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BAB1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Mie instan meraih tingkat popularitas yang tinggi di kalangan remaja
dan pelajar di Indonesia, dipicu oleh berbagai faktor seperti kemudahan
penyajian dan harga yang terjangkau. Popularitas yang diraih oleh mie instan
dalam kelompok usia ini dapat dijelaskan oleh kendala waktu yang dimiliki
remaja dan pelajar dalam kegiatan belajar dan aktivitas lainnya, menjadikan
mie instan sebagai pilihan praktis dan cepat untuk memenuhi kebutuhan
nutrisi mereka. Selain itu, harga yang terjangkau menjadikan mie instan
sebagai opsi yang ekonomis, terutama bagi masyarakat yang memiliki
keterbatasan anggaran. Kondisi ini terlihat melalui banyaknya gerai atau toko-
toko kelontong di sekitar kita yang menjual berbagai macam merek mie
instan, hal ini mencerminkan tingginya popularitas mie instan di kalangan
masyarakat terutama remaja dan pelajar.

Pasar mie instan di Indonesia menjadi sangat kompetitif dengan
hadirnya berbagai macam pilihan produk. Tak hanya terdiri dari merek lokal,
melainkan juga merek internasional yang telah dikenal luas. Setiap merek
menyajikan beragam variasi rasa dan bentuk mie instan, memberikan
konsumen pilihan yang beragam. Merek-merek ternama seperti Indomie, Mie

Sedaap, Sarimi, Best Wok, Lemonilo, dan sebagainya, telah mendapatkan




sambutan positif di kalangan masyarakat. Dengan banyaknya opsi ini,
konsumen memiliki keleluasaan untuk memilih mie instan yang sesuai
dengan selera mereka. Situasi ini menciptakan persaingan yang intens di
pasar mie instan, di mana setiap perusahaan bersaing untuk meluncurkan
produk yang tidak hanya inovatif tetapi juga menarik konsumen agar tertarik
untuk membeli produk mereka.

Fenomena ini tercermin dalam data riset konsumen (CNBC, 2023),
yang mencatat bahwa PT Indofood CBP Sukses Makmur Tbk (ICBP),
produsen mie instan merek Indomie, mencapai omset penjualan mie instan
senilai Rp 1401 triliun pada kuartal I 2023, meningkat 14,29% dari periode
sebelumnya. Berdasarkan hasil survei dari Kurious Katadata Insight
Center (KIC) yang dilansir oleh (Tempo.co, 2023), berikut adalah merk mie
instan yang paling banyak digemari dan dikonsumsi pada tahun 2022:

Tabel 1. 1 Merek Mie Instan Yang Paling Banyak di Konsumsi Pada

Tahun 2022
No. Merek Total Responden
1. Indomie 88.6%
2. Mie Sedaap 68 9%
3. Supermie 32.3%
4 Lemonilo 25 9%

Suml.:aer: Kurious Katadata Insight Center, dilansir oleh (Tempo.co, 2023)
Menurut data diatas, Lemonilo dikatakan dapat bersaing dengan produk
pesaing lainnya dengan menjadi merek mie instan yang paling banyak di
konsumsi pada tahun 2022 dengan total responden 25,9%. Dengan tingginya
tingkat peminat mie instan dan banyaknya produk pesaing, kepentingan dari

keputusan pembelian pelanggan sangatlah penting bagi Lemonilo untuk




menjaga eksistensinya. Ketika konsumen mengevaluasi merek-merek dalam
kelompok pilihan mereka dan memilih salah satu yang paling mereka sukai,
mereka membuat keputusan pembelian.. (Purwati & Cahyanti, 2022). Oleh
karena itu, untuk membuat rencana tindakan terbaik agar dapat terus
beroperasi, perusahaan mie instan perlu memahami elemen-elemen yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
pelanggan, salah satu faktor utama adalah Brand Ambassador. Brand
Ambassador memegang peran sentral dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen, menjadi tokoh terkenal atau selebriti yang bermitra
dengan perusahaan untuk mempromosikan produk atau merek. Keterlibatan
Brand Ambassador mampu memperbaiki citra merek, membangun
kepercayaan pelanggan, dan menyampaikan pesan positif tentang produk
kepada khalayak.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Parasari et al., 2023), Brand
Ambassador diketahui memiliki dampak positif dan signifikan terhadap
keputusan [Impulse buying produk Mie Lemonilo. Ini dikarenakan Mie
Lemonilo, sebagai produk mie sehat, menawarkan harga yang terjangkau
sesuai dengan kualitas dan manfaatnya. Meski demikian, penelitian (Purwati
& Cahyanti, 2022) menyatakan bahwa Brand Ambassador tidak memiliki
pengaruh terhadap keputusan Impulse buying. Hal ini disebabkan oleh sifat
impulsif yang umumnya terjadi tanpa refleksi, berlangsung cepat, dan

dipengaruhi oleh faktor psikologis dan emosional konsumen terhadap produk,




tanpa dipengaruhi oleh daya pengaruh Brand Ambassador.

PT Lemonilo Indonesia Sehat memanfaatkan popularitas NCT Dream
sebagai Brand Ambassador untuk produk Mie Lemonilo, mengangkat citra
dan meningkatkan visibilitas produk tersebut. Kehadiran NCT Dream,
sebagai ikon global dalam industri hiburan, memberikan daya tarik khususnya
pada generasi muda. Dengan memilih NCT Dream sebagai representasi
produk, Lemonilo berhasil menarik perhatian pasar melalui penggemar NCT
Dream dengan lebih efektif.

Dengan tingginya antusiasme penggemar NCT Dream, fenomena ini
menjadi potensi signifikan bagi Lemonilo. Dalam mencapai tujuan tersebut,
Lemonilo mengadopsi strategi untuk memperoleh perhatian penggemar NCT
Dream dengan menyajikan photocard sebagai bonus di dalam kemasan
produk mie mereka. Selain itu, dengan setiap pembelian Lemonilo, pelanggan
yang kurang beruntung pun akan mendapatkan Fit-card yang berisi informasi

mengenai pola makan sehat.

Gambar 1. 1 Kemasan Mie Lemonilo Edisi NCT Dream

Penggemar NCT Dream, yang dikenal sebagai NCTzen, menunjukkan




minat yang tinggi dalam mengoleksi kedelapan photocard yang dapat
berpotensi meningkatkan penjualan produk Lemonilo. Berdasarkan studi
yang dilakukan oleh (Udayana & Octavian, 2022) fenomena ini memiliki
potensi menjadi faktor pendorong dalam mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian impulsif pada produk mie instan Lemonilo.

Fenomena ini juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh
(Nurcholis & Hakimah, 2022) yang menunjukkan bahwa mayoritas
penggemar memiliki perilaku konsumtif yang mengarah ke pembelian
impulsif. Penelitian ini menemukan bahwa idola para penggemar
meningkatkan minat mereka untuk membeli produk yang dipromosikan oleh
idola sebagai brand ambassador.

Keberhasilan fenomena ini dalam menarik perhatian masyarakat,
khususnya para penggemar NCT Dream, memberikan peluang strategis bagi
PT Lemonilo Indonesia Sehat. Dengan demikian, fenomena ini menjadi suatu
peluang potensial yang mendukung pertumbuhan dan potensi Lemonilo di
pasar, seperti yang didukung oleh berbagai ventura.

Tabel 1. 2 Daftar Harga Mie Instan per Bungkus Tahun 2023

No. Merek Harga
1. Lemonilo Rp 5.900.-
2. Sarimi Rp 4.400.-
3. Indomie Rp 3.000.-
4. Mie Sedaap Rp 3.000.-
5. Super Mie Rp 2.800.-

Sumber : iprice.co.id
Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa harga Lemonilo per

bungkus lebih mahal dibandingkan merek mie instan lainnya. Bahan-bahan




dan kandungan Lemonilo semuanya alami, tanpa bahan pengawet, penguat
rasa, atau pewarna buatan. Jadi, meskipun Lemonilo adalah mie instan yang
lebih sehat daripada merek lain, Lemonilo belum menjadi mie instan yang
populer di kalangan masyarakat Indonesia. Pada tabel 1.3 berikut, adapun
daftar usia konsumen mie instan oleh masyarakat Indonesia mulai dari usia
15-29 tahun:

Tabel 1. 3 Daftar Konsumen Mie Instan per Bungkus Tahun 2023

No. Usia Frekuensi
1. 15-19 Tahun 67.6%
2. 20-24 Tahun 64,8%

3 25-29 Tahun 63.4%

Su.mber: Tridayanti dan Nurfebiaraning (2022)

Berdasarkan penelitian dari Korean Culture and Information Service
oleh (Hidayati & Indriana, 2022) menunjukkan bahwa orang-orang berusia
dua puluh tahun lebih banyak menyukai K-Pop dan makan mie instan. Seperti
yang disebutkan, mereka yang menyukai K-Pop dan mengonsumsi mie instan
didominasi oleh usia awal 20 tahun. Akibatnya, konsumen Lemonilo adalah
generasi-generasi muda.

Dengan demikian, dari yang awalnya hanya menunjukkan perilaku
konsumtif sebagai bentuk dukungan terhadap idolanya, menjadi fanatisme
yang berlebihan, yang memicu perilaku konsumtif yang didasarkan pada
sikap fanatisme ini. Selanjutnya, perilaku konsumtif yang didasarkan pada
sikap fanatisme ini memicu perilaku pembelian impulsif.

Menurut (Soelton et al., 2021) Pembelian impulsif merupakan jenis

pembelian yang berbeda, bersifat menyenangkan, dan merupakan perilaku




yang cenderung menggunakan emosi lebih daripada pertimbangan logis.
Pembelian ini ditandai oleh pengambilan keputusan yang cepat, dapat bersifat
subjektif, dan dilakukan secara langsung tanpa mempertimbangkan banyak
hal seperti kebutuhan dan lainnya.

Menurut (Umar et al., 2023) brand ambassador bertujuan untuk
membangun ikatan atau hubungan emosional yang kuat antara merek dan
konsumen untuk menarik perhatian konsumen. Pemanfaatan Brand
Ambassador dapat membantu perusahaan dalam membangun ikatan
emosional yang kokoh dengan pelanggan, maka hal tersebut akan dapat
berdampak positif pada tingkat adopsi produk dan keinginan untuk
melakukan pembelian ulang. (Kamilla & Bestari, 2022).

Keterlibatan NCT Dream sebagai Brand Ambassador untuk edisi
terbatas produk Mie Lemonilo memberikan peluang bagi penggemar NCT
Dream untuk mengalami hubungan yang lebih dekat dengan perusahaan. Ini
mencerminkan penerapan strategi pemasaran yang berfokus pada penggemar,
di mana popularitas dan citra positif dari kelompok ini dianggap memiliki
dampak signifikan dalam mempromosikan produk dan mencapai tujuan bisnis
perusahaan.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Poluan et al., 2019),
promosi penjualan, atau yang dikenal sebagai sales promotion, ialah faktor
utama keberhasilan dari suatu program pemasaran. Pada dasarnya, sales
promotion meliputi segala kegiatan yang memiliki tujuan untuk

menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk atau jasa kepada pasar




sasaran dengan tujuan agar pasar tersebut segera melakukan suatu tindakan.
Selain pengaruh dari Brand Ambassador, peran promosi penjualan dan
penetapan harga memiliki signifikansi yang besar dalam memengaruhi
perilaku konsumen. Strategi promosi penjualan, seperti diskon, hadiah, atau
program loyalitas, dapat digunakan dalam periklanan penjualan untuk
merangsang pembelian impulsif konsumen.

Menurut (Aziziyah & Hakimah, 2021) Harga adalah satuan moneter
atau ukuran yang digunakan untuk menukarkan barang atau jasa. Konsumen
sangat memperhatikan harga ketika membeli barang, karena kualitas yang
buruk dan harga yang terlalu tinggi akan mengecewakan mereka. Maka dari
itu, perusahaan harus berhati-hati dalam menetapkan harga produk mereka.

Meskipun tren ini menarik dan menjanjikan, pengetahuan yang terbatas
tentang bagaimana faktor-faktor ini memengaruhi perilaku pembelian
impulsif, khususnya terkait Mie Lemonilo edisi NCT Dream, terutama di
kalangan penggemar NCT Dream di Indonesia. Maka dari itu, penelitian ini
bertujuan untuk lebih mendalami pengaruh harga, promosi penjualan, dan
Brand Ambassador terhadap perilaku pembelian impulsif. Studi kasus ini
diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih dalam dan kontekstual
mengenai perilaku konsumen dan dinamika pasar, dengan penekanan khusus
pada penggemar NCT Dream di Indonesia.

Penelitian penulis termotivasi oleh antusiasme penggemar NCT Dream
yang membeli produk Lemonilo dalam jumlah besar untuk mendapatkan

bonus yang dijanjikan. Oleh karena itu, dengan mempertimbangkan latar




belakang dan uraian tersebut, penulis ingin melakukan penelitian dengan
judul “Pengaruh Brand Ambassador, Promosi Penjualan, Dan Harga
Terhadap Impulse buying Penggemar NCT Dream Pada Produk Mie
Lemonilo Edisi NCT Dream”
Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka dapat masalah yang
dapat diidentifikasi ialah sebagai berikut:
1. Terdapat perilaku impulsif dari konsumen lemonilo edisi NCT Dream
2. Pembeli lemonilo edisi NCT Dream banyak dilakukan oleh kalangan usia
15 sampai 29 tahun
3. Terdapat cara komunikasi dan strategi pemasaran harga yang berbeda
dalam memasarkan produk lemonilo edisi NCT Dream
Pembatasan Masalah
Penelitian ini menggunakan subjek para penggemar NCT Dream di
Indonesia. Variabel penelitian ada 3 variabel bebas dan | variabel terikat.
Variabel bebas pada penelitian ini adalah Brand Ambassador (X1), Promosi
Penjualan (X2), Harga (X3). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah

Impulse buying (Y).

. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang, maka rumusan masalah yang dapat

diambil ialah sebagai berikut:
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. Apakah Brand Ambassador berpengaruh terhadap Impulse buying

penggemar NCT Dream di Indonesia dalam pembelian produk Mie
Lemonilo Edisi NCT Dream?

Apakah promosi penjualan berpengaruh terhadap Impulse buying
penggemar NCT Dream di Indonesia dalam pembelian produk Mie
Lemonilo Edisi NCT Dream?

Apakah harga berpengaruh terhadap Impulse buying penggemar NCT
Dream di Indonesia dalam pembelian produk Mie Lemonilo Edisi NCT
Dream?

Apakah Brand Ambassador, promosi penjualan, dan harga berpengaruh
terhadap Impulse buying penggemar NCT Dream di Indonesia dalam

pembelian produk Mie Lemonilo Edisi NCT Dream?

E. Tujuan Penelitian

I.

Untuk menganalisis pengaruh antara Brand Ambassador terhadap
Impulse buying penggemar NCT Dream di Indonesia dalam pembelian
produk Mie Lemonilo Edisi NCT Dream

Untuk menganalisis pengaruh antara promosi penjualan terhadap Impulse
buying penggemar NCT Dream di Indonesia pada produk Mie Lemonilo
Edisi NCT Dream

Untuk menganalisis pengaruh antara harga terhadap Impulse buying
penggemar NCT Dream di Indonesia pada produk Mie Lemonilo Edisi

NCT Dream




11

4. Untuk menganalisis pengaruh antara Brand Ambassador, promosi
penjualan dan harga terhadap Impulse buying penggemar NCT Dream di
Indonesia pada produk Mie Lemonilo Edisi NCT Dream

F. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat:
1. Bagi Mahasiswa
Penelitian ini diharapkan dapat membantu meningkatkan efisiensi dan
efektivitas perilaku penggemar NCT Dream, mencegah pembelian
impulsif dan pemborosan.

2. Bagi Pembaca

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang
bermanfaat mengenai Brand Ambassador, Promosi Penjualan, dan Harga
agar tidak terjadi Iimpulse buying.

3. Bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian ini dapat digunakan sebagai sumber informasi acuan untuk

penelitian selanjutnya.




BAB II

KAJIAN TEORI DAN HIPOTESIS

A. Kajian Teori
1. Keputusan Pembelian

Menurut (Kotler, 2008), Langkah-langkah yang diambil oleh
pembeli utuk memutuskan untuk membeli suatu produk disebut sebagai
keputusan pembelian. Faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian melibatkan pertimbangan terhadap kualitas, harga, dan tingkat
familiaritas produk dengan masyarakat.

Dalam studi yang diteliti oleh (Mantara et al., 2022), adapun
beberapa faktor umum yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
secara umum meliputi:

a. Kemudahan Akses: Apabila potensial konsumen kesulitan menemukan
atau mengakses platform tempat Anda menjual, mereka mungkin
merasa enggan dan lebih memilih untuk mencari toko lain.

b. Penampilan Toko & Produk: Tampilan yang menarik dan produk yang
memikat dapat berpengaruh pada keputusan pembelian.

c. Informasi dan Ketersediaan Produk: Konsumen memerlukan informasi
yang tepat dan ketersediaan produk untuk membuat keputusan
pembelian.

d. Kualitas Produk: Kualitas produk dapat menjadi indikator yang

signifikan bagi konsumen saat memilih untuk membeli suatu produk.

12
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. Harga: Faktor harga juga memengaruhi keputusan pembelian.
Konsumen seringkali menghubungkan harga produk dengan
kualitasnya.

. Faktor Budaya: Budaya memiliki peran fundamental dalam membentuk
keinginan dan perilaku konsumen. Setiap budaya yang dimiliki oleh
konsumen melibatkan berbagai sub-budaya, termasuk kebangsaan,
agama, ras, dan lokasi geografis.

. Faktor Sosial: Hal ini dipengaruhi oleh lingkungan sekitar, mencakup
kelompok referensi, keluarga, serta peran dan status sosial.

. Faktor Pribadi: Karakteristik konsumen, seperti motivasi, kebutuhan
fisik, keamanan, sosial, penghargaan, dan aktualisasi diri, juga

memainkan peran penting dalam pengambilan keputusan pembelian.

i. Layanan Pelanggan: Bisnis harus menyediakan layanan pelanggan yang

baik, seperti pusat panggilan, pesan WhatsApp, atau layanan obrolan
langsung, untuk membantu konsumen dalam membuat keputusan
pembelian
Adapun menurut (Kotler, 2008) tahap-tahap untuk menentukan
keputusan pembelian:
a. Pengenalan kebutuhan
Pelaku pembelian mengetahui bahwa adanya perbedaan antara
kondisi aktual dan yang diinginkan pelaku pembeliam. Rangsangan
internal dapat memyebabkan perbedaan tersebut seperti rasa lapar

atau dahaga seseorang yang mencapai tingkat tertentu dan kemudian
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bertranstormasi menjadi dorongan. Kebutuhan juga dapat muncul
sebagai respons terhadap rangsangan eksternal, seperti contoh saat
seseorang merasa haus kemudian melewati toko minuman dan
melihat iklan atau spanduk bergambar minuman yang terpasang di
depan toko tersebut. Hal ini yang kemudian dapat merangsang

keinginan untuk membeli.

. Pencarian informasi

Sumber informasi utama yang dipertimbangkan pelaku
pembelian adalah salah satu elemen penting bagi pemasar, dan
masing-masing sumber memiliki dampak relatif terhadap keputusan
pembelian mereka. Hal tersebut dapat dikelompokkan menjadi
empat kelompok:

1) Sumber pribadi yaitu meliputi keluarga, teman, tetangga,
kenalan.

2) Sumber komersial yaitu meliputi advertisement, wiraniaga,
distributor, packaging, dan pameran.

3) Sumber umum yaitu meliputi media dan organisasi konsumen

4) Sumber pengalaman yaitu meliputi seseorang yang pernah

menangani, menguji, menggunakan produk.

. Evaluasi alternatif

Ada beberapa tahapan dalam proses evaluasi. Sebagian besar
model evaluasi konsumen saat ini bersifat kognitif, di mana

konsumen dipandang sebagai individu yang membuat keputusan
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tentang produk terutama berdasarkan faktor-faktor yang disadari
dan rasional. Konsumen mungkin mengembangkan kumpulan
keyakinan merek yang menentukan posisi setiap merek berdasarkan
karakteristik uniknya. Keyakinan merek ini kemudian memberikan
kontribusi terhadap pembentukan citra merek.
. Keputusan membeli
Setelah melalui tahap evaluasi, konsumen akan membentuk

preferensi terhadap produk dan merek yang menjadi pilihannya.
Meskipun demikian, keputusan akhir untuk melakukan pembelian
atau tidak, dapat dipengaruhi oleh sikap orang lain terhadap produk
tersebut serta faktor situasional yang tidak terduga. Kedua faktor ini
memiliki dampak signifikan pada niat dan keputusan pembelian
konsumen terhadap suatu produk, menunjukkan bahwa interaksi
sosial memiliki pengaruh yang substansial dalam proses
pengambilan keputusan pembelian. Tingkat pengaruh ini
dipengaruhi oleh intensitas sikap orang lain dan motivasi konsumen
untuk mengikuti pandangan mereka.
. Perilaku pasca pembelian

Setelah melakukan pembelian suatu produk, konsumen akan
melalui berbagai tingkat kepuasan atau sebaliknya. Kepuasan ini
dapat dijelaskan sebagai hasil dari sejauh mana harapan pembeli
terhadap kinerja produk tersebut sesuai dengan persepsi pembeli

terhadap kinerja yang diperoleh. Adanya kesenjangan antara




16

harapan terhadap kinerja produk dan kinerja yang sebenarnya sangat
mungkin terjadi. Semakin besar kesenjangan tersebut, konsumen
akan cenderung merasa tidak puas. Konsumen yang merasa puas
memiliki peluang yang lebih tinggi untuk kembali melakukan
pembelian terhadap produk dan memberikan informasi positif
kepada orang lain melalui metode word of mouth. Oleh karena itu,
peran konsumen yang merasa puas sangat signifikan bagi pemasar,
karena konsumen tersebut menjadi sumber informasi dan promosi
gratis.

Sebaliknya jika konsumen merasa tidak puas maka mereka
berupaya mengatasi ketidakpuasan mereka dengan berbagai cara,
seperti mengembalikan produk, membuangnya, atau mencari
informasi tambahan yang dapat memperkuat keputusan pembelian
mereka. Dengan demikian, motivasi konsumen memainkan peran
kunci dalam menentukan apakah mereka akan merasa puas atau
tidak puas terhadap produk yang mereka beli dan konsumsi.

2. Impulse buying
Terdapat beberapa jenis keputusan pembelian yang bersifat tidak
direncanakan atau impulsive buying. Proses pengambilan keputusan ini
berlangsung secara cepat dan tanpa perencanaan yang matang. Pembelian
impulsif dipengaruhi oleh tingkat impulsivitas konsumen dan berdampak
pada konsekuensi emosional, sementara pembelian yang tidak

direncanakan dipengaruhi oleh impulsivitas dan pengaruh emosional,
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sehingga dapat menimbulkan rasa bahagia atau menyesal. Faktor-faktor
seperti Brand Ambassador, keragaman produk, harga, promosi penjualan,
dan bonus pack juga memengaruhi keputusan Impulse buying. Meskipun
determinan dan konsekuensi dari keputusan pembelian impulsif dan yang
tidak direncanakan memiliki perbedaan, keduanya tetap merupakan bagian
integral dari proses pengambilan keputusan pembelian konsumen.
Impulsive buying pada dasarnya ialah perilaku di mana seorang
individu tidak memiliki niat sebelumnya untuk membuat keputusan dalam
proses pembelanjaan, yang melibatkan faktor-faktor seperti pengaruh
promosi dan sistem pemasaran yang memengaruhi perilaku tersebut.
Mengutip Sumarwan sebagaimana dikutip oleh (Maulidya, 2023)
pembelian impulsif merupakan suatu tindakan konsumen di mana
keputusan pembelian tidak direncanakan, atau meskipun telah
direncanakan, keputusan tentang produk yang akan dibeli belum dibuat.
Impulsive buying terjadi ketika seseorang memiliki keinginan kuat
untuk melakukan pembelian yang cepat dan impulsif. Beberapa faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian meliputi pengaruh iklan,
keinginan untuk mencoba sesuatu yang menarik, kemasan yang unik, tata
letak display yang terlihat jelas, serta penawaran harga yang terjangkau
dengan disertai promosi. Dengan demikian, pembelian impulsif dapat
diartikan sebagai perilaku konsumen yang melibatkan akuisisi produk
tanpa perencanaan atau pertimbangan, dilakukan secara langsung karena

dorongan kuat untuk memiliki produk tersebut.
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a. Karakteristik Impulse buying
Menurut (Saputra, 2017) karakteristik Impulse buying adalah sebagai
berikut:

1) Adanya ketertarikan yang luar biasa terhadap barang yang dijual
2) Adanya dorongan untuk segera membeli produk tersebut
3) Tidak menunjukkan pertimbangan atas dampat dari pembelian
produk
4) Munculnya rasa kepuasan setelah melakukan impulsive buying.
5) Timbulnya konflik antara mengontrol diri sendiri dan memanjakan
diri konsumen
Pelanggan yang sering melakukan pembelian impulsif
cenderung tidak memperhatikan potensi konsekuensi negatif dari
tindakan impulsif mereka.

b. Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Impulse buying
Berdasarkan penelitian (Saputra, 2017), faktor-faktor yang
mempengaruhi perilaku Impulse buying dapat dijelaskan sebagai
berikut:

1) Karakteristik Produk
Produk dengan harga yang ekonomis, memenuhi kebutuhan
kecil atau bersifat marginal, memiliki jangka waktu pemakaian
yang singkat, berukuran kecil, dan tersedia di toko yang mudah

dijangkau




2)

3)
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Marketing and Promotion Strategies

Marketing and promotion strategies termasuk pemasaran
melalui beberapa toko self-service, iklan terus-menerus di media
massa, penempatan iklan di titik-titik tertentu, penempatan tata
letak produk, dan penempatan di lokasi toko yang berada ditengah
keramaian atau strategis.
Karakteristik Konsumen

Keputusan impulsif untuk membeli dipengaruhi oleh faktor-
faktor seperti demografi sosial, jenis kelamin, kepribadian, dan

status sosial ekonomi konsumen.

Indikator Impulse buying

Adapun indikator dari Impulse buying menurut (Yulinda et al., 2022),

sebagai berikut:

1)

2)

3)

4)

Spontanitas yang tidak terduga saat berbelanja dapat mendorong
pembeli untuk mengambil tindakan segera. sering kali sebagai
reaksi terhadap apa yang mereka lihat langsung di tempat
penjualan.

Tingkat keparahan dan kekuatan pembatasan mungkin
memunculkan alasan yang cukup kuat untuk menyerah dan segera
melakukan pembelian.

Stimulasi dan kegembiraan yang ekstrem dapat memicu emosi
liar dan senang yang mendukung terjadinya pembelian impulsif.

Ketidakpedulian terhadap konskuensi juga berperan, dimana
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godaan untuk membeli begitu kuat sechingga sulit untuk
mengabaikan potensi dampak negatif.

3. Brand Ambassador
Menurut (Maulidya, 2023) menyatakan bahwa Brand Ambassador

dapat didefinisikan sebagai individu yang mengungkapkan ketertarikannya
dan dedikasinya terhadap suatu merek dengan penuh gairah. Seorang
Brand Ambassador tidak hanya bersedia memperkenalkan merek tersebut,
tetapi juga dengan sukarela menyediakan informasi terperinci tentang
merek tersebut. Keberadaannya mencerminkan tingkat kecintaan dan
komitmen yang tinggi terhadap brand, di mana ia secara proaktif terlibat
dalam upaya membangun citra positif dan memperluas jangkauan
informasi mengenai merek yang diwakilinya.
a. Fungsi dan Manfaat Brand Ambassador
Menurut Kertamukti dalam kajian yang dijelaskan oleh (Maulidya,
2023), penggunaan Brand Ambassador memiliki berbagai fungsi yang
esensial diantaranya:
1) Memberikan kesaksian atau sebagai testimonial
Brand Ambassador berperan sebagai sumber kesaksian yang dapat
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek melalui
pengalaman dan pandangan positif yang mereka sampaikan.
2) Memberikan dorongan dan penguatan
Brand Ambassador berkontribusi dalam memberikan dorongan
serta penguatan terhadap citra positif suatu merek, menciptakan

daya tarik dan keterhubungan emosional dengan konsumen.
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3) Bertindak sebagai aktor dalam iklan
Brand Ambassador dapat berperan aktif dalam kampanye iklan,
membawa pesan merek dengan daya tarik dan keaslian yang dapat
meningkatkan ketertarikan konsumen.

4) Bertindak dan berbicara atas nama bisnis

Brand  Ambassador berfungsi sebagai perwakilan yang
menyampaikan pesan-perusahaan kepada konsumen, membangun
hubungan positif, dan menjelaskan nilai-nilai inti merek.

Berdasarkan studi yang dilakukan oleh Lea Grenwood dalam

(Maulidya, 2023) terdapat beberapa keuntungan menggunakan brand

ambassador, di antaranya adalah sebagai berikut:

1) Press Coverage. Brand Ambassador membantu menarik perhatian
khalayak dan media, memberikan tekanan positif, dan membentuk
persepsi konsumen tentang merek.

2) Mengubah persepsi perusahaan atau suatu produk. Brand
Ambassador dapat memainkan peran dalam mengubah pemahaman
konsumen tentang suatu produk, terutama dalam kasus di mana
merek berusaha memperbaiki posisinya di pasaran.

3) Attracting new customers. Sebuah merek berusaha menarik
pelanggan baru, termasuk orang yang lebih muda atau lebih tua.
Pemantaatan Brand Ambassador yang memiliki kedekatan atau

keakraban dengan target pasar dapat berperan sebagai alat bantu bagi
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perusahaan dalam menggaet pelanggan untuk mencoba produk yang
ditawarkan.

4) Merevitalisasi kampanye yang sudah berjalan. Dengan
menambahkan Brand Ambassador, kampanye perusahaan menjadi
lebih segar, memudahkan konsumen untuk mengingat pesan dan
janji merek yang diiklankan.

. Karakteristik Brand Ambassador

Menurut (Shimp, 2017) karakterisitik selebriti yang dijadikan sebagai

Brand Ambassador adalah sebagai berikut:

1) Sifat yang dapat dipercaya kepada individu dan diandalkan oleh
publik.

2) Expertise Selebriti mempunyai kemampuan khusus dan pengetahuan
yang mendalam tentang brand yang mereka dukung.

3) Daya tarik fisik, hal ini menyiratkan bahwa selebriti dipandang
sebagai sosok yang menarik dan mempunyai daya tarik, khususnya
bagi kelompok tertentu.

4) Rasa hormat, hal ini menunjukkan bahwa selebriti tersebut dikagumi
dan dihormati oleh masyarakat atau publik secara umum.

5) Kesamaan karakteristik antara selebriti dan penonton, terutama
dalam hal hubungan dan dukungan yang terbentuk atau biasa disebut
dengan similarity.

. Indikator Brand Ambassador

Menurut (Siburian & Anggrainie, 2022) indikator untuk menilai
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keefektifan seorang Brand Ambassador dapat dijelaskan sebagai

berikut:

1) Visibility
Seorang Brand Ambassador diharapkan memiliki tingkat popularitas
yang tinggi guna menarik perhatian konsumen terhadap produk yang
diiklankan.

2) Credibility
Kredibilitas seorang Brand Ambassador ditentukan oleh
pengetahuannya terhadap merek yang diwakilinya, memungkinkan
penyampaian informasi yang akurat dan meyakinkan.

3) Attraction
Brand Ambassador diharapkan memiliki penampilan yang menarik,
memberikan dukungan visual yang positif terhadap suatu produk
atau iklan.

4) Power
Seorang Brand Ambassador memiliki kemampuan atau kekuatan
yang dapat memengaruhi konsumen sehingga mereka terdorong
untuk melakukan pembelian dan memakai atau mengonsumsi produk
yang diwakilinya.

4. Promosi Penjualan
Promosi penjualan, atau sales promotion ialah instrumen yang

digunakan untuk mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau
jasa kepada khalayak atau masyarakat. Promosi penjualan ini biasanya

bersifat sementara, hal ini dapat membujuk pelanggan untuk melakukan
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pembelian impulsif. (Yunafiroh, 2019).
a. Peran Promosi Penjualan
Menurut konsep yang diperkenalkan oleh Kotler dan Armstrong,
peran dari promosi penjualan difokuskan pada komunikasi pemasaran.

Peran ini dirancang khusus untuk produk tertentu dan mendukung

tujuan pemasaran yang lebih mendasar. Beberapa peran dari sales

promotion atau promosi penjualan yang sangat beragam antara lain :

1) Penjual dapat memanfaatkan promosi untuk mendorong
peningkatan penjualan dalam jangka waktu tertentu atau untuk
membangun pangsa pasar dalam waktu tertentu.

2) Tujuan dari promosi termasuk mendorong penjual eceran untuk
melakukan pembelian di muka dan menjual produk baru, serta
menyediakan ruang yang lebih besar untuk penyimpanan stok

3) Tujuannya meliputi mendukung penjualan produk baru atau produk
yang sudah ada serta menarik wiraniaga baru.

b. Alat-alat Promosi Penjualan
Menurut (Kotler & Armstrong, 2016), alat-alat promosi penjualan atau
sales promotion terdiri dari:

1) Sampel
Sejumlah kecil produk diberikan pelanggan untuk dicoba.
Beberapa sampel diberikan secara gratis, sedangkan yang lain
diberikan hanya dengan membayar sejumlah kecil uvang untuk

menutup biaya pembuatan.




2)

3)

4)

3)

6)
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Kupon

Kupon adalah penawara potongan harga kepada pembeli untuk
produk tertentu, bertujuan untuk diberikannya diskon jika mereka
membeli produk tersebut. Kebanyakan pembeli menyukai
penggunaan kupon.

Refund

Tawaran pengembalian sebagaian dari uang yang dibayar setelah
mereka mengirimkan bukti pembelian ke perusahaan. Seperti
kupon, tetapi harga dari produk tersebut turun setelah pembelian
daripada di gerai eceran.

Transaksi potongan harga

Transaksi potongan harga menguntungkan konsumen untuk
menghemat budget konsumen dari pembelian sebuah produk. Paket
harga biasanya terdiri dari kemasan yang dijual dengan harga
rendah, seperti penjualan dua produk sekaligus atau biasa disebut
dengan paket bundle.

Hadiah pemberian

Barang yang dijual secara gratis atau dengan harga yang sangat
murah sebagai motivasi untuk membeli barang, mulai dari mainan
di dalam atau di luar kemasan.

Program frekuensi

Jenis inisiatif di mana bisnis memberikan hadiah kepada pelanggan

yang sering membeli barang atau jasa dari perusahaan. Misalnya,
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pelanggan yang berkali-kali melakukan pembelian barang atau jasa
dari perusahaan dapat menerima pernak-pernik dari perusahaan

7) Kontes, undian, dan permainan
Aktivitas di  mana pelanggan memiliki peluang untuk
memenangkan undian atau semacamnya, hadiah yang diberikan
perusahaan dapat berupa uang tunai, tiket perjalanan, atau barang
yang dipilih secara kebetulan.

8) Imbalan berlangganan
Sejumlah uang atau hadiah berupa barang yang diberikan untuk
pelanggan yang setia terhadap barang atau jasa yang ditawarkan
oleh perusahaan

9) Pengujian gratis
Memberikan kesempatan kepada calon pembeli untuk membeli
produk tanpa harus membayarnya, dengan harapan mereka akan
membeli produk tersebut.

10) Garansi produk
Jaminan implisit atau eksplisit dari penjual bahwa produk akan
berfungsi  sebagaimana  mestinya dan menuai semua
keuntungannya dikenal sebagai garansi produk.

11) Promosi bersama
Dua bisnis atau lebih berkolaborasi untuk menawarkan kupon,
pengembalian uang, dan kontes untuk menarik minat pelanggan

untuk membeli.
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12) Promosi silang
Suatu merek mempromosikan merek lain yang tidak bersaing
untuk menjual dua produk sekaligus.

13) Point of purchase

Pembayaran yang terjadi di tempat pembayaran atau penjualan

Kardus Cap'n Crunch setinggi lima kaki yang menampilkan kotak

sereal Cap'n Crunch berendengan adalah contohnya.

¢. Indikator Promosi Penjualan
Promosi penjualan dapat diukur dengan indikator seperti berikut
(Abdurrahim & Sangen, 2019) :

1) Frekuensi Promosi Penjualan mengacu pada berapa banyak
promosi penjualan yang ditawarkan perusahaan dalam jangka
waktu tertentu

2) Kualitas Promosi Penjualan mengacu pada cara pelanggan
memandang promosi penjualan dan manfaat apa yang diberikan
kepada perusahaan

3) Kuantitas Promosi Penjualan yaitu jumlah promosi penjualan
yang disediakan untuk pelanggan potensial

4) Waktu Promosi adalah jangka waktu perusahaan melakukan
promosi penjualan.

5. Harga
a. Pengertian Harga

Menurut (Kotler & Keller, 2016) harga merupakan elemen

pemasaran yang menunjukkan proporsi nilai produk dan menentukan
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profitabilitasnya. Perusahaan pemasaran produk harus memiliki
pemahaman tentang faktor psikologis dari informasi harga, termasuk
referensi harga, inferensi kualitas berdasarkan harga, dan petunjuk
harga. Perusahaan memiliki hak untuk menentukan harga dasar
kepada semua produk dan jasa. Saat menetapkan harga, beberapa
faktor yang harus dipertimbangkan termasuk pengeluaran, laba,
produk yang bersaing, dan perubahan keinginan pasar. Selain itu,
penetapan jumlah diskon, mark-up, mark-down, dan tindakan
semacamnya adalah bagian dari kebijaksanaan harga.

Harga, menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia atau KBBI,
merujuk pada nilai suatu barang dalam mata uang. Harga yang
ditetapkan menentukan pendapatan suatu perusahaan, tetapi
komponen pemasaran lainnya, seperti produk, distribusi, dan promosi,
menimbulkan pengeluaran atau tanggung jawab vyang harus
ditanggung oleh perusahaan.

b. Faktor-faktor Harga
Kotler & Keller )2-16) menyatakan bahwa ada beberapa faktor
penentu yang perlu diperhatikan perusahaan ketika melakukan
penetapan harga, yaitu:
1) Menganalisis permintaan produk dan pesaing
Banyaknya competitor dan tingginya permintaan produk dapat
mempengaruhi harga jual, maka dari itu jangan hanya mendasarkan

pada pengeluaran produksi, distribusi dan promosi
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2) Target pasar yang harus diraih
Semakin besar targer pasar maka penentuan harga produk akan
semakin teliti

3) Bauran pemasaran sebagai strategi

4) Memperkenalkan produk baru
Harga produk baru dapat ditetapkan pada tingkat apa pun. Harga
yang tinggi dapat membantu menutupi biaya, tetapi juga dapat
membuat produk menjadi tidak kompetitif. Sementara harga yang
rendah dapat membuat produk menjadi kompetitif. Akibatnya,
biaya tidak dapat dipulihkan, yang berpotensi mengakibatkan
kerugian bagi perusahaan.

5) Reaksi pesaing
Dalam kondisi pasar yang semakin kompetitif sekarang ini, bisnis
terus memantau reaksi pesaing untuk menentukan harga yang
mudah diterima pasar dan menghasilkan keuntungan.

6) Biaya produk dan perilaku biaya

7) Kebijakan yang ditetapkan oleh pemerintah dan lingkungan
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Indikator Harga

Menurut (Kotler & Armstrong, 2016), terdapat beberapa

indikator harga yaitu:

D

2)

3)

4)

Keterjangkauan harga

Harga konsumen mungkin lebih tinggi daripada yang ditetapkan
oleh perusahaan. Banyak merek menjual berbagai macam produk,
dengan harga mulai dari yang terendah hingga yang tertinggi
Kesesuaian harga dengan kualitas produk

Pembeli sering kali mempertimbangkan harga yang tinggi di
antara dua produk ketika mereka melihat adanya perbedaan
kualitas. Orang percaya bahwa jika harganya lebih tinggi,
kualitasnya pasti lebih tinggi juga.

Kesesuaian harga dengan manfaat

Konsumen membeli produk yang manfaatnya dapat dirasakan
lebih besar daripada biayanya. Pelanggan akan menilai produk
tersebut akan mahal dan mungkin tidak akan membelinya lagi
jika mereka percaya bahwa manfaatnya lebih besar daripada
harganya.

Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga

Konsumen sering membandingkan harga barang yang berbeda.
Pembeli mempertimbangkan tinggi dan rendahnya harga barang

ketika memutuskan apakah akan membelinya.
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Harga memainkan peran penting bagi konsumen dalam menilai

kualitas produk, terutama ketika mereka dipaksa untuk membuat

keputusan pembelian berdasarkan informasi yang tidak lengkap.

Penelitian

telah menunjukkan bahwa

kualitas

suatu

produk

dipengaruhi oleh konsumen. Teori lainnya adalah bahwa jika

pembelian suatu produk memberikan hasil yang dapat diterima oleh

pelanggan, perusahaan akan dapat menghasilkan total perputaran uang

yang memuaskan yang akan memungkinkan terjadinya langganan.

B. Kajian Hasil Penulisan Terdahulu

Tabel 2. 1 Kajian Hasil Penelitian Terdahulu

Peneliti & Variabel Alat Persamaa | Perbedaa Hasil
Judul Penelitia n n
Penelitian n
Pengaruh Y : Impulse | Kuesioner | Metode Ada satu | Brand
NCT Dream | buying penelitian, | variabel Ambassado
Sebagai X1 : Brand dan subjek | penelitian | r
Brand Ambassado penelitian yang berpengaru
Ambassador | r berbeda, h positif
dan  Brand | X2 : Brand dan dan
Image Image periode signifikan
Terhadap penelitian | terhadap
Perilaku Impulse
Impulse buying.
buying Pada Brand
Produk Mie Image juga
Instan berpengaru
Lemonilo h positif
(Pingky dan
Octavian signifikan
dkk, 2023) terhadap
Impulse
buying pada
Penggemar
NCT Dream
yang
membeli

produk mie
instan
Lemonilo.
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Peneliti & Variabel Alat Persamaa | Perbedaa Hasil
Judul Penelitia n n
Penelitian n
Pengaruh Y Kuesioner | Metode Subjek Hedonic
Hedonic Pembelian penelitian penelitian, | shopping
Shopping Impulsif periode motivation
Motivation, | Xl penelitian, | berpengaru
Brand Hedonic dan ada | h positif
Image, Shopping beberapa dan
Brand Motivation variabel signifikan
Ambassador | X2 : Brand penelitian | terhadap
Diskon, | Image yang pembelian
Harga dan | X3 : Brand berbeda impulsif,
Sales Ambassado brand
Promotion r image tidak
terhadap X4 : Diskon berpengaru
Pembelian X5 : Harga h dan tidak
Implusit X6 : Sales signifikan
Pada e- | Promotion terhadap
Commerce pembelian
Tiktok Shop impulsif,
Dimasa Brand
Pandemi Ambassado
Covid-19 r
(Albert berpengaru
Natanael h positif
Siburian dan dan
Nova signifikan
Anggrainie, terhadap
2022) pembelian
impulsif,
diskon
berpengaru
h positif
dan
signifikan
terhadap
pembelian
impulsif,
harga tidak
berpengaru
h dan tidak
signifikan
terhadap
pembelian
impulsif,
dan  sales
promotion
berpengaru

h positif




33

Peneliti & Variabel Alat Persamaa | Perbedaa Hasil
Judul Penelitia n n
Penelitian n
dan
signifikan
terhadap
pembelian
impulsif.
Pengaruh Y : Impulse | Kuesioner | Metode Periode Brand
Brand buying penelitian, | penelitian, | Ambassado
Ambassador | X1 : Brand dan subjek | dan objek | r
K-Artist Ambassado penelitian penelitian | berpengaru
Dan Harga | r h positif
Terhadap X2 : Harga dan
Impulse signifikan
buying terhadap
Produk Impulse
Mie buying.
Lemonilo Harga juga
(Nyoman Sri berpengaru
dkk, 2023) h positif
dan
signifikan
terhadap
Impulse
buying pada
konsumen
yang
membeli
produk Mie
Lemonilo.
The Y : Impulse | Kuesioner | Metode Periode Brand
Influence of | buying penelitian penelitian, | Ambassado
Korean Behaviour dan ada | r
Brand X1 : Brand beberapa berpengaru
Ambassador | Ambassado variable h positif
on Hedonic | r penelitian | dan
Shopping X2 yang signifikan
Motivation Hedonic berbeda terhadap
moderated Shopping Impulse
by Motivation buying.
Fanaticism | X3 : Hedonic
roward Fanaticism shopping
Impulse motivation
buying berpengaru
Behaviour in h positif
E-commerce dan
(Ardillah signifikan
Umar dkk, terhadap
2022) Impulse
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Peneliti & Variabel Alat Persamaa | Perbedaa Hasil
Judul Penelitia n n
Penelitian n
buying.
Fanaticism
juga
berpengaru
h positif
namun tidak
signifikan
terhadap
Impulse
buying pada
pembeli di
e-
commerce.
Pengaruh )] Kuesioner | Metode Ada Brand
Brand Keputusan penelitian, | beberapa Ambassado
Ambassador | Pembelian objek variabel r
dan Promosi | Ulang penelitian, | yang berpengaru
Penjualan X1 : Brand dan subjek | berbeda h positif
Terhadap Ambassado penelitian dan
Keputusan r signifikan
Pembelian X2 terhadap
Ulang pada | Promosi keputusan
Produk Mie | Penjualan pembelian
Lemonilo ulang.
Edisi Nct Promosi
Dream penjualan
(Studi Kasus juga
Pada berpengaru
Penggemar h positif
Nct Dream dan
Di signifikan
Indonesia) terhadap
(Esti  Afani, keputusan
2023) pembelian
ulang pada
konsumen
yang
membeli
produk Mie
Lemonilo.

C. Kerangka Berpikir

Konsumen sering kali tidak menyadari bahwa mereka terlibat dalam

pembelian impulsive. Meskipun mungkin tidak secara eksplisit mengakui

tindakan impulsif, faktor-faktor tertentu, seperti pengaruh Brand Ambassador,
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promosi penjualan, dan harga, dapat memainkan peran penting dalam
mengarahkan konsumen ke dalam keputusan pembelian yang tidak terencana.
Pertama, peran Brand Ambassador muncul sebagai faktor pengaruh utama.
Keberadaan Brand Ambassador, terutama yang terkait dengan NCT Dream,
dapat menciptakan ikatan emosional dan afiliasi antara konsumen dan merek.
Selanjutnya, promosi penjualan juga menjadi elemen yang signifikan
dalam memahami Impulse buying. Diskon atau penawaran khusus yang terkait
dengan produk Mie Lemonilo Edisi NCT Dream dapat menjadi pemicu yang
kuat bagi konsumen untuk membuat keputusan pembelian impulsif. Selain itu,
faktor harga juga memiliki dampak yang signifikan. Penetapan harga yang
bersaing atau penawaran harga khusus dapat menjadi dorongan kuat untuk
konsumen yang mencari keuntungan finansial atau nilai tambah dalam
pembelian Mie Lemonilo Edisi NCT Dream. Harga yang terjangkau atau
penawaran khusus dapat menciptakan situasi di mana konsumen cenderung
melakukan pembelian impulsif.
H1: Brand Ambassador (X1) berpengaruh terhadap Impulse buying (Y)
Dari hasil penelitian (Parasari et al., 2023) menyatakan bahwa dalam penelitian
ini, Brand Ambassador adalah komponen penting yang mempengaruhi impulse
buying. Hasilnya menunjukkan bahwa peningkatan jumlah Brand Ambassador
meningkatkan impulse buying. dan penurunan jumlah Brand Ambassador
menurunkan impulse buying.
H2: Promosi Penjualan (X2) berpengaruh terhadap Impluse Buying (Y)

Pada penelitian (Chan et al., 2022) dinyatakan bahwa promosi dapat
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berpengaruh besar terhadap impulse buying Karena strategi promosi bertujuan
untuk memberikan insentif untuk membeli, dan pelaksanaan promosi sendiri
diharapkan dapat meningkatkan penjualan dengan melakukan kegiatan yang
menarik yang dapat memicu impulse buying.

H3: Harga (X3) berpengaruh terhadap Impulsive Buying (Y)

Hasil dari penelitian (Chan et al., 2022) menyebutkan bahwa ketika produk
yang serupa ditawarkan dengan harga yang lebih rendah, pelanggan akan
tertarik untuk membeli. Dengan demikian, potongan harga adalah strategi
promosi penjualan berdasarkan harga. Sebagian besar konsumen tidak pernah
berencana untuk membeli produk., namun dengan potongan harga yang

menarik maka pelanggan akan melakukan pembelian impulsif.




D. Kerangka Konseptual

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas

konseptual dengan gambar dibawah ini.

Brand Ambassador (X1)

X1. 1 Visibility
X1. 2 Credibility
X1. 3 Attraction
X1. 4 Power
Menurut (Siburian & Anggrainie,
2022)

Promosi Penjualan (X2)
X2. 1 Frekuensi Promosi Penjualan
X2. 2 Kualitas Promosi Penjualan
X2. 3 Kuantitas Promosi Penjualan
X2. 4 Waktu Promosi

X2. 5 Keakuratan sasaran promosi
penjualan

Menurut (Abdurrahim & Sangen,
2019)

H1
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dapat dibuat kerangka

Harga (X3)

X3. 1 Keterjangkauan harga

X3. 2 Kesesuaian harga dengan

kualitas produk

X3. 3 Kesesuaian harga dengan

manfaat

X3. 4 Harga sesuai kemampuan atau

daya saing harga

Menurut Kotler dan Amstrong (2016:
78)

H2

H3

Impulse Buying (Y)

Y. | Spontanitas

Y. 2 Kekuatan

Y. 3 Kegembiraan dan rangsangan

Y. 4 Ketidakpedulian terhadap
Akibat dan konsekuensi

Menurut Engel dalam (Yulinda,
2022)

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

B e T TP, 4
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Keterangan :
—— > : Parsial
______________ > :Simultan

E. Hipotesis

Hipotesis adalah pernyataan sementara yang didasarkan pada norma-norma
yang relevan dengan kasus atau fenomena penulisan dan akan diuji dengan
metode atau statistika yang tepat, maka dapat dikembangkan hipotesis
mengenai hubungan antar variabel diantaranya:

H1 : Brand Ambassador (X1) berpengaruh terhadap Impulse buying (Y)
Dari hasil penulisan (Parasari et al., 2023) Mengindikasikan bahwa peran
Brand Ambassador memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
Impulsive buying. Kemungkinan besar, dampak positif dari Brand Ambassador
terhadap Impulsive buying dapat diatributkan untuk karakteristik positif yang
dimiliki oleh Brand Ambassador tersebut, yang pada gilirannya mendorong
terjadinya perilaku Impulsive buying.

H2 : Promosi Penjualan (X2) berpengaruh terhadap Impulse buying (Y)
Berdasarkan studi yang diteliti oleh (Effendi et al., 2020), Promosi penjualan
memiliki dampak positif dan signifikan terhadap perilaku Impulsive buying.
Artinya, semakin efektif alat promosi yang digunakan oleh perusahaan,
semakin cepat produk akan mendapatkan pengakuan dan dikenal oleh
masyarakat luas.

H3 : Harga (X3) berpengaruh terhadap Impulse buying (Y)

Dari hasil penulisan (Parasari et al., 2023) Mengungkapkan bahwa harga

mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku Impulsive
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buying. Ini berarti bahwa semakin tepat penetapan harga, semakin besar
kemungkinan terjadinya Impulsive buying terhadap produk Mie Lemonilo.
Penentuan harga yang sesuai dapat memengaruhi ketertarikan konsumen dalam

melakukan pembelian produk.




BAB 111
METODE PENELITIAN

A. Variabel Penelitian

1. Identifikasi Variabel Penelitian
Penelitian ini menggunakan 4 variabel, yang terdiri dari variabel

idependen yaitu brand ambassador (X1), promosi penjualan (X2), dan
harga (X3), sedangkan varibel dependen atau terikat yaitu impluse buying
(Y).

2. Definisi Operasional Variabel
a. Variabel Independen (X)

1) Brand Ambassador

Brand ambassador ialah sesosok individu atau sekelompok
kalangan artis atau tokoh populer yang digunakan sebuah perusahaan
untuk berinteraksi dan menarik perhatian publik. Mereka memainkan
peran penting dalam meningkatkan penjualan dengan mendorong
pelanggan untuk tertarik dan melakukan pembelian barang atau jasa
yang dipromosikan oleh brand ambassador. Dalam hal ini,
Lemonilo bekerja sama dengan NCT Dream, sebuah boyband asal
Korea Selatan yang saat ini sangat populer di kalangan remaja,
sebagai brand ambassador mereka. Melalui kolaborasi ini, Lemonilo
berupaya menarik perhatian konsumen dengan memanfaatkan
popularitas NCT Dream, dengan harapan dapat menjangkau para
penggemar NCT Dream sebagai target pasar utama mereka.

Adapun indikator dari brand ambassador menurut (Siburian &

40
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Anggrainie, 2022), sebagai berikut:

1. Visibility (kepopuleran)

2. Credibility (kredibilitas)

3. Attraction (daya tarik)

4. Power (kekuatan)

2) Promosi Penjualan
Strategi pemasaran yang salah satunya mencakup promosi
penjualan ini bertujuan untuk meningkatkan penjualan dalam waktu
singkat melalui rangsangan atau emosi langsung kepada konsumen.
Promosi ini bersifat jangka pendek dan intensif dan memberikan
intensif yang buat kepada konsumen untuk segera melakukan
pembelian dengan tujuan meningkatkan pendapatan perusahaan.
Dalam konteks ini, Lemonilo menerapkan strategi pemasaran dengan
menayangkan iklan berdurasi pendek di televisi. Selain itu, untuk
menarik perhatian penggemar NCT Dream, Lemonilo memproduksi
video promosi yang ditayangkan di kanal YouTube mereka. Video
tersebut menampilkan behind the scene pembuatan iklan Produk Mie
Lemonilo edisi NCT Dream serta konten wawancara singkat dengan
anggota NCT Dream.
Promosi penjualan diukur menggunakan beberapa indikator

seperti berikut (Abdurrahim & Sangen, 2019):

1) Frekuensi Promosi Penjualan mengacu pada berapa banyak

promosi penjualan yang ditawarkan perusahaan dalam jangka
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waktu tertentu
2) Kualitas Promosi Penjualan mengacu pada cara pelanggan
memandang promosi penjualan dan manfaat apa yang diberikan
kepada perusahaan
3) Kuantitas Promosi Penjualan yaitu jumlah promosi penjualan
yang disediakan untuk pelanggan potensial
4) Waktu Promosi adalah jangka waktu perusahaan melakukan
promosi penjualan.
3) Harga
Biaya yang dikeluarkan oleh pelanggan untuk membeli,
memiliki, atau menggunakan suatu barang atau jasa dikenal sebagai
harga. Harga yang ditawarkan oleh Lemonilo untuk produk Mie
Lemonilo, baik varian biasa maupun edisi NCT Dream, sedikit lebih
tinggi dibandingkan dengan merek mie instan lainnya. Namun,
Lemonilo memberikan manfaat tambahan berupa mie yang memiliki
kandungan lebih sehat dibandingkan dengan mie instan lainnya.
Adapun empat indikator yang mencirikan harga yaitu:
a) Keterjangkauan harga
Harga konsumen mungkin lebih tinggi daripada yang ditetapkan
oleh perusahaan. Banyak merek menjual berbagai macam produk,
dengan harga mulai dari yang terendah hingga yang tertinggi.

b) Kesesuaian harga dengan kualitas produk
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Pembeli sering kali mempertimbangkan harga yang lebih tinggi di
antara dua produk ketika mereka melihat adanya perbedaan
kualitas. Orang percaya bahwa jika harganya lebih tinggi,
kualitasnya pasti lebih tinggi juga.
c) Kesesuaian harga dengan manfaat
Konsumen membeli produk ketika manfaat yang dirasakan lebih
besar daripada biayanya. Pelanggan akan menilai produk tersebut
mahal dan mungkin tidak akan membelinya lagi jika mereka
percaya bahwa manfaatnya lebih besar daripada harganya.
d) Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga
Konsumen sering membandingkan harga barang yang berbeda.
Pembeli mempertimbangkan tinggi dan rendahnya harga barang
ketika memutuskan apakah akan membelinya.
. Variabel Dependen (Y)
1) Impulse buying
Pembelian impulsif dapat diartikan sebagai proses pembelian
suatu barang di mana pembeli tidak memiliki keinginan atau rencana
sebelumnya untuk membeli barang tersebut. Dengan kata lain,
pembelian impulsif adalah pembelian tanpa direncanakan.
Berdasarkan pemahaman tersebut, dapat diketahui bahwa pembelian
impulsif ialah tindakan seseorang atau sekelompok yang melakukan
pembelian dengan tidak adanya rencana yang matang, terjadi secara

spontan, serta didorong oleh tekad yang kuat untuk membeli suatu




barang tanpa mempertimbangkan sebab dan akibatnya.

Perusahaan Lemonilo menerapkan strategi pemasaran dengan
memberikan benefit berupa sebuah photocard acak dalam setiap
pembelian Mie Lemonilo edisi NCT Dream. Strategi tersebut
diharapkan dapat menarik minat beli penggemar NCT Dream untuk
membeli produk tersebut. Pendekatan ini diduga menjadi salah satu
faktor yang memicu perilaku impulse buying di kalangan penggemar
NCT Dream.

Menurut (Almaida, 2023) ada empat indikator pembelian
impulsif yaitu sebagai berikut:

a) Membeli tanpa adanya perencanaan sebelumnya

b) Tidak memperdulikan konsekuensi keuangan

¢) Pembelian dilakukan karena dikuasai oleh emosional

d) Melakukan pembelian karena adanya penawaran menarik

B. Pendekatan dan Teknik Penelitian

1. Pendekatan Penelitian
Metode penelitian ini menggunakan kuantitatif. Penelitian ini bertujuan

untuk menentukan apakah brand ambassador, promosi penjualan, dan
harga berdampak pada impulse buying. Peneliti menggunakan instrumen
berupa kuesioner atau angket untuk mendapatkan data tentang brand
ambassador ., promosi penjualan, harga, dan impulse buying.

2. Teknik Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif, dengan tujuan untuk

memberikan gambaran atau penjelasan secara konkret mengenai fakta dan
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sifat populasi tertentu. Dalam penelitian deskriptif, peneliti tidak berusaha
untuk menemukan atau menjelaskan hubungan antar variabel, melainkan
berusaha untuk menggambarkan fenomena atau gejala tertentu.

C. Tempat dan Waktu Penelitian

1. Tempat Penelitian
Tempat untuk melakukan penelitian dan mencari sumber data yang

dibutuhkan oleh peneliti dilakukan secara online dan bertempat di
Indonesia.

2. Waktu Penelitian
Waktu penelitian yaitu berapa lama penelitian ini dilakukan. Penelitian ini

dilakukan pada Maret 2024 — Juni 2024.

D. Populasi dan Sampel

1. Populasi
Populasi ialah sekelompok objek dan subjek yang komprehensif serta

memiliki karakteristik dan sifat tertentu. Hal ini dianalisis oleh para
peneliti dan menjadi dasar kesimpulan mereka. Populasi dalam penelitian
ini melibatkan penggemar NCT Dream dari seluruh Indonesia.

2. Sampel
Sampel ialah bagian dari populasi yang mencerminkan karakteristiknya.

Teknik pengambilann sampel yang digunakan penelituan ini adalah
nonprobability sampling dengan pendekatan metode purposive sampling,
yang berarti setiap anggota populasi yang dipilih sebagai sampel tidak
memiliki peluang yang sama. Berikut adalah kriteria yang dibutuhkan oleh
peneliti:

a. Membeli minimal satu kali Mie Lemonilo edisi NCT Dream

b. Penggemar dari NCT Dream.
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¢. Mengikuti minimal salah satu akun media sosial resmi NCT Dream
Sugiyono (2022:91) menyatakan bahwa ukuran sampel yang optimal untuk
penelitian adalah 30 sampai 500 responden. Penelitian ini terdiri dari 4
variabel, 3 variabel bebas dan satu variabel terikat, sehingga sampel yang
diambil dalam penelitian ini yaitu 4 x 10 = 40 responden. Maka dari itu,
penelitian ini menggunakan dan mengumpulkan data dari 40 responden.

E. Instrumen Penelitian.

1. Pengembangan Instrumen
a. Kuesioner

Survei dirancang untuk mempermudah peneliti dalam melakukan
penelitian dan terdiri dari pengukuran variabel brand ambassador,
promosi penjualan, harga dan impulse buying dengan menggunakan
kuesioner. Survei yang diserahkan kepada responden berupa angket
dengan alternatif jawaban yang sudah disediakan. Skala pengukuran
menggunakan skala linkert dengan skala 1-5. Berikut adalah penilaian

dalam setiap alternatif jawaban pada kuesioner.
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Tabel 3. 1 Alternatif Jawaban Responden

Simbol Alternatif Jawaban Skor
STS Sangat Tidak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
N Netral 3
S Setuju 4
S8 Sangat Setuju 5
b) Kisi-kisi Kuesioner
Tabel 3. 2 Kisi-kisi Kuesioner
No Variabel Penelitian Indikator Elemen
1. X1. Brand Ambassador | X1.1 Visibility X1.1.1 Sebagai Brand
Menurut  (Siburian & Ambassador mie

Anggrainie, 2022)

Lemonilo, NCT Dream
merupakan sosok yang
popular

X1.12 Saya sering
melihat atau menemui
NCT Dream dalam

berbagai saluran media
sosial atau kegiatan
promosi  untuk  mie
Lemonilo

X1.2 Credibility

X121 NCT Dream
memiliki  kemampuan
menyampaikan
informasi mengenai mie
Lemonilo dengan baik

X1.22 Sebagai Brand
Ambassador mie
Lemonilo NCT Dream
memiliki perilaku yang
dipercava

X1.3 Attraction

X1.3.1 Sebagai Brand
Ambassador mie
Lemonilo NCT Dream
memiliki visual yang
menarik

X132 NCT Dream
cocok menjadi Brand
Ambassador mie
Lemonilo




48

No Variabel Penelitian Indikator Elemen
X1.4 Power X1.4.1 kehadiran NCT
Dream memberikan
pengaruh positif
terhadap citra merek
Mie Lemonilo
X142 NCT Dream
mengingatkan saya akan
brand mie Lemonilo
2. X2. Promosi Penjualan | X2.1 Frekuensi | X2.1.1 Saya sering
Menurut (Abdurrahim & | promosi melihat iklan produk
Sangen, 2019) penjualan Mie Lemonilo Edisi
NCT Dream di televisi
dalam  masa  waktu
periode promosi
penjualan
X2.12 Saya sering
menemukan konten
promosi produk Mie
Lemonilo Edisi NCT
Dream di media sosial
(seperti Instagram,
Twitter, TikTok) dalam
masa waktu periode
promosi penjualan
X2.2 Kualitas | X2.2.1 Menurut saya,
promosi bonus photocard
penjualan member NCT Dream
memiliki nilai
keistimewaan
X2.22 Menurut saya,

promosi penjualan Mie
Lemonilo Edisi NCT
Dream sangat
berpengaruh pada minat
beli konsumen

X2.3 Kuantitas
promosi
penjualan

X231 Promosi
penjualan berupa bonus
photocard adalah alasan
saya untuk mengoleksi
semua photocard milik
member NCT Dream
edisi mie Lemonilo

X232 promosi
penjualan Mie Lemonilo
edisi  NCT  Dream
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Variabel Penelitian

Indikator

Elemen

berupap photocard yang
ditawarkan cukup untuk
menarik perhatian

X24
promosi
penjualan

Waktu

X2.4.1 Durasi promosi
penjualan yang pendek
dan sering di televisi /
media sosial
menyebabkan iklan
produk Mie Lemonilo
Edisi NCT Dream lebih
mudah  diingat dan
mencapai sasaran
konsumen yang tepat

X242  Durasi
tayang iklan
Lemonilo Edisi NCT
Dream sesuai dengan
efektivitas waktu dan
sasaran  konsumennya
sehingga mempengaruhi
minat beli konsumen

jam
Mie

X3.
(Kotler
2016:78)

Harga  Menurut
&  Amstrong,

X3.1
Keterjangkauan
Harga

X3.1.1 Menurut
harga  produk
Lemonilo  edisi
Dream terjangkau

saya,
Mie
NCT

X3.12 merasa
puas terhadap
penawaran harga khusus
atau diskon yang
diberikan selama
periode promosi
penjualan Mie Lemonilo
edisi NCT Dream

Saya

X32
Kesesuaian
harga  dengan
kualitas produk

X3.2.1 Menurut
harga  produk
diberikan

mencerminkan  kualitas
produk yang sebanding

saya,
yang

X322 Produk Mie
Lemonilo Edisi NCT
Dream dijual dengan

harga tetap tetapi tidak

mengurangi kualitas
produk dan
mendapatkan bonus
photocard di  dalam
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No Variabel Penelitian Indikator Elemen

produknya

X33 X3.3.1 Menurut saya,

Kesesuaian harga  produk  Mie

harga  dengan | Lemonilo edisi NCT

manfaat Dream sebanding
dengan manfaat atau
nilai tambah yang saya
terima
X332 Saya merasa
bahwa benefit yang
diberikan oleh  Mie
Lemonilo edisi NCT
Dream memberikan
peningkatan nilai bagi
uang yang saya
keluarkan

X34 Harga | X3.4.1 Harga produk

sesual Mie Lemonilo edisi

kemampuan NCT Dream  dapat

atau daya saing
harga

bersaing dengan lainnya

X342 Harga produk
yang ditawarkan sesuai
dengan ekspektasi dan
tingkat daya saing jika
dibandingkan  dengan
produk lainnya

Y. Impulse buying
Menurut (Yulinda et al.,
2022)

Y1. Pembelian
secara spontan

Y1.l Saya sering kali
tergoda untuk membeli
produk Mie Lemonilo
edisi NCT Dream pada
periode penjualan tanpa
perencanaan

sebelumnya

Y12 Saya  merasa
senang jika ada tawaran

vang mendadak dan
menarik pada produk
Mie Lemonilo edisi
NCT Dream  yang
diberikan oleh Lemonilo
Y2. Pembelian | Y2.1 Pembelian saya
dipengaruhi oleh | pada produk Mie
emosi Lemonilo edisi NCT

Dream dilakukan karena
saya ingin menghibur
diri dengan cara
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No Variabel Penelitian Indikator Elemen
mengumpulkan  benefit
photocard yang

diberikan oleh Lemonilo

Y2.2 Saya merasa emosi
saya mempengaruhi
keputusan untuk
membeli produk Mie
Lemonilo edisi NCT
Dream

Y3. Pembelian | Y3.1 Saya membeli
dilakukan tanpa | produk Mie Lemonilo
memikirkan edisi NCT Dream tanpa
akibat memperhatikan
konseuensi keuangan

Y32 Aktivitas
pembelian produk saya
pada produk Mie
Lemonilo edisi NCT
Dream dilakukan tanpa
mempertimbangkan
apakah saya benar-benar
membutuhkan  produk
tersebut

Sumber: Hasil Olah Data, 2024
Dokumentasi

Dalam menelurusi data historis, metode dokumentasi digunakaan
dalam penelitian ini. Metode dokumentasi yang digunakan dalam
dimaksudkan untuk memperoleh data sekunder dari populasi penggemar
NCT Dream.

Validitas dan Reliabilitas Instrumen
a. Validitas

Validitas digunakan untuk mengetahui valid atau tidak valid nya
angket. Uji Validitas dari variabel-variabel penelitian, dilakukan
analisis skor ite dengan skor total sehingga didapatkan r hitung, lalu

melakukan perbandingan r tabel. Jika diketahui r hitung< r tabel maka
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dikatakan tidak valid dan sebaliknya jika r hitung > r tabel makan

dikatakan valid. Instrumen dianggap valid apabila hasil sesuai dengan

kriteria signifikansi 005. Pada penelitian ini menguji validitas

menggunakan aplikasi SPSS dengan dasar pengabilan keputusan

sebagai berikut:

1) Jika r hitung > r tabel, maka instrument tersebut berkorelasi dengan

skor total (valid)

2) lJikar hitung < r tabel, maka instrument tersebut tidak valid karena

tidak berkorelasi dengan skor total (tidak valid).

Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas Variabel Brand Ambassador

Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan
Penelitian Pertanyaan
1 0,684 0312 Valid
2 0,504 0312 Valid
3 0,682 0312 Valid
Brand 4 0,787 0312 Valid
Ambassador (X1) 5 0.647 0.312 Valid
6 0,819 0312 Valid
7 0,732 0312 Valid
8 0,685 0312 Valid

Sumber: Data SPSS yang diolah, 2024

Hasil uji validitas untuk variabel brand ambassador didasarkan

pada data yang telah disebutkan. Kriteria untuk semua elemen

pertanyaan brand ambassador terpenuhi, karena nilai r hitung melebihi

r tabel. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel brand

ambassador terbukti valid dan dapat diteliti dalam semua pertanyaan.
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Tabel 3. 4 Hasil Uji Validitas Variabel Promosi Penjualan

Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan
Penelitian Pertanyaan
1 0,668 0,312 Valid
2 0.734 0312 Valid
3 0,667 0312 Valid
Promosi 4 0,602 0312 Valid
Penjualan (X2) 5 0,524 0312 Valid
6 0,449 0,312 Valid
7 0,627 0,312 Valid
8 0,445 0,312 Valid

Sumber: Data SPSS yang diolah, 2024

Hasil uji validitas untuk variabel promosi penjualan didasarkan

pada data yang telah disebutkan. Kriteria untuk semua elemen

pertanyaan promosi penjualan terpenuhi, karena nilai r hitung melebihi

r tabel. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel promosi

penjualan terbukti valid dan dapat diteliti dalam semua pertanyaan.

Tabel 3.5 Hasil Uji Validitas Variabel Harga

Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan

Penelitian Pertanyaan

1 0,565 0,312 Valid

2 0,645 0,312 Valid

3 0,763 0312 Valid

4 0,643 0,312 Valid
Harga (X3) 5 0,768 0,312 Valid

6 0,721 0,312 Valid

7 0,559 0,312 Valid

8 0,780 0312 Valid

Sumber: Data SPSS yang diolah, 2024

Hasil uji validitas untuk variabel harga didasarkan pada data yang

telah disebutkan. Kriteria untuk semua elemen pertanyaan harga

terpenuhi, karena nilai r hitung melebihi r tabel. Oleh karena itu, dapat

disimpulkan bahwa variabel harga terbukti valid dan dapat diteliti

dalam semua pertanyaan.
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Tabel 3. 6 Hasil Uji Validitas Variabel Impulse buying

Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan
Penelitian Pertanyaan
| 0,485 0,312 Valid
2 0,661 0.312 Valid
Impulse buying 3 0,750 0312 Valid
(Y) 4 0,713 0,312 Valid
5 0,632 0,312 Valid
6 0,714 0,312 Valid

Sumber: Data SPSS yang diolah, 2024

Hasil uji validitas untuk variabel impulse buying didasarkan pada

data yang telah disebutkan. Kriteria untuk semua elemen pertanyaan

impulse buying terpenuhi, karena nilai r-hitung melebihi r-tabel.

Sehingga, dapat disimpulkan bahwa variabel impulse buying terbukti

valid dan dapat diteliti dalam semua pertanyaan.

b. Reliabilitas

Reliabilitas digunakan untuk menentukan seberapa andal variabel

penelitian, karena kuesoner harus memberikan hasil yang reletif konsisten.

Jawaban responden dapat dinyatakan reliabel jika sama dari waktu ke

waktu, atas pertanyaan pada angket yang diberikan peneliti. Uji relibilitas

dalam penelitian menggunakan aplikasi SPSS dengan melihat Cronbach’s

Alpha, yang digunakan guna mencari reliabilitas intrumen yang skornya

merupakan rentangan berapa nila berbentuk skala. Semua item atau

pertanyaan dalam kuesioner penelitian dapat dilakukan secara bersama-

sama pada evaluasi reliabilitas. Reliabilitas dalam konteks pengambilan

keputusan dianggap dapat dinyatakan reliabel jika nilai Cronbach's Alpha

> 0,600. Namun, jika nilai Cronbach's Alpha < 0,600, maka kuesioner

dianggap tidak reliabel dari segi reliabilitas.
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Tabel 3. 7 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel N of Cronbach’ | Standart | Keputusan
Items s Alpha Alpha
Brand Ambassador (X1) 8 0,831 0,600 Reliabel
Promosi Penjualan (X2) 8 0,705 0,600 Reliabel
Harga (X3) 8 0,824 0,600 Reliabel
Impulse buying (Y) 6 0,741 0,600 Reliabel

Sumber; Hasil Olah Data SPSS, 2024

Berdasarkan data yang telah diuji menyatakan bahwa semua item
penelitian dalam brand ambassador (X1), promosi penjualan (X2), harga
(X3), dan impulse buying (Y) telah reliabel, jika dilihat sesuai dengan
keterangan setiap variabel Cronbach's Alpha lebih besar dari 0.600.
Sehingga semua variabel disimpulkan reliabel dan dapat melanjutkan
pengujian hipotesis.

F. Sumber dan Teknik Pengumpulan Data

1. Sumber Data
Sumber data yang digunakan oleh peneliti adalah berupa kuesioner.

Kuesioner ini diperoleh peneliti melalui sampel yang diambil dari para
penggemar NCT Dream.

2. Teknik Pengumpulan Data
a. Kuesioner

Kuesioner ialah alat yang digunakan untuk mengumpulkan data
dari responden dengan menggunakan serangkaian pertanyaan
terstruktur untuk mendapatkan informasi tentang subjek dan tujuan
penelitian. Metode ini dipilih dengan mempertimbangkan efisiensi
waktu dan jangkauan yang luas yang dapat dicapai melalui media

sosial. Platform media sosial memungkinkan peneliti untuk
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menjangkau populasi yang lebih heterogen serta mempercepat proses
pengumpulan data.

Tahap pertama dalam pengumpulan data ini melibatkan
penyusunan kuesioner yang relevan dengan topik penelitian. Kuesioner
tersebut disusun dalam format Google Form untuk memudahkan
distribusi dan pengumpulan respon. Peneliti kemudian memanfaatkan
media sosial “X” untuk menyebarkannya. Sebuah cuitan yang berisi
kriteria partisipan yang dibutuhkan dan tautan menuju Google Form
kuesioner diunggah ke platform media sosial. Dengan cara ini, peneliti
dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan memperoleh partisipan
yang beragam.

Untuk memastikan bahwa data yang dikumpulkan sesuai dengan
kriteria penelitian, peneliti juga melakukan pendekatan proaktif dengan
mengirimkan pesan langsung (direct message) kepada individu-
individu yang memenubhi kriteria tersebut. Proses ini dilakukan satu per
satu untuk meminimalisir bias dan memastikan validitas data yang
diperoleh. Metode ini tidak hanya memungkinkan pengumpulan data
yang efisien, tetapi juga memperkuat interaksi antara peneliti dan
partisipan, sehingga diharapkan dapat meningkatkan kualitas dan
akurasi data yang diperoleh. Oleh karena itu, pengumpulan data melalui
media sosial diharapkan dapat memainkan peran penting dalam

mencapai tujuan penelitian ini.
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b. Studi Pustaka

Studi pustaka ialah proses penelusuran dan analisis terhadap

sumber-sumber informasi yang sudah ada seperti jurnal, karya ilmiah,

artikel, buku, dan sumber lainnya yang relevan dengan topik penelitian.

Teknik Analisis Data(
1. Teknik Analisis Statistik Deskriptif

Analisis deskriptif ialah jenis statistic yang menganalisis data dengan

mendeskripsikannya secara keseluruhan, bukan dedngan menarik

kesimpulan yang luas atau membuat generalisasi (Sugiyono, 2013).

Analisis deskriptif pada penelitian ini digunakan sebagai penguraian

tanggapan responden dari kuesioner. Untuk menilai data penelitian ini,

analisis statistik berikut akan digunakan:

d.

Mean juga dikenal sebagai rata-rata, ialah nilai yang menggambarkan
sekelompok atau himpulan data. Untuk menghitung nilai rata-rata,
data dari setiap item pada kelompok tersebut dijumlahkan, selanjutnya
akan dibagi dengan jumlah item dalam kelompok tersebut. Rumus
berikut dapat digunakan untuk menghitung rentang skala dari skor

terendah hingga skor tertinggi :

Skor tertinggi—skor terendah _ 5-1

=0.80

Rentang Skala =

Jjumlah pilihan jawaban T 5 -
Hasil dari rentang skala digunakan sebagai penjelasan peringkat rata-
rata untuk masing-masing variabel penelitian. Penelitian ini
dimasukkan ke dalam indeks rata-rata yang tidak ada yang berasal dari

indeks yang ada. (Simamora, 2002):
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1) Dikategorikan sangat rendah atau sangat lemah jika nilai indeks
antara 1.00 — 1.80.

2) Dikategorikan rendah atau lemah jika nilai indeks antara 1.81 —
2.60

3) Dikategorikan cukup atau sedang jika nilai indeks antara 2.61 —
340

4) Dikategorikan tinggi atau kuat jika nilai indeks antara 341 — 4.20

5) Dikategorikan sangat tinggi atau sangat kuat jika nilai indeks antara
421-5.00

Untuk menilai interpretasi variabel tersebut maka menggunakan mean

dari setiap indikator jawaban yang ada dalam kategori tersebut.

2. Analisis Regresi Linear Berganda
Untuk menganalisis variabel brand ambassador (X1), promosi penjualan

(X2), harga (X3) terhadap impulse buying (Y), teknik analisis regresi
liniear berganda ini digunakan. Rumus yang digunakan untuk mengetahui
analisis regresi liniear berganda yang berpengaruh pada variabel-variabel
tersebut, yaitu:

Y=Fo+ X1+ X2+ B3Xs+e

Y = Impulse buying

Po = Konstanta

Br.B2. B3 = Koefisien regresi
X1 = Brand Ambassador

X2 = Promosi penjualan
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X3 = Harga
E = Kesalahan / residual

3. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas
Peneliti menggunakan uji normalitas untuk memeriksa apakah
data yang mereka gunakan normal. Analisislah penyebaran data (titik)
pada sumbu diagonal dari residual atau histogram untuk menentukan
normalitas. Hasil yang telah diuji dikatakan normal jika data menyebar
di sepanjang garis diagonal dan mengikuti arahnya. Namun, jika
penyebarannya tidak mengikuti garis diagonal, maka dianggap tidak
normal.
b. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas digunakan oleh peneliti untuk mengetahui
ada atau tidaknya hubungan antar variabel independen. Jika tidak ada
korelasi antar variabel independen atau tidak terjadi multikolinieritas,
maka data dianggap baik. Jika nilai VIF < 10, maka data dianggap
multikolinier. Jika nilai VIF > 10, maka data tersebut multikolinier.
¢. Uji Heterokedastisitas
Peneliti menggunakan uji hetetokedastisitas untuk memastikan
dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya apakah terdapat perbedaan
varian. Dikatakan heterokedastisitas ketika varian dari satu pengamatan
ke pengamatan yang lain tidak tetap. Uji heterokedastisitas
menggunakan gambar  scatterplot.  Dikatan  bebas  dari

heteroskedastisitas ketikta titik-titik pada scatterplot terlihat menyebar
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diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y.

4. Hipotesis
a. Uji t

Uji t digunakan oleh peneliti untuk mengestimasi pengaruh
parsial variabel independen terhadap variabel dependen. Uji ini
membandingkan tingkat signifikansi 0,05; uji ini menentukan apakah
hipotesis ditolak atau diterima. Ketika t hitung > t tabel, maka variabel
tersebut dikatakan berpengaruh signifikan. Ini berarti nol (Ho) ditolak
dan hipotesis (Ha) diterima. Jika t hitung < t tabel, maka hipotesis
alternatit (Ha) ditolak dan hipotesis nol (Ho) diterima.

b. Uji F

Uji F digunakan oleh peneliti untuk memastikan apakah variabel
independen dan variabel dependen saling mempengaruhi satu sama lain
secara simultan atau bersamaan. Jika nilai p-value < 0,05, maka
hipotesis diterima. Jika nilai F hitung lebih besar dari F tabel, maka
hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima,
menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut berpengaruh signifikan
secara bersama-sama. Jika variabel independen tidak berpengaruh
secara bersama-sama, F hitung < F tabel menunjukkan penerimaan
hipotesis nol (Ho) dan penolakan hipotesis alternatit (Ha).

¢. Koefisien Determinasi (R Square)

Peneliti penggunakan Uji R square untuk memastikan bagaimana

suatu variabel independent mampu menjelaskan variabel dependen. Uji

R2 dikatakan menjelaskan variabel X lebih kuat dibandongkan variabel
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Y jika R2 mendekati 1. Sebaliknya bila R2 mendekati nol makan uji R

square dianggap lemah.




BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Subjek Penelitian

1. Lemonilo
Gambar 4.1 Logo Lemonilo

Sumber : Lemonilo.com

Shinta Nurfauziah, Ronald Wijaya, dan Johanes Ardiant, mendirikan
PT. Lemonilo Indonesia Sehat pada tahun 2016. Startup kesehatan
Lemonilo awalnya bernama Konsula, akan tetapi pemilik perusahaan paa
saat itu merubah nama perusahaannya menjadi Lemonilo pada tahun 2016.
Lemonilo meluncurkan produk mie instan pertamanya yang mempunyai
konsep makanan instan namun tetap sehat pada tahun 2017 (CNBC, 2023).
Dengan harapan dapat merubah [ifestyle masyarakat Indonesia menjadi
lebih sehat, Lemonilo membuat produk- produk instan dengan berbagai
bahan organic seperti sayuran bayam.

Lemonilo merupakan salah satu pelopor dari perusahaan dengan
produk makanan sehat bebas penguat rasa, pengawet, dan pewarna
sintesis. Menurut Lemonilo, kata Lemon diambil dari kata "pejuang
kesehatan" atau pejuang kesehatan. Nilo, di sisi lain, berasal dari bahasa

Celtic, yang berarti tentara.
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Mie instan Lemonilo yang rendah kalori, rendah gula, dan bebas
gluten adalah produk unggulan dari perusahaan Lemonilo. (Hernanti &
Christin, 2022). Lemonilo memproduksi produknya dengan cara yang
lebih eco-friendly. Mie diovenkan daripada digoreng seperti mie instan
lainnya, sehingga mengurangi kadar lemak dalam produk. Selain
memastikan bahwa produk Lemonilo menggunakan bahan yang alami,
Lemonilo memastikan untuk menawarkan harga terbaik bagi
pelanggannya. Hal tersebut didasarkan pada pengalaman para owner
sebelumnya tentang harga makanan sehat yang cenderung mahal. Maka
dari itu, Lemonilo menawarkan penurunan dari harga awal penjualan pada
tahun pertama dengan harapan mie Lemonilo dapat diterima oleh
konsumen.

Untuk menarik perhatian masyarakat salah satu strategi Lemonilo
ialah dengan menggunakan brand ambassador sebagai ajang
mempromosikan produk mereka. Lemonilo secara resmi memperkenalkan
The Baldys sebagai brand ambassador untuk produk mereka pada bulan
Juli 2020, kemudian NCT Dream menjadi brand ambassador baru pada

bulan Januari 2022.
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2. NCT Dream

Gambar 4. 2 Member NCT Dream

Sumber: Lemonilo.com

Salah satu grup musik boyband yang dimiliki SM Entertaiment
adalah NCT Dream. NCT Dream adalah sub unit dari NCT (Neo Culture
Technology). NCT Dream debut pada tanggal 25 Agustus 2016 dengan 7
anggota yaitu Mark, Renjun, Jeno, Haechan, Jaemin, Chenle, dan Jisung.
NCT Dream telah banyak meraih penghargaan sejak debutnya, beberapa
diantaranya yaitu Piala Best Group Asian Pop Music Awards (2023),
Album Of The Year Circle Chart Music Awards (2023), dan Album
Bonsang Golden Dics Awards (2023).

NCT Dream sempat melampaui BTS dalam penjualan album
terbanyak pada tahun 2021 (Tridayanti & Nurfebiaraning, 2022). Melihat
dari fenomena dan pencapaian tersebut tidak mengherankan jika
kepopuleran NCT Dream menjadikannya sebagai group dengan banyak
penggemar. Ini karena setiap anggota memiliki penampilan yang luar biasa

dan keahlian yang luar biasa.
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Individu yang menunjukkan ketertarikan atau minat yang mendalam
terhadap seseorang, kelompok, tren, karya seni, atau gagasan tertentu
sering kali disebut sebagai penggemar. Penggemar NCT Dream juga
disebut NCTzen atau “sijeuni”, dan NCTZen memperoleh nama ini pada
tahun 2017 saat anggota grup melakukan siaran langsung untuk
menyambut penggemarnya. NCTzen berasal dari NCT yang memiliki arti
penduduk atau Citizen, dan “Tzen” berarti semua fans merupakan anggota
NCT. Selain itu, kata “Tzen” juga dapat diartikan sebagai musim, yaitu
semi, panas, gugur, dan salju dalam Bahasa Korea. Oleh karena itu,
NCTZen digambarkan sebagai empat musim kehidupan penting yang akan
menemani anggota NCT sepanjang hidup mereka.

NCTzen berkomunikasi melalui akun Twitter atau “X” untuk
mendapatkan informasi dan berita terbaru mengenai NCT. Akun resmi
NCT, Akun fanbase, Akun fansite, bahkan akun pribadi milik penggemar
yang biasanya digunakan untuk mendapatkan informasi ini. Penggemar
yang berkomunikasi di platform tersebut biasanya menghindari untuk
mengungkap identitas asli mereka. Sebaliknya mereka menggunakan
identitas yang serupa dengan anggota yang mereka idolakan seperti
menggunakan username, memasang avatar idola, menggunakan nama
palsu atau nama samaran, dan menulis biografi singkat tentang grup yang
mereka kagumi. Mereka kemudian akan aktif melakukan berbagai
kegiatan fangirling seperti nctzen selca day. streaming music video, sbt

merchandise official, dan lain-lain.
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B. Deskripsi Data Responden

Penelitian ini melibatkan 40 orang penggemar NCT Dream di
Indonesia sebagai responden. Pengumpulan data dilakukan dengan melalui
distribusi kuesioner secara online atau daring dengan waktu dimulai dari
tanggal 29 Mei 2024 hingga 4 Juni 2024. Metode pengambilan sampel
yang digunakan adalah nonprobability sampling, dimana seleksi
responden penggemar NCT Dream tidak didasarkan oleh probabilitas acak
yang memastikan kesempatan yang sama bagi semua anggota populasi
yang ada atau yang terpilih. Pendekatan seperti ini akan memungkinkan
peneliti untuk memilih responden berdasarkan kriteria tertentu yang
relevan dengan tujuan penelitian, meskipun tidak mewakili seluruh
populasi secara statistik (Sugiyono, 2022:84).

Penelitian ini menggunakan purposive sampling untuk mengambil
sampel. Kriteria seperti usia, jenis kelamin (gender), serta domisili
digunakan untuk menggambarkan karakteristik 40 Orang penggemar NCT
Dream atau si responden tersebut. Berikut adalah analisis deskriptif
mengenai atribut-atribut atau secara karakteristik dari 40 penggemar NCT

Dream sebagai responden:
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1. Responden Berdasarkan Usia
Data dari kuesioner yang telah dianalisis lebih lanjut oleh peneliti
menunjukkan ddistribusi usia responden sebagai berikut:

Tabel 4. 1 Responden Berdasarkan Usia

Usia Frekuensi Presentase (100%)
<15 0 0
15-19 1 2.5%
20-24 26 65%
25-29 6 15%
>29 7 17.5%
Total 40 100 %

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan data yang diberikan, terlihat bahwa tidak ada
responden yang berusia di bawah 15 tahun dalam tabel tersebut. Seorang
responden (2,5%) berusia 15-19 tahun, sedangkan jumlah responden yang
berusia 20-24 tahun mencapai 26 orang (65%). Responden berusia 25-29
tahun berjumlah 6 orang (15%), dan responden yang berusia di atas 29
tahun ada 7 orang (17,5%). Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa
mayoritas penggemar NCT Dream di Indonesia berusia 20-24 tahun,
dengan persentase mencapai 65%.

2. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Data dari kuesioner yang telah dianalisis lebih lanjut oleh peneliti
menunjukkan distribusi jenis kelamin responden sebagai berikut:

Tabel 4. 2 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (100%)
Laki-laki 3 7.5%
Perempuan 37 92 5%
Total 40 100%
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Sumber : Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan data dalam tabel tersebut, terlihat bahwa dalam
penelitan ini terdapat sebanyak 3 responden berjenis kelami Laki-laki
(7.5%) dan sebanyak 37 responden berjenis kelamin Perempuan (92.5%).
. Responden Berdasarkan Domisili
Data dari kuesioner yang telah dianalisis lebih lanjut oleh peneliti
menunjukkan distribusi domisili responden sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Responden Berdasarkan Domisili

Domisili Frekuensi Presentase (100 %)
Jawa Tengah 5 12.5%
Jawa Timur 15 37 5%
Jawa Barat 9 22 5%
DKI Jakarta 8 20%
Banten 3 7.5%
Total 40 100 %

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan informasi dalam tabel tersebut, dapat disimpulkan
bahwa responden dalam penelitian ini berasal dari berbagai wilayah di
Indonesia. Jumlah responden dari Jawa Tengah adalah 5 orang (12.5%),
dari Jawa Timur adalah 15 orang (37,5%), dari Jawa Barat adalah 9 orang
(22.5%), dari DKI Jakarta adalah 8 orang (20%), dan dari Banten adalah 3
orang (7,5%). Dari data tersebut, dapat ditarik kesimpulan bahwa wilayah
dengan jumlah penggemar NCT Dream terbanyak adalah Jawa Timur,
dengan responden terbanyak, sebanyak 15 responden (37.5%).
. Responden Berdasarkan Sumber Informasi Mengenai Mie Lemonilo
edisi NCT Dream

Data dari kuesioner yang telah dianalisis lebih lanjut oleh peneliti
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menunjukkan distribusi Sumber Informasi Mengenai Mie Lemonilo edisi

NCT Dream responden sebagai berikut:

Tabel 4. 4 Responden Berdasarkan Sumber Informasi Mengenai Mie

Lemonilo edisi NCT Dream
Intensitas Frekuensi Presentase (100 %)
Media Sosial 34 85%
Televisi 6 15%
Total 40 100 %

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024

Berdasarkan informasi yang terdapat didalam tabel, dapat dilihat bahwa

sebanyak 34 (85%) responden dari keseluruhan jumlah responden,

menyatakan bahwa mereka mengetahui produk Mie Lemonilo edisi NCT

Dream dari media sosial dan sebanyak 6 responden mengaku mengetahui

produk Mie Lemonilo edisi NCT Dream dari Televisi

5. Responden Berdasarkan Jumlah Photocard

Data dari kuesioner yang telah dianalisis lebih lanjut oleh peneliti

menunjukkan distribusi Photocard sebagai berikut:

Tabel 4. 5 Responden Berdasarkan Jumlah Photocard

Jumlah Photocard Frekuensi Responden | Presentase (100%)
1 11 27 5%
2 7 17.5%
3 9 22 5%
4 2 5%
5 3 7.5%
6 3 7.5%
7 2 5%
8 1 2.5%
>8 2 5%
Total 40 100 %

Sumber : Data Primer yang diolah, 2024
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Menurut data dalam tabel, mayoritas responden memiliki satu photocard
anggota NCT Dream, dengan 11 responden (17,5%) memiliki satu
photocard, dan 9 responden (22,5%) memiliki tiga photocard. Hasil dari
survei kuesioner menunjukkan bahwa Jeno memiliki jumlah photocard
terbanyak dengan 18 photocard (45%), sedangkan Mark dan Jaemin sama-
sama memiliki 17 photocard (42.5%), Haechan dengan jumlah 16
photocard (40%), Renjun dengan jumlah 15 photocard (37,5%), Chenle
dengan jumlah 12 photocard (30%), Jisung dengan jumlah 11 photocard
(275%), dan Photocard Group dengan jumlah 8 (20%). Dapat
disimpulkan bahwa seluruh responden pelanggan yang membeli Mie
Lemonilo edisi NCT Dream ini akan mendapatkan paling tidak satu
photocard anggota NCT Dream.

C. Deskripsi Data Variabel

Studi ini melibatkan tiga faktor independen, yaitu brand ambassador
(X1), promosi penjualan (X2), dan harga (X3), serta satu variabel dependen,
yaitu impulse buying (Y). Berikut adalah hasil tanggapan dari responden
terhadap masing-masing variabel berdasarkan kuesioner yang disebarkan oleh
peneliti:

1. Deskripsi Data Variabel Bebas Brand Ambassador (X1)
Berikut adalah hasil tanggapan yang diperoleh dari responden terhadap

kuesioner yang diberikan mengenai variabel brand ambassador:




Tabel 4. 6 Distribusi Tanggapan Responden Terhadap Indikator
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Brand Ambassador
Variabel STS TS N S SS Mean
Fl% | F ]| % F| % F| % F | %
Visibility
X1.1.1 0 0 1 2.5% 0 0 6 15% 33 82.5% 4,77
X1.2.1 0 0 0 0 4 10% 21 52.5% 15 37.5% 427
Credibility
X1.2.1 0 0 0 0 20% 14 35% 18 45% 425
X122 0 0 0 0 7.5% 9 22.5% 28 T0% 4,62
Atrraction
X1.3.1 0 0 0 0 0 0 12.5% 35 87.5% 487
X1.3.2 0 0 0 0 1 2.5% 22.5% 30 75% 4,72
Power
X14.1 0 0 0 0 1 2.5% 10 25% 29 72.5% 4,70
X142 0 0 0 0 4 10% 11 27.5% 25 62.5% 4.52
Total rata-rata 4,55

Sumber : data primer yang diolah (2024)

Berdasarkan data dalam tabel tersebut dapat dikatakan bahwa

tanggapan responden pada poin 5 mempunyai nilai tertinggi dengan nilai

4,87 berisi tentang pernyataan Lemonilo menjadikan NCT Dream sebagai

brand ambassador karena memiliki visual yang menarik. Hasil ini

menunjukkan bahwa respons yang diberikan oleh responden berada pada

kategori sangat tinggi. Sebaliknya, rata-rata nilai terendah terdapat pada

poin 3 dengan nilai 4,25 berisi tentang pernyataan Lemonilo menjadikan

NCT Dream memiliki perilaku yang dipercaya. Meskipun demikian, nilai

diatas masih masuk dalam kategori sangat tinggi.

Berdasarkan nilai rata-rata diatas, total rata-rata variabel brand

ambassador sebesar 4,55 ini termasuk dalam kategori sangat tinggi.
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2. Deskripsi Data Variabel Bebas Promosi Penjualan (X2)
Berikut adalah hasil tanggapan yang diperoleh dari responden

terhadap kuesioner yang diberikan mengenai variabel promosi penjualan:
Tabel 4.7 Distribusi Tanggapan Responden Terhadap Indikator

Promosi Penjualan

Variabel STS TS N ) SS Mean
F|l % | F | % F | % F | % F | %

Frekuensi Promosi Penjualan

X211 1 ]25% | 7 17.5% | 16 40% 9 22.5% 7 17.5% 335

X2.1.2 0 0 10 25% 13 | 325% | 13 | 325% L 10% 3,27

Kualitas Promosi Penjualan

X2.2.1 0 0 6 15% 13 | 325% | 14 35% 7 17.5% 3,55

X222 0 0 5 12,5% | 18 45% 13 30% 5 12.5% 342

Kuantitas Promosi Penjualan

X231 1] 25% | 7 175% | 14 35% 10 25% 8 20% 342

X2.3.1 2 | 5% 8 20% 18 45% 9 22% 3 7.5% 3.07

Waktu Promosi Penjualan

X24.1 4 | 10% 9 225% | 15 | 375% 9 22,5% 3 71.5% 2,95

X242 3 |175% | 9 225% | 19 | 475% 8 20% | 2.5% 2,87

Total rata-rata 3,24

Sumber : data primer yang diolah (2024)

Berdasarkan data dalam tabel tersebut dapat dikatakan bahwa
tanggapan responden pada poin 3 memiliki nilai rata-rata tertinggi dengan
nilai 3,55 berisi tentang pernyataan bonus photocard member NCT Dream
yang diberikan oleh Lemonilo memiliki nilai keistimewaan. Hasil ini
menunjukkan bahwa respons yang diberikan oleh responden berada pada
kategori tinggi. Sebaliknya, rata-rata nilai terendah terdapat pada poin 8
dengan nilai 2,87 berisi tentang pernyataan durasi jam tayang iklan Mie
Lemonilo edisi NCT Dream sesuai dengan efektivitas waktu dan sasaran

konsumennya sehingga mempengaruhi minat beli konsumen. Hasil
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tersebut menunjukkan respons yang diberikan termasuk dalam kategori

nilai yang cukup.

Berdasarkan nilai rata-rata diatas, total mean variabel promosi

penjualan sebesar 3,24 ini termasuk dalam kategori cukup.




3. Deskripsi Data Variabel Bebas Harga (X3)

Berikut adalah hasil tanggapan yang diperoleh dari responden terhadap

kuesioner yang diberikan mengenai variabel promosi penjualan:

Tabel 4. 8 Distribusi Tanggapan Responden Terhadap Indikator

Harga
Variabel STS TS N S SS Mean
Fl %« | F| %2 [ F ]| % F| % F| %

Keterjangkauan Harga
X3.1.1 0 0 3 |75% | 9 | 225% | 16 | 40% 12 30% 392
X312 0 0 3 | 75% | 12 | 30% 19 | 475% | 6 15% 3,70

Kesesuaian Harga Dengan Kualitas Produk
X32.1 0 0 3|1 75% | 12 | 30% 15 | 37.5% | 10 25% 3.80
X322 0 0 2 5% Il | 275% | 18 | 45% 9 22.5% 385
Kesesuaian Harga Dengan Manfaat
X33.1 1| 2.5% 3 7.5% | 12 309 9 22 5% 15 37.5% 385
X33.1 1 | 25% 4 10% 15 | 37.5% 12 30% 8 20% 355
.Harga Sesuai Dengan Kemampuan Atau Daya Saing Harga

X34.1 2 | 5% 6 15% | 11 | 27.5% | 13 | 325% | 8 20% 347
X342 2 5% 4 10 14 35% 15 | 37.5% 5 12.5% 342
Total rata-rata 3.70

Sumber : data primer yang diolah (2024)

Berdasarkan data dalam tabel tersebut dapat dikatakan bahwa
tanggapan responden yang terdapat pada poin 1 memiliki nilai tertinggi
dengan nilai 3,92 berisi tentang pernyataan harga produk Mie Lemonilo
edisi NCT Dream terjangkau. Hasil ini menunjukkan bahwa respons yang
diberikan oleh responden berada pada kategori tinggi. Sebaliknya, rata-rata
nilai terendah pada poin 8 dengan nilai 3,42 berisi tentang harga produk
yang ditawarkan sesuai dengan ekspektasi dan tingkat daya saing jika
dibandingkan dengan produk lainnya. Meskipun demikian, hasil tersebut

menunjukkan bahwa respons yang diberikan termasuk dalam kategori nilai

yang tinggi.
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Berdasarkan nilai rata-rata diatas, total mean variabel diatas sebesar

3,70 ini masih masuk dalam kategori tinggi.

4. Deskripsi Data Variabel Terikat Impulse Buying (Y)

Hasil tanggapan responden terhadap kuesioner untuk variabel

impulse buying sebagai berikut:

Tabel 4. 9 Distribusi Tanggapan Responden Terhadap Impulse buying

Variabel STS TS N S S8 Mean
Fl %« |F|] % F|l % | F|] % F| %
Pembelian Secara Spontan
Yl.1 0 0 1 2,5% 4 10% | 13 | 32,5% | 22 | 55% 440
Y1.2 0 0 2 5% 4 10% | 16 40% 18 | 45% 425
Pembelian Dipengaruhi Emosi
Y13 0 0 1 2.5% 3 | 75% | 18 45% 18 | 45% 432
Y14 1| 25% | 4 10% 12 | 30% | 12 30% I | 27.5% 3,70
Pembelian Dilakukan Tanpa Memikirkan Akibat
Y15 9 | 225% 10 259 4 10% 5 12.5% 12 30% 302
Y1.6 4 10% 7 17.5% 10 | 25% 10 25% 9 22.5% 3,32

Total rata-rata 3.84

Sumber : data primer yang diolah (2024)

Berdasarkan data dalam tabel tersebut dapat dikatakan bahwa

tanggapan responden yang terdapat pada poin 1 memiliki nilai tertinggi

dengan nilai 440 berisi tentang pernyataan responden sering kali tergoda

untuk membeli produk Mie Lemonilo edisi NCT Dream pada periode

penjualan tanpa perencanaan sebelumnya. Hasil ini menunjukkan bahwa

respons yang diberikan oleh responden berada pada kategori sangat tinggi.

Sebaliknya, rata-rata nilai terendah pada poin 5 dengan nilai 3,02 berisi

tentang responden membeli produk Mie Lemonilo edisi NCT Dream tanpa

memperhatikan konsekuensi keuangan. Hasil ini menunjukkan bahwa

respons yang diberikan termasuk dalam kategori nilai yang cukup.
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Berdasarkan nilai rata-rata diatas, total mean impulse buying sebesar
3.84 ini masuk dalam kategori tinggi.

D. Hasil Analisis Data
1. Uji Asumsi Klasik
b. Uji Normalitas
Uji normalitas memiliki tujuan untuk mengetahui normal atau
tidak nilai residual berdistribusi. Hasil uji normalitas yang telah

dilakukan ialah sebagai berikut:

Gambar 4. 3 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

N 40
Mormal Parameters™®? Mean .0000000
Std. Deviation 3.08825760

Most Extreme Differences  Absolute .086
Positive 086

Negative -.086

Test Statistic .086
Asymp. Sig. (2-tailed) 200%

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correclion,

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

Sumber: Hasil Olah Data SPPS, 2024
Berdasarkan tabel diatas, data yang diperoleh peneliti dapat
dianggap normal, seperti yang dapat diketahui mengenai nilai
signifikan lebih tinggi dari 0,05, yakni 0,200. Maka, sesuai dengan

standar pengambilan keputusan yang berlaku.
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Gambar 4. 4 Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Impulse Buying
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Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2024

Berdasarkan informasi menyangkut data yang didapatkan,
hasil data yang diperoleh peneliti yang berkelanjutan secara
normal, yang tercermin dari titik-titik pada grafik P-Plot yang
secara konsisten sejajar atau mengikuti garis diagonal.

. Uji Multikolinearitas

Uji multikolineritas digunakan untuk mengevaluasi tingkat
korelasi antara variabel independen. Dalam konteks ini, variabel
yang akan dievaluasi adalah brand ambassador (X1), promosi
penjualan (X2), dan harga (X3). Sebuah penelitian dianggap valid
jika hasil pengujian menunjukkan bahwa tidak ada korelasi yang

signifikan antara variabel-variabel tersebut. Hal ini dapat
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dipastikan jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) kurang dari 10

dan nilai toleransi lebih besar dari 0,1.

Gambar 4. 5 Uji Multikolinearitas

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constani) 16.983 12,367 1202 204
Brand Ambassador GBS 162 501 4218 000 990 1.010
Promosi Penjualan 499 158 387 3148 003 924 1.082
Harga =1.122 324 =427 -3.468 001 924 1.082

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2024

Berdasarkan data yang tercantum dalam tabel, dapat diamati
bahwa nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk masing-masing
variabel melebihi ambang batas 10. Secara khusus, variabel brand
ambassador (X1) memiliki nilai VIF sebesar 1.010, sedangkan
variabel promosi penjualan (X2) dan harga (X3) memiliki nilai VIF
yang sama, yaitu 1.082. Selain itu, nilai toleransi untuk variabel
brand ambassador adalah 0.990, untuk promosi penjualan adalah
0924, dan untuk harga juga 0.924. Hasil ini mengindikasikan
bahwa tidak ada gejala multikolinearitas yang signifikan dalam
analisis ini.
. Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengevaluasi
apakah terdapat variasi yang tidak seragam dalam residual dari

model regresi. Penelitian yang baik akan menunjukkan hasil yang
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signifikan pada tingkat kepercayaan sebesar 0.05, yang
menandakan bahwa tidak ada indikasi heteroskedastisitas yang
mempengaruhi validitas model.

Gambar 4. 6 Uji Heterodedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Impulse Buying

=]

Regression Studentized Residual

T T T T T T
-3 -2 -1 0 1 2

Regression Standardized Predicted Value

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2024

Gambar scatterplot menunjukkan bahwa tidak ada pola yang
jelas dalam distribusi titik-titik. Titik-titik tersebut tersebar di
sekitar angka 0 pada sumbu Y, menunjukkan bahwa tidak terdapat
masalah heteroskedastisitas yang mencolok. Analisis visual ini
memperkuat kesimpulan bahwa tidak ada ketidaksamaan yang

signifikan dalam variasi residual di seluruh rentang nilai prediksi.




2. Analisis Regresi Linier Berganda
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Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengukur pengaruh

beberapa variabel independen terhadap satu variabel dependen dan untuk

memprediksi nilai variabel dependen dengan menggunakan variabel

independen tersebut. Rumus umum untuk analisis regresi berganda adalah

sebagai berikut:

Gambar 4. 7 Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 16.983 12,367 1.292 204
Brand Ambassador 685 A62 501 4218 000 .990 1.010
Fromosi Penjualan 4599 A58 387 3149 003 924 1.082
Harga -1.122 324 - 427 -3.468 001 824 1.082

a. DependentVariable: Impulse Buying

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2024

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa:

Y =fo+ P1X1 + p2X2 +pB3X3 + €

Y =15983+0.685 +0.499 +(-1.122) + &

Keterangan:
Y = Impulse Buying
Bo = Konstanta

Bip2ps = Koefisien Regresi
X1 = Brand Ambassador
X2  =Promosi Penjualan
X3 =Harga

£ = Faktor lain diluar variabel penelitian (error)
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Hasil analisis:

a) Nilai konstanta yang tercatat sebesar 15983 menunjukkan bahwa
semua variabel independen, termasuk brand ambassador, promosi
penjualan, dan harga, memiliki pengaruh terhadap variabel dependen,
yaitu impulse buying.

b) Koefisien B1X1 = 0.685 mengindikasikan bahwa variabel brand
ambassador (X1) memiliki pengaruh positif terhadap impulse buying
(Y). Artinya, setiap satu satuan peningkatan dalam variabel brand
ambassador akan meningkatkan nilai impulse buying sebesar 0.685.

c) Koefisien p2X2 = 0499 menunjukkan bahwa variabel promosi
penjualan (X2) juga berpengaruh positif terhadap impulse buying (Y).
Dengan kata lain, setiap peningkatan satu satuan dalam variabel
promosi penjualan akan meningkatkan nilai impulse buying sebesar
0499. Oleh karena itu, semakin besar promosi penjualan yang
dilakukan, semakin tinggi kemungkinan terjadi pembelian impulsif.

d) Koefisien f3X3 =-1.122 menandakan adanya hubungan negatif antara
variabel harga (X3) dan impulse buying (Y). Artinya, setiap kenaikan
satu satuan dalam variabel harga akan menyebabkan penurunan dalam
nilai impulse buying sebesar 1.122. Ini menunjukkan bahwa semakin

tinggi harga produk, semakin rendah kemungkinan terjadi pembelian

impulsif.
E. Hipotesis
1. Ujit

Uji t dilakukan untuk menilai apakah terdapat pengaruh parsial dari
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variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil uji t ditunjukkan
dalam tabel koetfisien pada kolom signifikansi. Jika nilai probabilitas t <
0,05, maka terdapat pengaruh yang signifikan dari variabel independen
terhadap variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai probabilitas t > 0,05,
maka tidak terdapat pengaruh yang signifikan. Jika t hitung > nilai t tabel,
variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen
(H1 diterima); sebaliknya, jika t hitung < nilai t tabel, variabel independen

tidak berpengaruh signifikan (H1 ditolak).

Gambar 4. 8 Uji t
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 15.983 12,367 1.292 204
Brand Ambassador GBS 162 50 4218 .0oo 5490 1010
Fromosi Penjualan 499 158 3ar 3149 .0o3 524 1082
Harga -1.122 324 - 427 -3 468 001 924 1082
a. Dependent Variable: Impulse Buying

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2024

Dari hasil output tersebut, terlihat bahwa nilai signifikansi untuk
variabel brand ambassador (X1) terhadap impulse buying (Y) adalah
0,000 < 0,05. Ini menunjukkan bahwa variabel X1 memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel Y. Dari tabel koefisien, nilai t hitung
untuk variabel brand ambassador (X1) adalah 4,218, yang lebih besar dari
nilai t tabel sebesar 2,030. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
variabel brand ambassador memiliki pengaruh yang signifikan terhadap

impulse buying.
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Berdasarkan hasil uji yang tercatat dalam tabel, dapat dilihat bahwa
variabel promosi penjualan (X2) memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel impulse buying (Y). Nilai t hitung untuk wvariabel
promosi penjualan (X2) adalah 3,149, melebihi nilai t tabel sebesar 2,030.
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel promosi penjualan

berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying.

Berdasarkan hasil output, ditemukan bahwa variabel harga (X3)
memiliki signifikansi terhadap impulse buying (Y) dengan nilai
signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel
harga memiliki pengaruh terhadap variabel impulse buying. Meskipun
demikian, nilai t hitung untuk variabel harga adalah -3 468, yang lebih
kecil dari nilai t tabel sebesar 2,030. Meskipun nilai ini bertentangan
dengan keputusan sebelumnya, namun secara keseluruhan variabel harga

tetap dianggap memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying.




2. UjiF
Gambar 4. 9Uji F
ANOVA®
Sum of
Madel Squares df Mean Square F Sig.
1 Rearession 367.019 3 122340 | 11.841 000"
Residual 371.956 36 10.332
Total 738.975 39

a. DependentVariable: Impulse Buying
b. Predictors: (Constant), Harga, Brand Ambassador, Promosi Penjualan

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2023
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Berdasarkan hasil uji yang tercatat dalam tabel, dapat dilihat bahwa

pada uji F ialah 0,000 dimana 0,00 > 0,05. Kemudian pada tabel F dengan

nilai 11.841 < 2.87. Oleh sebab itu, dengan melihat dari hasil yang telah

diuji dapat disimpulkan bahwa wvariabel independen secara simultan

berpengaruh terhadap variabel dependen.

1. Uji Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi, juga dikenal sebagai R-squared, adalah nilai

yang menunjukkan pengaruh variabel independen terhadap wvariabel

dependen. Uji R-squared menilai kekuatan penjelas dari variasi variabel

dependen oleh variabel independen.
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Gambar 4. 10 Uji Koefisien Determinasi

Model Summanfj
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 .705% 497 455 3.214
a. Predictors: (Constant), Harga, Brand Ambassador, Promosi

Penjualan

b. DependentVariable: Impulse Buying

Sumber: Hasil Olah Data SPSS, 2023

Berdasarkan hasil uji yang tercatat dalam tabel, diperoleh angka
sebesar 0,497 atau 49,7%. Maka dari itu dapat diartikan jika variabel
independen dalam penelitian ini memiliki pengaruh sebesar 49.7%
terhadap variabel dependen, sedangkan sisa nilai nya sebesar 503%
deisebutkan oleh faktor lain yang tidak diuji dalam penelitian ini.
Kemudian pada tabel Adjusted R Square nilai yang didapat ialah 0455.
nilai ini mencerminkan kontribusi variabel independent terhadap variabel
dependent pada penelitian ini.

Nilai Std Error of the Estimate yang didapat pada hasil yang telah
diuji ialah sebesar 3.214. Hal ini mengindikasi seberapa akurat dalam
memprediksi perilaku pembelian impulsif. Semakin rendah nilai standart
error, maka akan semakin baik dalam melakukan prediksi. Dalam hal ini,

kesalahan memprediksi impulse buying adalah sebesar 3.214.
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F. Pembahasan dan Hasil Penelitian

1. Pengaruh Brand Ambassador terhadap Impulse buying

Hasil analisis regresi berganda menunjukkan bahwa pembelian
impulsif (Y) penggemar NCT Dream di Indonesia dipengaruhi oleh “duta
merek” (X1). Signifikansi variabel brand ambassador (X1) adalah 0,000
(< 0,05).

Oleh karena itu, H1 dapat diterima dalam penelitian ini, yang
berarti bahwa brand ambassador (X1) berpengaruh terhadap variabel
impulse buying (Y). Pengaruh variabel brand ambassador (X1) terhadap
impulse buying (Y) tidak lepas dari kepopuleran NCT Dream dan
banyaknya penggemar NCT Dream di Indonesia.

Berdasarkan penjelasan dan hasil yang sudah diuji diatas, maka
hasil penelitian ini konsisten dengan temuan (Udayana & Octavian, 2022)
yang menemukan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh
signifikan pada variabel impulivse buying.

2. Pengaruh promosi penjualan terhadap impulse buying

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, promosi
penjualan (X2) berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y) penggemar
NCT Dream di Indonesia. Signifikansi dari variabel promosi penjualan
(X2) adalah 0,003 (< 0,05). Oleh karena itu, H2 dapat diterima dalam
penelitian ini. Hal ini berarti promosi penjualan (X2) berpengaruh
terhadap pembelian impulsif (Y).

Apabila dihubungkan dengan tanggapan responden, banyaknya
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respon sangat setuju pada pernyataan bonus photocard member NCT
Dream memiliki nilai yang istimewa dengan nilai rata-rata 3,55. Hal ini
dapat terjadi karena untuk menarik perhatian penggemar NCT Dream,
Lemonilo menyediakan bonus yang menarik sebagai salah satu strategi
marketing produk Mie Lemonilo edisi NCT Dream dengan
menghadiahkan satu photocard member NCT Dream dalam satu bungkus
Mie Lemonilo edisi NCT Dream.

Berdasarkan penjelasan dan hasil yang sudah diuji diatas, maka
penelitian ini konsisten dengan hasil temuan (Effendi et al., 2020) yang
menemukan bahwa promosi penjualan berpengaruh pada variabel impulse
buying.

. Pengaruh Harga terhadap I'mpulse buying

Berdasarkan hasil yang telah dipaparkan dan yang telah diuji oleh
peneliti, dapat dikatakan bahwa harga menunjukkan pengaruh terhadap
impulse buying. Variabel independen harga menunjukkan pengaruh
koefisien hubungan negatitf dengan impulse buying yaitu nilai koefisien t
hitung lebih besar dari t tabel yaitu, -3.468 < 2,030 pada signifikansi
0001 > 0.05. Maka dari hasil tersebut, dapat dikatakan jika H3 pada
penelitian ini dapat diterima yang artinya harga (X3) berpengaruh
terhadap variabel Impulse buying (Y).

Berdasarkan hasil yang telah dipaparkan, uji t menunjukkan bahwa
responden yang membeli Mie Lemonilo edisi NCT Dream, yang

merupakan penggemar NCT Dream, memiliki perilaku fanatisme.
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Menurut (Nurcholis & Hakimah, 2022) Fanatisme merupakan sikap
antusiasme yang terlalu berlebihan dalam melakukan dan menyukai
sesuatu, serta intensitasnya dalam mengejar tujuan tertentu yang telah
memberikan kontribusi yang signifikan bagi kehidupannya. Penggemar
yang fanatik ini cenderung memiliki perilaku konsumtif dan impulsif,
seperti membeli merchandise resmi untuk menunjukkan loyalitas mereka
terhadap idola. Tak hanya itu, mereka cenderung membeli semua produk
yang dipromosikan atau digunakan oleh idola mereka tanpa
mempertimbangkan faktor harga. (Budiarti, 2022)
. Pengaruh Brand Ambassador, Promosi Penjualan, dan Harga
terhadap Impulse buying

Berdasarkan hasil Uji Fyang telah dipaparkan, dapat dikatakan
bahawa variabel independen (X) memiliki pengaruh terhadap variabel
impulse buying (Y) pada penggemar NCT Dream di Indonesia. Hal ini
ditunjukkan dengan nilai signifikan pada Uji F sebesar 0,000 > 0,05 dan
nilai F sebesar 11.841 (>2.87). Kemudian jika dilihat pada hasil koefisien
determinasi dengan nilai sebesar 49,7% yang artinya impulse buying
dapat dijelaskan oleh ketiga variabel independen dan sisa nilai nya
sebesar 503% dipaparkan oleh faktor lain yang tidak diuji dalam
penelitian ini.

Dengan demikian hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand
ambassador, promosi penjualan, dan harga berpengaruh terhadap impulse

buying penggemar NCT Dream. Mayoritas responden banyak menyetujui
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pada variabel brand ambassador. Para penggemar NCT Dream
menyetujui bahwa dampak kepopuleran dari NCT Dream di Indonesia ini
menjadikan salah satu faktor yang menjadikan adanya perilaku pembelian
impulsif dari penggemar NCT Dream.

Berdasarkan hal yang telah dijelaskan, maka penelitian ini
konsisten dengan hasil penelitian milik (Udayana & Octavian, 2022) yang
menyatakan bahwa penggemar NCT Dream memiliki kecenderungan
membeli suatu barang tanpa memperhatikan kondisi keuangan atau pun

brand yang dipromosikan oleh NCT Dream.
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BABYV
SIMPULAN DAN SARAN
A. Simpulan

Berdasarkan data yang telah diuji dalam penelitian ini, dapat
disimpulkan beberapa hal terkait pengaruh brand ambassador, promosi
penjualan, dan harga terhadap impulse buying penggemar NCT Dream
terhadap produk Mie Lemonilo edisi NCT Dream adalah sebagai berikut:

1. Brand Ambassador mempengaruhi Impulse buying penggemar NCT
Dream pada produk Mie Lemonilo Edisi NCT Dream dengan nilai sebesar
0,000 (<0,05). Adanya perilaku pembelian impulsif dari penggemar NCT
Dream tidak lepas dari adanya pengaruh kepopuleran dari NCT Dream
sebagai brand ambassador.

2. Promosi Penjualan mempengaruhi Impulse buying penggemar NCT Dream
pada produk Mie Lemonilo Edisi NCT Dream dengan nilai sebesar 0,003
(<005). Strategi marketing dari Lemonilo yang memberikan satu
photocard member NCT Dream dalam bungkus Mie Lemonilo edisi NCT
Dream ini menyebabkan terjadinya perilaku pembelian impulsif dari
penggemar NCT Dream.

3. Harga mempengaruhi Impulse buying penggemar NCT Dream pada
produk Mie Lemonilo Edisi NCT Dream dengan nilai sebesar 0,001
(<0,05). Hal ini terjadi karena adanya perilaku fanatisme penggemar dan
loyalitas terhadap sang idola, meskipun harga dari Mie Lemonilo
cenderung lebih mahal dari produk lainnya penggemar akan tetap membeli

produk yang dipromosikan oleh idolanya.
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4. Brand ambassador (X1), promosi penjualan (X2), dan harga (X3) secara

simultan memiliki pengaruh terhadap impulse buying penggemar NCT
Dream pada produk Mie Lemonilo edisi NCT Dream. Ketiga variabel
independen tersebut berperan penting dalam mempengaruhi perilaku

pembelian impulsif dari penggemar NCT Dream.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah disebutkan,

adapun beberapa hal yang dapat disarankan terkait pengaruh brand

ambassador, promosi penjualan, dan harga terhadap impulse buying adalah

sebagai berikut:

a.

Untuk variabel brand ambassador, Lemonilo disarankan untuk
memastikan bahwa kolaborasi dengan brand ambassador tetap relevan
dan berkelanjutan. Dengan pengetahuan yang diperoleh di bidang ini,
brand ambassador Lemonilo adalah seseorang yang memiliki sikap dan
perilaku yang positif. Diasumsikan bahwa Lemonilo memilih brand
ambassador yang dapat menyampaikan kesan ini, namun tetap
memperhatikan ~ tren  terbaru  dan  preferensi  penggemar.
Mempertahankan relevansi dan keterhubungan dengan penggemar
melalui konten kreatif dan interaksi langsung juga sangat penting.

Untuk variabel promosi penjualan, Lemonilo disarankan untuk
mengembangkan program loyalitas yang menawarkan penghargaan
eksklusif bagi pelaku pembelian impulsif, seperti merchandise atau
diskon eksklusif. Selain itu, Lemonilo dapat melakukan kampanye

promosi yang berkelanjutan dengan berbagai tema menarik yang sesuai
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dengan momen-momen spesial dari brand ambassador. Inovasi dalam
program promosi seperti penawaran paket bundle dan diskon khusus
pada periode tertentu juga dapat meningkatkan impulse buying.

Lemonilo diharapkan untuk menetapkan harga yang kompetitif namun
tetap menguntungkan, dengan mempertimbangkan daya beli konsumen
dan harga produk sejenis di pasaran. Secara berkala, Lemonilo dapat
menawarkan diskon atau voucher kepada konsumen, terutama saat
peluncuran produk baru atau event khusus. Monitoring dan evaluasi
terhadap harga produk secara berkala sangat penting untuk
menyesuaikan perubahan pasar dan respons konsumen, sehingga tetap

dapat menarik dan mempertahankan konsumen.
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