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ABSTRAK 

Gaya hidup sehat menjadi tren global yang mempengaruhi pola konsumsi makanan 
masyarakat. Dampak dari pandemi Covid-19 salah satunya yaitu meningkatkan kesadaran masyarakat 
Indonesia akan kesehatan. Hal ini mendorong perusahaan makanan berlomba-lomba menciptakan 
produk dengan klaim kesehatan. Sehingga perusahaan dituntut untuk terus berinovasi dan menciptakan 
terobosan baru dalam memenangkan persaingan di industri makanan. Keputusan pembelian adalah 
tindakan konsumen dalam membentuk maksud untuk membeli merek yang paling disukai. Untuk 
meningkatkan keputusan pembelian, perusahaan harus mengetahui faktor yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian. Adapun faktor tersebut diantaranya adalah brand ambassador, brand image, dan 
brand awareness. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh (1) brand ambassador terhadap purchase 
decision (2) brand image terhadap purchase decision (3) brand awareness terhadap purchase decision. 
Populasi dalam penelitian ini adalah individu yang telah melakukan pembelian produk Mie Lemonilo di 
Purworejo. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 responden. Teknik sampling yang digunakan 
adalah purposive sampling. Pengumpulan data menggunakan kuesioner dan jawaban dinilai dalam skala 
likert. Kuesioner telah diuji coba dan telah memenuhi syarat validitas dan reliabilitas. Pengujian 
hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda dengan bantuan aplikasi program SPSS 21.0 for 
Windows. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand ambassador, brand image, dan brand awareness 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision Mie Lemonilo di Purworejo. 
Kata Kunci: Brand Ambassador, Brand Image, Brand Awareness, Purchase Decision 

 

A. PENDAHULUAN 

Di era modern yang terus berkembang, gaya hidup manusia juga mengalami 

perubahan. Meningkatnya tren gaya hidup sehat di masyarakat telah menjadi fenomena 

global yang mempengaruhi berbagai aspek kehidupan individu, salah satunya yaitu pola 

konsumsi makanan. Konsumen kini semakin sadar akan pentingnya makanan sehat dalam 

menjaga kesejahteraan mereka, sehingga mendorong mereka untuk memilih produk yang 

dipercaya lebih sehat dan lebih baik untuk dikonsumsi. 

Menurut survei yang dilakukan oleh Herbalife tentang Asia Pacific Health Priority 

2023, sebanyak 92% responden di Indonesia menjadi lebih sadar akan kesehatan sebagai 
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dampak dari pandemi Covid-19 (herbalife.com). Mereka mulai memperhatikan apa yang 

mereka konsumsi dan bagaimana hal tersebut berdampak pada kondisi kesehatan mereka. 

Peningkatan kesadaran ini membuat perusahaan dalam industri makanan berlomba-lomba 

untuk menciptakan produk yang menggunakan klaim kesehatan. Hal ini menuntut 

manajemen perusahaan untuk terus berinovasi dan menciptakan terobosan baru dalam 

memenangkan persaingan di industri makanan, yang pada akhirnya mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. 

Kotler dan Keller (2016:194) mendefinisikan keputusan pembelian konsumen 

merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, 

kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, 

ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah 

brand ambassador. Brand ambassador merupakan seseorang yang dipekerjakan oleh 

perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan publik mengenai bagaimana 

mereka diharapkan dapat meningkatkan penjualan perusahaan (Barnes & Lea-Greenwood, 

2018:74). Brand ambassador sebagai media promosi diharapkan dapat menarik minat 

masyarakat untuk membeli suatu produk dan membantu menciptakan ikatan emosional 

yang lebih kuat antara merek/perusahaan dengan konsumen, sehingga secara tidak 

langsung akan membangun citra produk yang mempengaruhi keputusan pembelian dan 

penggunaan produk (Yolanda & Soesanto, 2017:4). 

Faktor lain yang dapat menciptakan keputusan pembelian adalah brand image. 

Brand image merupakan persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari 

asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. 

Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran dan citra 

tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek (Kotler & Keller, 2016:274). Firmansyah 

(2019:42), brand image adalah apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika mendengar 

atau melihat sebuah brand. Semakin positif brand image suatu produk, maka semakin 

besar kemungkinan pelanggan untuk memilih produk atau merek tersebut dalam proses 

pembelian mereka. 

Brand awareness merupakan salah satu faktor yang dapat menciptakan 

keputusan pembelian konsumen. Aaker (2018:90), menyatakanbrand awareness 

merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali 

bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Brand awareness 

dapat membantu konsumen untuk mengetahui merek dari produk tertentu dan membuat 

keputusan pembelian, oleh karena itu brand awareness mempunyai pengaruh dalam 

proses pemilihan dan dapat menjadi pertimbangan sebelum melakukan pembelian (Dewi 

& Siagian, 2020). 

Pada penelitian ini objek difokuskan pada produk Mie Instan Lemonilo. Lemonilo 

merupakan merek mie instan yang berkomitmen terhadap kesehatan dan kualitas. PT 

Lemonilo Indonesia Sehat atau Lemonilo adalah perusahaan star-up yang berlokasi di 

Jakarta Barat, yang didirikan oleh Shinta Nurfauzia (Co-CEO), Ronald Wijaya (Co-CEO), dan 

Johannes Ardiant (Chief Product & Technology) pada tahun 2016. Lemonilo merupakan 

produk mie instan sehat yang terbuat dari bahan-bahan alami seperti saripati bayam, 
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kunyit, daun bawang serta bebas dari pengawet, penguat rasa dan pewarna buatan 

(food.detik.com), sehingga menjadikannya pilihan yang sehat dibandingkan merek mie 

instan lainnya. 

Menurut data dari Katadata (2023), konsumsi mie instan di Indonesia mengalami 

kenaikan sejak pandemi Covid-19. Menurut data World Instant Noodles Association 

(2023), Indonesia menempati posisi kedua sebagai negara konsumsi mie instan terbanyak 

di dunia setelah Cina. Dengan jumlah mencapai 14,26 miliar porsi pada 2022. Angka ini 

meningkat 7,46% dibandingkan tahun sebelumnya yang mencapai 13,27 miliar porsi 

(dataindonesia.id). 

Pada bulan Januari 2022 lalu, Lemonilo menggaet idol K-Pop NCT DREAM sebagai 

brand ambassador-nya. Lemonilo memilih NCT DREAM sebagai brand ambassador karena 

memiliki kesamaan misi dengan NCT DREAM dalam mengajak dan menginspirasi generasi 

muda dalam mengejar mimpinya. Sehingga, NCT DREAM diharapkan dapat mengajak 

generasi muda untuk menerapkan gaya hidup sehat sebagai kunci dan langkah awal untuk 

meraih mimpi-mimpi mereka (lemonilo.com). Penyampaian pesan hidup sehat dilakukan 

melalui iklan Lemonilo x NCT DREAM: #WujudkanDREAMkamu yang berdurasi 30 detik di 

akun media sosial Lemonilo. Penggunaan brand ambassador ini merupakan upaya untuk 

mendorong adanya niat beli konsumen terhadap produk yang ditawarkan, sehingga dapat 

menciptakan keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil survei Kurious dari Katadata Insight Center (KIC), Lemonilo 

menempati posisi ke-empat sebagai merek mie instan yang paling sering dikonsumsi 

masyarakat Indonesia dalam setahun terakhir (Desember 2022), 

(databoks.katadata.co.id.). Survei dilakukan terhadap 677 responden yang tersebar di 

seluruh Indonesia. Responden diminta untuk menunjukkan preferensi mereka terhadap 

berbagai merek mie instan. Dari hasil survei, Indomie menjadi merek mie instan yang 

paling banyak dipilih responden dengan persentase sebesar 88,6% atau sekitar 591 orang 

memilih Indomie untuk dikonsumsi. Posisi ke-dua yaitu Mie Sedaap dengan persentase 

68,9% atau sekitar 459 responden memilih Mie Sedaap. Dan diikuti Supermi dengan 

persentase sebesar 32,3% atau sekitar 216 responden memilih Supermi. Sedangkan 

Lemonilo berada di posisi ke-empat dengan persentase 25,9% atau sekitar 173 dari 667 

responden yang memilih Lemonilo. 

Banyaknya merek mie instan lain yang sudah hadir lebih dulu dan lebih dikenal 

oleh masyarakat, dapat menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk mengambil 

keputusan saat memilih produk mie instan untuk dikonsumsi. Citra Lemonilo sebagai 

merek mie instan sehat juga dapat berdampak pada persepsi konsumen dan keputusan 

pembelian mereka. Untuk mempertahankan posisi dalam persaingan merek mie instan, 

Lemonilo perlu meyakinkan konsumen dan mempertahankan posisinya sebagai pilihan mie 

instan sehat yang unggul. Lemonilo perlu terus berupaya untuk membangun citra positif di 

mata konsumen dan meningkatkan kesadaran mereknya. 

Meskipun telah berhasil membangun citra sebagai pilihan mie instan sehat, masih 

terdapat ruang bagi Lemonilo untuk terus meningkatkan brand awareness mereka. 

Berdasarkan hasil survei Kurious dari Katadata Insight Center (KIC), menunjukkan bahwa 

tingkat kesadaran merek Lemonilo cukup baik di kalangan responden. Namun, untuk 
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meningkatkan brand awareness, Lemonilo perlu mempertahankan dan meningkatkan 

upaya mereka dalam mempromosikan citra mereka sebagai merek mie instan sehat agar 

lebih menonjol di antara pesaing. Lemonilo perlu meningkatkan brand awareness agar 

dapat bersaing secara lebih efektif di pasar mie instan dan meningkatkan pangsa pasar 

mereka. 

Oleh sebab itu, penelitian tentang “Pengaruh Brand Ambassador, Brand Image, 

dan Brand Awareness Terhadap Purchase Decision Produk Mie Instan Lemonilo di 

Purworejo” menjadi menarik untuk dilakukan. 

 

B. RUMUSAN MASALAH 

1. Apakah brand ambassador berpengaruh positif terhadap purchase decision produk 

Mie Instan Lemonilo? 

2. Apakah brand image berpengaruh positif terhadap purchase decision produk Mie 

Instan Lemonilo? 

3. Apakah brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase decision produk Mie 

Instan Lemonilo? 

 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

1. KAJIAN TEORI 

a. Purchase Decision 

Purchase decision atau keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku 

konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler & Keller, 

2016:194). Menurut Kotler dan Armstrong (2018:177), keputusan pembelian 

merupakan keputusan pembeli mengenai merek mana yang akan dibeli. 

Dalam proses keputusan pembelian, konsumen akan melewati serangkaian 

proses yang berawal dari konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi 

tentang produk atau merek tertentu dan mengevaluasi produk atau merek 

tersebut, seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan 

masalahnya, yang kemudian serangkaian proses tersebut mengarah kepada 

keputusan pembelian (Umar & Husein 2016:50). 

b. Brand Ambassador 

Barnes dan Lea-Greenwood (2018:74) menjelaskan bahwa brand ambassador 

merupakan seseorang yang dipekerjakan oleh perusahaan untuk berkomunikasi 

dan terhubung dengan publik mengenai bagaimana mereka diharapkan dapat 

meningkatkan penjualan perusahaan. Sedangkan Shimp dan Andrews (2018) 

menyatakan bahwa brand ambassador merupakan ikon budaya atau identitas, 

dimana mereka bertindak sebagai alat pemasaran yang mewakili suatu produk. 

Brand ambassador merupakan orang yang mendukung suatu merek dari berbagai 

tokoh masyarakat populer. 

Brand ambassador merupakan seseorang yang mewakili suatu brand dan 

berperan untuk meningkatkan daya tarik dari brand tersebut. Penggunaan brand 
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ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak 

konsumen untuk menggunakan produk. Penggunaan brand ambassador biasanya 

menggunakan selebriti yang terkenal (Royan dalam Firmansyah, 2019:137). 

c. Brand Image 

Kotler dan Keller (2016:274) menyatakan bahwa brand image merupakan 

persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi yang muncul 

dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi tersebut 

secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran dan citra tertentu yang 

dikaitkan dengan suatu merek. Sementara Firmansyah (2019:42) menyatakan 

bahwa brand image adalah apa yang konsumen pikirkan dan rasakan ketika 

mendengar atau melihat sebuah brand. 

Citra merek merupakan sesuatu yang tidak bisa diucapkan namun bisa dikenali 

serta dapat menggambarkan suatu merek melalui lambang, jenis font, warna 

khusus, atau pemikiran terkait suatu produk/jasa yang digambarkan melalui merek 

tersebut (Wijaya et al., 2018). 

d. Brand Awareness 

Kesadaran merek atau brand awareness merupakan kesanggupan seorang 

calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 

merupakan bagian dari kategori produk tertentu (Aaker, 2018:90). Kotler dan 

Keller (2016) menyatakan bahwa brand awareness merupakan kemampuan 

konsumen untuk mengidentifikasi merek dalam kondisi berbeda, seperti tercermin 

oleh pengenalan merek mereka atau prestasi pengingatan. Shimp (2014:39), 

menyatakan brand awareness merupakan kemampuan sebuah merek untuk 

muncul dalam benak konsumen ketika konsumen sedang memikirkan merek pada 

kategori produk tertentu dan seberapa mudah merek diingat. 

2. KERANGKA PIKIR 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

1. Pengaruh Brand Ambassador terhadap Purchase Decision 

Brand ambassador adalah seseorang yang mempunyai passion terhadap brand  

dan dapat mempengaruhi dan mengajak konsumen untuk membeli atau menggunakan 

suatu produk (Firmansyah, 2019:137). Penggunaan brand ambassador bagi 

perusahaan bertujuan untuk mempengaruhi atau mengajak konsumen dalam membeli 

produk (Firmansyah, 2019:137). 

Brand Ambassador (X1) 

Brand Image (X2) 

Brand Awareness (X3) 

Purchase Decision (Y) 

H1+ 

H2+ 

H3+ 
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Pemilihan brand ambassador yang tepat dapat memperkuat hubungan antara 

perusahaan dengan pelanggan dan dapat membangun tingkat kepercayaan yang lebih 

tinggi. Hal ini tidak hanya berdampak positif pada citra perusahaan dan peningkatan 

loyalitas pelanggan, tetapi juga mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan 

(Kuncoro dan Windyasari, 2021:45).  

Hasil penelitian yang dilakukan Hariyanto & Wijaya (2022), Sriyanto & Kuncoro 

(2019), dan Ilmi et al., (2020) menyatakan bahwa Brand Ambassador mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. Berdasarkan uraian 

tersebut hipotesis dalam penelitian ini adalah, 

H1 : Brand ambassador berpengaruh positif terhadap Purchase Decision. 

2. PengaruhBrand Image terhadap Purchase Decision 

Clarissa dan Bernarto (2022:274) menyatakan brand image suatu merek 

merupakan elemen penting dalam proses penentuan keputusan pembelian. Brand 

image yang positif akan mendorong calon pembeli untuk membeli produk dari merek 

tertentu tanpa mempertimbangkan merek lain. Sedangkan menurut Hutagaol dan 

Safria (2021:769), semakin baik brand image yang dipandang oleh konsumen, maka 

akan semakin tinggi pula pengaruhnya pada minat konsumen untuk melakukan 

keputusan membeli produk tersebut. 

Hasil penelitian Hasian & Pramuditha (2022), Sarippudin et al., (2019), Ilmiet 

al., (2020), dan Asnain & Widiartanto (2020) menemukan bahwa Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. Berdasarkan uraian 

tersebut hipotesis dalam penelitian ini adalah, 

H2 : Brand Image berpengaruh positif terhadap Purchase Decision. 

3. PengaruhBrand Awareness terhadap Purchase Decision 

Brand awareness merupakan hal penting bagi seorang konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian. Konsumen dalam level top of mind akan menjadikan 

suatu merek sebagai pilihan utama mereka dari merek lain. Produk dengan brand 

awareness yang tinggi akan memiliki pangsa pasar yang lebih tinggi pula sehingga akan 

mendukung keputusan pembelian (Dewi & Siagian, 2020:4).Shabbir et al., (2017) 

menyatakan bahwa brand awareness memegang peranan besar dalam pengambilan 

keputusan konsumen, karena semakin tinggi tingkat kesadaran merek maka produk 

atau merek tersebut akan menjadi bagian dari serangkaian pertimbangan konsumen 

dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Hasil penelitian Hariyanto & Wijaya (2022), Hasian & Pramuditha (2022), 

Prameswari et al., (2022), dan Asnain & Widiartanto (2020) menemukan bahwa Brand 

Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. 

Berdasarkan uraian tersebut hipotesis dalam penelitian ini adalah, 

H3 : Brand Awareness berpengaruh positif terhadap Purchase Decision. 

 

E. METODE PENELITIAN 

1. Desain Penelitian 

Penelitian ini dapat dikategorikan dalam penelitian kuantitatif karena data 

yang diperoleh berupa angka yang berasal dari kuesioner. Sedangkan pendekatan 
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penelitian termasuk pada survei, yang merupakan metode pengumpulan data dengan 

cara mengambil sampel dari satu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat 

pengumpul data yang pokok (Jaya, 2020:20). 

2. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah individu yang telah melakukan pembelian 

produk Mie Instan Lemonilo di Purworejo. Penggunaan sampel dalam penelitian ini 

sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini adalah 

purposive sampling, dengan kriteria: responden pernah melakukan pembelian produk 

Mie Instan Lemonilo, berdomisili di Purworejo, dan berusia minimal 18 tahun. 

3. Definisi Operasional Variabel 

a. Purchase Decision 

Kotler dan Keller (2016:194) menyatakan bahwa keputusan pembelian 

konsumen merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, 

dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan 

dan keinginan mereka. Indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller 

(2016:194) yaitu: Keputusan membeli berdasarkan produk, Keputusan membeli 

berdasarkan merek, Keputusan membeli berdasarkan penjual, Keputusan membeli 

berdasarkan jumlah, Keputusan membeli berdasarkan waktu, dan Keputusan 

membeli berdasarkan metode pembayaran. 

b. Brand Ambassador 

Brand ambassador adalah seseorang yang mempunyai passion terhadap brand 

dan dapat mempengaruhi atau mengajak konsumen untuk membeli atau 

menggunakan suatu produk (Firmansyah, 2019:137). Indikator brand ambassador 

menurut Shaz Smilansky dalam Firmansyah (2019:140) yaitu: Attraction (Daya 

Tarik), Credibility (Keahlian), Visibility (Kepercayaan), dan Power (Kekuatan). 

c. Brand Image 

Brand image merupakan persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai 

refleksi dari asosiasi yang muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu 

merek tertentu (Kotler & Keller, 2016:274). Asosiasi tersebut secara sederhana 

dapat muncul dalam bentuk pemikiran dan citra tertentu yang dikaitkan dengan 

suatu merek. Indikator brand image menurut Kotler dan Keller (2016) yaitu: 

Keunggulan, Kekuatan, dan Keunikan. 

d. Brand Awareness 

Brand awareness merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk 

mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari 

kategori tertentu (Aaker, 2018:90). Indikator brand awareness menurut (Aaker, 

2018:92) yaitu: Unaware of Brand (Tidak menyadari Merek), Brand Recognition 

(Pengenalan Merek), Brand Recall (Pengingat Kembali Merek), dan Top of Mind 

(Puncak Pikiran). 

4. Pengumpulan Data 

Pengumpulan data responden dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner 

online dengan Google Form kepada responden. Berupa sejumlah pertanyaan dan 
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pernyataan yang berkaitan dengan penelitian yang ditujukan kepada konsumen Mie 

Instan Lemonilo di Purworejo. Proses pengambilan data dilakukan dengan cara 

membagikan link Google Form melalui media sosial yaitu WhatsApp. 

5. Pengukuran Data 

Adapun alternative pilihan jawaban yang disediakan model Likert, menurut 

Sugiyono (2017:93) sebagai berikut, Sangat Setuju (SS) diberi skor 5, Setuju (S) diberi 

skor 4, Ragu-ragu (RG) diberi skor 3, Tidak Setuju (TS) diberi skor 2, dan Sangat Tidak 

Setuju (STS) diberi skor 1. 

6. Uji Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu 

untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 

2018:51). Pengujian validitas dilakukan dengan melakukan korelasi bivariate 

antara masing-masing skor indikator dengan total skor konstruk. Apabila nilai 

Pearson Correlation lebih dari 0,3 berarti item tersebut valid (Azwar dalam 

Khamidah et al., 2022:167). Pengujian akan dilakukan menggunakan program SPSS 

21.0 for Windows. 

Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa nilai pearson correlation pada 

masing-masing indikator variabel penelitian memiliki nilai lebih dari 0,3 artinya 

setiap butir pernyataan validdalam mengukur variabel brand ambassador (X1), 

brand image (X2), brand awareness (X3), dan purchase decision (Y). 

b. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah suatu indeks yang menunjukkan sejauh mana hasil suatu 

pengukuran dapat dipercaya. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika 

jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu 

ke waktu (Ghozali, 2018:45). Maka semakin tinggi tingkat reliabilitas suatu alat 

pengukuran maka semakin stabil pula alat pengukur tersebut. Suatu konstruk atau 

variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha> 0,60 (Ghozali, 

2018:46). 

Berdasarkan hasil pengujian diketahui bahwa nilai cronbach’s alpha variabel 

baik per butir pernyataan maupun per variabel memiliki nilai lebih dari 0,60 artinya 

setiap butir pernyataan reliabel dalam mengukur variabel brand ambassador (X1), 

brand image (X2), brand awareness (X3), dan purchase decision (Y). 

7. Pengujian Hipotesis 

a. Analisis Regresi Linear Berganda 

Penelitian ini menggunakan model regresi linier berganda untuk menguji H1, 

H2, dan H3. Dimana analisis linier berganda digunakan untuk menguji pengaruh 

variabel independen yaitu, brand ambassador (X1), brand image (X2), dan brand 

awareness (X3) terhadap variabel dependen yaitu purchase decision (Y). 

b. Uji Signifikansi 

Uji Signifikasi digunakan untuk mengetahui signifikasi masing-masing variabel 

independen yang terdiri dari brand ambassador, brand image, dan brand 
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awareness dengan variabel dependen yaitu purchase decision. Syarat dikatakan 

mempunyai pengaruh yang signifikan apabila nilai p-value< 0,05 (Ghozali, 

2018:98). 

 

F. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini menggunakan metode analisis regresi linear berganda untuk 

membuktikan hipotesis penelitian yaitu untuk menguji pengaruh brand ambassador (X1), 

brand image (X2), dan brand awareness (X3) terhadap purchase decision (Y). Adapun hasil 

pengujian hipotesis adalah sebagai berikut: 

1. H1 : Pengaruh Brand Ambassador terhadap Purchase Decision 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi brand 

ambassador (X1) terhadap purchase decision (Y) sebesar 0,192 dengan nilai signifikansi 

0,039 (p-value<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama (H1) yang 

diajukan dalam penelitian yaitu brand ambassador berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, dapat diterima. 

Diterimanya hipotesis pertama (H1) pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

konsumen menilai Idol Kpop NCT Dream memiliki daya tarik dan popularitas yang 

cukup tinggi di kalangan masyarakat. NCT Dream sebagai brand ambassador mampu 

mempromosikan produk yang diiklankan dengan baik. Dengan popularitas dan 

kredibilitas NCT Dream sebagai brand ambassador dapat membujuk konsumen untuk 

melakukan pembelian produk Mie Lemonilo. 

Hasil penelitian ini menguatkan pendapat Firmansyah (2019:137) yang 

menyatakan, penggunaan brand ambassador yang tepat dapat mempengaruhi 

persepsi konsumen dan mendorong keputusan pembelian. Kuncoro dan Windyasari 

(2021:45) juga menyatakan bahwa dengan pemilihan brand ambassador yang tepat 

dapat memperkuat hubungan antara perusahaan dengan pelanggan dan dapat 

membangun tingkat kepercayaan yang lebih tinggi. Hal ini tidak hanya berdampak 

positif pada citra perusahaan dan peningkatan loyalitas pelanggan, tetapi juga 

mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan. 

2. H2 : Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi brand image (X2) 

terhadap purchase decision (Y) sebesar 0,347 dengan nilai signifikansi 0,001 (p-

value<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis kedua (H2) yang diajukan dalam 

penelitian yaitu brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, 

dapat diterima. 

Diterimanya hipotesis kedua (H2) pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

konsumen menilai produk Mie Lemonilo memiliki keunggulan berupa produk yang 

berkualitas dan menggunakan bahan-bahan alami. Mie Lemonilo juga mudah diingat 

karena iklan yang dilakukan perusahaan. Selain itu, Mie Lemonilo juga memiliki 

keunikan berupa cita rasa yang membedakannya dengan produk mie lainnya. Dengan 

memiliki brand image yang baik, sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Mie Lemonilo. 
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Hasil penelitian ini menguatkan pendapat Clarissa dan Bernarto (2022:274) 

yang menyatakan brand image suatu merek merupakan elemen penting dalam proses 

penentuan keputusan pembelian. Brand image yang positif akan mendorong calon 

pembeli untuk membeli produk dari merek tertentu tanpa mempertimbangkan merek 

lain. Semakin baik brand image yang melekat pada produk maka konsumen akan 

semakin tertarik untuk memutuskan membeli suatu produk (Chusnah & Zaenuri, 

2020). 

3. H3 : Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision 

Hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai koefisien regresi brand awareness 

(X3) terhadap purchase decision (Y) sebesar 0, 225 dengan nilai signifikansi 0,019 (p-

value<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga (H3) yang diajukan dalam 

penelitian yaitu brand awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, 

dapat diterima. 

Diterimanya hipotesis ketiga (H3) pada penelitian ini menunjukkan bahwa 

konsumen menilai produk Mie Lemonilo merupakan produk mie sehat pertama yang 

muncul dalam benak/pikiran konsumen ketika diminta untuk menyebutkan salah satu 

dari produk mie sehat. Selain itu, produk Mie Lemonilo juga menjadi pilihan pertama 

ketika konsumen ingin membeli produk mie sehat. Produk Mie Lemonilo masih ada 

dalam ingatan responden ketika responden ingin mengkonsumsi produk mie sehat 

lain. Dengan memiliki brand awareness yang tinggi, sangat berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk Mie Lemonilo. 

Hasil penelitian ini menguatkan pendapat Shabbir et al., (2017) yang 

menyatakan bahwa brand awareness memegang peranan besar dalam pengambilan 

keputusan konsumen, karena semakin tinggi tingkat kesadaran merek maka produk 

atau merek tersebut akan menjadi bagian dari serangkaian pertimbangan konsumen 

dalam pengambilan keputusan pembelian. Dewi et al., (2020) juga berpendapat suatu 

produk dengan brand awareness yang tinggi akan memiliki pangsa pasar yang lebih 

tinggi pula sehingga akan mendukung keputusan pembelian. 

 

G. PENUTUP 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh brand ambassador, 

brand image dan brand awareness terhadap purchase decision produk Mie Instan 

Lemonilo, maka dapat disimpulkan bahwa: (1) brand ambassador berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap purchase decision, (2) brand image berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap purchase decision, (3) brand awareness berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap purchase decision. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Sriyanto & Kuncoro (2019), Prameswari, Susena & Febliansa (2022), Srippudin, Fitriani & 

Zulkarnaen (2019), Ilmi, Pawenang, & Marwati (2020), dan Asnain & Widiartanto (2020) 

yang juga menyatakan bahwa brand ambassador, brand image, dan brand awareness 

terbukti positif dan signifikan mempengaruhi purchase decision. 

Dari sisi brand ambassador, diharapkan PT Lemonilo Indonesia Sehat bekerja sama 

dengan selebriti lokal maupun internasional yang memiliki daya tarik, kemampuan dan 
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keahlian serta popularitas yang lebih besar dari NCT Dream sebagai brand ambassador 

sehingga dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian produk Mie Instan 

Lemonilo. 

Dari sisi brand image, diharapkan PT Lemonilo Indonesia Sehat dapat meningkatkan 

dan mempertahankan brand image dengan cara meningkatkan kualitas produknya, 

menciptakan ciri khas/keunikan tersendiri yang berbeda dari merek pesaing, dan 

menambah nilai lebih agar menjadi produk yang mudah diingat konsumen. 

Dari sisi brand awareness, diharapkan PT Lemonilo Indonesia Sehat melakukan 

pengenalan lebih lanjut tentang profil perusahaan dan produknya kepada konsumen. 

Seperti menghasilkan konten pemasaran yang menarik dan inovatif serta melakukan 

kampanye pemasaran yang lebih gencar lagi agar dapat meningkatkan pengetahuan 

konsumen tentang manfaat produk Lemonilo dan dapat membangun kepercayaan 

terhadap mereknya. 

Bagi peneliti selanjutnya yang memiliki minat atau ketertarikan dalam 

mengembangkan penelitian yang serupa, diharapkan untuk mengembangkan penelitian 

dengan menggunakan variabel lain yang dapat mempengaruhi purchase decision selain 

brand ambassador, brand image, dan brand awareness. Dan bagi peneliti selanjutnya, 

dapat menggunakan objek penelitian yang berbeda seperti Supermi, Sarimi, Mie Gaga atau 

merek lainnya. 
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