menyatakan
"Tidak ada pengaruh positif signifikan dari Brand Ambassador terhadap Keputusan
Pembelian" tidak terbukti.

. Diketahui berdasarkan hasil uji T parsial bahwa variabel Brand Image Lemonilo (X2)
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian (YY) pada
brand Lemonilo. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi reputasi atau citra merek
Lemonilo, semakin besar kemungkinan orang akan membeli produk Lemonilo.
Dibuktikan dengan hasil uji T parsial, yang berarti Brand Image dapat mempengaruhi
Keputusan Pembelian Konsumen brand Lemonilo, karena pengaruh ini bersifat positif.
Sehingga, hipotesis alternatif 2 (Ha2) yang mengungkapkan bahwa "Brand Image
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secara positif signifikan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen™
diterima, sementara hipotesis nol 2 (HO02) yang menyatakan bahwa "Tidak ada
pengaruh positif signifikan dari Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen" ditolak.

3. Diketahui dari hasil uji F (simultan) bahwa variabel NCT Dream sebagai Brand
Ambassador atau duta merek (X1) dan variabel Brand Image Lemonilo (X2) secara
sinkron memberi pengaruh yang positif dan signifikan pada variabel dependen atau
Keputusan Pembelian Konsumen (Y) brand Lemonilo. Hal ini menunjukkan bahwa
kedua variabel tersebut memiliki dampak positif terhadap Keputusan Pembelian
Konsumen secara keseluruhan terhadap brand Lemonilo. Fakta ini dapat didukung oleh
hasil uji F (simultan). Dengan demikian, hipotesis alternatif 3 (Ha3) yang menyatakan
bahwa "Brand Ambassador dan Brand Image secara sinkron memberi pengaruh positif
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen” diterima, sementara hipotesis nol
3 (HO3) ditolak karena menyimpulkan bahwa “Tidak ada pengaruh yang positif
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dari kedua Brand Ambassador dan Brand
Image secara simultan”.
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