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ABSTRAK

PENGARUH BRAND AMBASSADOR EXO DAN PRODUCT
KNOWLEDGE TERHADAP PERILAKU MEMBELI
(Studi pada Pengikut Akun Instagram @scarlett_whitening)

Oleh
TASIA LASIKA

Fenomena pemanfaatan media sosial sebagai media promosi oleh perusahaan
bertujuan untuk menjangkau konsumen yang lebih luas. Salah satu jenis promosi
yang kerap digunakan adalah penggunaan brand ambassador. Selain brand
ambassador, terdapat faktor lain yang mampu memengaruhi tindakan pembelian,
yaitu product knowledge. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana
brand ambassador EXO dan product knowledge dapat memengaruhi perilaku
membeli pengikut Instagram @scarlett_whitening yang ditinjau dengan model
AISAS. Penelitian ini menggunakan Teori Kemungkinan Elaborasi (Elaboration
Likelihood Model). Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif eksplanatif
dengan menggunakan metode survei yang menyebarkan kuesioner kepada 100
responden pengikut Instagram @scarlett_whitening. Lalu, penentuan sampel
menggunakan teknik random sampling. Hasil penelitian didapatkan bahwa variabel
brand ambassador EXO dan product knowledge secara simultan berpengaruh
terhadap perilaku membeli sebesar 60%. Nilai korelasi yang didapatkan dalam
penelitian ini sebesar 0,780 yang berarti bahwa pengaruh kedua variabel
independen terhadap variabel dependen berada pada tingkatan hubungan kuat.
Berdasarkan hasil uji t, dinyatakan bahwa product knowledge (thitung 10,895 > tiapel
1,984) lebih tinggi pengaruhnya dibandingkan brand ambassador (thitung 2,132 >
traver 1,984) dalam memengaruhi perilaku membeli pengikut @scarlett_whitening.
Maka dapat dikatakan Brand Ambassador EXO hanya berperan sebagai stimulus
akibat besarnya visibility (kepopuleran) yang dimiliki EXO, tetapi dalam
menentukan perilaku membeli responden cenderung mencari product knowledge
terlebih dahulu khususnya mengenai nilai produk.

Kata kunci: brand ambassador, product knowledge, perilaku membeli, model
AISAS, elaboration likelihood model.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF EXO AS BRAND AMBASSADOR AND
PRODUCT KNOWLEDGE ON BUYING BEHAVIOR

(Study on Followers of Instagram Account @scarlett_whitening)

By
TASIA LASIKA

The phenomenon of utilizing social media as a promotional medium by companies
aims to reach a wider range of consumers. One type of promotion that is often used
is the use of brand ambassadors. In addition to brand ambassadors, other factors
can influence purchasing actions, namely product knowledge. This study aims to
determine the extent to which EXO as brand ambassadors and product knowledge
can influence the buying behavior of @scarlett_whitening Instagram followers
reviewed with the AISAS model. This research uses the Elaboration Likelihood
Model. This research is an explanatory quantitative study using a survey method
that distributes questionnaires to 100 respondents of @scarlett_ whitening
Instagram followers. Then, the sample using a random sampling technique. The
results showed that the EXO as brand ambassador and product knowledge
influenced buying behavior by 60%. The correlation value obtained in this study is
0.780, which means that the influence of the two independent variables on the
dependent variable is at the level of a strong relationship. Based on the results of
the t-test, it is stated that product knowledge (tcount 10.895 > tanie 1.984) has a higher
effect than brand ambassadors (tcount 2.132> tianie 1.984) in influencing the buying
behavior of @scarlett_whitening followers. So, it can be stated that the EXO as
Brand Ambassador only acts as a stimulus due to the large popularity that EXO
has. However, in determining buying behavior, respondents tend to seek product
knowledge first, especially regarding product value.

Keywords: brand ambassador, product knowledge, buying behavior, AISAS model,
elaboration likelihood model.
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l. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Komunikasi berperan penting dalam beragam aspek, termasuk di bidang
pemasaran. Pada dunia pemasaran, komunikasi berperan sebagai jembatan
untuk mentransfer stimulus kepada audiens, dimana stimulus tersebut
berupa pesan mengenai produk yang disampaikan oleh perusahaan melalui

saluran komunikasi yang kemudian menghasilkan respons dari audiens.

Komunikasi pada aktivitas pemasaran bersifat kompleks sehingga perlu
merancang strategi yang tepat dan matang. Komunikasi pemasaran
memiliki definisi sebagai instrumen komunikasi yang dimanfaatkan
perusahaan guna menyampaikan informasi kepada konsumen, mendorong
konsumen untuk berpartisipasi, dan mengingatkan mereka terhadap produk,
secara langsung maupun tidak dengan tujuan meningkatkan penjualan dan
menjangkau lebih luas segmen pasar (Kotler dan Keller dalam M. Anang
Firmansyah, 2020).

Kotler dan Keller juga menjelaskan bahwa agar komunikasi pemasaran
berjalan maksimal diperlukan penerapan marketing mix. Marketing mix
merujuk pada sekumpulan elemen yang dirangkai oleh perusahaan demi
mencapai respons yang diharapkan atau target penjualan. Adapun elemen
pokok tersebut terdiri dari 4 hal, yaitu produk (product), harga (price),

tempat (place) dan promosi (promotion), yang populer dengan sebutan 4P.



Di era digitalisasi saat ini, kegiatan promosi mulai mengalami pergeseran
ditandai dengan pemanfaatan media sosial sebagai media promosi. Hal ini
disebabkan oleh pesatnya perkembangan teknologi yang didukung dengan
hadirnya internet. Media sosial seperti Facebook, Instagram, TikTok, X
(Twitter), TikTok, dan YouTube kini sering dimanfaatkan perusahaan untuk
menjadi tempat melakukan kegiatan promosi karena masyarakat Kini

banyak menghabiskan waktunya secara daring dalam media sosial.

Salah satu media sosial yang saat ini sedang populer dan banyak diminati
masyarakat adalah Instagram. Berdasarkan laporan We Are Social (dalam
databoks.katadata.id), Indonesia merupakan negara keempat dengan
pengguna Instagram terbanyak dengan angka senilai 104,8 juta pengguna
Instagram di Indonesia per Oktober 2023. Sehingga peristiwa tersebut
dimanfaatkan bagi para perusahaan untuk melangsungkan kegiatan
promosinya melalui media sosial dengan harapan menjangkau konsumen

yang lebih luas lagi.

Melalui akun media sosialnya, para perusahaan melancarkan berbagai
aktivitas promosi. Salah satu bentuk promosi yang sedang ramai
dimanfaatkan oleh perusahaan di Indonesia saat ini, yaitu penggunaan duta
merek (brand ambassador). Brand ambassador adalah tokoh yang
dimanfaatkan oleh perusahaan guna mewakili, mengkomunikasikan dan
membantu dalam menghubungkan dengan audiens agar dapat memperluas
dan meningkatkan jangkauan penjualan (Lea Greenwood, 2013). Brand
ambassador biasanya merupakan seorang publik figur atau selebritas yang
memiliki massa atau pengikut yang cukup banyak agar pesan yang ia

sampaikan dapat memengaruhi banyak sasaran.

Penggunaan brand ambassador tidak semata-mata hanya untuk
memperkenalkan produk kepada calon konsumen. Lebih dari itu, brand
ambassador bertugas untuk menggiring calon konsumen agar terkesan
dengan produk yang dipromosikan oleh brand ambassador sehingga dapat

memengaruhi perilaku membeli. Dalam pemilihan brand ambassador,



perusahaan perlu meninjau apakah publik figur atau selebritas tersebut tepat
untuk dijadikan pengiklan dari merek perusahaan. Rossiter dan Percy dalam
Royan (2005) memaparkan beberapa karakter yang brand ambassador perlu
miliki dalam model VisCAP. Model ini merupakan akronim dari Visibility
(kepopuleran), Credibility (kredibilitas), Attraction (daya tarik), dan Power
(kekuatan).

Akhir-akhir ini fenomena Korean Wave atau hallyu sedang marak di
Indonesia. Korean Wave merupakan istilah yang memaparkan mengenai
penyebaran budaya korea, kebiasaan hidup, serta aspek lainnya dari Korea
Selatan ke negara-negara lain. Fenomena Korean wave tersebut kemudian
dimanfaatkan bagi beberapa perusahaan untuk menjadikan selebriti atau
idol Korea Selatan sebagai brand ambassador. Hal tersebut didukung
dengan survei Data Internal Twitter (2022) yang menyatakan bahwa
Indonesia menempati posisi sebagai negara dengan jumlah penggemar K-

Pop terbesar di dunia.

Maka dari itu, kini banyak perusahaan lokal memanfaatkan strategi
komunikasi pemasaran mereka dengan menggandeng K-Pop artis atau idol
sebagai brand ambassador. Terbukti dari beberapa brand ternama seperti
Tokopedia mengangkat BTS sebagai brand ambassador-nya, kemudian
Lemonilo menggandeng NCT Dream, Azarine dengan Lee Min Ho,
Everwhite dengan Kim Seon Ho, Whitelab dengan Oh Sehun hingga
diangkatnya EXO menjadi brand ambassador Scarlett Whitening.

Scarlett Whitening merupakan salah satu merek produk perawatan
kecantikan yang berasal dari Indonesia didirikan pada tahun 2017 oleh
Felicya Angelista, seorang publik figur Indonesia. Scarlett Whitening
adalah merek lokal yang cukup populer, terlihat dari jumlah pengikut akun
sosial media Instagramnya yang menyentuh angka 5,5 Juta pengikut per
November 2023. Scarlett Whitening merupakan merek lokal yang menjual

berbagai jenis produk kecantikan dengan fokus manfaat unggulan mereka



adalah untuk mencerahkan dan menjaga kesehatan kulit baik wajah maupun
tubuh. Scarlett Whitening menawarkan beragam produk seperti rangkaian
perawatan wajah seperti sunscreen, face mist, serum. Lalu, rangkaian
perawatan rambut seperti shampoo dan conditioner serta rangkaian
perawatan tubuh seperti body lotion, body serum, body scrub, dan parfum.
Dalam penelitian ini akan berfokus pada satu produk, yaitu produk
perawatan tubuh berupa body lotion karena produk tersebut merupakan

produk kolaborasi dengan EXO sebagai brand ambassador-nya.

Semenjak berdiri, Scarlett Whitening kerap memanfaatkan brand
ambassador sebagai salah satu strategi promosinya. Awalnya, Scarlett
Whitening menggandeng artis-artis lokal seperti Agnes Monica, Fadil Jaidi,
Ria Ricis, Rossa, dan masih banyak lainnya. Namun, seiring dengan
maraknya penggunaan K-Pop artis dan idol sebagai brand ambassador,
Scarlett Whitening pun ikut memeriahkan fenomena ini dengan
menggandeng aktor Korea Selatan Song Joong Ki, K-Pop Girl Group Twice
dan yang baru-baru ini adalah dengan K-Pop Boy Group EXO.

Scarlett Whitening cukup dikenal sebagai merek yang menggunakan brand
ambassador sebagai strategi promosinya. Hal tersebut sejalan dengan data
yang disampaikan oleh Compas.id pada Januari-Februari 2023 penjualan
Scarlett Whitening unggul dibandingkan merek lain yang salah satu
penyebabnya adalah strategi promosi penggunaan brand ambassador.
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Gambar 1. 1 Data Penjualan Bisnis Kecantikan Milik Artis Indonesia

Sumber: https://compas.co.id/article/bisnis-skincare-artis/ (2023)

Menurut data yang dipaparkan oleh Compas yang meriset data penjualan
bisnis kecantikan milik artis Indonesia pada rentang Januari-Februari 2023,
Scarlett Whitening memimpin dengan pendapatan senilai Rp14,4 miliar
dengan subkategori produk body lotion dan body butter paling tinggi
pendapatannya diangka Rp4,1 miliar di bulan Januari dan Rp3,7 miliar di
bulan Februari. Riset tersebut juga mengatakan bahwa salah satu faktor
kesuksesan Scarlett Whitening dibandingkan para kompetitornya adalah
Scarlett Whitening melancarkan strategi promosi yang memanfaatkan tren
K-Pop berupa pemanfaatan brand ambassador. Pada penelitian ini berfokus
pada satu brand ambassador, yaitu EXO.

EXO adalah boy group asal Korea Selatan bentukan SM Entertainment yang
debut pada tahun 2012. EXO beranggotakan 9 orang, yaitu Suho, Xiumin,
Lay, Baekhyun, Chanyeol, Chen, D.O., Kai, dan Sehun. Tetapi, anggota
yang aktif kini hanya delapan tanpa Lay. Dari awal berkarir, EXO telah
meraih berbagai penghargaan seperti Best New Asian Group di Mnet Asian
Music Award (MAMA) pada 2012, EXO juga meraih penghargaan Album
Of The Year pada ajang MAMA selama lima tahun berturut-turut. Lalu pada
2018, EXO meraih Most Daesang MAMA pada 2018 yang dicatat di
Guinness World Records. EXO hingga kini masih menjadi boy group



terbaik asal Korea Selatan dengan penjualan album tertinggi sehingga
meraih predikat Sextuple Million Seller.

EXO dipilih menjadi brand ambassador untuk produk Scarlett Whitening
karena memiliki popularitas dan pengaruh yang cukup besar pada kalangan
penggemar mereka di seluruh dunia. Hal tersebut dibuktikan dengan EXO
memiliki 10,7 Juta pengikut pada akun Instagram @weareone.exo per
Desember 2023. EXO juga memiliki kredibilitas atau keterpercayaan yang
tinggi dimana EXO cukup ahli meyakinkan dan menciptakan rasa percaya
pengikutnya terhadap produk atau jasa yang diiklankan.

Selain itu, EXO memiliki daya tarik yang amat kuat, terutama daya tarik
visual mereka yang memungkinkan dapat menciptakan kesan yang kuat
terhadap merek. Kerjasama EXO dengan Nature Republic sebagai brand
ambassador-nya selama 7 tahun (2013-2020) merupakan salah satu bukti
bahwa EXO memiliki pengaruh yang besar dalam menarik konsumen. Dari
unsur kepopuleran, kredibilitas, dan daya tarik yang dimiliki EXO tersebut
membuat boy group ini memiliki power atau kekuatan yang besar dalam
menarik konsumen dalam memengaruhi perilaku pembelian. Hal tersebut
membuat Scarlett Whitening tertarik menggunakan EXO sebagai brand
ambassador-nya karena diharapkan dapat meningkatkan pembelian produk

Scarlett Whitening juga memperluas segmen pasar.
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Gambar 1.2 Kolaborasi Scarlett Whitening dengan EXO
Sumber: soco.id (2023)

Scarlett Whitening resmi mengumumkan EXO sebagai brand ambassador
mereka pada 18 Juni 2023 dengan sebutan “Glow Ambassador” melalui
akun Instagram @scarlett_whitening menggunakan tagline “Ready to
Reveal Your Beauty”. Dalam kolaborasi tersebut, brand Scarlett Whitening
mengeluarkan produk kolaborasi dengan menawarkan produk paket
menarik yang terdiri dari lima botol body lotion tube dan hadiah eksklusif
berupa photocut, kartu ucapan, serta amplop khusus. Produk kolaborasi
antara Scarlett Whitening dan EXO bisa dilihat pada Gambar 1.3.

Mengutip dari laman Female Daily (2023) yang diakses pada 4 September
2023, produk paketan kolaborasi EXO dan Scarlett Whitening tersebut
dijual dengan harga Rp237.500 dan terjual habis dalam waktu beberapa
menit di seluruh platform e-commerce, yaitu di Shopee, Tokopedia, Lazada,
dan Tiktok Shop dengan ketersediaan masing-masing 2000 pcs. Selain
produk paketan tersebut, Scarlett Whitening juga menjual produk body
lotion 300ml secara satuan dengan harga jual Rp75.000 per produk.
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Gambar 1. 3 Produk Kolaborasi Scarlett Whitening dengan EXO
Sumber: Shopee Scarlett Whitening (2023)

Antusiasme konsumen dalam membeli produk Scarlett Whitening yang
menggunakan brand ambassador EXO tersebut sejalan dengan riset oleh
impact.com dan Cube Asia dengan judul The Power of Influence E-
commerce Influencer Marketing in Southeast Asia (Diakses pada 22 Januari
2024). Riset tersebut melaporkan bahwa 82% konsumen di Asia Tenggara
termasuk Indonesia mengambil keputusan pembelian berdasarkan
rekomendasi dari influencer atau disebabkan dipakai oleh selebriti ternama.
Produk kecantikan mendominasi dengan mencapai angka 67% tingkat

pembelian responden.

Survei oleh impact.com dan Cube Asia tersebut dilakukan pada 2300
responden yang tersebar di enam negara ASEAN, yaitu Singapore,
Malaysia, Thailand, Indonesia, Vietnam, dan Filipina. Pada laporan
tersebut, disebut juga bahwa salah satu alasan konsumen membeli suatu
produk karena terinspirasi oleh selebriti, yaitu konsumen membeli Sepatu
Adidas dikarenakan terinspirasi oleh Lionel Messi. Lionel Messi sendiri

merupakan seorang brand ambassador dari merek Adidas. Hasil tersebut



dapat dikatakan bahwa tokoh populer mampu menarik konsumen untuk
membeli produk yang dipromosikannya.

More than 80% of consumers in SEA have made purchases due
to an influencer recommendation; beauty and fashion are the top categories
Q: “Have you ever purchased a product or service because Q: “Which category/categories of products have you purchased because it was

itwas byan ora y? byan ora
% of respondents, n=2,316 % of respondents, n=1,888
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61%
No o
37%
28%
- - .
& m

1 <D x 2 &
0 U L= S
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2
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0
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Source: Southeast Asia consumer survey, n=2,300 o

Simpact

Gambar 1. 4 Grafik Pengaruh Influencer dan Selebriti terhadap
Keputusan Pembelian
Sumber: Impact.com (2023)

Selain pemanfaatan brand ambassador dalam mengupayakan strategi
komunikasi pemasaran, terdapat faktor penting lain yang dapat
memengaruhi perilaku membeli suatu produk,salah satunya, product
knowledge. Menurut Sumarwan (2011) dalam Suparwi, S., & Fitriyani, S.,
(2020) product knowledge (pengetahuan produk) adalah seperangkat

informasi mengenai produk yang tersimpan dalam benak konsumen.

Peter dan Olson (2010) menyatakan bahwa product knowledge adalah
sekumpulan informasi milik konsumen mengenai produk yang akan dibeli
yang meliputi atribut, karakteristik, manfaat, dan nilai produk. Product
knowledge dapat menciptakan sikap percaya kepada produk sehingga
menjadi panduan bagi konsumen dalam mengevaluasi produk sebelum
melakukan tindakan pembelian.

Penelitian yang dilakukan Suparwi, S., & Fitriyani, S., pada tahun 2020
memaparkan bahwa variabel product knowledge dapat berpengaruh
terhadap variabel keputusan pembelian. Limartha, M., & Erdiansyah, R.
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juga melakukan penelitian pada 2018 mengenai product knowledge dan
memaparkan bahwa variabel product knowledge dapat berpengaruh
terhadap variabel minat beli. Dari dua penelitian tersebut menunjukkan
bahwa product knowledge berpengaruh positif dalam menentukan

pembelian.

Product knowledge memiliki peran penting dalam menentukan perilaku
membeli karena dalam kegiatan pembelian dipengaruhi oleh pemahaman
informasi mengenai produk yang akan dibeli. Semakin tinggi pengetahuan
produk yang dimiliki oleh konsumen maka semakin realistis konsumen
dalam mempertimbangkan produk dan langkah selanjutnya yang dalam hal

ini berupa perilaku membeli.

Perilaku membeli adalah serangkaian aktivitas yang dilakukan konsumen
berupa mencari, memilih, mengambil keputusan, membeli, menggunakan,
dan bagaimana suatu produk tersebut memuaskan kebutuhan mereka, serta
berkaitan pula dengan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan. Untuk
mengetahui adanya pengaruh dari brand ambassador dan product
knowledge terhadap perilaku membeli dapat digunakan model AISAS
sebagai indikator untuk mengukur perilaku membeli konsumen. Model
AISAS merupakan akronim dari attention, interest, search, action dan
share. Model AISAS sangat cocok digunakan untuk menjelaskan perilaku
konsumen saat ini karena sudah disesuaikan dengan perkembangan zaman

dimana terdapat indikator search dan share.

Dalam penelitian ini akan digunakan Teori Kemungkinan Elaborasi
(Elaboration Likelihood Model), yaitu sebuah teori menyatakan bahwa
dalam menerima suatu informasi, tiap individu memiliki cara berbeda dalam
memprosesnya. Menurut Solomon (2016), seorang individu dalam
menerima pesan tergantung pada referensi masing-masing, yang terbagi

menjadi dua rute persuasi, yaitu rute sentral atau rute periferal.
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Rute sentral adalah jalur komunikasi persuasi dimana konsumen
mempertimbangkan suatu informasi yang diterima dengan kritis. Sedangkan
rute periferal merupakan jalur persuasi dimana tingkat keterlibatan pesan
oleh konsumen rendah sehingga konsumen cenderung memproses pesan
dengan memperhatikan isyarat lain yang tersedia pada pesan seperti daya
tarik tokoh yang memperkenalkan produk, dan lain sebagainya.

Oleh sebab itu, peneliti tertarik untuk meneliti variabel mana yang masuk
pada rute sentral atau rute periferal diantara variabel brand ambassador dan
product knowledge. Peneliti juga tertarik untuk mengetahui mana yang lebih
berpengaruh dalam meningkatkan perilaku membeli konsumen, apakah
brand ambassador atau product knowledge. Ketertarikan ini berlandaskan
asumsi bahwa brand ambassador memiliki kekuatan yang besar dalam
menarik konsumen untuk mendorong perilaku membeli dan product
knowledge yang dimiliki konsumen berpengaruh dalam menentukan

perilaku konsumen berupa keputusan untuk membeli.

1.2 Rumusan Masalah

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini, yaitu:

1. Seberapa besar pengaruh brand ambassador EXO terhadap perilaku
membeli pada pengikut Instagram @scarlett_whitening?

2. Seberapa besar pengaruh product knowledge terhadap perilaku membeli
pada pengikut Instagram @scarlett_whitening?

3. Seberapa besar pengaruh brand ambassador EXO dan product
knowledge terhadap perilaku membeli pada pengikut Instagram
@scarlett_whitening?

1.3 Tujuan Penelitian

Berikut adalah tujuan penelitian ini, yaitu:
1. Mengetahui seberapa besar pengaruh dari brand ambassador EXO
terhadap perilaku membeli pada  pengikut Instagram

@scarlett_whitening



12

2. Mengetahui seberapa besar pengaruh dari product knowledge terhadap
perilaku membeli pada pengikut Instagram @scarlett_whitening

3. Mengetahui seberapa besar pengaruh dari brand ambassador EXO dan
product knowledge terhadap perilaku membeli pada pengikut Instagram

@scarlett_whitening

1.4 Manfaat Penelitian

Manfaat penelitian ini terbagi dua jenis, yaitu:

1. Manfaat Teoritis
Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangsih
pada perkembangan pengetahuan yang berkaitan dengan studi ilmu
komunikasi, khususnya kajian mengenai brand ambassador, product
knowledge, dan perilaku membeli pada penerapan model AISAS.
Peneliti juga menerapkan Teori Kemungkinan Elaborasi (Elaboration
Likelihood Model) sebagai teori yang mendukung penelitian.

2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber referensi mengenai
pemanfaatan media sosial Instagram dalam melakukan komunikasi
pemasaran Khususnya sebagai media promosi. Terutama bagi
perusahaan-perusahaan lokal yang ingin meningkatkan perilaku
pembelian konsumen melalui media sosial Instagram sehingga mereka
berusaha menyajikan informasi sebaik mungkin agar mampu menarik

konsumen sehingga mampu meningkatkan penjualan.

1.5 Kerangka Pemikiran

Saat ini kegiatan promosi banyak memanfaatkan media sosial akibat
pesatnya perkembangan teknologi yang didukung dengan hadirnya internet.
Salah satu media sosial yang dimanfaatkan untuk kegiatan promosi adalah
Instagram. Promosi melalui media sosial bertujuan untuk menjangkau
konsumen yang lebih luas. Penggunaan brand ambassador merupakan

salah satu kegiatan promosi yang kerap digunakan beberapa perusahaan.



13

Kegiatan promosi menggunakan brand ambassador dinilai dapat menarik
konsumen lebih banyak, karena menurut riset Impact.com dan Cube Asia,
82% konsumen di Asia Tenggara termasuk Indonesia mengambil keputusan
pembelian berdasarkan rekomendasi dari influencer atau disebabkan

dipakai oleh selebriti ternama.

Pemanfaatan brand ambassador diharapkan meningkatkan perilaku
membeli konsumen. Selain brand ambassador, terdapat faktor lain yang
dapat meningkatkan perilaku membeli, salah satunya product knowledge
yang dimiliki oleh konsumen. Semakin besar informasi atau pengetahuan
mengenai produk yang dimiliki konsumen, maka semakin tinggi
kemungkinan konsumen memutuskan untuk membeli produk tersebut.
Perilaku membeli merupakan serangkaian kegiatan yang dilakukan
konsumen berupa mencari, memilih, mengambil keputusan, membeli,
menggunakan, dan bagaimana suatu produk tersebut memuaskan kebutuhan
mereka, serta berkaitan pula dengan faktor-faktor yang memengaruhi

keputusan.

Landasan teori yang digunakan pada penelitian ini adalah Teori
Kemungkinan Elaborasi (Elaboration Likelihood Model). Teori ini
menjelaskan mengenai gambaran mengenai pesan persuasif mampu
menghadirkan perubahan pada perilaku atas suatu merek. Penggunaan teori
ini berdasarkan pada asumsi bahwa tiap individu memiliki cara yang
berbeda dalam memproses sebuah pesan persuasif. Dimana terdapat
individu yang mempertimbangkan terlebih dahulu atas suatu informasi yang
diterima dengan kritis, yang dalam teori ini dikenal disebut sebagai jalur
sentral. Lalu, terdapat juga individu yang mengelola informasi yang
diterima dengan cara berpikir dengan sederhana atau tanpa berpikir lebih

panjang lagi, yang dalam teori ini disebut sebagai jalur periferal.

Berdasarkan kerangka pikir yang dibuat, peneliti mengambil variabel X1
berupa pengaruh brand ambassador EXO dengan menggunakan model

VisCAP dari Rossiter dan Percy dalam Royan (2005), yang terdiri dari
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Visibility (kepopuleran), Credibility (kredibilitas), Attraction (daya tarik),

dan Power (kekuatan). Variabel X2 berupa pengaruh product knowledge

dengan menggunakan indikator dari Peter & Olson (2010), yang terdiri dari

atribut produk, manfaat produk, dan nilai kepuasan produk. Variabel Y pada

penelitian ini adalah perilaku membeli dengan model AISAS, yang terdiri

dari attention, interest, search, action dan share oleh Sugiyama dan Andree

(2011). Berikut merupakan kerangka pemikiran dari penelitian ini.

Pengikut Akun Instagram
@scarlett_whitening

l

Kegiatan Promosi Scarlett
Whitening di Instagram

Variabel X1:
Brand Ambassador

Visibility (Kepopuleran)
Credibility (Kredibilitas)
Attraction (Daya Tarik)

Power (Kekuatan)

Howbd R

(Rossiter & Percy dalam Royan, 2005)

&/

Teori Kemungkinan
Elaborasi

Variabel X2:
Product Knowledge
(Peter & Olson, 2010)

1. Atribut Produk
2. Manfaat Produk
3. Nilai Kepuasan Produk

(Peter & Olson, 2010)

H3

e

Gambar 1. 5 Kerangka Pikir

Sumber: Data Olahan Peneliti

v

Variabel Y:
Perilaku Membeli
(Model AISAS)

Attention
Interest
Search
Action
Share

aprwNE

(Sugiyama & Andree, 2011)
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1.6 Hipotesis

Adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Hipotesis 1
HO : Brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku
membeli pada pengikut Instagram @scarlett_whitening
Ha : Brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap perilaku
membeli pada pengikut Instagram @scarlett_whitening

b. Hipotesis 2
HO : Product knowledge tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku
membeli pada pengikut Instagram @scarlett_whitening
Ha : Product knowledge berpengaruh signifikan terhadap perilaku

membeli pada pengikut Instagram @scarlett_whitening

c. Hipotesis 3
HO : Brand ambassador dan Product knowledge tidak berpengaruh
signifikan terhadap perilaku membeli pada pengikut Instagram
@scarlett_whitening
Ha : Brand ambassador dan Product knowledge berpengaruh signifikan
terhadap  perilaku  membeli pada pengikut Instagram

@scarlett_whitening



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu berguna menjadi panduan bagi peneliti dalam
merancang proses penelitian yang nantinya akan dilaksanakan. Penelitian
terdahulu juga dapat memberikan gambaran mengenai pendekatan
penelitian yang terstruktur serta penggunaan metode dan teori yang relevan.
Dalam penelitian ini menggunakan tiga penelitian terdahulu untuk menjadi

referensi.

Penelitian pertama, dengan judul Pengaruh Popularitas Brand Ambassador
NCT 127 terhadap Minat Beli Produk Nu Green Tea oleh Marsella Aprilia
Immaculata dan Lusia Savitri Setyo Utami mahasiswa Fakultas Ilmu
Komunikasi Universitas Tarumanagara pada tahun 2021. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh NCT 127 sebagai brand ambassador
Nu Green Tea terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini menggunakan

teori Kemungkinan Elaborasi atau Elaboration Likelihood Model (ELM).

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif tipe eksplanatif dengan
metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada pengikut akun
Instagram (@nugreentea.id sebanyak 100 responden. Teknik analisis data
pada penelitian ini, yaitu analisis regresi linear sederhana. Pengujian
instrumen pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan uji validitas
bivariate pearson dan uji reliabilitas. Analisis data pada penelitian ini
dilakukan dengan uji normalitas serta uji hipotesis melalui uji T.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan uji t, ditemukan bahwa thitung
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6,202 > traber 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 maka HO
ditolak dan Ha diterima. Penelitian ini menyatakan popularitas brand
ambassador (X) memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel minat beli
konsumen (Y) sebesar 28,2%, sisanya dipengaruhi faktor lain yang tidak

diteliti dalam penelitian ini.

Penelitian kedua, berjudul Pengaruh Product Knowledge, Brand Image, dan
Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Top White Coffe
Mahasiswa FEBI TAIN Kudus 2016-2017 oleh Suparwi dan Syarifatul
Fitriyani mahasiswa Institut Agama Negeri Kudus pada tahun 2020.
Penelitian ini betujuan untuk mengetahui pengaruh Product Knowledge,
Brand Image dan Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian
produk Top White Coffie. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif.
Pengumpulan data pada penelitian ini dengan penyebaran kuesioner kepada

92 responden.

Teknik analisis data pada penelitian ini, yaitu analisis regresi linear
berganda. Pengujian instrumen pada penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Analisis data pada penelitian
ini dilakukan dengan melakukan uji asumsi klasik yang terdiri dari uji
multikoliniearitas, uji autokorelasi, uji heterokedastisitas, dan uji
normalitas, lalu dilanjut dengan uji uji hipotesis melalui uji T, uji F dan

koefisien determinasi.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis melalui uji t, ditemukan bahwa thitung
product knowledge terhadap keputusan pembelian bernilai 2,892 > tapel
1,6622 dengan nilai signifikansi sebesar 0,005 < 0,05, lalu thitung brand
image terhadap keputusan pembelian bernilai 7,067 > tipel 1,6622 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, dan thiwng brand ambassador
terhadap keputusan pembelian bernilai 9,401 > tuper 1,6622 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa masing-

masing variabel bebas memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel
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terikat, yaitu keputusan pembelian secara parsial. Kemudian pada uji F
dipaparkan hasil Fhiung sebesar 248,919 > Fubea 2,14 dengan tingkat
signifikansi sebesar 0,000 < a 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa product
knowledge, brand image, brand ambassador secara bersama-sama atau
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian
ini menghasilkan nilai adjusted R square senilai 89,1% ,artinya variabel
product knowledge, brand image, dan brand ambassador berpengaruh
terhadap keputusan pembelian dan 10,91% sisanya dipengaruhi faktor lain

yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Penelitian ketiga, berjudul Pengaruh Campaign #TokopediaWIB Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Kuantitatif Pada Pengikut Akun Twitter
@tokopedia oleh Syahninda Farrelia Diva dan Maylanny Christin
Mahasiswa Universitas Telkom pada tahun 2021. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui serta menganalisis seberapa besar Pengaruh Campaign
#TokopediaWIB terhadap Keputusan Pembelian menggunakan metode
AISAS. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan menyebar
kuesioner kepada Pengikut Akun Twitter @tokopedia sebanyak 100
responden. Teknik analisis data pada penelitian ini, yaitu analisis regresi
linear sederhana. Analisis data pada penelitian ini dilakukan dengan uji
normalitas, uji korelasi serta uji hipotesis melalui uji T dan koefisien

determinasi.

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dengan uji t, ditemukan bahwa
masing-masing variabel independen dan variabel dependen berpengaruh
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 maka HO ditolak dan HI1
diterima. Penelitian ini menatakan bahwa campaign berpengaruh pada
keputusan pembelian (action) sebesar 15% dan 85% lainnya dipengaruhi

oleh faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

1.

Penulis

Immaculata, M. A.,, & Utami, L. S. S.
(2021). Prologia, 5(2), 261-266.

Judul

Pengaruh Popularitas Brand Ambassador NCT 127
terhadap Minat Beli Produk Nu Green Tea oleh

Konsumen.

Persamaan

Penelitian

Peneliti sama-sama meneliti tentang pengaruh brand
ambassador dan menggunakan teori Kemungkinan

Elaborasi atau Elaboration Likelihood Model (ELM).

Perbedaan

Penelitian

Penelitian yang dilakukan Sabila, Immaculata, M. A.,
& Utami, L. S. S. menggunakan variabel X brand
ambassador dan variabel Y minat beli. Sedangkan
variabel yang diteliti oleh penulis adalah brand
ambassador (X1), product knowledge (X2), dan
perilaku membeli (Y).

Kontribusi

Penelitian

Penelitian in1 memberi kontribusi pada penulis berupa

gambaran bahwa Brand Ambassador  dapat
berpengaruh terhadap minat beli dan juga memberikan
gambaran mengenai penggunaan teori kemungkinan
elaborasi pada kaitan pengaruh seorang brand

ambassador terhadap minat beli.

Penulis

Suparwi, S., & Fitriyani, S. (2020). BISNIS: Jurnal
Bisnis dan Manajemen Islam, 8(2), 253-272.

Judul

Pengaruh Product Knowledge, Brand Image, dan
Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian
Top White Coffe Mahasiswa FEBI IAIN Kudus 2016-
2017

Persamaan

Penelitian

Peneliti sama-sama meneliti mengenai brand

ambassador dan product knowledge.
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Perbedaan | Penelitian yang dilakukan oleh Suparwi, S., &

Penelitian | Fitriyani, S. menggunakan tiga variabel X dan
keputusan pembelian sebagai variabel Y. Sedangkan
yang digunakan penulis menggunakan dua variabel X
dan perilaku membeli sebagai variabel Y.

Kontribusi | Penelitian ini berkontribusi dalam memberikan

Penelitian | gambaran mengenai variabel brand ambassador dan
product knowledge yang berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian.

Penulis Diva, S. F., & Christin, M. (2021). eProceedings of
Management, 8(5).

Judul Pengaruh  Campaign #TokopediaWIB  Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Kuantitatif Pada
Pengikut Akun Twitter @tokopedia)

Persamaan | Peneliti sama-sama menggunakan model AISAS

Penelitian | sebagai variabel untuk meneliti perilaku konsumen
pada variabel Y yang dalam penelitian Diva dan
Christin fokusnya adalah keputusan pembelian.

Perbedaan | Penelitian yang dilakukan Diva dan Christin

Penelitian | menggunakan campaign sebagai variabel X.
Sedangkan penulis menggunakan brand ambassador
dan product knowledge sebagai variabel X.

Kontribusi | Penelitian ini berkontribusi dalam memberikan

Penelitian | gambaran mengenai penggunaan model AISAS dalam
mengukur perilaku konsumen.

2.2 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran memiliki dua unsur pokok, yaitu komunikasi dan
pemasaran. Komunikasi adalah proses penyampaian suatu informasi atau
pemahaman antar individu maupun dari perusahaan ke individu. Sedangkan
pemasaran adalah serangkaian kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk

mentransfer informasi mengenai nilai-nilai produk antara perusahaan dan
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pelanggannya guna memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan

melalui proses pertukaran (Firmansyah, 2020).

Komunikasi pemasaran adalah wadah yang digunakan perusahaan untuk
menyampaikan informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen
mengenai produk atau jasa mereka dengan secara langsung maupun tidak
langsung (Firmansyah, 2020). Hubungan antara komunikasi dan pemasaran
merupakan hubungan yang erat. Komunikasi merupakan proses
penyampaian informasi antar individu maupun antara perusahaan kepada
individu. Komunikasi pemasaran bersifat kompleks sehingga perlu
didalamnya menggunakan strategi-strategi tertentu dan proses perencanaan
yang matang agar pesan yang disampaikan dapat efektif dan efisien diterima

oleh target yang dituju.

Pemasaran terdiri dari strategi bauran pemasaran atau dikenal juga dengan
marketing mix, yaitu kumpulan elemen yang dipadukan oleh perusahaan
demi mencapai tujuan perusahaan seperti meningkatkan penjualan dan
memperluas segmen pasar. Marketing mix terdiri dari empat komponen
yang biasa disebut 4P, yaitu Product (Produk), Price (Harga), Place
(Tempat), dan Promotion (Promosi). Product (produk) merupakan barang
dan jasa yang ditawarkan perusahaan kepada konsumennya. Price (harga)
adalah jumlah vang yang harus dibayarkan konsumen untuk ditukar dengan
produk yang diinginkannya. Place (tempat) lokasi dimana konsumen dapat
menemukan, menggunakan, dan mengakses produk yang dijual perusahaan.
Terakhir, promotion (promosi) berarti aktivitas penyampaian informasi
mengenai manfaat suatu produk yang bertujuan membujuk konsumen untuk

melakukan pembelian (Firmansyah, 2020).

Komunikasi pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang bertujuan
untuk memperkuat strategi pemasaran guna meraih segmen pasar yang lebih
luas. Tujuan perusahaan mengerahkan berbagai jenis komunikasi

pemasaran adalah untuk mempromosikan produknya sehingga mencapai
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tujuan finansial. Terdapat bermacam-macam kegiatan komunikasi
pemasaran seperti iklan, display produk, sampel gratis, papan nama toko,
dan lain sebagainya. Kegiatan-kegiatan tersebut merupakan bagian dari
promosi dalam marketing mix. Promosi adalah segala bentuk komunikasi
yang bertujuan untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan
khalayak mengenai produk atau jasa yang dijual oleh organisasi maupun

perusahaan.

Menurut Kuncoro (2010) dalam Firmansyah (2020), tujuan promosi terbagi
menjadi tiga, yaitu memberikan informasi kepada konsumen mengenai
produk yang dijual, mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang
ditawarkan, dan mengingatkan pelanggan tentang merek, termasuk
memperkuat persepsi merek. Terdapat lima jenis promosi dalam marketing
mix, yaitu iklan (advertising), penjualan tatap muka (personal selling),
promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public
relation), serta pemasaran langsung (direct marketing). Agar komunikasi
pemasaran berjalan efektif, perusahaan dapat memilih satu atau
menggabungkan jenis-jenis promosi tersebut dengan menyesuaikan pada
tujuan yang ingin diraih, karena tiap-tiap jenis memiliki kekurangan dan
kelebihan masing-masing sehingga perlu menyesuaikan agar pesan yang
ingin disampaikan dapat diterima dengan baik pada target sasaran.

(Firmansyah, 2020).

2.2.1 Promosi Melalui Media Sosial
Kegiatan promosi dilakukan guna mengkomunikasikan informasi
mengenai produk kepada konsumen juga memengaruhi konsumen
agar melakukan tindakan pembelian. Salah satu jenis promosi dalam
promotion mix adalah iklan (advertising). Iklan adalah kegiatan
menyajikan informasi mengenai produk secara non personal dengan
bayaran tertentu (Firmansyah, 2020). Iklan bertujuan untuk
membagikan informasi (informative advertising) mengajak

(persuasive advertising), menjadi pengingat (reminder advertising),
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dan memantapkan (reinforcement advertising). Promosi melalui
iklan biasanya memanfaatkan berbagai jenis media baik media
konvensional seperti televisi, radio, cetak (majalah, surat kabar),
media display seperti billboard, spanduk, poster maupun media
digital (Firmansyah, 2020).

Saat ini, iklan yang dilakukan oleh perusahaan mengalami
pergeseran yang semula lebih memanfaatkan pada media
konvensional seperti cetak dan elektronik, kini beralih ke iklan
melalui media sosial akibat pesatnya perkembangan teknologi yang
didukung dengan hadirnya internet. Media sosial merupakan media
yang berfokus kepada interaksi para penggunanya dalam
beraktivitas dan berkolaborasi melalui fasilitas yang disediakan.
Media sosial mampu mempererat hubungan penggunanya juga
sebagai sarana dalam membentuk ikatan sosial (Van Dijk dalam
Nasrullah, 2016). Sebagai produk media baru, media sosial
memudahkan masyarakat untuk saling berinteraksi dengan
memanfaatkan internet tanpa mengenal batasan jarak, waktu, dan

biaya.

Media sosial seperti Instagram, Facebook, X (Twitter), TikTok, dan
YouTube saat ini sering dimanfaatkan perusahaan untuk menjadi
tempat melakukan periklanan karena masyarakat kini banyak
menghabiskan waktunya secara online di media sosial tersebut.
Instagram adalah media sosial yang menyediakan fasilitas bagi
penggunanya untuk berbagi momen dan informasi dengan format
visual berupa foto maupun video. Popularitas Instagram telah
meningkat pesat dan menjadi media sosial yang hit di kalangan

masyarakat Kini.

Terbukti dari data yang dilaporkan oleh We Are Social

(databoks.katadata.id) bahwa Indonesia merupakan negara keempat
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dengan pengguna Instagram terbanyak dengan angka senilai 104,8
juta pengguna Instagram di Indonesia per Oktober 2023. Sehingga
peristiwa tersebut dimanfaatkan bagi para perusahaan untuk
melangsungkan kegiatan promosinya melalui media sosial
Instagram dengan harapan menjangkau konsumen yang lebih luas
lagi.

Dengan berbagai fitur yang dimiliki, Instagram kini menjadi media

yang dimanfaatkan perusahaan untuk melangsungkan aktivitas

promosinya. Instagram memiliki banyak fitur yang dapat

mendukung kegiatan promosi, tetapi dalam penelitian ini fitur

dibatasi pada fitur-fitur yang digunakan oleh objek penelitian saja,

yaitu:

1. Unggah Foto dan Video
Salah satu fitur utama Instagram adalah menggunggah foto atau
video dengan jumlah maksimal 10 foto atau 1 video per
unggahan. Pengguna dapat memilih foto atau video yang akan
diunggah dari galeri, mengedit atau menambahkan efek sebelum
mengunggahnya. Foto atau video yang diunggah akan muncul di
beranda pengikut pengguna. Dengan fitur ini perusahaan bisa
mengenalkan produknya dengan disampaikan semenarik
mungkin agar dapat menarik perhatian calon konsumen.

2. Caption
Caption adalah  keterangan yang dituliskan  untuk
menggambarkan unggahan. Caption berfungsi sebagai
tambahan informasi sehingga perlu dituliskan secara informatif
dan menarik agar dibaca oleh pengikut. Fitur ini dapat
dimanfaatkan perusahaan untuk menjelaskan informasi lebih
detail mengenai produknya sehingga calon konsumen

memahami dengan baik informasi produk.
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3. Hashtags
Hashtags ditandai dengan simbol tagar (#), berfungsi untuk
mengelompokkan foto atau video yang diunggah akan
memudahkan pengikut mencari unggahan yang diinginkan
dengan hanya sekali klik pada tagar tertentu. Fitur ini kerap
digunakan perusahaan guna memasarkan produknya. Seperti
pada Instagram @Scarlett Whitening yang menggunakan
beberapa hashtags, yaitu #ScarlettxEXO, #GlowAmbassador,
#kulitcerah, #kulitsehat, dan lain sebagainya.

4. Like
Fitur ini digunakan bila pengikut merasa tertarik dengan
unggahan pengguna ditandai dengan pemberian simbol love
terhadap unggahan. Dengan fitur ini perusahaan dapat mengukur
seberapa menarik konten yang mereka unggah.

5. Comments
Fitur ini berfungsi untuk saling berinteraksi antara pengguna dan
pengikut. Pengikut akan memberikan komentar jika menurutnya
unggahan pengguna menarik. Pengikut juga dapat menggunakan
fitur aerobba atau tanda @ untuk mengajak pengikut lain untuk
melihat unggahan tersebut. Fitur ini dapat bermanfaat bagi
perusahaan untuk meninjau keinginan konsumen dengan
membaca komentar yang mereka tinggalkan dilaman comments.

6. Instagram Story
Merupakan fitur yang memungkinkan pengguna untuk
menggunggah foto atau video dengan durasi 15-60 detik.
Unggahan di fitur ini terbatas pada 24 jam saja sehingga setelah
melewati jangka waktu tersebut unggahan otomatis menghilang.
Menariknya, fitur ini banyak diminati para pengguna sehingga
kerap dimanfaatkan sebagai ruang melangsungkan kegiatan
promosi  karena pengguna Instagram  cukup  sering

menghabiskan waktu untuk melihat Instagram Story.
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2.3 Brand Ambassador

Brand ambassador adalah salah satu jenis strategi pemasaran yang kerap
dimanfaatkan perusahaan dalam mempromosikan produk atau jasa yang
dimilikinya melalui seorang public figure untuk mewakili produk atau jasa
tersebut dengan tujuan menjangkau pasar yang lebih luas dan meningkatkan
penjualan. Public figure atau tokoh terkenal kerap dijadikan seorang brand
ambassador karena mereka memiliki massa yang banyak sehingga
dianggap mampu menarik dan memengaruhi audiens. Selaras dengan yang
disampaikan oleh Clow & Baack (2018), brand ambassador merupakan
tokoh yang dibayar oleh perusahaan dengan pemberian insentif dan dipilih
karena mampu menarik perhatian dan memberikan pengaruh yang besar

kepada khalayak.

Menurut Royan (2005) dalam pemilihan brand ambassador, perusahaan
perlu mempertimbangkan dua hal. Pertama, perusahaan perlu mengetahui
tokoh-tokoh yang sedang disukai masyarakat atau sedang naik daun yang
selanjutnya perusahaan perlu melihat kesesuaian tokoh tersebut dengan
produk atau jasa yang akan diiklankan. Kedua, pemilihan brand
ambassador disesuaikan dengan anggaran perusahaan. Pemilihan brand
ambassador yang tepat dapat memberikan pengaruh pada peningkatan

penjualan produk.

Kertamukti (2019) memaparkan bahwa pemanfaatan brand ambassador
berguna untuk meningkatkan stimulus khalayak dari pesan persuasif yang
disampaikan sehingga diharapkan pesan tesebut dapat diterima dengan baik,
sehingga timbul rasa percaya pada diri konsumen dan muncul keyakinan

penggunaan produk yang diiklankan.

Ohanian dalam Royan (2005) memaparkan terdapat tiga faktor pada seorang
selebriti yang dapat memengaruhi konsumen, yaitu daya tarik fisik,
kredibilitas atau dapat dipercaya, dan keahlian. Sementara menurut Philip

Kotler faktor yang dimiliki seorang selebriti sebagai brand ambassador
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yang dapat memengaruhi audiens adalah kredibilitas yang didukung

keahlian, dapat dipercaya, dan adanya kesukaan atau ketertarikan (Royan,

2005).

Menurut Rossiter & Percy dalam Royan (2005), untuk melakukan evaluasi

terhadap penggunaan brand ambassador sebagai pengiklan dalam mewakili

suatu produk atau jasa, perusahaan perlu mempertimbangkan karakter tokoh

tersebut agar mencapai tujuan dari komunikasi dengan merujuk pada model

VisCAP yang terdiri dari empat unsur. Berikut penjelasan dari model

VisCAP.

1.

Visibility

Visibility atau kepopuleran merupakan dimensi yang mengukur seberapa
populer tokoh tersebut, yang dapat dilihat dari banyaknya
penggemarnya (popularity) dan intensitas tampil di depan umum
(appearances). Semakin tinggi kepopuleran seorang public figure maka
semakin memungkinkan bagi mereka menjadi sosok brand ambassador
untuk mengiklankan suatu produk atau jasa karena mereka memiliki
audiens atau pengikut yang sangat banyak yang diharapkan dapat
meningkatkan penjualan.

Credibility

Credibility atau kredibilitas merupakan dimensi yang mengukur
mengenai keahlian dan objektivitas public figure dalam mengiklankan
produk. Keahlian merupakan aspek yang berkaitan dengan pengetahuan
yang dimiliki public figure mengenai produk atau jasa yang diiklankan.
Lalu, objektivitas merupakan aspek yang berkaitan pada kemampuan
public figure dalam meyakinkan dan menciptakan perasaan percaya
konsumen terhadap produk atau jasa yang diiklankan. Biasanya, seorang
public figure yang sudah diterima dan dipercaya masyarakat
kredibilitasnya akan dengan sendirinya mewakili produk atau jasa yang
diiklankan. Oleh karena itu, perlu bagi perusahaan mempertimbangkan

dalam memilih brand ambassador yang sesuai dengan produk atau jasa
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yang akan diiklankan agar informasi yang disampaikan nantinya dapat
diterima dengan baik oleh audiens.
3. Attraction
Attraction atau daya tarik merupakan dimensi yang berkaitan dengan
tingkat disukai oleh audiens (/ikebility) dan tingkat kesamaan
personality dengan yang diinginkan audiens (similarity). Salah satu cara
untuk membangun kesamaan personality dengan yang diinginkan
audiens adalah dengan memilih brand ambassador yang dapat
mempresentasikan personality produk atau jasa yang akan diiklankan.
4. Power

Power atau kekuatan merupakan dimensi yang merujuk pada
kemampuan brand ambassador dalam menarik audiens untuk
melakukan tindakan pembelian. Seorang brand ambassador harus
memiliki kekuatan untuk mendorong audiensnya untuk mengambil
perilaku pembelian terhadap produk atau jasa yang diiklankan. Maka
dari itu, tak jarang ditemukan beberapa perusahaan menggunakan brand
ambassador yang tengah naik daun karena ingin memanfaatkan
loyalitas penggemarnya sehingga menimbulkan dorongan kuat kepada
sasaran audiens dalam melakukan pembelian. Hal tersebut sesuai
dengan yang disampaikan Royan (2005) bahwa pada tingkat pemujaan
tinggi yang dimiliki penggemar terhadap idolanya, akan dengan
sendirinya muncul dorongan yang kuat untuk melakukan kegiatan

pembelian.

2.4 Product Knowledge

Product knowledge atau pengetahuan produk merupakan serangkaian
informasi milik konsumen terhadap suatu produk. Pengetahuan produk
penting untuk dimiliki konsumen agar konsumen dapat lebih realistik dalam
menentukan produk sehingga konsumen mampu menentukan produk
berdasarkan keinginannya. Peter dan Olson (2010) menjelaskan bahwa

tingkat pengetahuan terbentuk ketika seseorang menangkap makna lain lalu
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menggabungkan dan menyesuaikan dengan pengetahuan yang telah

dimilikinya.

Peter dan Olson melanjutkan bahwa tiap konsumen mempunyai tingkat
pemahaman produk yang beragam dalam menginterpretasikan informasi
baru dan kemudian menentukan tindakan pembelian. Konsumen memiliki
empat tingkatan pemahaman terhadap pengetahuan produk, yang terdiri dari
kelas produk (product class), bentuk produk (product form), merek (brand),

serta model dan fitur (model/features).

Menurut Lin dan Lin (2007), terdapat tiga tingkatan untuk menilai
pengetahuan konsumen mengenai produk, terdiri dari; (1) Subjective
knowledge, adalah tingkatan pemahaman konsumen mengenai produk atau
disebut juga menilai pengetahuan sendiri (self assesed knowledge), (2)
Objective knowledge, adalah tingkatan pengetahuan konsumen mengenai
produk yang melekat pada ingatan konsumen, dikenal juga dengan
pengetahuan aktual, (3) Experience-based knowledge, adalah tingkatan
pengetahuan dimana konsumen memiliki pengalaman pembelian atau

penggunaan terhadap produk.

Pengetahuan konsumen terhadap produk memiliki peranan penting karena
pengetahuan produk akan memengaruhi tindakan yang diambil berupa
perilaku membeli. Konsumen akan lebih realistik saat memiliki
pengetahuan mengenai produk sehingga konsumen akan mengevaluasi

produk sebelum memutuskan dan melakukan pembelian.

Peter dan Olson (2010) membagi pengetahuan produk dalam tiga jenis,
yaitu:
1. Atribut Produk
Atribut produk merupakan karakteristik fisik dari produk yang dapat
dirasakan dan dilihat. Peter dan Olson (2010) membagi atribut produk

menjadi atribut fisik dan abstrak. Atribut fisik adalah ciri-ciri yang
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mewakili karakteristik fisik yang terlihat dari produk tersebut, misalnya
jenis fiber yang digunakan pada selimut. Sedangkan atribut abstrak
adalah karakteristik yang subjektif dan tidak berwujud, misalnya
kualitas kehangatan atau kenyamanan selimut menurut persepsi
konsumen.
2. Manfaat Produk
Manfaat produk adalah konsekuensi yang diinginkan konsumen ketika
membeli, menggunakan, dan mengonsumsi produk. Manfaat produk
terbagi dua, yaitu manfaat fungsional dan psikososial. Manfaat
fungsional merupakan manfaat yang dirasakan secara fisik atau nyata
oleh konsumen dari penggunaan produk yang dapat dirasakan secara
langsung sedangkan manfaat psikososial merupakan manfaat yang
dirasakan pada tataran afektif oleh konsumen berupa emosi dan suasana
hati sehingga bersifat pribadi bergantung pada perasaan yang dirasakan
konsumen serta berupa dampak sosial yang didapat konsumen setelah
menggunakan produk sehingga munculnya rasa percaya dan minat
terhadap produk.
3. Nilai Kepuasan Produk

Nilai kepuasan adalah aspek yang didapatkan sesudah konsumen
menggunakan dan mengonsumsi produk. Konsumen pasti mempunyai
penilaian personal terhadap suatu produk yang menuntun untuk

memuaskan keinginannya.

2.5 Perilaku Membeli

Perilaku membeli adalah serangkaian kegiatan yang dilakukan oleh
konsumen, berkaitan erat dengan aktivitas pembelian, berupa pencarian,
pengambilan keputusan, pembelian, penggunaan, barang atau jasa yang
dibeli dan pengevaluasian, serta berkaitan pula dengan faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan. Proses keputusan tersebut bergantung pada
masing-masing konsumen dalam memandang produk yang akan dibeli dan

motivasi yang timbul dari diri konsumen. Menurut Kotler & Keller (2016)
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dalam proses pengambilan keputusan, seorang konsumen harus melalui

lima tahap, yaitu:

1.

Pengenalan Kebutuhan

Tahap dimana seseorang menyadari bahwa dirinya merasa memiliki
masalah sehingga membutuhkan suatu solusi akibat terpaan rangsangan
dari dalam maupun luar. Seseorang tersebut kemudian akan mencari dan
memastikan terlebih dahulu produk atau jasa yang akan dibelinya
dengan mempertimbangkan apakah produk atau jasa merupakan solusi
yang dibutuhkan dan menimbang hal yang membuat konsumen tertarik
terhadap produk.

Pencarian Informasi

Tahap dimana seseorang mulai tertarik terhadap produk sehingga
melakukan pencarian informasi lebih dalam seputar produk yang
diinginkan. Informasi didapatkan dari berbagai sumber, seperti sumber
pribadi, sumber komersial, sumber publik, dan sumber pengalaman.
Setiap sumber memiliki pengaruh tersendiri terhadap keputusan

pembelian konsumen.

. Evaluasi Alternatif

Saat memutuskan untuk memilih suatu merek, seseorang biasanya akan
membandingkan merek satu dengan merek lainnya untuk mendapatkan
pilihan terbaik yang sesuai kebutuhan. Menurut Kotler & Keller (2016),
terdapat beberapa hal yang menjadi pertimbangan konsumen dalam
membandingkan suatu merek, yaitu menimbang yang produk yang
kiranya paling memuaskan kebutuhannya, menimbang manfaat dari
produk sebagai solusi kebutuhannya, dan melihat seluruh sisi produk
dari atributnya yang memiliki beragam variasi dan yang dapat
memberikan manfaat sesuai keinginannya.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tahap dimana konsumen akan
memilih berdasarkan pertimbangan sebelumnya. Pada proses ini,

konsumen akan  menyempitkan  pilihan mereka  dengan
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mempertimbangkan beberapa faktor, seperti penjual, merek, waktu,
kuantitas, dan metode pembayaran.
5. Perilaku Pasca Pembelian

Sesudah melaksanakan kegiatan membeli, konsumen kemudian
mengevaluasi taraf kepuasan dan ketidakpuasan pada produk yang
mereka beli. Dalam tahap ini, perusahaan perlu memerhatikan dan harus
dapat meyakinkan bahwa konsumen sudah memilih pilihan yang tepat.
Perusahaan perlu memerhatikan tiga hal dalam meninjau konsumen,
yaitu kepuasan sesudah membeli, tindakan yang dilakukan sesudah

membeli, dan pemakaian sesudah membeli.

Agar mengetahui brand ambassador dan product knowledge memiliki
pengaruh terhadap perilaku membeli dapat digunakan model AISAS
sebagai indikator untuk mengukur perilaku membeli konsumen. Secara
umum, terdapat banyak faktor yang dapat memengaruhi terjadinya perilaku
membeli oleh konsumen. Model AISAS merupakan model yang dirancang
oleh Dentsu yang dijelaskan dalam Sugiyama dan Andree (2011) untuk
mengukur dan menjelaskan perilaku konsumen dengan menggunakan
pendekatan efektif kepada sasaran yang ingin diteliti dengan melihat

perubahan perilaku yang terjadi.

Model AISAS sangat cocok digunakan untuk menjelaskan perilaku
konsumen masa kini karena sudah disesuaikan dengan perkembangan
teknologi sehingga di dalamnya terdapat indikator search dan share,
dimana saat ini biasanya konsumen selalu melakukan pencarian informasi
melalui internet sebelum membeli dan sesudah membeli pun konsumen
kerap menjadi penyebar informasi, dengan membicarakan kepada orang lain

mengenai produk melalui internet.

Lebih lanjut, penelitian yang dilakukan oleh Surya Dinda Putri dan Dini
Salmiyah Fithrah (2017) mengenai Pengaruh Online Marketing Campaign
#SamyangChallenge Terhadap Consumer Behavior Digital Natives
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Pengguna Youtube Indonesia menunjukkan bahwa model AISAS mampu

mengukur perilaku konsumen.

Sebelumnya, perilaku konsumen dapat diukur menggunakan model AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action) dan model AIDMA (Attention, Interest,
Demand, Memory, Action). Namun pada 2004, agensi periklanan di Jepang
bernama Dentsu menyempurnakan model AIDMA menjadi AISAS. Dalam
buku Sugiyama (2011), dijelaskan bahwa model AIDMA sudah tidak
relevan digunakan di era digitalisasi saat ini dikarenakan konsumen kini
dapat dengan cepat dan mudah mencari informasi mengenai produk
menggunakan internet bahkan konsumen pun kini dapat membagikan
pengalamannya kepada orang lain melalui internet. Dua hal tersebutlah
yang mendasari indikator search dan share. Berikut merupakan proses
terperinci model AISAS oleh Sugiyama dan Andree (2011):
1. Attention
Attention adalah tahap dimana calon konsumen menaruh perhatian pada
produk akibat terpapar oleh suatu iklan atau pesan dari komunikasi
pemasaran. Tahap ini dilakukan oleh perusahaan dengan
memperkenalkan produk melalui berbagai kegiatan komunikasi
pemasaran, salah satunya berupa iklan, baik pada media konvensional
maupun digital.
2. Interest
Interest adalah ketertarikan yang dirasakan calon konsumen untuk
mengetahui lebih dalam mengenai informasi produk yang ditawarkan.
Ketertarikan tersebut dapat muncul akibat dari kekuatan suatu iklan,
baik dari cara penyampaian, isi iklan, maupun tokoh yang
menyampaikan.
3. Search
Search adalah tahap pencarian informasi yang dilakukan oleh calon
konsumen dalam rangka mempelajari lebih jauh mengenai produk yang
sebelumnya menarik perhatian calon konsumen. Elemen ini muncul

akibar hadirnya media baru yang memungkinkan calon konsumen
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mencari informasi tentang produk melalui internet. Ditambah saat ini
terjadi pergeseran pola konsumsi media, dimana calon konsumen
cenderung menyukai mempunyai pilihan atas pesan daripada menerima
pesan secara pasif pesan melalui iklan.

4. Action
Action adalah tahap tindakan calon konsumen setelah mendapatkan
keseluruhan informasi yang dibutuhkan, berupa aktivitas membeli
produk.

5. Share
Share adalah tahap terakhir dimana konsumen merasa puas dengan
produk sehingga konsumen menyebarluaskan informasi mengenai

produk serta merekomendasikan produk kepada orang lain.

2.6 Teori Kemungkinan Elaborasi

Teori kemungkinan elaborasi atau Elaboration Likelihood Model (ELM)
adalah teori komunikasi yang membahas tentang pesan persuasif dan
perubahan perilaku. Teori yang dikembangkan oleh ahli psikologi Richard
Petty dan John Cacioppo ini menjelaskan bahwa teori ini berusaha
menjelaskan mengenai bagaimana individu memproses suatu informasi
yang diterima dan memprediksi apakah pesan yang diberikan berpengaruh

terhadap perubahan sikap dan perilaku individu tersebut.

Petty dan John Cacioppo melanjutkan bahwa dalam menerima pesan
persuasif tiap individu memiliki cara berbeda dalam memprosesnya
(Griffin, Ledbetter, & Sparks, 2019). Seperti yang dijelaskan Little John
(2009), terdapat individu yang akan mengevaluasi sebuah pesan dengan
cara yang kompleks, dan melibatkan pemikiran kritis, tetapi di sisi lain

terdapat individu lain yang memproses pesan secara sederhana.

Solomon et al (2016) dalam bukunya yang berjudul Consumer Behaviour
memaparkan bahwa teori kemungkinan elaborasi berasumsi setelah suatu

merek menyampaikan sebuah pesan, konsumen akan memproses informasi
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yang diterimanya. Solomon melanjutkan, setiap pesan yang diterima oleh
konsumen dipengaruhi oleh referensi pribadi seseorang, yang kemudian
seluruh informasi yang diterima akan menuju kesalah satu rute dari dua rute

persuasi.

Petty dan Cacioppo dalam Griffin (2019) memaparkan terdapat dua rute
untuk memproses sebuah informasi, yaitu rute sentral dan rute periferal.
Rute sentral adalah jalur komunikasi persuasi dimana konsumen sebagai
penerima pesan melakukan proses keterlibatan pesan yang tinggi (high
involvement). Pada rute ini, konsumen akan memproses suatu pesan
persuasi secara kritis dengan mempertimbangkan segala keuntungan yang
akan didapatkan dari informasi tersebut sehingga proses pengolahan pesan
membutuhkan kognitif tinggi yang kemudian menciptakan perubahan
kepercayaan dan kebiasaan yang berdampak pada perubahan sikap dan

perilaku (Solomon et al, 2016).

Lalu rute kedua, rute periferal merupakan jalur komunikasi persuasi dengan
tingkat keterlibatan pesan pada konsumen yang rendah (low involvement).
Pada rute ini, konsumen tidak melibatkan pemikiran yang kritis atas pesan
yang diterimanya dan cenderung memproses pesan dengan memperhatikan
isyarat lain yang ada tersedia pada iklan, seperti kemasan produk, daya tarik
tokoh yang memperkenalkan produk, atau hal-hal lain yang menurut
konsumen terlihat menarik sebagai pesan persuasi yang akan mendorong
perubahan perilaku (Solomon et al, 2016). Terdapat tiga aspek penting pada
teori kemungkinan elaborasi yang mampu mempengaruhi perilaku
seseorang melalui pesan persuasif dengan studi kasus iklan tiruan merek
alkohol, (Solomon et al, 2016):
1. Proses keterlibatan pesan

Melibatkan subjek atau konsumen dalam sebuah iklan dapat mendorong

keterlibatan yang tinggi pada diri konsumen. Dalam studi iklan Break,

perusahaan melancarkan strategi pemasaran dengan memberikan hadiah

kepada konsumen dan menjanjikan produk akan tersedia di berbagai
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daerah. Hal tersebut terbukti dapat mendorong keterlibatan tinggi
konsumen dan meningkatkan perubahan perilaku berupa tindakan
pembelian.

2. Kekuatan argumentasi
Pesan yang disampaikan oleh iklan perlu memiliki kekuatan yang dapat
menarik perhatian konsumen. Dalam contoh iklan Break, perusahaan ini
meyakinkan konsumen dengan argumentasi pesan seperti: “Break hanya
mengandung setengah kadar alkohol daripada bir biasanya sehingga
lebih sedikit kalori”. Lalu terdapat juga argumentasi yang tidak terlalu
menarik konsumen seperti: “Break sama enaknya dengan bir lannya”.
Sehingga perlu membuat argumentasi kuat yang mampu menarik
perhatian konsumen.

3. Karakteristik sumber
Dalam membuat iklan, alur cerita pesan harus dibuat semenarik
mungkin agar konsumen merasakan kesamaan pereferensi dengan
produk. Dalam contoh iklan Break, ditampilkan kelompok anak muda
yang sedang meminum bir sambil bersenang-senang dengan gaya
berpakaian, ekspresi, dan postur tubuh seperti orang pada umumnya
sehingga harapannya konsumen dapat merasa terkait dengan iklan

tersebut.

Maka dari itu, dalam menyampaikan pesan persuasif sebuah merek perlu
memberikan argumentasi dan visualisasi yang mampu meningkatkan
ketertarikan dari konsumen. Hal tersebut diharapkan dapat menciptakan
perubahan perilaku dari konsumen berupa tindakan pembelian terhadap

produk yang diiklankan.



I11.  METODE PENELITIAN

3.1 Tipe Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif. Menurut Sugiyono (2018) penelitian kuantitatif merupakan jenis
penelitian yang berlandaskan pada data konkret, yang dalam pengolahannya
menggunakan uji statistik guna mencapai kesimpulan dari suatu
permasalahan yang sedang diteliti. Penelitian ini menggunakan pendekatan
eksplanatif, yaitu penelitian yang bertujuan untuk menjelaskan tentang
hubungan kausal antara variabel satu dengan variabel lainnya untuk menguji
suatu hipotesis atau dugaan awal yang telah dirumuskan sebelumnya
(Bungin, 2017).

Berdasarkan pengertian tersebut dapat dikatakan bahwa penelitian
kuantitatif eksplanatif merupakan tipe penelitian yang dilakukan untuk
meneliti suatu populasi dan sampel dengan output berupa angka guna
mengetahui pengaruh antar variabel yang hendak diteliti. Pendekatan
kuantitatif eksplanatif yang digunakan pada penelitian ini bertujuan untuk
mencari tahu pengaruh antara brand ambassador dan product knowledge
terhadap perilaku pembelian. Brand ambassador (Variabel X1) dan product
knowledge (Variabel X2) diartikan sebagai sebab dari timbulnya perilaku

membeli (Variabel Y) yang diposisikan sebagai akibat.

3.2 Metode Penelitian

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode survei. Menurut

Sugiyono (2018), metode survei adalah penelitian yang berkaitan dengan
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pendapat, karakteristik, ataupun perilaku dengan mengumpulkan data dari
suatu populasi atau sampel menggunakan kuesioner sebagai alat
pengumpulan data, guna menguji hipotesis yang telah dirumuskan.
Kuesioner berisi kumpulan pertanyaan dengan struktur baku yang telah
disusun kemudian disebar dan dijawab oleh responden (Bungin, 2017).
Tujuan penyebaran kuesioner adalah untuk mendapatkan informasi dari

responden atau sampel yang mewakili populasi tertentu.

Pada penelitian ini, metode survei dilakukan pada pengikut akun Instagram
@scarlett whitening. Kuesioner akan disebarkan oleh peneliti kepada
responden yang memenuhi kriteria yang kemudian responden tersebut
mengisi kuesioner berdasarkan pendapat mereka mengenai pengaruh brand
ambassador dan product knowledge terhadap perilaku membeli produk

Scarlett Whitening.

3.3 Variabel Penelitian

Variabel merupakan konsep yang akan diukur dan diidentifikasi dalam

penelitian. Adapun variabel yang digunakan dalam penelitian ini, sebagai

berikut:

1. Variabel Bebas
Variabel bebas menurut Sugiyono (2018) merupakan variabel yang
memengaruhi atau menjadi penyebab perubahan pada variabel terikat.
Variabel bebas disimbolkan dengan X. Dalam penelitian ini
menggunakan dua variabel bebas, yaitu Brand ambassador (X1) dan
Product Knowledge (X2).

2. Variabel Terikat
Variabel terikat menurut Sugiyono (2018) adalah variabel yang menjadi
akibat dikarenakan variabel bebas. Variabel terikat disimbolkan dengan

Y. Pada penelitian ini variabel terikatnya, yaitu perilaku membeli.
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3.4 Definisi Konseptual

Definisi konseptual adalah batasan yang diterapkan peneliti mengenai

pengertian atau penjelasan tentang variabel dan konsep yang ingin diteliti

sehingga arah pembahasan tidak menyimpang (Singarimbun, 2018).

Berikut definisi konseptual dalam penelitian ini:

1.

Brand Ambassador EXO

Brand ambassador merupakan tokoh populer yang dimanfaatkan

perusahaan guna mengkomunikasikan produk atau jasa yang

dimilikinya dan membangun hubungan dengan audiens dengan harapan
dapat memperluas jangkauan konsumen dan meningkatkan penjualan.

Seorang brand ambassador tidak hanya bertugas untuk mengenalkan

produk kepada calon konsumen, lebih dari itu brand ambassador

bertugas untuk menarik perhatian calon konsumen sehingga pada
akhirnya mereka mengambil tindakan pembelian. Pada penelitian ini
berfokus pada EXO sebagai brand ambassador dari merek Scarlett

Whitening. Untuk mengukur efektivitas EXO sebagai brand

ambassador akan digunakan model VisCAP milik Rossiter dan Percy.

Model ini terdiri dari empat aspek, yaitu:

a. Visibility (kepopuleran), yaitu aspek untuk mengukur seberapa
populer tokoh tersebut, ditinjau dari banyaknya penggemar
(popularity) dan intensitas tampil di depan umum (appearances).
EXO merupakan boy group asal Korea Selatan yang cukup populer
di seluruh dunia, ditandai dengan memiliki 10,7 Juta pengikut pada
akun Instagram (@weareone.exo per Desember 2023.

b. Credibility (kredibilitas), yaitu aspek untuk mengukur keahlian dan
objektivitas seorang brand ambassador dalam mengiklankan
produk. EXO memiliki kredibilitas atau keterpercayaan yang tinggi
dimana EXO cukup ahli meyakinkan dan menciptakan rasa percaya
pengikutnya mengenai produk atau jasa yang diiklankan.
Dibuktikan dengan lamanya kerjasama EXO dengan merek Nature

Republic selama 7 tahun dalam rentang 2013 hingga 2020.
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c. Attraction (daya tarik), yaitu aspek yang berkaitan dengan tingkat
disukai oleh khalayak (likebility) serta tingkat kesesuaian
kepribadian dengan preferensi khalayak (similarity). EXO memiliki
daya tarik yang amat kuat, terutama daya tarik visual mereka yang
mengundang ketertarikan sendiri dan memungkinkan dapat
menciptakan kesan yang kuat terhadap merek.

d. Power (kekuatan), yaitu aspek yang merujuk kepada kemampuan
seorang brand ambassador dalam menarik perhatian audiens untuk
melakukan tindakan pembelian. EXO memiliki pengaruh yang besar
dalam menarik minat konsumen. Kepopuleran, kredibilitas, dan
daya tarik yang dimiliki EXO tersebut membuat boy group ini
memiliki power atau kekuatan yang besar dalam menarik konsumen

dalam memengaruhi perilaku pembelian.

2. Product Knowledge konsumen mengenai Scarlett Whitening

Product knowledge atau pengetahuan produk merupakan serangkaian
informasi milik konsumen terhadap suatu produk. Pengetahuan produk
penting untuk dimiliki konsumen agar konsumen dapat lebih realistik
dalam menentukan produk sehingga konsumen mampu menentukan
produk berdasarkan harapannya. Pada penelitian ini product knowledge
berperan sebagai informasi produk yang dimiliki konsumen yang
menjadi bahan pertimbangan sebelum melakukan perilaku pembelian
produk Scarlett Whitening. Untuk mengukur seberapa jauh product
knowledge yang konsumen miliki terhadap produk Scarlett Whitening,
dapat diukur dengan tiga unsur mengenai product knowledge milik Peter
dan Olson (2010), yang terdiri dari:

a. Atribut Produk, yaitu aspek fisik suatu produk yang mampu
dirasakan dan dilihat. Atribut produk terbagi menjadi atribut fisik
dan abstrak. Atribut fisik merupakan sesuatu yang dapat terlihat dan
memiliki ciri-ciri fisik, pada produk Scarlett Whitening berupa
bentuk kemasan, berat bersih (neto) yang dimiliki, isi kandungan

produk dan ragam varian aroma. Sedangkan atribut abstrak
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merupakan karakter subjektif tidak berwujud seperti image merek
dan kualitas yang dimiliki produk.

b. Manfaat Produk, yaitu konsekuensi yang diinginkan konsumen saat
membeli, menggunakan, dan mengonsumsi produk. Manfaat produk
dibagi menjadi manfaat fungsional dan psikososial. Manfaat
fungsional merupakan manfaat yang dirasakan secara fisik, dalam
hal ini berkaitan dengan manfaat yang terasa seperti dapat
melembabkan, mencerahkan, dan menyegarkan kulit serta memiliki
wangi yang tahan lama akibat penggunaan produk Scarlett
Whitening. Sedangkan manfaat psikososial adala manfaat pada
tataran afektif, yang dalam hal ini berkaitan dengan perasaan seperti
lebih nyaman, lebih percaya diri, lebih bangga saat menggunakan
produk Scarlett Whitening.

c. Nilai Kepuasan Produk, yaitu aspek yang diperoleh setelah
konsumen menggunakan dan mengonsumsi produk berupa penilaian
personal terhadap produk. Dalam hal ini berkaitan pada perasaan
puas setelah menggunakan produk Scarlett Whitening, seperti puas
karena memenuhi kebutuhan perawatan tubuh, puas karena
berkualitas, puas karena ketersediaan informasi yang lengkap, dan

lain sebagainya.

3. Perilaku Membeli Pengikut Instagram @scarlett whitening
Perilaku membeli merupakan kegiatan yang berhubungan dengan
keputusan untuk membeli suatu produk oleh konsumen. Proses
keputusan tersebut bergantung pada masing-masing konsumen dalam
memandang produk yang akan dibeli dan motivasi yang timbul dari diri
konsumen. Menurut Kotler & Keller (2016) dalam proses pengambilan
keputusan, seorang konsumen harus melalui lima tahap, yaitu: 1)
pengenalan kebutuhan; 2) pencarian informasi; 3) evaluasi alternatif; 4)
keputusan pembelian; dan 5) perilaku pasca pembelian. Untuk
mengukur perilaku konsumen dapat menggunakan model AISAS.

Model AISAS sangat cocok digunakan untuk menjelaskan perilaku
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konsumen masa kini karena sudah disesuaikan dengan era digitalisasi

saat ini sehingga di dalamnya terdapat indikator search dan share. Untuk

mengukur perilaku membeli pengikut Instagram @scarlett whitening

dapat digunakan model AISAS milik Sugiyama dan Andree (2011),

yaitu:

1.

Attention

Attention adalah tahap dimana calon konsumen menaruh perhatian
pada produk akibat terpapar oleh suatu iklan atau pesan dari
komunikasi pemasaran. Dalam hal ini dapat dicirikan dengan
konsumen yang mulai menaruh perhatian kepada produk, misalnya
konsumen mengetahui merek Scarlett Whitening akibat melihat
iklannya baik di media konvensional maupun digital, mengetahui
merek Scarlett Whitening sebagai salah satu merek lokal yang
memiliki produk unggulan berupa body lotion, dan mengetahui
kerjasama yang dilakukan Scarlett Whitening dengan berbagai
tokoh-tokoh ternama, yang dalam penelitian ini berfokus kepada

kerjasama dengan EXO sebagai brand ambassador-nya.

. Interest

Interest adalah ketertarikan yang dirasakan calon konsumen untuk
mengetahui lebih dalam mengenai informasi produk yang
ditawarkan. Ketertarikan tersebut dapat muncul akibat dari kekuatan
suatu iklan, baik dari cara penyampaian, isi iklan, maupun tokoh
yang menyampaikan. Dalam hal ini berkaitan dengan ketertarikan
konsumen akibat produk Scarlett Whitening berkualitas, populer,
dan berkolaborasi dengan tokoh ternama, yang dalam penelitian ini

berfokus pada EXO.

. Search

Search adalah tahap pencarian informasi yang dilakukan oleh calon
konsumen dalam rangka mempelajari lebih jauh mengenai produk
yang sebelumnya menarik perhatian calon konsumen. Dalam hal ini
berkaitan pada aktivitas pencarian informasi melalui media sosial

Instagram (@scarlett whitening mengenai ragam varian aroma dan
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kandungan produk body lotion, mencari tahu lebih dalam mengenai
produk yang dipromosikan oleh brand ambassador EXO, dan
pencarian testimoni atau ulasan konsumen lain mengenai produk
Scarlett Whitening.
4. Action
Action adalah tahap tindakan calon konsumen setelah mendapatkan
keseluruhan informasi yang dibutuhkan, berupa aktivitas membeli
produk. Selain pembelian produk, action dalam penelitian ini
berkaitan pula dengan tindakan memerikan ulasan produk Scarlett
Whitening pada laman e-commerce-nya, aktif menanggapi
postingan Instagram @scarlett_whitening dengan memberi like dan
comments, serta menyimak informasi pada bar instastory yang
diunggah pada Instagram @scarlett_whitening.
5. Share

Share adalah tahap dimana konsumen merasa puas dengan produk
sehingga konsumen menyebarluaskan informasi mengenai produk
serta merekomendasikan produk kepada orang lain. Dalam
penelitian 1ini, aktivitas share berkaitan dengan kegiatan
merekomendasikan produk Scarlett Whitening kepada teman,
membagikan unggahan mengenai produk Scarlett Whitening,
memperlihatkan hasil penggunaan Scarlett Whitening kepada
teman, serta mengunggah foto atau video mengenai produk Scarlett

Whitening dengan maksud mengulas produk.

3.5 Definisi Operasional

Definisi operasional adalah suatu definisi yang diberikan kepada
variabel guna memberikan makna atau menspesifikasikan suatu
operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut.
Menurut Moelong (2005), definisi operasional berfungsi sebagai
pemandu pengukuran dan pengembangan instrumen dari variabel.

Pada penelitian ini secara operasional dijabarkan dalam tabel berikut:



Tabel 3. 1 Definisi Operasional
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No.

Variabel

Dimensi

Indikator

Instrumen

Brand

Ambassador

Visibility

Popularity

EXO merupakan boy group
yang diketahui oleh konsumen

Scarlett Whitening

EXO dikenal memiliki banyak

penggemar di seluruh dunia

Appearances

EXO dikenal sering tampil di

berbagai media massa

Saya sering melihat
penampilan EXO di media

massa

Credibility

Keahlian

EXO memiliki pengetahuan
yang baik mengenai produk

Scarlett Whitening

EXO memiliki kemampuan
yang baik dalam
menyampaikan  keunggulan

Scarlett Whitening

Objektivitas

EXO dapat dipercaya untuk
menjadi brand ambassador

Scarlett Whitening

Informasi yang disampaikan
oleh EXO mengenai Scarlett
Whitening dapat dipercaya

Attraction

Likebility

Seluruh anggota EXO
memiliki daya tarik fisik yang
menawan  dan  memiliki

performance yang baik

EXO terlihat menarik saat
mempromosikan produk

Scarlett Whitening

Similarity

Saya memiliki preferensi
produk yang sama dengan

EXO
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Variabel

Dimensi

Indikator

Instrumen

Saya ingin menggunakan
produk yang sama dengan

yang EXO gunakan

Power

Kemampuan untuk

menarik konsumen

EXO mampu menarik
perhatian khalayak melalui

pesan yang disampaikan

Peran EXO sebagai brand
ambassador membuat produk
Scarlett Whitening menjadi
lebih mudah diingat oleh
khalayak

EXO mampu memengaruhi
persepsi  positif  khalayak
melalui pesan informasi yang
disampaikan mengenai

Scarlett Whitening

EXO mampu meyakinkan
khalayak untuk mengambil
tindakan pembelian produk

Scarlett Whitening

Product

Knowledge

Atribut
Produk

Atribut Fisik

Saya mengetahui  bentuk
kemasan produk body lotion
Scarlett ~ Whitening  dan
berbagai jenis produk lain

yang dimilikinya

Saya mengetahui berat bersih
(neto) dan isi kandungan yang
terdapat dalam produk body
lotion Scarlett Whitening

Saya  mengetahui  ragam
varian aroma body lotion

Scarlett Whitening

Atribut Abstrak

Saya mengetahui  brand,
image, dan kualitas yang
dimiliki oleh Scarlett
Whitening
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Variabel

Dimensi

Indikator

Instrumen

Saya  mengetahui  bahwa
produk Scarlett Whitening
sudah terjamin halal sehingga

aman digunakan

Manfaat
Produk

Manfaat

Fungsional

Saya mengetahui manfaat
produk body lotion Scarlett
Whitening,  yaitu  dapat
melembabkan, menjaga
elastisitas, mencerahkan, dan
menyegarkan  kulit  serta
memiliki wangi yang tahan

lama

Saya merasakan manfaat
produk body lotion Scarlett
Whitening,  yaitu  dapat
melembabkan, menjaga
elastisitas, mencerahkan, dan
menyegarkan  kulit  serta
memiliki wangi yang tahan

lama

Manfaat

Psikososial

Saya merasa nyaman saat
menggunakan produk Scarlett
Whitening

Saya merasa lebih percaya diri
saat menggunakan produk

Scarlett Whitening

Saya merasa bangga saat
menggunakan produk Scarlett
Whitening

Nilai
Kepuasan

Produk

Nilai Kepuasan

Produk

Saya merasa puas
menggunakan produk Scarlett
Whitening  karena  dapat
memenuhi kebutuhan
perawatan tubuh yang saya
butuhkan dari serangkaian

manfaat yang ditawarkan
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Variabel

Dimensi

Indikator

Instrumen

Saya merasa bangga
menggunakan produk Scarlett
Whitening karena merupakan
produk lokal yang kualitasnya
mampu  besaing  dengan

produk internasional

Saya merasa puas dengan
ketersediaan informasi yang
diberikan Scarlett Whitening
melalui akun sosial media,
khususnya pada akun
Instagram

(@scarlett_whitening

Saya merasa puas dengan
Scarlett Whitening karena
menjadi produk trending masa

kini

Saya merasa puas menjadi
pengikut akun Instagram
@scarlett_whitening  karena
dapat menambah pengetahuan

mengenai produk

Perilaku
Membeli

Attention

Tahap calon
konsumen
menaruh perhatian

pada produk

Scarlett Whitening merupakan
salah satu merek kecantikan
lokal yang terkenal dan
terpercaya  di  Indonesia

selama lima tahun terakhir

Body lotion Scarlett
Whitening merupakan salah
satu produk perawatan kulit
yang dipercayai masyarakat

Indonesia

Saya mengetahui Scarlett
Whitening menggunakan
EXO sebagai brand

ambassador produknya
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Variabel

Dimensi

Indikator

Instrumen

Saya mengetahui  Scarlett

Whitening  karena  sering
melihat iklannya baik di media
konvensional maupun digital,
salah satunya melalui akun
Instagram

@scarlett whitening

Interest

Ketertarikan yang
dirasakan  calon
konsumen  untuk
mengetahui  lebih
jauh mengenai

informasi produk

Saya tertarik dengan produk
Scarlett Whitening karena
merupakan produk lokal yang

berkualitas

Saya tertarik dan ingin
mencari tahu lebih dalam lagi
mengenai produk-produk

milik  Scarlett =~ Whitening

karena brand ini cukup

populer di tengah masyarakat

Saya tertarik dengan Scarlett

Whitening  karena  selalu
berkolaborasi dengan artis-

artis ternama

Saya tertarik dengan produk
body lotion Scarlett Whitening
karena memiliki beragam
varian wangi dan memiliki
klaim dapat melembabkan,
menjaga elastisitas,
mencerahkan, dan

menyegarkan kulit

Search

Tahap  pencarian
informasi yang
dilakukan oleh
calon  konsumen
dalam rangka
mempelajari lebih
jauh mengenai

produk

Saya  mencari  informasi
melalui akun media sosial
Instagram

@scarlett whitening
mengenai ragam varian aroma
yang dimiliki oleh produk
body lotion Scarlett

Whitening, yaitu, Charming,
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Variabel

Dimensi

Indikator

Instrumen

Fantasia, Freshy, Happy, Jolly,

Loving dan Romansa

Saya mencari informasi
melalui akun media sosial
Instagram
(@scarlett_whitening
mengenai kandungan yang
terdapat pada produk body
lotion  Scarlett Whitening,
yaitu Glutathione, Vitamin E,

Kojic Acid, dan Niacinamide

Saya  mencari  informasi
melalui akun media sosial
Instagram
(@scarlett_whitening
mengenai produk Scarlett
Whitening yang
berkolaborasi dengan EXO
sebagai brand ambassador
mereka, yaitu produk body

lotion

Saya  mencari  informasi

mengenai ulasan dari
konsumen lain yang telah
memakai produk body lotion
Scarlett Whitening pada laman
komentar Instagram
@scarlett whitening dan di

media lainnya

Action

Tindakan yang
dilakukan oleh
calon  konsumen
setelah
mendapatkan
seluruh informasi

yang dibutuhkan

Saya membeli Scarlett

Whitening dikarenakan
produknya berkualitas,

memiliki  beragam  varian
wangi, dan memiliki berbagai
manfaat positif yang

dibutuhkan kulit
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Variabel

Dimensi

Indikator

Instrumen

Saya memberikan ulasan
produk Scarlett Whitening di

laman e-commerce-nya

Saya aktif memberikan like
dan comments pada postingan
yang diunggah di Instagram

(@scarlett_whitening

Saya aktif mengikuti dan
menyimak setiap bar
instastory  yang  diunggah

Scarlett Whitening

Share

Tahap konsumen

merasa puas
dengan produk
sehingga
konsumen
menyebarluaskan
informasi dan
merekomendasikan

kepada orang lain.

Saya memperlihatkan ke
teman mengenai hasil
pemakaian produk Scarlett

Whitening

Saya membagikan postingan
Scarlett Whitening kepada

teman dengan maksud
menganjurkan untuk menjadi

pengguna

Saya merekomendasikan
produk Scarlett Whitening

kepada teman-teman saya

Saya mengunggah foto atau

video sendiri pada akun media

sosial dengan maksud
mengulas dan
merekomendasikan  produk

Scarlett Whitening kepada
pengikut akun media sosial

saya
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3.6 Populasi dan Sampel

3.6.1 Populasi
Populasi merupakan himpunan data yang menyeluruhi semua
elemen yang menjadi fokus suatu penelitian. Sugiyono (2018)
berpendapat bahwa populasi merupakan penyamarataan suatu
subjek dan objek yang memiliki kuantitas dan karakter yang telah
diputuskan untuk menjadi fokus penelitian. Populasi pada penelitian
ini, yaitu pengikut akun Instagram @scarlett whitening yang per

tanggal 13 Desember 2023 berjumlah 5.500.000 pengikut.

3.6.2 Sampel
Sampel merupakan bagian dari seluruh populasi yang akan diteliti.
Sampel yang efektif adalah sampel yang mampu mewakili
keseluruhan karakteristik populasi. Dalam penelitian ini, metode
random sampling akan diterapkan, yang artinya sampel diambil
secara acak dari populasi dengan memberi peluang yang setara bagi
semua anggota populasi menjadi sampel (Sugiyono, 2018). Metode
ini dipilih karena populasi penelitian mencakup seluruh pengikut

akun Instagram (@scarlett whitening.

Penelitian ini menggunakan margin of error sebanyak 10%. Margin
of error adalah ukuran sejauh mana kesalahan mungkin terjadi
dalam pengambilan sampel oleh peneliti, semakin kecil angka
tersebut, semakin akurat sampel dalam mewakili populasi
sebenarnya. Perhitungan sampel dalam penelitian ini akan

menggunakan rumus Slovin.
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B N

TTTEN(D)
Keterangan :
n = Jumlah sampel
N = Jumlah populasi
e = Margin of error sebesar 0,1 (10%)
1 = Bilangan konstan

5.500.000

"= 145.500.000(0,12)

n = 99,998182 =~ 100

Dari hasil perhitungan menggunakan rumus Slovin maka diputuskan

sampel penelitian yang digunakan berjumlah 100 responden

pengikut akun Instagram @scarlett whitening. Selanjutnya akan

dilakukan penyebaran kuesioner melalui media sosial Instagram

menggunakan fitur Direct Message (DM). Adapun batasan sampling

yang telah disesuaikan agar tidak bias sehingga dapat memudahkan

penelitian ini, yaitu:

1. Pria dan Wanita yang berkewarganegaraan Indonesia dengan
kisaran usia 16-35 tahun

2. Menjadi pengikut akun Instagram (@scarlett whitening lebih
dari satu tahun

3. Mengetahui kolaborasi Scarlett Whitening dengan EXO

4. Pernah membeli produk Scarlett Whitening khususnya body

lotion

Adapun pemilihan 100 responden untuk sampel penelitian ini, yaitu
berdasarkan pada 100 responden tercepat yang mengisi kuesioner

penelitian dan memenuhi batasan samping yang telah ditentukan.
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3.7 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang penting bagi peneliti
untuk mengumpulkan informasi untuk menjadi sumber data. Dalam
penelitian ini terdapat tiga teknik pengumpulan data yang digunakan,

yaitu:

1. Observasi
Observasi adalah teknik yang digunakan untuk mengumpulkan
informasi dengan melakukan pengamatan dan pencatatan terhadap
objek yang akan diteliti. Dalam penelitian ini, peneliti akan
mengobservasi langsung dengan cara mengamati unggahan foto dan
video pada akun Instagram (@scarlett whitening terkait konten
promosi menggunakan brand ambassador serta konten mengenai
informasi produk yang mampu membentuk pengetahuan produk bagi
konsumen. Setelah dilakukan observasi pada akun Instagram

(@scarlett_whitening. Didapatkan hasil, yaitu:

- Pada 1 Juni 2023 — 8 Juni 2023, Scarlett Whitening mengunggah
posting-an berupa spoiler akan berkolaborasi dengan EXO dengan
5 video dan 1 foto yang menghasilkan antusiasme tinggi dari
pengikutnya ditandai dengan meraih 70.000 /ikes pada salah satu
postingan di rentang tersebut.

- Pada 9 Juni 2023 — 16 Juni 2023, Scarlett Whitening mengunggah
posting-an berupa spoiler yang merupakan wajah dari masing-
masing member EXO, namun dengan gambar b/ur. Dengan jumlah
2 video dan 7 foto, posting-an tersebut makin menarik antusiasme
pengikut (@scarlett whitening ditandai dengan meraih 187.000
likes pada salah satu postingan di rentang tersebut, yaitu pada
reveal member Doh Kyung Soo.

- Pada 17 Juni 2023, Scarlett Whitening mengunggah posting-an
berupa spoiler yang merupakan video singkat saat EXO melakukan
photo shoot dengan produk Scarlett Whitening. Dengan jumlah 3

video posting-an tersebut cukup menarik antusiasme pengikut
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(@scarlett whitening ditandai dengan meraih 102.000 /ikes pada
salah satu postingan di rentang tersebut.

Pada 18 Juni 2023, Scarlett Whitening mengunggah posting-an
berupa pengumuman brand ambassador terbaru mereka, yaitu
EXO. Dengan jumlah 3 foto, posting-an tersebut sangat menarik
antusiasme pengikut @scarlett whitening ditandai dengan meraih
206.000 likes pada salah satu postingan tersebut.

Pada 19 Juni 2023 — 21 Juni 2023, Scarlett Whitening mengunggah
posting-an berupa wajah dari masing-masing member EXO.
Dengan jumlah 9 foto, posting-an tersebut sangat menarik
antusiasme pengikut @scarlett whitening ditandai dengan meraih
122.000 likes pada salah satu postingan di rentang tersebut, yaitu
pada member Doh Kyung Soo.

Pada 22 Juni 2023, Scarlett Whitening mengunggah posting-an
berupa video behind the scenes dari photo shoot bersama EXO.
Dengan jumlah 3 video, posting-an tersebut menarik antusiasme
pengikut @scarlett whitening ditandai dengan meraih 90.000 /ikes
pada salah satu postingan tersebut.

Pada 29 Juni 2023, Scarlett Whitening mengunggah posting-an
berupa satu video review oleh EXO mengenai produk body lotion
Scarlett Whitening. Posting-an tersebut menarik antusiasme
pengikut @scarlett whitening ditandai dengan meraih 90.000 /ikes
pada postingan tersebut.

Pada 3 Juli 2023, Scarlett Whitening mengunggah posting-an
berupa satu foto mengenai deskripsi produk dan manfaat dari body
lotion varian Charming. Posting-an tersebut tidak terlalu menarik
perhatian pengikut @scarlett whitening ditandai dengan hanya
meraih 3.000 /ikes pada postingan tersebut.

Pada 20 Oktober 2023, Scarlett Whitening mengunggah posting-
an berupa satu video mengenai deskripsi produk dan manfaat dari

body lotion varian Happy. Posting-an tersebut tidak terlalu menarik
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perhatian pengikut @scarlett whitening ditandai dengan hanya

meraih 2.200 likes pada postingan tersebut.

Dari hasil observasi pada posting-an di akun Instagram
(@scarlett_whitening, dapat dilihat antusiasme pengikut sangat tinggi
saat melihat EXO menjadi brand ambassador Scarlett Whitening
dibandingkan hanya informasi mengenai pengetahuan produk saja.
Maka penelitian ini akan membuktikan seberapa besar pengaruh dari
EXO sebagai brand ambassador dan product knowledge dalam

memengaruhi perilaku pembelian.

2. Kuesioner
Kuesioner adalah instrumen yang digunakan guna mengumpulkan data
dengan mengajukan serangkaian pertanyaan kepada responden
tertentu. Dalam penelitian ini digunakan kuesioner jenis tertutup,
dimana responden hanya perlu memilih dan menjawab sesuai dengan
opsi yang telah disediakan. Distribusi kuesioner pada penelitian ini
dilakukan kepada pengikut akun Instagram (@scarlett whitening yang

memenuhi batasan sampling.

3. Studi Pustaka
Penelitian ini akan mengandalkan studi kepustakaan seperti literatur
terdahulu, jurnal ilmiah, buku referensi, artikel ilmiah, survei, situs
web, dan sumber lainnya yang relevan untuk mendukung keabsahan

penelitian.

3.8 Teknik Pengolahan Data

Setelah data yang diperlukan dalam penelitian terhimpun, langkah
selanjutnya adalah memproses data. Berikut adalah tahapan pengolahan

data dalam penelitian ini:
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1. Penyuntingan, yaitu tahap pemeriksaan ulang data yang telah diisi
responden untuk mengidentifikasi kesalahan dengan maksud menjaga
ketepatan dan konsistensi data.

2. Klasifikasi data, yaitu tahap pemberian kode terhadap jawaban
responden sesuai dengan pada kategori yang telah ditentukan. Proses
ini dilakukan dengan memberikan kode pada setiap jawaban yang
disesuaikan pada skala likert.

3. Tabulasi data, yaitu tahap mengolah data dan diurutkan dengan pola
tertentu dengan memaparkan presentasenya agar memudahkan

penelitian sehingga mencapai tujuan penelitian.

3.9 Teknik Penentuan Skor

Dalam penelitian ini, skor diukur menggunakan skala Likert. Sugiyono
(2018) menyatakan bahwa skala Likert bermanfaat untuk mengukur sikap,
pendapat, dan persepsi individu atau kelompok terhadap fenomena sosial.
Respon terhadap setiap pertanyaan dalam skala Likert mencakup rentang
dari sangat negatif ke sangat positif. Preferensi jawaban pada skala Likert
terbagi menjadi lima skor, yaitu:

1. Skor 1 : Sangat Tidak Setuju

2. Skor 2 : Tidak Setuju
3. Skor 3 : Netral

4. Skor 4 : Setuju

5. Skor 5 : Sangat Setuju

Skor netral yang dimaksud adalah ketika responden merasa tidak

terpengaruh, baik ke setuju maupun ke tidak setuju.

3.10 Teknik Pengujian Instrumen

Sebuah penelitian harus menggunakan data yang valid dan akurat sehingga
perlu disusun instrumen dengan persyaratan yang dapat memenuhi uji

validitas dan uji reliablitas.
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3.10.1 Uji Validitas
Uji validitas adalah uji yang digunakan dalam menilai sejauh mana
tingkat keabsahan data suatu instrumen. Instrumen yang valid
menunjukkan validitas yang tinggi. Terdapat dua kriteria untuk
menentukan kevalidan suatu instrumen:
1. Jika hasil rhiung>Tber maka pertanyaan atau instrumen pada
kuesioner dianggap valid.
2. Jika hasil thiung<twbel maka pertanyaan atau instrumen pada

kuesioner dianggap tidak valid.

Penelitian ini akan melakukan uji validitas kepada populasi yang
memiliki karakteristik yang sama dengan populasi penelitian, yaitu
kepada pengikut akun Instagram (@azarinecosmeticofficial.
Instrumen penelitian berupa kuesioner akan disebar kepada
pengikut akun Instagram @azarinecosmeticofficial dan diambil 30

responden tercepat untuk dilakukan uji validitas.

Untuk menguji validitas instrumen, peneliti menggunakan uji

korelasi Pearson Product Moment dengan rumus sebagai berikut:
NEZXY) - EXQY)

VINE XD - X))V B YD) - (R YD)]

Txy

Keterangan:

Ixy = Koefisien validitas

X = Hasil skor angket variabel x

Y = Hasil skor angket variabel y

X? = Hasil perkalian kuadrat dari hasil angket variabel x
Y? = Hasil perkalian kuadrat dari angket variabel y

N =Jumlah sampel
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3.10.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah uji yang dilakukan untuk mengukur
konsistensi instrumen penelitian. Untuk menguji reliablitias
kuesioner dapat digunakan rumus Cronbach Alpha dengan syarat
apabila koefisien Cronbach Alpha (Rii) > 0,60, maka kuesioner
dikatakan reliabel. Cronbach Alpha dijelaskan dengan rumus

sebagai berikut:

Y cb?
R”:(n:l 1)<1_ cs(zz )

Keterangan:
Rii = Reliabilitas instrumen
n = Banyaknya butir pertanyaan pada kuesioner

Yob? = Nilai varian pada masing-masing butir pertanyaan

2

ot = Varian total

3.11Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan kegiatan yang dilakukan setelah data dari seluruh
responden terkumpul dengan melakukan mengelompokkan data,
mentabulasi data, menyajikan data dan melakukan perhitungan untuk
menjawab rumusan masalah dan menguji hipotesis yang diajukan. Dalam
penelitian ini teknik analisis data yang digunakan adalah analisis Regresi
Linier Berganda dan sebelum melakukan uji regresi linear berganda,

diperlukan untuk melakukan uji normalitas persyaratan uji asumsi klasik.

3.11.1 Uji Normalitas
Uji normalitas merupakan prosedur evaluasi yang digunakan guna
menilai distribusi data mengikuti pola distribusi normal atau tidak.
Pengujian ini menggunakan grafik Kolmogorov-Smirnov untuk
mengidentifikasi kemungkinan ketidaknormalan dalam data dan

menghindari data yang tidak valid. Data dianggap mengikuti



3.11.2

59

distribusi normal jika nilai signifikansinya >0,05 (alpha). Nilai
alpha atau tingkat kesalahan yang diadopsi dalam penelitian ini
adalah 0,05. Nilai alpha berfungsi sebagai batasan untuk kesalahan
yang diperbolehkan oleh peneliti selama proses penelitian. Jika nilai
alpha <0,05 maka data dianggap mempunyai perbedaan yang
signifikan dengan data yang bersifat normal sehingga data dikatakan

tidak mengikuti distribusi normal.

Uji Regresi Linear Berganda

Teknik analisis data yang diterapkan pada penelitian ini, yaitu regresi
linier berganda. Regresi linier berganda merupakan teknik yang
dipakai untuk mengidentifikasi hubungan linier antara dua variabel
bebas atau lebih dengan satu variabel terikat. Uji regresi dilakukan
untuk menentukan sejauh mana pengaruh variabel-variabel tersebut
yang dilakukan setelah uji korelasi (Sufren & Natanael, 2013).

Berikut adalah rumus uji regresi linier berganda:

Y=a+ﬁ1X1+ﬁ2X2+e

Keterangan:

Y = Variabel terikat
o = Konstanta

B1, B2 = Koefisien regresi
X1,X2 = Variabel bebas

e = error term

3.11.3 Uji Korelasi Berganda

Uji korelasi digunakan untuk mengukur tingkat keeratan antara
variabel dalam penelitian, yang dikenal sebagai koefisien korelasi.
Dalam penelitian ini, digunakan uji korelasi berganda karena
melibatkan dua variabel bebas dan satu variabel terikat. Uji

korelasi berganda ini akan dilakukan dengan perangkat lunak
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SPSS. Untuk melakukan uji korelasi berganda dapat menggunakan

rumus sebagai berikut:

. rYz.l + 7‘}'2.2 — 21y 1Ty 2h2
Ry 12 1 >
— T
Keterangan:
Ry.12 = Koefisien korelasi linear antara X1 dan X2 dengan Y
ry1 = Koefisien korelasi variabel Y dan X1
ry2 = Koefisien korelasi variabel Y dan X2

riz = Koefisien korelasi variabel X1 dan X2

Tabel 3. 2 Interpretasi Tingkat Hubungan

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00 -0,199 Sangat Rendah
0,20 -0,399 Rendah

0,400 — 0,599 Sedang
0,600 — 0,799 Kuat
0,800 - 1,00 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2018)

3.12 Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan setelah penyelesaian uji asumsi klasik. Uji
hipotesis bertujuan untuk mengevaluasi apakah variabel bebas yang dalam
penelitian ini berupa brand ambassador (X1) dan product knowledge (X2)
berpengaruh parsial maupun simultan terhadap variabel terikat, yaitu

perilaku membeli (Y).
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3.12.1 Uji Parsial (Uji-T)
Uji parsial (Uji-T) dikenal juga dengan uji signifikan individual
adalah uji untuk menilai seberapa besar masing-masing variabel
bebas secara parsial memengaruhi variabel terikat. Berikut rumus

uji parsial:

rvn — 2
e
Keterangan:
t = Nilai t
n = Jumlah sampel
r = Nilai koefisien korelasi

Adapun kriteria pengambilan keputusan Uji T sebagai berikut:

a. Nilait
1. Jika thiwng > twbel, maka terdapat pengaruh dari variabel
bebas terhadap varibel terikat.
2. Jika thing < trabet, maka tidak terdapat pengaruh dari variabel
bebas terhadap varibel terikat.
b. Nilai signifikansi
1. Jikanilai sig <0,05 maka terdapat pengaruh signifikan dari
variabel bebas terhadap variabel terikat.
2. Jika nilai sig > 0,05 maka tidak terdapat pengaruh

signifikan dari variabel bebas terhadap variabel terikat.

3.12.2 Uji Simultan (Uji-F)
Uji simultan (Uji-F) merupakan uji untuk mengetahui seberapa
berpengaruh variabel bebas secara bersama-sama (simultan)
terhadap variabel terikat. Tingkatan yang digunakan pada uji F
sebesar 0,5 atau 5%, artinya jika nilai signifikan F < 0,05 maka
dapat dikatakan variabel bebas secara simultan memengaruhi
variabel terikat. Uji simultan memiliki rumus sebagai berikut:
R?/k

Fh= Ry
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Keterangan:

Fh = Tingkat signifikan

R?> = Koefisien korelasi berganda
k = Jumlah variabel bebas
n = Jumlah sampel

Adapun dasar pengambilan keputusan pada uji-F sebagai berikut:

1. Jika nilai signifikan F < 0,05 atau Fhitung > Fiabel maka seluruh
variabel bebas berpengaruh secara simultan terhadap variabel

terikat.

2. Jika nilai signifikan F > 0,05 atau Fhitung < Fiabel maka seluruh
variabel bebas tidak berpengaruh secara simultan terhadap

variabel terikat.

Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) dilakukan untuk menilai seberapa besar
variabel bebas menjelaskan variasi variabel terikat. Nilai koefisien
determinasi disimbolkan dengan angka R-square, berkisar diantara
nol dan satu. Jika nilainya mendekati angka satu maka variabel
bebas mampu menyediakan semua informasi yang diperlukan

untuk memperkirakan variabel terikat. Berikut rumus koefisien

determinasi:
D = R?x100%
Keterangan:
D = Koefisien determinasi
R? = Nilai korelasi berganda

100% = Persentase kontribusi



166

V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian pengaruh brand ambassador EXO dan product
knowledge terhadap perilaku membeli produk Scarlett Whitening oleh
pengikut akun Instagram @scarlett whitening, didapatkan kesimpulan
sebagai berikut:

1. Pengaruh variabel brand ambassador EXO (X1) terhadap perilaku
membeli sebesar 0,329. Dengan frasa jika terjadi kenaikan nilai pada
brand ambassador, maka akan terjadi peningkatan nilai sebesar 0,329.
Sedangkan untuk angka konsistensi variabel terikat sebesar 0,046. Lalu,
pada hasil pengujian t hitung didapatkan nilai thitung 2,132 > ttaber 1,984.
Pada variabel brand ambassador, dimensi yang paling mempengaruhi
perilaku membeli pengikut akun Instagram @scarlett_whitening, yaitu
dimensi visibility, dengan persentase nilai rata-rata skala likert sebesar
94,53%.

2. Pengaruh variabel product knowledge (X2) terhadap perilaku membeli
sebesar 0,965. Dengan frasa jika terjadi kenaikan nilai pada product
knowledge, maka akan terjadi peningkatan nilai sebesar 0,965.
Sedangkan untuk angka konsistensi variabel terikat sebesar 0,046. Lalu,
pada hasil pengujian t hitung didapatkan nilai thitung 10,895 > tianel 1,984.
Pada variabel product knowledge, dimensi yang paling mempengaruhi
perilaku membeli pengikut akun Instagram @scarlett_whitening, yaitu
dimensi nilai kepuasan produk, dengan persentase nilai rata-rata skala
likert sebesar 83,48%.

3. Besarnya pengaruh brand ambassador EXO (X1) dan product
knowledge (X2) terhadap perilaku membeli pengikut akun Instagram
@scarlett_whitening ditunjukkan dengan nilai adjusted R square

sebesar 0,600. Hal ini menunjukkan bahwa variabel brand ambassador
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EXO dan product knowledge secara bersamaan memiliki pengaruh
sebesar 60% terhadap variabel perilaku membeli pengikut akun
Instagram @scarlett_whitening. Lalu, untuk 40% sisanya dipengaruhi
faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Berdasarkan hasil
pengujian t hitung didapatkan variabel Product Knowledge (X2) lebih
tinggi pengaruhnya dibanding variabel Brand Ambassador (X1)
terhadap Perilaku Membeli (Y). Maka dapat dikatakan Brand
Ambassador EXO hanya berperan sebagai stimulus akibat besarnya
visibility (kepopuleran) yang dimiliki EXO, tetapi dalam menentukan
perilaku membeli responden cenderung mencari product knowledge
terlebih dahulu khususnya nilai produk. Adapun nilai korelasi yang
dihasilkan dari penelitian ini sebesar 0,780 yang mendeskripsikan
bahwa pengaruh dari variabel Brand Ambassador (X1) dan Product
Knowledge (X2) terhadap Perilaku Membeli (Y) berada pada tingkat
hubungan kuat.

Dari hasil identitas responden, didapatkan bahwa mayoritas responden
merupakan perempuan dengan latar belakang mahasiswa pada rentang
usia mayoritas 21-25 tahun. Hal tersebut mengindikasikan bahwa
mahasiswa terpapar promosi yang dilakukan oleh EXO sebagai brand
ambassador Scarlett Whitening. Kemudian mereka berusaha menggali
informasi mengenai product knowledge sebelum melakukan tindakan
pembelian. Proses tersebut terjadi akibat mahasiswa memiliki
keterbatasan biaya untuk membeli barang sehingga mereka perlu
mempertimbangkan dengan baik produk yang akan dibelinya. Oleh
karena itu, variabel product knowledge lebih berpengaruh dalam
penelitian ini karena responden berusaha memahami produk sebelum

memutuskan perilaku membeli.
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5.2 Saran

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, penulis membuat beberapa

saran yang dapat diperhatikan, yaitu:

1. Peneliti menyarankan kepada penelitian selanjutnya untuk dapat
meneliti faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini seperti brand
image, brand awareness, brand equity, perceived quality, social media
marketing dan lain sebagainya sehingga dapat mengetahui 40% faktor
lain yang dapat memengaruhi perilaku membeli produk Scarlett
Whitening oleh pengikut akun Instagram @scarlett_whitening. Dengan
demikian, penelitian selanjutnya dapat mengembangkan penelitian
sejenis ini dengan variabel lain yang memungkinkan

2. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel product knowledge
lebih besar pengaruhnya terhadap perilaku membeli dibandingkan
pengaruh brand ambassador. Dengan demikian, peneliti menyarankan
kepada pemasar untuk menciptakan strategi pemasaran yang lebih
memfokuskan pada pembentukan product knowledge konsumen
sehingga tanpa stimulus dari brand ambassador akan dengan sendirinya
meningkatkan perilaku pembelian konsumen akibat pemaparan
mengenai informasi produk yang lengkap dan mempersuasif sehingga
mampu meningkatkan perilaku pembelian konsumen. Melihat dari hasil
yang menyatakan bahwa product knowledge lebih besar pengaruhnya
dibandingkan brand ambassador terhadap perilaku membeli maka
peneliti menyarankan kepada pemasar untuk berkolaborasi dengan

brand ambassador lokal saja.
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