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ABSTRAK

PENGARUH KIM SOO HYUN SEBAGAI BRAND AMBASSADOR DAN
BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK
SKINCARE COSRX
(STUDI PADA MAHASISWA DI INDONESIA)

Oleh
RAHMAT MUTTAQIN

Perkembangan teknologi menyebabkan mudahnya budaya asing masuk ke
Indonesia, salah satunya budaya Korea Selatan. Budaya Korea Selatan
direpresentasikan melalui K-Pop, K-Drama, K-Fashion dan K-Beauty. K-Beauty
yang menyebar di Indonesia adalah produk-produk kecantikan seperti make-up
dan skincare. Salah satu skincare Korea yang terkenal dan sudah mendapat izin
BPOM di Indonesia adalah COSRX. Untuk memasarkan produk, suatu
perusahaan membutukan bintang iklan atau brand ambassador. Kim Soo Hyun,
seorang aktor Korea Selatan yang ditunjuk menjadi brand ambassador dari
COSRX sudah seharusnya mampu mempengaruhi konsumen Indonesia untuk
membeli produk COSRX. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
brand ambassador Kim Soo Hyun dan brand image terhadap keputusan
pembelian produk skincare COSRX. Objek penelitian ini adalah Mahasiswa di
Indonesia. Bentuk penelitian ini yaitu penelitian deskriptif dengan pendekatan
kuantitatif. Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
variabel brand ambassador, dan brand image terhadap keputusan pembelian.

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



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF KIM SOO HYUN AS A BRAND AMBASSADOR AND
BRAND IMAGE ON DECISION TO PURCHASE COSRX SKINCARE
PRODUCT (A STUDY ON INDONESIAN STUDENT)

By
RAHMAT MUTTAQIN

Technological developments make it easy for foreign cultures to influence
Indonesia, one of which is South Korean culture. South Korean culture is
represented by K-Pop, K-Drama, K-Fashion and K-Beauty. K-Beauty that spreads
in Indonesia are beauty products such as make-up and skincare. One of the well-
known Korean skincare and has accepted a BPOM permit in Indonesia is
COSRX. To market a product, a company needs an commercial star or brand
ambassador. Kim Soo Hyun, a South Korean actor who was appointed as the
brand ambassador of COSRX, should be able to influence Indonesian consumers
to buy COSRX products. This study aims to determine the influence of Kim Soo
Hyun as a brand ambassador and brand image on purchasing decisions for
COSRX skincare products. The object of this research is students in Indonesia.
The form of this research is descriptive research with a quantitative approach.
This study uses multiple linear regression analysis, significance test with t test,
coefficient of determination, and effective contribution. The results showed that
there was a positive and significant influence between the brand ambassador
variables, and brand image, on purchasing decisions.

Keywords: Brand Ambassador, Brand Image, Purchase Decision.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Kecanggihan internet di era perkembangan teknologi saat ini telah menimbulkan
dampak pada kemudahan dalam mengakses informasi yang mana hal itu
mengakibatkan mudahnya budaya-budaya asing masuk ke Indonesia, salah
satunya budaya Korea Selatan. Korean wave atau yang disebut hallyu merupakan
fenomena dimana budaya Korea Selatan telah menyebar ke seluruh dunia. Korean
wave ini direpresentasikan melalui K-Pop, K-Drama, K-Beauty, K-Fashion, dan
K-Food. Hogarth (2013) menyatakan bahwa korean wave adalah istilah yang
diciptakan oleh media Tiongkok untuk pertama kalinya guna menggambarkan
lonjakan dan popularitas budaya Korea Selatan di Tiongkok pada tahun 2002.
Menurut Jeon dan Yuwanto (2014), korean wave dapat diartikan sebagai
penyebaran gelombang budaya populer modern dari dunia hiburan Korea Selatan
ke seluruh dunia yang berupa musik populer (K-Pop), serial drama (K-Drama),

film, animasi, game, dan kuliner (K-Food).

Salah satu budaya Korea Selatan di Indonesia adalah K-Beauty yang telah
menyebar melalui produk kosmetik. Industri kosmetik terus berkembang dan
kebutuhan orang akan penampilan juga semakin meningkat, hal ini membuat
Korea Selatan gencar untuk menguasai pangsa pasar kosmetik di Indonesia.

Tabel 1.1 Negara Asal Brand Skincare Favorit Wanita Indonesia

No. Negara Persentase Pasar
1. Korea Selatan 57,6%
2. Indonesia 37,4%
3. Jepang 22,7%
4, Amerika Serikat 20,1%

Sumber : ZAP Clinic (2019)
Berdasarkan survey yang dilakukan olen ZAP Clinic pada tahun 2019 dengan
6.460 responden pada usia 13-65 tahun di Indonesia, sebanyak 57,6% wanita
Indonesia memilih produk skincare dari Korea Selatan sebagai pilihannya
sehingga dapat dikatakan bahwa Korea Selatan sangat terkenal dengan produk



skincare-nya dan telah mencakup pasar Indonesia. Shalehah, Trisno, Moslehpour,
dan Cor (2019) mengemukakan bahwa fenomena ini bukan hanya pengaruh dari
korean wave melainkan kualitas produk, berbagai inovasi, hasil yang bagus, dan
harga yang bisa dikatakan terjangkau membuat korean beauty ini menjadi pilihan
wanita. Akibatnya banyak toko retail maupun online yang menjual produk
kosmetik Korea, salah satunya adalah Sociolla. Sociolla merupakan e-commerce
terpercaya dan terlengkap di Indonesia yang menawarkan produk kecantikan,
misalnya make up, skincare, haircare, parfum, dan alat-alat kecantikan lainnya
(Sociolla.com, 2021). Sociolla menawarkan banyak sekali brand produk skincare
asal Korea Selatan seperti Innisfree, Laneige, Some By Mi, dan COSRX.

COSRX merupakan salah satu merek K-Beauty dengan 8 lini produk yaitu full fit,
pure fit, shield fit, real fit, one step, hydrium, balancium, ac collection, dan telah
memenangkan banyak penghargaan luar negeri dan Korea yaitu Amazon Best
Seller in Facial Cleansing Gels, Amazon’s Choice, Get It Beauty 2020 View
Label, 29 Beauty Award 2020, dan banyak penghargaan terkenal lainnya di
industri  kecantikan (Sociolla.com, 2021). Banyaknya brand kosmetik
bermunculan yang ditawarkan di pasar, sudah seharusnya COSRX mengambil
strategi promosi yang bagus agar tidak kalah dari kompetitor lain.

2 Iﬂi & bl ) COSRX
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Gambar 1.1 Lini Produk Skincare COSRX
Sumber : Sociolla.com (2021)
Salah satu bentuk promosi kosmetik COSRX adalah iklan. Dalam membuat iklan,
suatu produk memerlukan bintang iklan. Samosir, Putri, dan Nurfrebrianing
(2016) menyatakan bahwa bintang iklan yang mengomunikasikan sebuah produk

disebut sebagai brand ambassador.



Samosir, dkk (2016) menyatakan bahwa brand ambassador adalah seseorang
yang dapat mewakili produk atau perusahaan dan dapat berbicara banyak tentang
produk yang diwakilkan sehingga memberikan dampak yang besar pada penjualan

produk.

Gambar 1.2 Brand Ambassador Kim Soo Hyun
Sumber: Sociolla.com (2021)
Pada Oktober 2020, COSRX resmi menunjuk Kim Soo Hyun sebagai Global
Brand Ambassador dengan harapan dapat memberikan inspirasi dan pengetahuan
mengenai rangkaian produk COSRX ke masyarakat Indonesia lebih luas lagi. Kim
Soo Hyun, sebagai seorang aktor, mengatakan bahwa menjaga penampilan sudah
menjadi sebuah rutinitas yang wajib dilakukan salah satunya dengan cara

menggunakan skincare COSRX (Sociolla.com, 2021).

Menurut Shimp (dalam Yusiana & Maulida, 2015) bahwa celebrity endoser
meliputi sejumlah karakter yang dilihat dari daya tarik: fisik, prestasi, sifat
pribadi, gaya hidup, kepercayaan dalam meyakinkan orang lain mengenai produk
yang dipromosikannya. Hal itu selaras dengan latar belakang Kim Soo Hyun
sebagai aktor Korea Selatan yang memiliki paras menarik sehingga dapat
meyakinkan masyarakat bahwa skincare yang dipromosikannya memiliki khasiat

yang bagus untuk wajah.

Disamping itu, dengan adanya brand ambassador yang berkompeten maka akan
terciptanya brand image yang baik. Royan (2004:5-6) menjelaskan mengapa
brand ambassador akan berpengaruh signifikan terhadap citra merek (brand



image) adalah karena personality dari seorang brand ambassador akan
mempengaruhi personality dari sebuah brand. Personality dari brand ambassador
inilah yang nantinya mempengaruhi persepsi masyarakat akan citra merek (brand

image) dan dapat menarik konsumen untuk membeli.

Kotler dan Keller (2007) mendefinisikan brand image sebagai persepsi dan
keyakinan konsumen yang selalu diingat saat pertama kali ketika mendengar
slogan dan tertanam dibenak konsumen. Di sisi lain, Zook dan Smith (2011)
mendefinisikan citra merek (brand image) sebagai persepsi, yaitu bagaimana
konsumen melihat merek berdasarkan identitas, komunikasi, diskusi, dan
pengalaman lainnya. Membangun citra merek (brand image) tidak hanya
menghidupkan merek, tetapi juga membantu orang mendapatkan minat dalam
merek dan membawa loyalitas dari konsumen (Budelman, Kim, & Wozniak,
2010).

COSRX yang telah mendapat banyak penghargaan dapat dikatakan bahwa brand
image COSRX sangat bagus di mata konsumen, ditambah lagi Kim Soo Hyun
yang memiliki banyak prestasi ditunjuk sebagai brand ambassador dapat menjadi
daya tarik tersendiri bagi COSRX sehingga akan terjadi peningkatan penjualan
produk. Pernyataan tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
IImi, Pawenang, dan Marwati (2020) menunjukkan bahwa variabel bebas (brand
ambassador, brand image, dan cita rasa) secara bersama-sama dan parsial
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan
kata lain, Choi Siwon selaku brand ambassador telah berhasil membuat
konsumen membeli produk mie sedaap sehingga penjualan mengalami

peningkatan yang signifikan terhadap pembelian mie sedaap korean spicy chicken.

Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Dewi, Oei, dan
Siagian (2020) yang menunjukkan hasil penelitian bahwa variabel bebas (Raline
Shah as brand ambassador, brand image, and brand awareness) memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat (purchase decision).

Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Faradasya dan Trianasari

(2021) yang menunjukkan bahwa tidak adanya pengaruh brand ambassador idol



Stray Kids terhadap keputusan pembelian. Di sisi lain, penelitian yang dilakukan
olen Wang dan Hariandja (2016) menujukkan adanya pengaruh brand
ambassador terhadap keputusan pembelian, tetapi indikator “I buy Tous Les
Jours’ products because I know Kim Soo Hyun as their brand ambassador”
memiliki nilai mean terendah. Hal ini menunjukkan bahwa responden tidak terlalu
setuju bahwa mereka membeli produk karena Kim Soo Hyun sebagai brand

ambassador.

Berdasarkan Penelitian yang telah dilakukan sebelumnya ditemukan perbedaan
hasil penelitian, maka dengan adanya kontradiktif tersebut menjadi salah satu
dasar peneliti untuk tertarik meneliti tentang “PENGARUH KIM SOO HYUN
SEBAGAI BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK SKINCARE COSRX (Studi pada

Mahasiswa di Indonesia)”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang diatas dapat disimpulkan bahwa perkembangan
industri produk kecantikan mengalami pertumbuhan secara signifikan di
Indonesia. Untuk itu, COSRX menggunakan brand ambassador sebagai salah
satu strategi pemasarannya sehingga dapat meningkatkan brand image yang
nantinya akan berimplikasi pada kenaikan tingkat penjualan produk. Meski
demikian, pada tahun 2021 persaingan produk lokal tidak kalah saing dengan
produk kecantikan luar. Januari 2021, produk lokal seperti Scarlett juga yang
menunjuk selebriti asal Korea Selatan, Song Joong Ki, sebagai brand
ambassador-nya dan berhasil menempati urutan pertama dibandingkan produk
kecantikan Korea Selatan lainnya yaitu Innisfree dan Laneige dalam hal tingkat
penjualan produk (Compas.co.id, 2021). Berdasarkan uraian yang telah
dijelaskan, maka diperoleh rumusan masalah dalam penelitian sebagai berikut:

1. Apakah brand ambassador Kim Soo Hyun berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk skincare COSRX pada mahasiswa di
Indonesia?

2. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
skincare COSRX pada mahasiswa di Indonesia?



1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh brand ambassador Kim Soo Hyun terhadap
keputusan pembelian produk skincare COSRX pada mahasiswa di
Indonesia.

2. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian

produk skincare COSRX pada mahasiswa di Indonesia.

1.4 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini adalah:
1. Bagi Peneliti
Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan serta pemahaman
peneliti mengenai masalah yang akan diteliti terutama berkaitan dengan
brand ambassador dan brand image terhadap keputusan pembelian produk
skincare COSRX pada mahasiswa di Indonesia.
2. Bagi Pengusaha
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangan pemikiran
berupa saran dan informasi yang berguna untuk perusahaan COSRX
sendiri, serta sebagai pertimbangan dalam pengambilan suatu keputusan
sehingga ada respon positif dari perusahaan COSRX sendiri tentang brand
ambassador dan brand image terhadap keputusan pembelian.
3. Bagi Program Studi Manajemen
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi program studi
manajemen dan dapat memberikan informasi tambahan yang berguna bagi
mahasiswa/i dalam penelitian dengan objek maupun masalah yang sama
dan mengembangkan di masa yang akan datang atau akan mengadakan

penelitian lebih lanjut.



I1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Brand Ambassador

2.1.1 Pengertian Brand Ambassador

Menurut Doucett (2008:82) brand ambassador adalah seseorang yang memiliki
passion terhadap brand, mau memperkenalkannya, dan bahkan sukarela
memberikan informasi mengenai brand. Disisi lain, Lea Greenwood (2012:88)
berpendapat bahwa brand ambassador (duta merek) adalah alat yang digunakan
oleh perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan publik, mengenai

bagaimana mereka meningkatkan penjualan.

Seluruh brand ambassador diharapkan menjadi icon dan juru bicara sebuah brand
agar informasi yang ingin disampaikan dapat melekat dibenak konsumen,
sehingga konsumen mau membeli produk tersebut. Menurut Shimp (2010:250)
bahwa perusahaan dapat mengambil keputusan untuk memperkenalkan produk
barunya dengan bekerja sama dengan para selebriti sebagai brand ambassador,
sehingga dalam menyampaikan iklan dapat memberikan pemahaman pada
masyarakat luas. Selain itu, selebriti juga bisa digunakan sebagai alat yang tepat
untuk mewakili segmen pasar yang dibidik. Oleh karena itu, tidak heran ketika
produk yang diiklankan menggunakan banyak selebriti, yang masing-masing akan

mewakili segmen pasar yang dibidik (Royan, 2004:122).

Tidak hanya selebriti yang memiliki citra baik di masyarakat, tetapi orang biasa
yang memiliki keterampilan dalam mengomunikasikan produk juga bisa
digunakan sebagai alat komunikasi pemasaran yang efektif. Shimp (2010:250)
juga menyatakan bahwa brand ambassador merupakan orang yang mendukung
suatu merek dari berbagai tokoh masyarakat populer, selain dari masyarakat
populer dapat juga didukung oleh orang biasa dan lebih sering disebut sebagai

endorser biasa.



Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa brand ambassador
merupakan seseorang yang memiliki passion terhadap brand dan popularitas di
kalangan masyarakat dan digunakan oleh perusahaan sebagai alat komunikasi
pemasaran suatu produk atau perusahaan dengan tujuan untuk menciptakan citra

positif terhadap produk.

2.1.2 Peran dan Fungsi Brand Ambassador (Duta Merek)
Brand ambassador yang ditunjuk oleh perusahaan merupakan selebriti atau
orang-orang terkenal yang berfokus dan memiliki keahlian dibidangnya masing-
masing untuk mempromosikan produk. Menurut Royan (dalam Ulum, Mansur &
Hufron, 2018:3) brand ambassador berperan sebagai berikut:
1. Memberi kesaksian (Testimonial)
Kesaksian dari para selebriti secara personal dengan cara menunjukkan
bahwa mereka menggunakan produk tersebut sehingga dapat menjelaskan
tentang kualitas maupun manfaat dari produk atau merek yang diiklankan.
2. Memberikan motivasi serta penguatan (Endorsement)
Ketika seorang selebriti diminta untuk membintangi iklan dan dituntut
untuk secara pribadi ahli dalam bidang tersebut.
3. Berperan sebagai aktor dalam topik (iklan) yang diwakilinya
Selebriti diminta untuk mengiklankan suatu merek atau produk tertentu
terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam suatu program
tayangan tertentu.
4. Bertindak sebagai juru bicara perusahaan
Selebriti yang mempromosikan produk, merek atau suatu perusahaan
dalam periode tertentu sehingga masuk dalam kelompok peran

spokeperson.

2.1.3 Dimensi Brand Ambassador (Duta Merek)

Beberapa faktor yang harus diperhatikan agar dapat menjadi brand ambassador
yang bermanfaat bagi produk atau merek yang dipromosikan. Menurut Rositter
dan Percy yang dikembangkan Royan (dalam Ulum, dkk., 2018 : 2-3), “brand
ambassador memiliki empat dimensi yang harus disesuaikan dengan

communication objective”. Dimensi tersebut sebagai berikut :



1. Popularitas (Visibility)
adalah seberapa besar tingkat popularitas dan citra diri seorang selebriti
yang mewakili produk tersebut. Hal ini dapat diukur dengan seberapa
banyak penggemar yang dimiliki oleh seorang brand ambassador tersebut.

2. Kiredibilitas (Credibility)
adalah tingkat keahlian dalam mempromosikan produk atau merek dan
objektivitas seorang brand ambassador. Tingkat keahlian ini dapat dilihat
dari sejauh mana pengetahuan selebriti tersebut tentang suatu produk yang
dipromosikannya. Sedangkan objektivitas seorang brand ambassador ini
lebih menunjuk pada kemampuan untuk memberikan keyakinan atau
kepercayaan diri pada konsumen terhadap suatu produk atau merek yang
dipromosikannya.

3. Daya Tarik (Attraction)
adalah tingkat ketertarikan konsumen pada seorang brand ambassador dan
mulai mengikutinya seperti sifat dan gaya hidup.

4. Kekuatan (Power)
adalah kharisma yang ditunjukkan oleh seorang brand ambassador untuk
merangsang konsumen sehingga konsumen terpengaruh untuk membeli

atau menggunakan produk dan merek yang dipromosikannya.

2.2 Brand Image

2.2.1 Pengertian Brand Image

Tjiptono (2016:146) mengasumsikan bahwa brand image atau citra merek
berkenaan dengan persepsi konsumen terhadap sebuah merek. Pernyataan ini
selaras dengan pendapat Setiadi (dalam Ilmi, dkk, 2020) bahwa brand image
merupakan penggambaran dari keseluruhan persepsi atau penilaian terhadap
merek dan bentuk dari informasi produk dan riwayat berkembangan produk
terhadap merek tersebut. Tujuan mengontrol brand image adalah meyakinkan
bahwa konsumen mempunyai asosiasi positif yang kuat dalam benaknya

mengenai produk atau merek suatu perusahaan.

Berbagai asosiasi yang diingat konsumen dapat direpresentasikan sehingga

membentuk citra tentang merek di dalam benak konsumen. Pernyataan tersebut
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didukung dengan pendapat Shimp (dalam Kautsar & Safrin, 2019) yang
menyatakan bahwa citra merek merepresentasikan asosiasi-asosiasi yang
diaktifkan dalam memori ketika berpikir mengenai merek tertentu. Singkatnya,
pengertian brand image menurut Rangkuti (2008:43) adalah sekumpulan asosiasi

merek yang terbentuk di benak konsumen.

Suatu merek yang sudah dianggap oleh konsumen sebagai citra yang positif maka
akan lebih memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian dan jika sesuai
dengan apa yang diyakininya maka dapat melakukan pembelian ulang (Wiyanto
dalam Ilmi, dkk., 2020). Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand image
merupakan sekumpulan persepsi dan penilaian konsumen yang dapat

menimbulkan kesan positif maupun negatif pada benak konsumen.

2.2.2 Elemen Brand Image (Citra Merek)
Menurut Tjiptono (dalam Kautsar & Safrin, 2019:9) elemen citra merek terdiri
atas sebagai berikut :
1. Persepsi, karena konsumen mempersepsikan merek.
2. Kognisi, karena merek dievaluasi secara kognitif.
3. Sikap, karena konsumen membentuk sikapnya terhadap suatu merek
setelah mempersepsikan dan mengevaluasi merek yang bersangkutan.

2.2.3 Dimensi Brand Image (Citra Merek)
Brand image berperan pada pembentukan kesan atau citra sebuah produk atau
merek di mata konsumen guna menjaga loyalitas konsumen terhadap suatu produk
atau merek. Untuk itu perlu dilakukan pengukuran agar mengetahui kekuatan
sebuah merek. Adapun dimensi brand image atau citra merek menurut Sutisna
(dalam Rudianto, 2018:40) menyatakan bahwa citra merek memiliki 3 variabel
pendukung yaitu :
1. Citra Perusahaan (Corporate Image)
merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa.
2. Citra Pemakai (User Image)
merupakan sekumpulan asosiasi yang di persepsikan konsumen terhadap

pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa.
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3. Citra Produk (Product Image)
merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap

suatu produk.

2.2.4 Manfaat Brand Image
Manfaat brand image atau citra merek menurut Hasan (dalam Puspita, 2017:12)
sebagai berikut:
1. Manfaat bagi pelanggan
Ada tiga alasan sekaligus manfaat penting bagi pelanggan dari sebuah
merek yang memiliki citra positif.

a. Sebuah merek yang kuat memudahkan konsumen untuk
mengevaluasi, menimbang, dan membuat keputusan membeli dari
semua rincian nilai-nilai yang terikat dengan kinerja produk, harga,
pengiriman, garansi, dan lain-lain. Merek dengan image yang kuat
adalah sintesis bagi pembeli dari segala sesuatu yang ditawarkan
oleh pemasok, mengurangi risiko keputusan pembelian yang rumit.

b. Sebuah merek yang kuat membuat pelanggan merasa percaya diri
dalam pilihan mereka, menyederhanakan pilihan sehari - hari
(untuk kebutuhan dasar). Branding yang kuat mampu menciptakan
hubungan kepercayaan jangka panjang, kepercayaan, rasa aman
dan kenyamanan

c. Sebuah merek yang kuat membuat pelanggan merasa lebih puas
dengan pembelian mereka, memberikan manfaat dan ikatan
emosional

2. Manfaat bagi perusahaan

a. Harga premium. Sebuah merek dengan citra positif akan
menciptakan margin yang lebih besar walaupun ada tekanan untuk
menjual dengan harga rendah atau menawarkan diskon, akan tetapi
relatif tidak atau kurang rentan terhadap kekuatan kompetitif.

b. Klaim produk. Sebuah merek yang dengan citra yang kuat akan
menciptakan orang-orang melakukan permintaan secara khusus,

orang akan mencari merek yang diinginkan.
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c. Komunikasi pemasaran lebih mudah diterima. Perasaan positif
tentang suatu merek akan mengakibatkan orang mampu menerima
klaim baru terhadap kinerja produk dan mereka akan welcome,
sehingga lebih mudah “dibujuk” untuk membeli lebih banyak.

d. Pengembangan merek. Sebuah merek yang terkenal menjadi
platform untuk pengembangan / menambah produk baru karena
beberapa aspek dari citra positif yang berpengaruh dan membantu

dalam peluncuran produk baru.

2.3 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan istilah ketika konsumen menunjukan rangkaian
perilaku dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan
menghabiskan produk dan jasa yang mereka ekspektasikan guna memuaskan
kebutuhan mereka. Pernyataan tersebut didukung dengan pendapat Schiffman dan
Kanuk (dalam Jisana, 2014) yang menyatakan bahwa perilaku konsumen
merupakan perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli,
menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka

harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.

2.4 Keputusan Pembelian

2.4.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Stanton (dalam Effendi & Batubara, 2016:248) menyatkan bahwa keputusan
pembelian untuk kebanyakan produk hanyalah suatu kegiatan rutin, dalam artian
kebutuhan akan cukup terpuaskan melalui pembelian ulang suatu produk yang
sama. Konsumen akan mencari dan mempertimbangkan alternatif lain ketika
terjadi perubahan kualitas produk, harga, dan pelayanan yang diterima. Menurut
Kotler dan Amstrong (dalam Sautama, 2013) menyatakan bahwa keputusan
pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen secara aktual
melakukan pembelian produk. Pernyataan tersebut selaras dengan pernyataan
Schiffaman dan Kanuk (dalam Effendi & Batubara, 2016:248) yang
mengemukakan bahwa pengambilan keputusan adalah suatu proses seleksi untuk

memilih di antara dua atau lebih alternatif pilihan.
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Keputusan konsumen dipengaruhi oleh sikap yang telah dipertimbangkan
konsumen ketika membeli produk atau jasa tertentu. Adapun Hawkins (dalam
Effendi & Batubara, 2016:248) berasumsi bahwa proses pengambilan keputusan
konsumen adalah kesan seseorang yang secara hati-hati mengevaluasi aspek dari
suatu produk, merek, atau jasa dan melakukan proses seleksi untuk memilih dari
salah satu alternatif pemecahan masalah kebutuhan.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian
merupakan proses dimana konsumen telah mengenali kebutuhan, mencari

informasi, dan mengevaluasi alternatif sebelum melakukan pembelian.

2.4.2 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller (2009: 184-190), konsumen akan melewati lima tahap
proses keputusan pembelian. Tahap-tahap tersebut diuraikan sebagai berikut:
1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau
kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. Pemasar
perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu, dengan
mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen.
2. Pencarian Informasi
Pencarian informasi yaitu proses ketika konsumen terdorong untuk
mencari informasi yang lebih banyak terkait produk atau jasa.
3. Mengevaluasi Alternatif
Evaluasi alternatif adalah proses konsumen menggunakan informasi untuk
mengevaluasi dalam menetapkan pilihan. Informasi yang diperoleh dari
berbagai sumber tersebut akan menjadi bahan pertimbangan bagi
konsumen  untuk  mengambil  keputusan. Konsumen  akan
mempertimbangkan manfaat termasuk keterpercayaan merek dan biaya
atau resiko yang akan diperoleh jika membeli suatu produk.
4. Mengambil Keputusan
Setelah melalui evaluasi dengan pertimbangan yang matang, konsumen
akan mengambil keputusan. Terdapat dua faktor yang mempengaruhi
keputusan membeli dan tujuan pembelian yaitu sikap orang lain, dan
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faktor situasional yang tidak dapat diprediksikan (tidak terduga). Pengaruh
dari sikap orang lain tergantung pada intensitas sikap negatifnya terhadap
alternatif pilihan konsumen yang akan membeli dan derajat motivasi dari
konsumen yang akan membeli untuk mengikuti orang lain. Sedangkan
keadaan tidak terduga merupakan faktor situasional yang menyebabkan
konsumen mengubah tujuan pembelian maupun keputusan pembelian.
Evaluasi Pasca pembelian

Setelah membeli, konsumen akan mengevaluasi atas keputusan dan
tindakannya dalam membeli. Jika konsumen menilai kinerja produk atau
layanan yang dirasakan sama atau melebihi apa yang diharapkan, maka
konsumen akan puas dan sebaliknya jika kinerja produk atau jasa yang
diterima kurang dari yang diharapkan, maka konsumen akan tidak puas.
Kepuasan dan ketidakpuasan yang dialami konsumen akan berpengaruh
terhadap perilaku selanjutnya.

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Setelah
Pembelian
Gambar 2.1

Proses Keputusan Pembelian

Sumber: Kotler dan Keller (2009)

2.5 Penelitian Terdahulu

Sebagai dasar penelitian, sudah seharusnya peneliti memiliki rujukan atau acuan

penelitian terdahulu untuk melihat hasil penelitian sebelumnya sebagai referensi

dan pertimbangan. Penelitian ini mengacu pada jurnal yang tereputasi sebagai

penelitian terdahulu yang relevan untuk dijadikan dasar pertimbangan. Terdapat

enam penelitian yang menjadi acuan penelitian ini, peneliti menyusun tabel

penelitian terdahulu berdasarkan nama peneliti terdahulu beserta tahun, judul

penelitian, variabel penelitian dan hasil penelitian. Berikut ini adalah matrik

penelitian terdahulu yang menjadi acuan dan bahan referensi untuk melakukan

penelitian :
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in Indonesia

Purchasing Decision

Tabel 2.1
Matrik Penelitian Terdahulu
No Nama Penelit Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil
(Tahun)

1. Wuryanti Consumer  Purchasing | Variabel  bebas Hasil penelitian ini
Kuncoro  dan | Decision Improvement | Brand Image, | menyatakan bahwa
Hanifah Azhar | Model through Brand | Religiosity, Brand | Brand Ambassador
Windyasari Image, Religiosity, | Ambassador, and | dan Brand Image
(2021) Brand Ambassador, and | Brand Awareness. memiliki pengaruh

Brand Awareness. Variabel terikat yang positif dan
Consumer signifikan terhadap
Purchasing Decision | keputusan  pembelian

konsumen

2. Cantika Indah | Pengaruh Brand | Variabel bebas Hasil  penelitian ini
Faradasya dan | Ambassador K-Pop Stray | Brand  Ambassador | menyatakan bahwa
Dr. Nurvita | Kids dan Brand Image | K-Pop Stray Kids, | Brand Ambassador
Trianasari, S.Si., | terhadap Keputusan | dan Brand Image. Stray Kids  tidak
M.Stat. (2021) Pembelian (studi kasus | Variabel terikat memiliki pengaruh

E-Commerce Shopee). Keputusan Pembelian | signifikan terhadap
Keputusan Pembelian,
sedangkan Brand
Image memiliki
pengaruh signifikan
terhadap Keputusan
Pembelian.

3. Felicia  Wang | The Influence of Brand | Variabel bebas Hasil penelitian ini
dan Evo | Ambassador on Brand | Brand Ambassador menunjukkan  bahwa
Sampetua Image and Consumer | Variabel Terikat Brand Ambassador
Hariandja Purchasing Decision: A | Brand Image dan | Kim Soo Hyun
(2016) Case of Tous Les Jours | Consumer memiliki pengaruh

positif dan signifikan

terhadap Brand Image

dan

Keputusan

Pembelian Konsumen.
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No Nama Penelit Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil
(Tahun)

4, Rennyta Pengaruh Gita Gutawa | Variabel bebas Hasil penelitian ini
Yusiana dan | sebagai Brand | Brand Ambassador | menunjukkan  bahwa
Rifaatul Ambassador Pond’s | Gita Gutawa pengaruh Gita Gutawa
Maulida (2015) | dalam mempengaruhi | Variabel terikat sebagai Brand

Keputusan ~ Pembelian | Keputusan Pembelian | Ambassador ~ Pond’s
(studi kasus pada signifikan terhadap
Mahasiswi  Universitas Keputusan Pembelian.
Telkom  Jurusan D3
Manajemen Pemasaran)

5. Luh Gede | The Effect of Brand | Variabel bebas Hasil penelitian ini
Permata  Sari | Ambassador, Brand | Brand Ambassador, | menyatakan bahwa
Dewi, Natasya | Image, and Brand | Brand Image dan | Brand Ambassador
Edyanto, dan | Awareness on Purchase | Brand Awareness Raline Shah memiliki
Hotlan Siagian | Decision of Pantene | Variabel terikat pengaruh positif dan
(2020) Shampoo in Surabaya, | Purchase Decision signifikan terhadap

Indonesia. Brand Image dan
Keputusan Pembelian

6. Sofia Ilmi, | Pengaruh Choi Siwon | Variabel Bebas Hasil penelitian ini
Supawi sebagai Brand | Brand Ambassador, | menunjukkan  bahwa
Pawenang, Ambassador, Brand | Brand Image, dan | Brand Ambassador dan
Fithri Setya | Image (Citra Merek) dan | Cita Rasa Brand Image
Marwati (2020). | Cita Rasa  terhadap | Variabel terikat: | mempengaruh

Keputusan Pembelian | Keputusan Keputusan Pembelian
Mie Korean Spicy | Pembelian. secara signifikan.
Chicken.

2.6 Pengembangan Hipotesis

1. Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian

Brand ambassador merupakan poin penting untuk memunculkan daya tarik pada

produk yang ditawarkan dengan tujuan akhir konsumen melakukan suatu tindakan

keputusan pembelian. Banyak perusahaan yang mengangkat para selebriti untuk

mempromosikan produk mereka (Blackwell , D’Souza, Taghian, & Miniard,
2006).
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Selain menjadi daya tarik, brand ambassador juga memiliki peran untuk
membantu konsumen melewati tahap proses membuat Kkeputusan, termasuk
pengenalan masalah, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, dan memilih

produk. (Solomon dalam Wang & Hariandja, 2016)

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Kuncoro dan Windyasari.
(2021) bahwa brand ambassador berpengaruh pada keputusan pembelian. Dengan
adanya brand ambassador atau artis yang dikenal masyarakat luas untuk
mempromosikan produk tertentu, hal ini menjadi daya tarik tersendiri bagi
konsumen untuk mengikuti segala sesuatu yang dilakukan artis tersebut, sehingga
konsumen akan melakukan keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut,

maka dibentuk hipotesis sebagai berikut :

H1 : Brand ambassador Kim Soo Hyun berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian.

2. Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Brand image telah dipelajari secara ekstensif sejak abad ke-20 karena pentingnya
membangun ekuitas merek (Zhang, 2015). Menurut Kotler dan Keller (2009)
mendefinisikan brand image sebagai persepsi dan kepercayaan yang dipegang
oleh konsumen yang tertanam dibenak konsumen, sehingga selalu muncul ketika

pertama kali mendengar slogan atau merek tersebut.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Wang dan Hariandja (2016)
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh pada keputusan pembelian.
Pemasar dan perusahaan perlu menjaga kualitas produknya, karena itu adalah
salah satu aspek yang membentuk brand image suatu produk dan juga menjadi
sebuah alasan utama mengapa orang membeli di toko mereka bahkan
memungkinkan untuk membeli kedua kalinya hanya karena mereka puas dengan
merek tersebut. Berdasarkan uraian tersebut, maka dibentuk hipotesis sebagai
berikut :

H2 : Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian.
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Berdasarkan uraian tersebut, maka kerangka konseptual yang dibahas dalam

penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut :

Brand Ambassador Kim Soo Hyun (X1)
1. Kepopuleran (Visibility)
Kredibilitas (Credibility)

2.
3. Daya Tarik (Attraction)
4. Kekuatan (Power)

Brand Image (X2)
1. Citra Perusahaan (Corporate
Image)

Keputusan Pembelian (Y)
Pengenalan Kebutuhan
Pencarian informasi
Evaluasi Alternatif
Keputusan Pembelian
Perilaku pasca Pembelian

agrwbdE

2. Citra Pengguna (User Image)
3. Citra Produk (Product Image)

Gambar 2.2

Kerangka Pemikiran

Sumber : Faradasya & Trianasari (2021)




I11.  METODE PENELITIAN

3.1 Rancangan Penelitian

Pandjaitan dan Ahmad (2017) menjelaskan bahwa rancangan penelitian berisi
tentang bagaimana penelitian yang akan dilakukan itu didesain, yaitu apakah
berupa studi eksploratif, deskriptif, atau eksplansif. Penelitian ini menggunakan
tipe penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Bentuk metode penelitian
kuantitatif merupakan data yang berupa angka-angka atau bilangan utuh (diskrit)
maupun tidak utuh (kontinu). Penelitian deskriptif menurut Sugiyono (2013)
adalah penelitian yang dilakukan untuk mengetahui nilai variabel mandiri, baik
satu variabel atau lebih (independen) tanpa membuat perbandingan, atau
menghubungkan dengan variabel yang lain. Penelitian ini menguji pengaruh dari
brand ambassador Kim Soo Hyun dan brand image terhadap keputusan

pembelian produk skincare COSRX (studi pada Mahasiswa di Indonesia).

3.2 Objek Penelitian
Adapun variabel yang diteliti dalam penelitian ini adalah :

1. Variabel independent (bebas), vyaitu variabel yang menjadi sebab
terjadinya atau terpengaruhnya variabel dependent (terikat). Variabel
independent (variabel X1) dalam penelitian ini adalah brand ambassador
Kim Soo Hyun.

2. Variabel independent (bebas), yaitu variabel yang menjadi sebab
terjadinya atau terpengaruhnya variabel dependent (terikat). Variabel
independent (variabel X2) dalam penelitian ini adalah brand image.

3. Variabel dependent (terikat), yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel
independent. Variabel bebas (variabel Y) dalam penelitian ini adalah
keputusan pembelian.

Penelitian ini bertempatan di Bandar Lampung dengan target responden

mahasiswa di Indonesia.
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3.3 Metode Pengumpulan Data
Penelitian ini mengumpulkan data dari 2 sumber yaitu:
1. Studi Pustaka
Data yang dikumpulkan berdasarkan penelitian terdahulu, jurnal ilmiah,
buku, media internet, dan artikel yang relevan dengan variabel-variabel
penelitian ini.
2. Kuesioner
Penelitian ini menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data dari para
responden yang telah ditetapkan. Skala pengukuran yang digunakan
adalah skala likert, Skala likert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena
sosial. Dalam penelitian, fenomena sosial ini telah ditetapkan secara
spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian
(Sugiyono, 2017;93). Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur
dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut
dijadikan sebagai tolak ukur untuk menyusun item-item instrumen yang
dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. Dalam penentuan skor, peneliti
melakukan penyederhanaan yang ditampilkan dalam tabel sebagai berikut:
Tabel 3.1

Instument Skala Likert

No. | Pertanyaan Skor
1. Sangat Setuju (SS) 5
2. Setuju (S) 4
3. Netral (N) 3
4. Tidak Setuju (TS) 2
5. Sangat Tidak Setuju (STS) 1

Sumber: Sugiyono (2017:93)

Angka 1 (satu) menunjukkan bahwa responden memberikan tanggapan yang
bersifat negatif (sangat tidak setuju) terhadap pertanyaan-pertanyaan yang
diajukan, sedangkan angka 5 (lima) menunjukkan tanggapan yang bersifat

postif (sangat setuju).
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3.4 Penentuan Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: objek / subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017:80). Populasi
dalam penelitian ini adalah mahasiswa di Indonesia yang menggunakan produk
COSRX.

3.4.2 Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak diteliti dan
dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi. Bila populasi besar, dan peneliti
tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena
keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel
yang diambil dari populasi itu (Sugiyono, 2017:81).

Adapun teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
teknik non-probability sampling dengan jenis purposive sampling. Pengambilan
sampel secara non-probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang
tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota
populasi untuk dipilih menjadi sampel. (Sugiyono, 2017:84). Sedangkan yang
dimaksud metode purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan
kriteria atau pertimbangan tertentu. Kriteria yang digunakan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut :

1. Mahasiswa di Indonesia yang pernah dan masih menggunakan skincare

COSRX.

2. Mahasiswa di Indonesia yang pernah melihat iklan Kim Soo Hyun sebagai

brand ambassador COSRX.

3. Mahasiswa di Indonesia yang mengetahui produk skincare COSRX.

4. Mahasiswa di Indonesia yang mengetahui brand ambassador COSRX.
Hair, et al. (2017:118) berpendapat bahwa jumlah minimum sampel yang
sebaiknya dipakai adalah 10 kali dari jumlah indikator. Jumlah indikator
pertanyaan dalam penelitian ini berjumlah 14, maka jumlah sampel yang
dibutuhkan sebanyak 10 X 140 = 140 responden.
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3.5 Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional merupakan definisi yang diberikan oleh peneliti kepada suatu
variabel dengan cara memberikan arti atau menspesifikasikan kegiatan ataupun
memberikan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut.
adapun definisi operasional dalam penelitian ini yaitu:

Tabel 3.2

Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Dimensi Skala
Ukur
Brand Brand ambassador adalah seseorang | 1. Kepopuleran (Visibility) Likert

Ambassador | yang memiliki passion terhadap | 2. Kredibilitas

brand, mau memperkenalkannya, dan | (Credibility)

bahkan sukarela memberikan | 3. Daya Tarik (Attraction)
informasi mengenai brand. 4. Kekuatan (Power)

Sumber : Doucett (2008) Sumber : Rositter dan Percy
yang dikembangkan Royan
(dalam Ulum, dkk., 2018 : 2-3)

Brand Brand image merupakan | 1. Citra Pembuat / Perusahaan | Likert
Image penggambaran  dari  keseluruhan | (Corporate Image).

persepsi atau penilaian terhadap | 2. Citra Pemakai (User Image).
merek dan bentuk dari informasi | 3. Citra Produk (Produk Image).
produk dan riwayat berkembangan | Sumber : Sutisna (dalam
produk terhadap merek tersebut. Rudianto, 2018:40)

Sumber : Setiadi (dalam IImi &
Marwati, 2020)

Keputusan Keputusan pembelian adalah tahap | 1. Mengenali Kebutuhan Likert
Pembelian proses keputusan dimana konsumen | 2. Mencari Informasi

secara aktual melakukan pembelian | 3. Mengevaluasi Alternatif
produk. 4. Mengambil Keputusan
Sumber : Kotler dan Amstrong | 5. Evaluasi Pascapembelian
(dalam Sautama, 2013) Sumber : Kotler dan Keller
(2009: 184-190)
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3.6 Teknik Analisis Data

Dalam mengukur suatu data dalam penelitian yang sudah diperoleh oleh peneliti
merupakan data yang akurat. Instrumen yang valid berarti alat ukur yang
digunakan untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid. Valid berarti instrumen
tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur, maka
digunakan dua pengujian yaitu uji validitas dan uji reliabilitas (Sugiyono,
2017:121).

3.6.1 Uji Validitas

Suatu alat ukur yang valid mampu mengungkapkan data dengan tepat dan
memberikan gambaran yang tepat mengenai data tersebut, dengan kata lain dapat
memberikan gambaran mengenai perbedaan sekecil-kecilnya diantara subjek satu
dengan yang lainnya. Uji validitas pada penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan perangkat lunak SPSS versi 26. Menurut Sekaran dan Bougie
(2006:311) indikator-indikator dari suatu variabel dikatakan valid dan bisa diteliti
lebih lanjut jika nilai Kaiser Meyer Olkin (KMO), anti image, dan loading factor
>0.5.

3.6.2 Uji Reliabilitas

Menurut Sunyoto (dalam Lestari, 2018) menjelaskan reliabilitas adalah alat untuk
mengukur suatu angket yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk.
Jika suatu kuesioner dicoba secara berulang kepada kelompok yang sama dan
menghasilkan data yang sama maka kuesioner tersebut dapat dikatakan reliable.
Salah satu teknik untuk mengukur suatu instrumen penelitian reliabel atau tidak
adalah dengan menggunakan teknik Alpha Cronbach menggunakan alat analisis
SPSS versi 26.

Sebuah instrumen dikatakan reliable apabila nilai Cronbach’s Coefficient alpha >
0,6 dan Crombach’s alpha if items deleted < Cronbach’s Coefficient alpha
(Ghozali, 2014:198)

3.6.3 Analisis Deskriptif

Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan besarnya persentase dari persepsi
respoden mengenai brand ambassador Kim Soo Hyun dan brand image terhadap
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keputusan pembelian produk skincare COSRX. Untuk mengetahui penilaian
responden, peneliti menggunakan kuesioner masing-masing disertai dengan lima
pilihan jawaban yang harus dipilih dan dianggap sesuai menurut jawaban

responden.

3.6.4 Analisis Regresi linear Berganda

Metode analisis dalam penelitian ini menggunakan perhitungan regresi linear
berganda, analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh satu
atau lebih variabel independent (bebas) yaitu brand ambassador Kim Soo Hyun
(X1) dan brand image (X2) terhadap satu variabel dependen (terikat) yaitu
keputusan pembelian produk skincare COSRX (Y). Adapun model persamaannya
yaitu sebagai berikut :

Y:a+b1X1+b2X2+e

Keterangan :
Y : Keputusan Pembelian
a : Konstanta
b. : Koefisien X;
X1 : Brand Ambassador
b, : Koefisien X,
X2 : Brand Image
e : Standard Error

3.7 Pengujian Hipotesis
3.7.1 Uji Signifikansi dengan Nilai t Hitung
Nilai t digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara parsial

atau pengaruh antar tiap variabel independen terhadap variabel dependen apakah
berpengaruh secara signifikan atau tidak (Priyatno dalam Kautsar & Safrin, 2019).

Langkah-langkah pengujian adalah sebagai berikut (Ghozali, 2018) :
1. Tentukan rumus hipotesis
e HO: B1 =p2 =3 =p4 =0, artinya variabel X1, X2, X3, X4, tidak

memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel Y.
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e HO: B1 # B2 # B3 # B4 # 0, artinya variabel X1, X2, X3, X4, tidak

memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel Y.
2. Tentukan tingkat kepercayaan 95% (a = 0,05)
3. Menentukan signifikansi

e Nilai signifikansi (Nilai P) < 0,05 maka HO ditolak dan Ha
diterima.

e Nilai signifikansi (Nilai P) > 0,05 maka HO diterima dan Ha
ditolak.

4. Buat kesimpulan

e Jika (Nilai P) < 0,05 maka HO ditolak dan Ha diterima dengan
artinya variabel independen secara parsial mempengaruhi variabel
dependen.

e Jika (Nilai P) > 0,05 maka HO diterima dan Ha ditolak dengan
artinya variabel independen secara parsial tidak mempengaruhi
variabel dependen.

e Jikat hitung > t tabel maka HO ditolak dan Ha diterima.

e Jikat hitung < t tabel maka HO diterima dan Ha ditolak.

3.7.2 Nilai Koefisien Determinasi (R?)

Nilai koefisien determinasi (R2) berguna untuk mengukur seberapa jauh variasi
variabel independen menerangkan variabel dependen. Dengan ketentuan sebagai
berikut : Jika R? berkisar antara nol sampai dengan satu (0 R? < 1) maka R2 =0
menunjukkan tidak adanya pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel
terikat, bila Rz semakin besar mendekati satu maka menunjukkan semakin
kuatnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dan bila R2 mendekati
nol maka dapat dikatakan semakin kecilnya pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat.



V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pengolahan data penelitian yang telah dilakukan dan diukur
dengan alat analisis SPSS versi 26 terkait pengaruh variabel Kim Soo Hyun
sebagai brand amabassador dan variabel brand image terhadap keputusan
pembelian produk skincare COSRX (studi pada Mahasiswa di Indonesia) dapat
disimpulkan sebagai berikut:

1. Kim Soo Hyun sebagai brand ambassador berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare COSRX, namun
brand ambassador merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling
kecil.

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk skincare COSRX dan brand image merupakan variabel

yang memiliki pengaruh paling dominan.

5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan, peneliti memberikan beberapa
saran sebagai berikut:

1. Pemilihan selebriti atau artis sebagai brand ambassador, perusahaan
COSRX harus lebih memperhatikannya lagi. Riset pasar dengan melihat
selebriti mana yang memiliki pengaruh kuat pada persepsi konsumen
menjadi hal yang wajib dilakukan, perusahaan harus menggunakan artis
atau selebriti yang banyak diketahui oleh masyarakat dan memiliki tingkat
popularitas yang tinggi sehingga dapat mewakili image dari suatu produk.
Tidak hanya itu, brand ambassador juga harus memiliki kredibilitas, daya
tarik dan kekuatan dalam membujuk dan memberi informasi tentang
manfaat atau keunggulan dari produk skincare COSRX sehingga dapat

meningkatkan penjualan produk COSRX.
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2. Image produk yang sudah baik harus dipertahankan dan ditingkatkan
dengan cara menjaga kualitas dan melakukan evaluasi produk, sehingga
konsumen yang menggunakan produk COSRX akan puas dan loyal yang
nantinya diharapkan dapat melakukan pembelian ulang dan rela

memberikan ulasan yang baik pada produk skincare COSRX.

5.3 Keterbatasan Penelitian
1. Dalam mengukur variabel brand ambassador, penelitian ini hanya
menggunakan empat dimensi yaitu popularitas, kredibilitas, daya tarik dan
kekuatan.
2. Dalam mengukur variabel brand image, penelitian ini hanya menggunakan

tiga dimensi yaitu citra perusahaan, citra pemakai, dan citra produk.
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