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This research was conducted to explore the influence of Brand 

Ambassador on E- Commerce marketing. It is hoped that this research 

can be fair in increasing information at the theoretical/scientific level of 

marketing management, especially with regard to purchasing decisions 

made by consumers as long as a brand cooperates with the Brand 

Ambassador they choose to represent the brand to be promoted. This 

study uses the survey method as a technique in collecting research data 

by distributing it online. The respondents of this study were selected 

using the purposive sampling method. This research was conducted using 

quantitative methods with the analysis of Structural Equation Model 

(SEM), using Instrument Testing and in determining the sample using 

the purposive sampling method. 

This research produces several findings, firstly Brand Ambassador has a 

significant influence on Brand Image. secondly, the influence of the 

Brand Ambassador on Brand Awareness. The three Brand Awareness 

have an effect on the Purchase Decision. The four Brand Image have a 

significant influence on the Purchase Decision. The five Brand 

Ambassadors have a significant influence on consumer purchasing 

decisions. There are managerial implications in this research for 

companies when doing promotions, namely by using a Brand 

Ambassador properly it can improve Brand Image, Brand Awareness and 

Purchase Decisions in achieving company goals. 

KEYWORDS : BRAND AMBASSADOR, 
BRAND IMAGE, BRAND AWARENESS AND 

PURCHASE DECISION 

 

 

1. Pendahuluan 
 

Penggunaan media sosial dan situs jejaring sosial yang aktif serta teratur telah menjadikan sumber 
informasi dan konten sangat diperlukan saat ini (Lou & Yuan, 2019; Shiau et al., 2018) dengan demikian, 
platform media sosial menarik perusahaan untuk melakukan kegiatan promosi (Alalwan et al., 2017; 
Furner et al., 2013). Di saat melakukan kegiatan promosi menggunakan sosial media yang sudah tersedia, 
perusahaan semakin tertarik dan beralih kepada para publik figur untuk mendukung merek dagang 
mereka karena publik figur dapat menghubungkan audiensi target yang dituju dengan merek sambil 
menjaga komunikasi langsung dengan pengikut mereka (Childers et al., 2019). Selain itu, mereka sering 
dilihat oleh pengikutnya sebagai sumber informasi yang berharga dan dapat diandalkan oleh para 
pengikutnya, di mana ini merupakan kondisi yang menguntungkan dalam memasarkan sebuah produk dan 
merek dagang (De Veirman et al., 2017; Kapitan & Silvera, 2016). Karena keyakinan mereka, publik figur 
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memiliki kekuatan untuk membuat konsumen membeli merek yang direkomendasikan (Childers et al., 
2019; Lou & Yuan, 2019). Perusahaan berani berinvestasi banyak terhadap pemasaran publik figur (Lou & 
Yuan, 2019), mereka masih mempertanyakan kembali akan investasi mereka dan lebih mengandalkan 
intuisi dan trial and error ketika mengambil keputusan pada aktivitas pemasaran media sosial (Ananda et 
al., 2016). Jadi meskipun ada beberapa penelitian terbaru tentang Brand Ambassador melalui publik figur 
seperti (De Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Sokolova & Kefi, 2020), diperlukan lebih 
banyak lagi penelitian yang membahas dampaknya terhadap penggunaan BTS menjadi Brand Ambassador. 

Brand Ambassador merupakan sosok publik figur yang dapat mewakili karakteristik dari sebuah 
produk pada suatu perusahaan. Penggunaan Brand Ambassador merupakan salah satu Tindakan yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk membujuk konsumen dalam menggunakan publik figur yang terkenal 
dan memiliki citra yang positif (Justica, Adriana, 2020). Pemilihan publik figur untuk menjadi Brand 
Ambassador merupakan salah satu hal yang penting karena berkaitan dengan reputasi yang akan 
dibawakan oleh perusahaan terhadap kualitas, reputasi pemasaran, serta inovasi produk. Salah satu cara 
yang dapat digunakan dalam mencari Brand Ambassador yaitu dengan cara menggunakan metode Vis CAP. 
model ini bisa di sesuaikan menggunakan karakter publik figur yang diinginkan. Vis CAP sendiri terdiri dari 
empat unsur yaitu, Visibility, Credibility, Attraction, serta, Kekuasaan Di mana Visibility sendiri memiliki 
dimensi seberapa tinggi popularitas yang dimiliki oleh seorang publik figur, Credibility berkaitan dengan 
pengetahuan publik figur terhadap merek yang akan dipasarkan, Attraction lebih mengarah kepada daya 
tarik publik figur itu sendiri, dan Power merupakan kemampuan publik figur untuk menarik minat pembeli 
(Melinda et al., 2019). 

Penggunaan tokoh masyarakat dalam mempromosikan suatu Brand memiliki daya tarik dan 
kredibilitas yang memiliki keunikan tersendiri, dan Brand Image muncul karena adanya iklan, promosi 
atau penggunanya (Muslim, 2020). Citra positif selebriti yang selalu bentuk di dunia Entertainment secara 
biasanya banyak yang menyukai K-Pop sebagai Brand Ambassador perusahaan Tokopedia. 

Brand Ambassador memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap keputusan pembelian (Melinda et 
al., 2019). Dengan Brand yang memiliki Image yang positif dan disukai dianggap dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian. Hal inilah yang menyebabkan para konsumen seringkali menggunakan Brand Image 
menjadikan sebuah acuan dalam membuat keputusan pembelian (Justica, Adriana, 2020). Hubungan 
antara Brand Awareness dan keputusan pembelian merupakan bentuk dari Tindakan konsumen yang 
dikarenakan konsumen mengetahui dan mengenali akan sebuah Brand (Maulida & Kamila, 2021).. 

Dengan adanya globalisasi yang mengakibatkan akses internet mudah, bahkan tak jarang anak muda 
mencari hiburan dengan yang dapat menarik perhatian mereka seperti hiburan dari negara Korea. Saat ini 
keberadaan BTS sendiri memiliki pengaruh terhadap preferensi para millennial dalam beberapa hal. 
Bahkan Negara Indonesia menduduki posisi keempat dengan jumlah penggemar K-Pop di Twitter, dapat 
dilihat oleh data statistik yang dibuat oleh (YeonJeong Kim, 2021). dengan terdapatnya fenomena Korean 
Pop ataupun Korean Wave, sebagian perusahaan di Indonesia melaksanakan kegiatan promosi dengan 
menjadikan Publik figur ataupun Boy/Girl Grup asal Korea menjadi Brand Ambassador mereka. Salah satu 
perusahaan di Indonesia yaitu Tokopedia menjadikan BTS selaku Brand Ambasadornya dengan tujuan 
guna meningkatkan loyalitasnya terhadap konsumen (Maulida & Kamila, 2021). 

Berdasarkan peta persaingan e-commerce Indonesia, pertumbuhan pada pengunjung website 
Tokopedia meningkat 40% dibandingkan dengan Q3 2019. Pada Q3 2019 rata-rata pengunjung setiap 
bulannya hanya mencapai 60 juta pengguna setiap bulannya. CEO Tokopedia, Wiliam Tanuwidjaja 
mengatakan, menggunakan BTS menjadi Brand Ambassador Tokopedia secara mengejutkan dapat 
meningkatkan pengujung dengan sangat drastis. Mengutip dari CNBC Tokopedia misalnya terpantau 
memiliki traffic share sebesar 32,04%. Jumlah pengunjung Tokopedia paling tinggi di antara yang lainnya 
yaitu mencapai 129,1 juta per bulan. 

 

 
                                           sumber : (CNBC, 25 February 2021) 
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Sebagian besar pengguna e-commerce di Indonesia berasal dari generasi Z dan milenium yang tidak 

cuma cerdas dalam berteknologi, tak sedikit yang mengagumi publik figur. Maka dapat dilihat bahwa peran 
Publik figur merupakan salah satu strategi yang ampun menarik atensi konsumen dalam daya beli suatu 
produk. Dalam Sensus Penduduk yang dilakukan pada tahun 2020, kebanyakan penduduk Indonesia 
merupakan millennial dan Generasi Z. 270,2 juta total penduduk, masing- masing mengisi 25,87% dan 
27,94% (Badan Pusat Statistik, 2020). Serta pada hasil riset yang dilakukan oleh (KataData.co.id, 2021) 
transaksi terbesar platform Online di tanah air di domisili oleh generasi Z dan millennial. Rincikan dalam 
jumlah transaksi yang dilakukan oleh masyarakat dengan rentan usia 26-35 (millennial) dan 18-25 
(generasi Z) masing-masing mencapai 49% Serta 36% dari total kelompok usia penduduk. 

 
2. Pengembangan Hipotesis dan Tinjauan Pustaka 

Brand Ambasador 
Brand Ambassador merupakan sosok publik figur yang dapat mewakili karakteristik dari sebuah 

produk pada suatu perusahaan. Penggunaan Brand Ambassador merupakan salah satu Tindakan yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk membujuk konsumen menggunakan publik figur yang terkenal dan 
memiliki citra yang positif (Justica, Adriana, 2020), dan Ambassador sering kali berkaitan dengan publik 
figur yang memiliki pengaruh di sebuah negara ataupun di dunia. publik figur sendiri dipercaya sebagai 
pendukung sisi psikologis yang dapat mempengaruhi sikap dan keyakinan konsumen akan suatu produk. 

Penggunaan Brand Ambassador juga dapat menjadi tolak ukur untuk meningkatkan Brand Image 
suatu produk maupun perusahaan. Brand Ambassador diharapkan dapat menggiring opini konsumen 
untuk membeli produk tersebut. Evaluasi dalam pemilihan publik figur dapat menggunakan model Vis Cap 
yang memilik empat unsur yakni (Rama Kertamukti, 2015) : 

1. Visibility 
Visibility seberapa besar popularitas yang dimiliki oleh publik figur yang dapat mewakili 

produk tersebut. Jika Brand ambasador memiliki kepopuleran yang besar dapat dipastikan bahwa 
dia memiliki banyak penggemar dan akan sering di kkhalayak umum. 
2. Credibility 

Kredibilitas berkaitan erat dengan keahlian dari publik figur dalam meyakinkan konsumen 
mengenai produk yang sedang ia wakili. Dapat menyampaikan seberapa tahu publik figur terhadap 
produk ataupun perusahaan. Trustworthiness yang berarti seberapa jujur publik figur dalam 
menyampaikan sebuah pernyataan mengenai produk tersebut sehingga dapat menimbulkan kesan 
yang objektif dalam memunculkan keyakinan konsumen terhadap produk tersebut. 
3. Attraction 

Publik figur harus memiliki daya Tarik seperti likeability yang berhubungan dengan fisik 
serta kepribadian dari publik figur itu sendiri. Similarity sebuah kemiripan gambar emosional 
terhadap Brand ambasador. 
4. Power 

Seberapa besar kekuatan yang dimiliki publik figur yang bersangkutan sehingga dapat 
mempengaruhi keputusan konsumen. Selain memberikan sebuah informasi, interaksi penggemar 
dengan publik figur juga dapat membantu penggemar dalam memenuhi kebutuhan dan tujuan lain 
seperti kebutuhan hiburan (Hsiao et al., 2013; C. P. Hsu et al., 2012). Melalui sebuah konten yang 
dapat meningkatkan dan menginspirasi, serta sebuah opini yang membangkitkan minat penggemar 
sesuai dengan minat dan kebutuhan mereka, dan publik figur dapat meningkatkan minat pengikut 
mereka untuk dapat dipengaruhi (Zhang et al., 2017). Secara umum, studi yang telah menerapkan 
teori ketergantungan media pada konteks digital menunjukkan bahwa semakin besar hubungan 
konsumen dengan media sosial, semakin besar kemungkinan mereka memiliki terlibat dalam 
aktivitas terkait pembelian (Hahn & Kim, 2013) dan juga terdistribusi dapat mempengaruhi mereka. 
 

Brand Image 
Brand image dapat dilihat sebagai bentuk asosiasi yang akan muncul di dalam benak konsumen jika 

konsumen ingin mengingat sebuah Brand tertentu. (Adrian Junio Adiwidjaja dan Zeplin Jiwa Husada 
Tarigan, 2017) menyatakan bahwa Brand image merupakan persepsi terhadap suatu merek yang 
merupakan cerminan dari ingatan konsumen terhadap suatu produk. Hal ini juga berkaitan dengan public 
relations dalam menjaga citra merek. Maka dapat dikatakan bahwa Brand image adalah sebuah hal di mana 
public memandang sebuah produk dan perusahaan. 
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Bagaimana pendekatan budaya melalui sistem pemasaran dapat menghasilkan Brand Image yang 
positif. Penggunaan tokoh masyarakat dalam mempromosikan suatu Brand memiliki daya tarik dan 
kredibilitas yang memiliki keunikan tersendiri, dan Brand Image muncul karena adanya iklan, promosi 
atau penggunanya (Muslim, 2020). Citra positif selebriti yang selalu bentuk di dunia Entertainment secara 
biasanya banyak yang menyukai K-Pop sebagai Brand Ambassador perusahaan Tokopedia. 

 
Brand Awareness 

Brand Awareness merupakan ketersediaan seorang konsumen dalam mengenali serta mengingat 
sebuah produk ataupun Brand tertentu (Philip Kotler, 2017). Dalam keadaan berbeda konsumen memiliki 
kemampuan untuk dapat mengidentifikasi sebuah merek (Sari Dewi et al., 2020). Komunikasi yang 
berulang dapat membangun serta meningkatkan brand awareness di kalangan konsumen. Brand 
Awareness merupakan hal dasar dalam Brand Equity. Sebuah merek hanya akan memiliki nilai jika 
konsumen menyadari keberadaan merek tersebut (Melinda et al., 2019). 

Brand Awareness yang tinggi terhadap merek akan mengakibatkan di benak konsumen berpikir 
bahwa merek ini memiliki keunggulan yang tidak dimiliki merek lain. saat pengambilan keputusan untuk 
membeli produk. Persepsi dan perilaku konsumen akan berpengaruh terhadap Brand awareness. Dalam 
membangun Brand Awareness yang kuat perusahaan harus meningkatkan prioritas kesadaran konsumen 
terhadap merek. 

Brand Awareness merupakan salah satu elemen kunci dari ekuitas merek yang sering kali diabaikan. 
Beberapa penelitian talah dilakukan pada kesadaran merek, menyatakan Brand Awareness sangat penting 
bagi konsumen saat melakukan pembelian menggunakan transaksi Online yang memiliki risiko tinggi serta 
dalam penelitian yang lainnya (Liu et al., 2017). 

 
Keputusan Pembelian 

Konsumen akan mengidentifikasi sebuah masalah, mencari informasi tentang suatu Brand ataupun 
merek tertentu dan akan mengevaluasi seberapa baik setiap alternatif yang ada untuk dapat memecahkan 
masalah mereka dalam memutuskan pembelian produk. Dalam mengambil keputusan untuk membeli 
produk konsumen memerlukan beberapa tahapan yang akan dilakukan. 

Membuat keputusan pembelian merupakan sebuah strategi dalam memecahkan sebuah masalah 
dalam aktivitas yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli barang atau jasa seperti : keputusan saat 
pembelian ataupun perilaku setelah pembelian. Tahapan ini merupakan cara konsumen dalam melakukan 
pengenal sebuah masalah, mencari informasi tentang suatu produk serta melakukan evaluasi terhadap 
seberapa baik setiap alternatif yang dilakukan untuk memecahkan sebuah masalah mereka akan mengarah 
kepada keputusan pembelian (Sari Dewi et al., 2020). 

 
Hubungan Antar Variabel 

Hubungan Brand Ambassador Terhadap Brand Image 
Brand ambasador diukur berdasarkan pencapaian dan karakter publik figur sebagai pengiklan 

produk yang akan iklankan. Konsep utama dari Brand yaitu dapat memastikan adanya keselarasan antara 
merek dan karakter publik figur itu sendiri. Di lain sisi, Brand image adalah relevansi yang dimiliki 
konsumen terhadap suatu merek dan disampaikan menggunakan saranan komunikasi seperti Tokopedia, 
platform E-commerce yang dikenal luas oleh masyarakat Indonesia, mempunyai beberapa keunggulan dari 
pada E-commerce lainnya. Strategi pemasaran yang menggunakan Brand Ambassador bukanlah skema 
baru. Sudah terbukti efektif dalam mempromosikan sebuah produk atau Brand sehingga banyak 
perusahaan yang menggunakan strategi ini (Muslim, 2020). Brand Ambassador memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap Brand image. Alasan ini dikarenakan personality publik figur yang dipilih menjadi 
Brand Ambassador memiliki dampak yang signifikan terhadap Brand itu sendiri. Personality dari Brand 
ambassador akan mempengaruhi persepsi masyarakat terhadap brand image yang akan menarik 
konsumen untuk membeli merek tersebut. Saat ingin mendongkrak penjualan perusahaan harus memilih 
Brand ambassador yang terkenal serta memiliki reputasi yang baik. Brand ambasador juga dapat 
membantu konsumen agar lebih dekat dengan suatu produk, agar dapat memikat minat konsumen kepada 
suatu barang yang di butuhkah. 

Keputusan pembelian merupakan proses integrasi yang menggabungkan pengetahuan untuk dapat 
mengevaluasi dua atau lebih yang merupakan perilaku alternatif dalam memilih suatu produk. ketika 
konsumen tidak berpengalaman dengan suatu produk, mereka akan cenderung untuk mempercayai merek 
terkenal atau yang disukai (Anjarsari & Hendriyani, 2021). Kebutuhan individu dalam memenuhi tujuan 
atau minat pribadi maupun sosial, publik figur dapat menjelaskan akan kekuatan terhadap kesan dan 
perilaku pengikut mengenai merek yang sedang mereka dukung. Demikian juga, dalam sebuah komunitas 
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merek, semakin banyak orang yang menggunakan platform digital untuk koneksi sosial dan hiburan maka 
semakin kuat partisipasi mereka dalam komunitas merek di platform media sosial yang dapat 
menghasilkan kepercayaan dan loyalitas merek (Kamboj et al., 2018). Brand ambassador perlu dipelajari 
oleh penggunanya dalam menarik minat konsumen, yang pada akhirnya dapat membentuk Brand Image 
produk tersebut yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 

H1 : Brand Ambassador memiliki pengaruh positif terhadap Brand Image. 
 
Hubungan Brand Ambassador terhadap Brand Awareness 
Pemilihan publik figur sebagai brand ambassador dalam melakukan promosi dapat mendorong 

konsumen dalam menyukai promosi tersebut dibandingkan dengan promosi yang menggunakan publik 
figur yang kurang terkenal. Di lain Sisi, Brand Awareness konsumen dapat tercermin dalam kemampuan 
konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek dalam situasi yang berbeda. Brand ambassador 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand awareness novin charm di media Instagram (Sadrabadi, 
N. et al., 2018). Dalam pemilihan Brand ambassador harus di sesuaikan dengan target market dan fasilitas-
fasilitas pendukung lainnya karena akan dijadikan tolak ukur oleh perusahaan dalam memilih alat promosi 
yang akan digunakan. Dan dilihat dari banyaknya pengguna Tokopedia yang tak lepas dari Brand 
ambasadornya yang berasal dari Korea Selatan yakni BTS yang telah dikenal oleh masyarakat luas bukan 
hanya dinegaranya namun juga di macan negara, di mana mereka mempunyai daya tarik tersendiri bagi 
penggemar mereka sehingga pengguna Tokopedia tetap memilih Marketplace tersebut. Penggunaan publik 
figur dalam mempromosikan suatu barang melibatkan kredibilitas yang memberikan keunikan tersendiri. 
Bahkan Publik figur berpengaruh terhadap ekuitas Brand awareness minuman di Amerika Serikat 
(Sadrabadi, N. et al., 2018). 

H2 : Pengaruh Brand Ambassador yang terhadap Brand Awareness. 
 
Hubungan Brand Awareness terhadap keputusan pembelian 
Brand Awareness merupakan kemampuan suatu merek yang akan muncul di benak konsumen di 

saat mengingat sebuah produk. Jika sudah pada tingkatan Top Of Mind di pikiran konsumen maka merek 
tersebut akan menjadi pilihan utama di bandingan dengan merek lain. Sebuah produk yang memiliki brand 
awareness yang tinggi akan memiliki market share yang tinggi pula yang akan mendukung keputusan 
konsumen. Bahkan ada penelitian yang menyatakan Brand Awareness berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk UKM SMESCO di Indonesia (Xian, Gou Li, 2011). (Dharma & 
Sukaatmadja, 2015) menyatakan Brand Awareness mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian apel di Denpasar, Bali. 

Di lain sisi, Brand awareness adalah hal yang dirasakan dan dipikirkan saat konsumen mendengar 
suatu merek. Kesan dan asosiasi tentang sebuah merek akan terus bertambah seiring dengan pengalaman 
konsumen. Media sosial memiliki pengaruh terhadap manajemen merek dan berdampak positif terhadap 
brand awareness. Indikator yang digunakan dalam mengukur brand awareness adalah dengan seberapa 
mudah konsumen dalam mengingat sebuah merek, kesadaran konsumen terhadap keberadaan produk, 
serta seberapa sering konsumen melihat iklan di media (Sari Dewi et al., 2020). 

H3 : Brand Awareness pengaruh yang terhadap Keputusan Pembelian. 
 
Hubungan Brand Image dengan Keputusan Pembelian 
Merek terdapat janji perusahaan dalam memberikan manfaat, keistimewaan, dan pelayanan kepada 

para konsumen. Jika brand awareness memiliki citra yang kuat di dalam benak konsumen, maka semakin 
kuat pula kepercayaan konsumen dan akan tetap loyal sehingga dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian. Brand Image mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk 
UKM (Xian, Gou Li, 2011). Melalui Brand image konsumen dapat mengetahui produk, mengevaluasi 
kualitas, serta mendapatkan pengalaman tertentu sehingga dapat merasakan kepuasan dari suatu produk 
yang dibeli. Konsumen biasanya memiliki keterbatasan waktu dan pengetahuan akan produk yang akan 
dibeli jika dihadapkan dengan produk sejenis sehingga Brand image sering digunakan dalam menentukan 
sebuah produk yang akan dibeli dengan waktu yang lebih cepat. Oleh sebab itu, Brand image sering 
digunakan sebagai salah satu faktor untuk menentukan keputusan saat pembelian sebuah barang 
(Anjarsari & Hendriyani, 2021). 

H4: Brand Image memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 
 
Hubungan Brand Ambassador dengan Keputusan Pembelian 
Peran publik figur sebagai acuan untuk memandu persepsi dan tindakan yang dilakukan oleh 

penggemar bukanlah satu-satunya faktor yang dapat mempengaruhi minat penggemar dalam membeli 
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produk. Ketergantungan penggemar terhadap publik figur yang diikuti muncul dari kebutuhan untuk 
menemukan sumber online yang mereka informasikan berguna dan dapat dipercaya dalam membantu 
mengambil sebuah keputusan dan memandu tindakan pribadi (Bao & Chang, 2014; C. L. Hsu et al., 2013). 
Minat pembelian yang dapat menumbuhkan perasaan senang Brand Ambassador merupakan alat promosi 
yang digunakan perusahaan agar dapat berkomunikasi dan terhubung dengan publik untuk meningkatkan 
penjualan suatu produk. di mana perasaan yang tercipta adalah keinginan untuk memiliki produk tersebut, 
maka orang yang dijadikan sebagai Brand Ambassador adalah seorang publik figur yang memiliki citra dan 
penilaian yang baik dimata masyarakat, di saat publik figur menggunakan produk, mengiklankan, serta 
mengajak para pelanggan untuk menggunakan produk tersebut, maka pelanggan akan tertarik akan 
produk tersebut. 

Perusahaan menggunakan Brand Ambassador untuk mempengaruhi keputusan konsumen. Oleh 
karena itu, Brand Ambassador yang dipilih adalah seorang publik figur yang sedang populer. Hal ini 
menujukan peran Brand Ambassador dalam meningkatkan penjualan produk. Bahkan penggunaan Brand 
Ambassador dapat berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian masyarakat Indonesia 
(Wang & Hariandja, 2016). 

Dengan pesatnya perkembangan teknologi informasi, globalisasi bedaya menjadi aspek utama yang 
membangkitkan antusiasme besar terhadap Korea Wave di Indonesia. Korea Wave identik dengan dunia 
hiburan seperti music, drama, dan variety show yang dikemas dengan baik dalam menyuguhkan budaya 
Korea. Seiring berjalanya waktu Korea juga diterapkan dalam kehidupan sehari-hari para pencinta hiburan 
Korea (Maulida & Kamila, 2021). Bahkan produk-produk Korea semakin marak, seperti makanan, 
perawatan kulit, kosmetik, dan penampilan. Cara pandang mereka pun berupah menjadi lebih terbuka 
terhadap aspek kehidupan, terutama mereka yang mengalami depresi. 

Bahkan dengan adanya antusias masyarakat Indonesia terhadap Korean Wave banyak perusahaan 
menggunakan strategi pemasaran dengan menjadikan idol K- Pop sebagai Brand Ambassador mereka. 
Sesuai dengan alasan ini, para pengikut akan memperoleh pengetahuan yang dapat menentukan ketika 
mereka menggunakan rekomendasi merek publik figur maupun Girl/Boy Band K-Pop sebagai informasi 
utama untuk penilai pribadi mereka atau ketika mereka akan melakukan proses keputusan terhadap 
pembelian. 

H5 : Brand Ambassador memiliki pengaruh yang terhadap keputusan Pembelian konsumen. 
  
Peran Mediasi dari Brand Awareness dan Brand Image 
Brand ambassador memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand awareness novin charm di 

media Instagram (Sadrabadi, N. et al., 2018). Disamping itu, ada sebuah penelitian yang menyatakan Brand 
Awareness berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk UKM SMESCO di 
Indonesia (Xian, Gou Li, 2011). (Dharma & Sukaatmadja, 2015) menyatakan Brand Awareness mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian apel di Denpasar, Bali. 

H6 : Brand Ambassador memiliki pengaruh sebagai mediasi hubungan antara Brand 
 
Awareness dan Keputusan Pembelian 
Brand Ambassador memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Brand image. Sudah terbukti efektif 

dalam mempromosikan sebuah produk atau Brand sehingga banyak perusahaan yang menggunakan 
strategi ini (Muslim, 2020). Disamping itu, ada penelitian yang menyatakan bahwa Brand awareness 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk UKM (Xian, Gou Li, 2011).  

H7 : Brand Ambassador memiliki pengaruh yang positif sebagai mediasi hubungan antara Brand 
Image dan Keputusan Pembelian.  

 
 

3. Metode, Data, dan Analisis 

Metode Penelitian Desain Penelitian 
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Penelitian ini menggunakan metode survei berupa pembagian kuesioner yang disebarkan melalui 
media Online. Penelitian ini disusun dengan pendekatan asosiatif kuantitatif dimana metode ini digunakan 
untuk menjelaskan pengaruh antar variable menggunakan pengujian melalui hipotesis. Pernyataan dalam 
kuesioner yang akan kami sebar menggunakan skala Likert yaitu skala 1 hingga 5 (sangat tidak setuju 
hingga sangat setuju). 

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel Brand Ambasador, variabel Brand Image, variabel 
Brand Awareness, variabel keputusan pembelian. Dalam penelitian ini metode survei melalui google form 
yang digunakan. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan instrumen kuesioner Online bagi 
generasi millennial yang memiliki usia 17 hingga 37 tahun yang berdomisili di wilayah Jabodetabek dan 
menjadi pengikut aktif publik figur digital. Namun, orang-orang yang termasuk dalam kelompok usia ini 
adalah pengguna berat situs jejaring sosial seperti Instagram (Djafarova & Rushworth, 2017; Sheldon & 
Bryant, 2016). Dengan demikian, hasilnya dapat memberikan pemahaman yang lebih baik tentang efek 
yang diperiksa. Meskipun bukan menjadi fokus penelitian ini, namun permasalahan tersebut akan lebih 
baik dipahami dengan melakukan penelitian lebih lanjut. 

 
Pengukuran 

Teknik yang dilakukan dalam pengumpulan data penelitian dengan menyebarkan kuesioner awal 
(pre test) kepada 30 orang responden. Berdasarkan hasil pre test yang dilakukan mendapatkan hasil yaitu 
keseluruhan pertanyaan diyatakan valid. Untuk variabel Brand Ambassador dari 9 pertanyaan valid. 
Kemudian, variabel Brand Image dari 4 pertanyaan dinyatakan valid. Selanjutnya, variabel Brand 
Awareness dari 4 dinyatakan valid dan variabel Keputusan pembelian dari 6 pertanyaan dinyatakan valid. 
Sehingga, dari total pertanyaan yang terdiri dari 23 pertanyaan dan yang dinyatakan valid untuk dijadikan 
kuesioner. Setelah jumlah responden terkumpul sebanyak 100 orang, dilakukan pengujian ulang terhadap 
kuesioner. Variabel Brand Ambasador, Brand Image, Keputusan Pembelian, dan Brand Awareness secara 
keseluruhan dinyatakan valid. 

 
Metode Analisis Data 

Peneitian ini menggunakan penelitian kuatitatif dengan metode analisis path, Studi ini merupakan 
penelitian kuantitatif dengan metode Structural Equation Model (SEM) yang menggunakan perangkat 
lunak SmartPLS untuk pengolahan dan analisa data (Hair et al, 2014). Dalam penelitian ini metode survei 
melalui google form yang digunakan dengan menyebarkan secara online. Menurut (Hair et al, 2014) aturan 
umum jumlah sampel yang dibutuhkan dalam penelitian kuantitatif paling sedikit lima kali jumlah 
indikator dan akan lebih baik jika Anda memiliki rasio 10: 1 antara sampel dan sampel. jumlah indikator 
yang akan dianalisis. Penelitian ini akan diujikan, dalam penyebaran kuesioner Online dan mendapat 100 
tanggapan sehingga memenuhi persyaratan. Sementara studi ini menganggap bahwa public figure dapat 
berpengaruh terlepas dari platform digital yang mereka gunakan untuk terlibat dengan pengikut mereka 
(Kapitan & Silvera, 2016) 

 
 

4. Hasil 

Responden penelitian ini adalah generasi millennial dengan golongan usia 18 tahun hingga 37 tahun. 
Berdasarkan penyebaran kuesioner yang dilakukan secara Online melalui google form, terkumpul 
sebanyak 100 responden yang memenuhi kriteria yang sudah ditetapkan. Dari 178 responden terbagi 
menjadi empat rentan usia yaitu usia 18 tahun hingga 22 tahun (66,9%), usia 23 tahun hingga 27 tahun 
(29,2%), 28 tahun hingga 32 tahun (3,4%), dan usia 33 tahun hingga 37 tahun (0,6%).  
 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pada penelitian ini uji validitas dan reliabilitas konstruk yang dilakukan berdasarkan rekomendasi 
dari (Hair et al, 2014) yang menyatakan bahwa pengukuran validitas konstruk pada sebuah penelitian 
dinyatakan valid dan dapat diterima apabila indikator yang dimiliki oleh setiap variabel dengan nilai 
loading faktor lebih dari 0,05. Berdasarkan hal tersebut, pada penelitian ini dinyatakan bahwa pengukuran 
validitas konstruk dapat diterima dan dinyatakan valid karena seluruh nilai faktor loading pada tiap 
variabel memiliki nilai lebih dari 0,50. Untuk uji validitas dengan Cronbach’s Alfa pada setiap variabel 
dinyatakan reliabel apabila nilainya lebih dari 0,60. Dengan demikian dari hasil analisis uji validitas dan 
reliabilitas pada setiap dinyatakan valid dan reliabel sehingga seluruh indikator pada penelitian ini dapat 
digunakan. Untuk penjabaran lebih lanjut mengenai uji validitas dan reliabilitas konstruk dapat dilihat 
pada lampiran 5.B.  
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Analisis uji struktural pada penelitian ini yang berfungsi untuk mengetahui nilai R2 pada tiap 
persamaannya. Uji struktural ini dilakukan agar dapat menunjukkan besarnya variabel independen dalam 
menjelaskan variabel dependennya. Dari hasil analisa SEM yang telah dilakukan diperoleh beberapa hasil. 
Pertama, pada variabel Brand Awareness dipengaruhi oleh variabel Brand Ambassador dengan nilai R2 
adalah 0,519. Maka dapat diartikan bahwa 51,9% dari variabel Brand Ambassador dapat mempengaruhi 
variabel Brand Awareness. 

Kedua, pada variabel Brand Image dipengaruhi oleh variabel Brand Ambassador dengan nilai R2 
adalah 0,024. Maka dapat diartikan bahwa 0,24% dari variabel Brand Ambassador dapat mempengaruhi 
Brand Image. 

Ketiga, pada variabel Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh variabel Brand Ambassador dengan 
nilai R2 adalah 0,441. Maka dapat diartikan bahwa 44,1% dari variabel Brand Ambassador dapat 
mempengaruhi variabel Keputusan Pembelian. 

Adapun hasil penelitian sebagai digambarkan dalam Model Struktur berikut : 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Berdaskan Model Struktur di atas, dapat disajikan pengujian hipotensis model penelitian sebagai 

berikut : 
 

Table 2 Path Coefficients 
 

 
 
 
 
 
 
Berdasarkan dari hasil analisis dapat digunakan untuk menjawab hipotesis yang ada pada penelitian 

ini. Untuk melihat hasil dari uji hipotesis pada penelitian ini dapat dilakukan dengan melihat hasil dari t 
statistic dan P Values. Hipotesis pada penelitian ini dapat diterima apabila p Values kurang dari 0,05. Pada 
variabel Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap Brand Image H1 dengan nilai 0,005 (<0,05) atau 
dapat dikatakan hipotensi 1 diterima. 

 
 
 

Table 3 Path Coefficients 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Brand Ambassador -> 

Brand Awareness 
0,415 0,429 0,160 2,584 0,010 

 
Berdasarkan dengan hasil analisis di atas, dapat digunakan dalam menjawab hipotesis pada 

penelitian ini. Variabel Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap Brand Awareness H2 dengan nilai 
0,010 (<0,05) atau dapat dikatakan hipotesis 2 diterima. 

 
Table 4 Path Coefficients 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Brand 

Ambassador -> 

Brand Image 

0,153 0,255 0,188 2,575 0,005 
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Original 

Sample 

(O) 

Sampl

e 

Mean 

(M) 

Stand

ard 

Devia

tion 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDE

V|) 

 

P Values 

Brand Awareness -> 

Keputusan Pembelian 

0.535 0.489 0.147 3.650 0.000 

Brand Image -> 

Keputusan Pembelian 

-0.204 -0.015 0.212 0.963 0.336 

Brand Ambassador -> 

Keputusan Pembelian 

0.157 0.206 0.163 4.355 0.007 

 
Berdasarkan hasil uji regresi di atas diketahui p value H3 0,000 (< 0,05) dan p value H5 0,007 (< 

0,05). Artinya Brand Ambassador, Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian atau dapat dikatan hipotesis 3 dan hipotesis 5 diterima. Namun pada Brand Image dengan p 
value H4 0,336 (< 0,05) yang artinya hipotesis 4 ditolak. 

 
Table 5 Specific Indirect Effects 

 
Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV

|) 

 

P Values 

Brand Ambassador -> 

Brand Awareness -> 

Keputusan Pembelian 

  0.222 0.210 0.097 2.279 0.023 

Brand Ambassador -> 

Brand Image -> 

Keputusan Pembelian 

-0.031 0.001 0.063 0.500 0.617 

 
Berdasarkan tabel diatas variabel Brand Ambassador memiliki pengaruh positif signifikan sebagai 

mediasi hubungan antara Brand Awarenesss dan Keputusan Pembelian H6 dengan nilai 0,023 (<0,05) atau 
dikatakan hipotesis 6 diterima. Lalu pada tabel kedua diatas variable Brand Ambassador memiliki 
pengaruh positif terhadap Brand Image dan Keputusan Pembelian H7 memiliki nilai 0,617 (>0,05) atau 
dikatakan hipotesis 7 ditolak. 

 

5. Diskusi 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Image, 
Brand Awareness, serta Keputusan Pembelian. Hasil pertama, pada analisis yang dilakukan oleh penelitian 
ini dapat dilihat pada hasil uji hipotesis dengan melihat hasil dari T statistic dan P Values. Hipotesis pada 
penelitian ini dapat diterima apabila p Values kurang dari 0,05. Pada variabel Brand Ambassador memiliki 
berpengaruh positif terhadap Brand Image dengan nilai 0,005 (<0,05) yang artinya hipotesis diterima. pada 
variabel Brand Image dipengaruhi oleh variabel Brand Ambassador dengan nilai R2 adalah 0,024. Maka 
dapat diartikan bahwa 02,4% hasil ini dapat di lihat dalam lampiran 5.B. Dengan demikian dengan 
menggunakan Brand Ambassador yang sedang diminat oleh kebanyakan orang dapat memberikan para ide 
dan kreativitas kepada para pengusaha dan perusahaan yang akan membangun Brand Image dan Brand 
Awareness pada sebuah Brand. 

Hasil Kedua, dapat dilihat pada lampiran 5.B, berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, bahwa 
Brand Ambassador memiliki pengaruh positif terhadap Brand Awareness. Dapat dilihat pula nilai R2 
adalah 0,519. Maka dapat diartikan bahwa 51,9% dari variabel Brand Ambassador memiliki pengaruh 
terhadap Brand Awareness. Oleh sebab itu dengan adanya Brand Ambassador dapat mempengaruhi Brand 
Awareness secara signifikan. 

Hasil Ketiga, pada Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Pernyataan 
ini didukung dengan hasil uji hipotesis dimana memiliki nilai 0.000 (<0,05) p Values kurang dari 0,05. 
Kemudian nilai R2 adalah 441. Maka dapat diartikan bahwa 44,1% memperkuat pengaruh pada Brand 
Awareness terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil keempat, dengan melakukan uji regresi yang mendapatkan hasil 0.336 dimana p Values lebih 
dari 0,05, sehingga pada variabel Brand Image tidak memiliki pengaruh terhadap terhadap Keputusan 
Pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Namun tidak jarang Brand Image menggunakan sebuah alat di 
mana perusahaan berupaya untuk dapat mengelola sebuah Brand agar dapat memberikan kesan positif 
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dimata konsumen sehingga mempengaruhi keputusan pembelian. Dan dengan adanya trend K-Pop 
dikalangkan generasi millennial diharapkan para pebisnis dapat mengambil peluang yang ada, sehingga 
dapat mendongkrak penjualan dan memberikan kesan positif Brand atau produk yang dipromosikan 
(Muslim, 2020). 

Hasil Kelima, Brand Ambassador memiliki pengaruh yang terhadap keputusan Pembelian 
konsumen. Dimana pernyataan tersebut dibuktikan dengan hasil 0,007 (< 0,05) dimana P Values kurang 
dari 0,05 dapat dilihat dalam lampiran 5.B. Perusahaan menggunakan Brand Ambassador untuk 
mempengaruhi keputusan konsumen. Oleh karena itu, Brand Ambassador yang dipilih adalah seorang 
publik figur yang sedang populer. Hal ini menujukan peran Brand Ambassador dalam meningkatkan 
penjualan produk (Wang & Hariandja, 2016).  

Hasil keenam, variabel variabel Brand Ambassador memiliki pengaruh positif signifikan sebagai 
mediasi hubungan antara Brand Awarenesss dan Keputusan Pembelian dengan nilai 0,023 (<0,05) dimana 
p Values kurang dari 0,05. Dengan demikian dengan menggunakan Brand Ambassador yang sedang 
diminat oleh kebanyakan orang dapat memberikan para ide dan kreativitas kepada para pengusaha dan 
perusahaan yang akan membangun Brand Awareness pada sebuah Brand sehingga dapat menaikan 
keputusan pembelian konsumen. 

Kemudian pada hasil ketujuh, menujukan bahwa Brand Ambassador tidak memiliki pengaruh dalam 
memediasi hubungan antara Brand Image dan keputusan pembelian. Karena pada hasil uji hipotesis yang 
dilakukan menunjukan nilai 0,617 dimana p Values lebih dari 0,05. Namun namun tak dapat dipungkiri 
bahwa para pengusaha dan perusahaan yang menggunkan Brand Ambassador untuk memperkuat image 
brand sehingga diharapkan dapat memingkatkan kaingin konsumen untuk membeli atau menggunakan 
brand yang di pasarkan Brand Ambassador itu sendiri. 

 

6. Research Fiding 

Bab ini terdiri dari laporan temuan penelitian dan analisis data yang telah dikumpulkan selama 
prosedur penelitian. Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa Brand Ambassador memiliki 
pengaruh terhadap Brand Awareness, Brand Image, serta Keputusan Pembelian. Kemudian dengan adanya 
fenomena Korean Pop ataupun Korean Wave, sebagian perusahaan di Indonesia melaksanakan kegiatan 
promosi dengan menjadikan Publik figur ataupun Boy/Girl Grup asal Korea menjadi Brand Ambassador 
mereka. Salah satu perusahaan di Indonesia yaitu Tokopedia menjadikan BTS selaku Brand Ambasadornya 
dengan tujuan guna meningkatkan loyalitasnya terhadap konsumen (Maulida & Kamila, 2021). 

Sebelum melanjutkan penjelasan research fiding, ingin memberitahukan bahwa penelitian ini 
menggunakan metode Purposive sampiling. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode 
kuantitatif dengan analisis Structual Equation Model (SEM) dengan menggunakan software SmartPLS. 
Tujuan penelitian ini dilakukan adalah untuk mengetahui hubungan Brand Ambassador dapat memediasi 
Brand Awareness, Brand Image dan Keputusan Pembelian. 

Adapun hasil temuan yang didapatkan, bahwa Brand Ambassador tidak menunjukan pengaruh 
dalam memediasi Brand Image dengan Keputusan Pembelian serta Brand Image yang tidak memiliki 
pengaruh terhadap keputusan pembelian. Namun tak dapat dipungkiri bahwa para pengusaha dan 
perusahaan dengan gencar memperkuat image brand sehingga diharapkan dapat memingkatkan kaingin 
konsumen untuk membeli atau menggunakan brand yang di promosikan.  Namun menujukan Brand 
Ambassador dapat meningkatkan Brand Awareness sebuah Brand atau produk dimana mepengaruhi 
Keputusaan pembelian oleh konsumen. Atau dapat dikatakan dapat menujukan bahwa Brand Ambassador 
memiliki pengaruh dalam memediasi Brand Awareness dengan Keputusan Pembelian. 

 

7. Kesimpulan 

Berdasarkan pembuktian dari seluruh hasil pengujian pada setiap hipotesis yang telah dikemukakan 
pada penelitian ini, telah terbukti bahwa Brand Ambassador memiliki pengaruh positif terhadap Brand 
Image. Selanjutnya penelitian ini juga telah mebuktikan bahwa berpengaruh Brand Ambassador terhadap 
Brand Awareness. Lalu penelitian ini juga dapat membuktikan bahwa Brand Awareness pengaruh yang 
terhadap Keputusan Pembelian. Namun Brand Image tidak memiliki pengaruh yang terhadap Keputusan 
Pembelian yang d dibuktikan dalam penelitian ini. Kemudian peran medeasi Brand Ambassador berperan 
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dalam hubungan Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian. Namun, Brand Ambassador tidak 
memiliki pengaruh mediasi terhadap Brand Image terhadap Keputusan Pembelian. 

Pada penelitian ini terdapat beberapa implikasi manajerial, diantara-Nya : Pertama, penelitian ini 
menghasilkan bukti empiris bahwa Brand Ambassador memiliki pengaruh terhadap Brand Image sebuah 
Brand atau produk, sehingga perusahaan dapat menggunakan artis atau publik yang memiliki reputasi baik 
di kalangan masyarakat, hal ini dilakukan agar perusahaan dapat meningkatkan citra dan menumbuhkan 
Image positif terhadap sebuah Brand atau Produk yang dibangun. Kedua, 

secara tidak langsung menggunakan Brand Ambassador dengan menggunakan publik figur yang 
berpengaruh juga dapat meningkatkan Brand Awareness sebuah perusahaan. Ketiga, pada penelitian ini 
menghasilkan bukti empiris bahwa dengan menggunakan Brand Ambassador dapat meningkatkan 
keputusan pembelian yang dipengaruhi dengan menggunakan pulik figure yang berpengaruh dan sesuai 
dengan citra sebuah Brand yang dipromosikan. Dengan hal tersebut, diharapkan dengan kepercayaan yang 
sudah diberikan oleh konsumen, perusahaan dapat meningkatkan loyalitas terhadap konsumen, 
meningkatkan pelayanan sehingga konsumen akan selalu percaya kepada brand bahkan setelah kontak 
kerja pada public figure telah usai. Diharapkan sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan yang 
perusahaan diingin. 
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