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ABSTRAK

Banyaknya produk kecantikan yang beredar baik produk lokal maupun
produk nonlokal, membuat konsumen terutama wanita lebih ketat dalam memilih
produk kecantikan mulai dari manfaat produk, merek produk, dan informasi
lainnya mengenai suatu produk. Perusahaan atau pemasar harus mampu
menciptakan strategi menarik dan unik yang akan mendorong calon konsumen
untuk mempelajari penawaran produk dan membangkitkan minat beli.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador,
promosi penjualan dan kualitas produk terhadap minat beli pada produk Nature
Republic. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Pengumpulan data
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner online melalui google form kepada para
responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive
sampling. Adapun sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah generasi z
di Surabaya yang berjumlah 198 responden.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa
variabel brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli.
Variabel promosi penjualan berpengaruh signifikan ternadap minat beli. Variabel
kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

Penelitian ini memberikan masukan kepada perusahaan agar mengkaji
kembali brand ambassador yang sesuai dengan produk, alangkah baiknya
perusahaan memilih brand ambassador yang memiliki pemahaman mengenai
produk yang diiklankan sehingga dapat memperkenalkan produk dengan baik, dan
produk Nature Republic dinilai memiliki kualitas yang bagus sehingga perusahaan
harus tetap mempertahankan kualitas. produk dan promosi penjualan yang
dilakukan cukup menarik sehingga harus tetap dipertahankan .

Kata Kunci : Brand Ambassador, Promosi Renjualan, Kualitas Produk, Minat
Beli
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Sekarang ini kosmetik sudah menjadi kebutuhan penting terlebih
untuk wanita yang ingin berpenampilan cantik serta menarik. Berdasarkan
kegunaan, kosmetik terbagi atas dua yakni kosmetik untuk merias wajah
agar penampilan menjadi lebih menarik dan kosmetik untuk merawat kulit
atau yang biasa disebut skincare. Banyaknya produk kecantikan yang
beredar baik produk lokal maupun produk nonlokal, hal tersebut membuat
konsumen terutama wanita lebih ketat dalam memilih produk kosmetik
mulai dari manfaat produk, merek produk, dan informasi-informasi
mengenai produk tersebut. Pada mulanya pengguna produk kecantikan
hanya tertarik dengan kosmetik untuk merias wajah, tetapi saat ini banyak
yang mulai sadar akan pentingnya perawatan bagi kulit. Hal ini membuat
ketenaran produk perawatan kulit atau skincare mengalami peningkatan.

Skincare ialah produk yang diutamakan guna perawatan kulit.
Umumnya, skincare antara lain double cleanser, toner, serum, face mask,
essence, body scrub dan body lotion. Terwujudnya produk skincare yang
mulai mencuat sekarang ini, membuat tidak hanya wanita yang tertarik
untuk membeli tetapi juga laki-laki. Ditinjau dari kondisi sosial zaman ini,
para remaja banyak mengalami permasalahan pada kulit yang disebabkan
oleh polusi karena kulit pada remaja lebih sensitif daripada kulit orang

dewasa. Usia remaja standarnya dimulai dari usia 16 sampai 22 tahun,



yang mana usia remaja saat itu akan menghadapi masa peralihan menuju
dewasa. Faktor usia serta kondisi tersebut menyebabkan remaja tertarik
akan minat dalam membeli produk skincare (Sembiring, 2019).

Hidup di era perkembangan teknologi, mempengaruhi generasi Z
dalam hal pola pikir hingga cara berperilaku. Tak terkecuali dalam dunia
kecantikan. Generasi Z memiliki pengeluaran belanja produk kecantikan
yang cukup tinggi dimana hampir seluruh pengeluaran generasi Z
dibelanjakan untuk perawatan kecantikan. Sebanyak 67,8% generasi Z
wanita mengaku pernah mengalami body shamming dengan pemicu utama
permasalahan kulit berjerawat (Zap Beauty Index, 2020). Sekitar 54,8%
dari generasi Z mencari produk skincare yang dapat menyamarkan bekas
jerawat. Bahkan 41,7% wanita dari generasi Z sudah mencari produk anti-
aging (Zap Beauty Index, 2021). Hal tersebut menunjukkan bahwa cukup
banyak wanita yang sudah menjaga kesehatan dan kemudaan kulit dari
usia muda. Hal tersebut yang kemudian membuat para Wanit.';l generasi Z
mulai banyak yang tertarik menggunakan produk perawatan kulit.

Menurut Kotler & Keller, minat beli ialah sikap konsumen dalam
menanggapi suatu objek yang mewakili keinginannya untuk membeli
(Salim & Widaningsih, 2017). Minat beli merupakan salah satu langkah
penting yang harus diperhatikan pemasar. Karena minat merupakan
kondisi dimana seseorang berpikir atau memutuskan tentang memilih
suatu produk atau jasa. Konsumen akan menentukan membeli suatu

produk berdasarkan kebutuhan dan keinginannya. Ketika produk dinilai



memenuhi harapan, minat beli konsumen akan semakin meningkat.
Perusahaan atau pemasar harus mampu menciptakan strategi menarik dan
unik yang akan mendorong calon konsumen untuk mempelajari penawaran
produk dan membangkitkan minat beli. Sebelum melakukan pembelian,
calon konsumen terlebih dahulu memiliki minat, minat tersebut akan
melalui beberapa tahapan yakni menilai suatu produk sesuai dengan
kebutuhannya, kemudian calon konsumen mulai tertarik membeli suatu
produk setelah mengetahui infomasi produk tersebut, calon konsumen
mulai memikirkan suatu produk karena telah muncul minat yang kuat
untuk membeli produk yang ditawarkan dan tahap terakhir calon
konsumen telah mempunyai keinginan yang tinggi dan memutuskan
membeli suatu produk yang ditawarkan.

Munculnya perusahaan skincare Korea membentuk ketatnya
kompetisi dengan perusahaan lokal. Respon konsumen akan minat beli
pada skincare Korea di Indonesia dibuktikan dengan data sur\}ey dibawah

ini.
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Gambar 1. 1 Data Negara Asal Skincare Paling Diminati
Sumber: ZAPbeautyindex

Berdasarkan survey pada Zap Beauty Index tahun 2020
menghasilkan negara asal merek skincare yang banyak disukai wanita
Indonesia yang pertama adalah Korea sebesar 57,6%, kedua Indonesia
sebesar 37,4% dan ketiga Jepang sebesar 22,7%. Sekarang ini banyak yang
tertarik dengan tren kecantikan Korea atau yang biasa disebut K-Beauty.
Salah satu alasan K-Beauty banyak disukai karena menamt)ilkan kulit
cerah yang natural. Sehingga membuat tingginya respon minat membeli
konsumen di Indonesia akan produk skincare dan make up Korea.

Umumnya perkembangan industri kecantikan di Korea sangat pesat
begitu pula dengan bersamaan mulai dikenalnya banyak merek kecantikan
asal Korea di dunia internasional. Korea selaku asal merek skincare yang
paling banyak diminati karena Korea terkenal menghasilkan berbagai
merek skincare yang mempunyai kualitas yang bagus dan berteknologi
tinggi. Banyak sekali merek kosmetik Korea Selatan yang beredar di pasar

Indonesia yakni, Innisfree, Laneige, Nacific, Some By Mi, Cosrx, The



Saem, Etude House, Nature Republic, dan lain-lain. Dilihat dari google
trends tahun 2020, diperoleh 5 merek kosmetik Korea yang diminati
sepanjang tahun 2019-2020 yakni Innisfree diperingkat pertama dengan
nilai rata-rata 67 kemudian Nature Republic diperingkat kedua dengan
nilai rata-rata 63, Laneige dengan nilai rata-rata 55, Some By Mi dengan
nilai rata-rata 39, dan yang terakhir Nacific dengan nilai rata-rata 23
(Ristanti & Iriani, 2020).

Berdasarkan pra survey yang telah peneliti lakukan kepada 30
responden yang merupakan generasi Z di Surabaya didapatkan hasil bahwa
produk skincare paling diminati yang pertama yaitu Nature Republic
sebanyak 10 responden, selanjutnya Some By Mi dan Cosrx masing-
masing sebanyak 7 responden dan sisanya memilih merek skincare lain.
Dan merek skincare yang pernah/sedang responden gunakan yang pertama
Nature Republic sebanyak 11 responden, kedua Cosrx sebanyak 6
responden dan sisanya menggunakan merek skincare ‘lain. Hal tersebut
membuktikan bahwa Nature Republic merupakan produk kecantikan yang
sudah tidak asing bagi para kaum wanita terutama dikalangan generasi Z
di Surabaya.

Salah satu produk skincare Korea Selatan yang kini tengah terkenal
yakni Nature Republic. Nature republic adalah salah satu produk
kecantikan asal Korea Selatan yang berdiri pada tahun 2009. Nature
Republic mengangkat konsep mempersembahkan produk yang asli dengan

bahan alami dari alam sehingga dapat menarik para penggemar produk



skincare Korea. Nature Republic memiliki slogan yang populer yaitu
“Journey to Nature” yang berarti bahwa perusahaan senantiasa
menciptakan tempat terbaik didalam menyatukan bahan—bahan kosmetik
mereka serta memberikan kesenangan kepada konsumen. Nature Republic
populer dengan produk kecantikannya yakni produk perawatan kulit,
pembersih wajah, masker wajah, hingga make up.

Perusahaan Nature Republic sukses melakukan pengembangan ke
pasar kosmetik dan skincare di Indonesia. Untuk pertama kalinya, Nature
Republic membuka gerai di Indonesia yakni di Lippo Mall Puri, Jakarta
Barat pada tanggal 20 Januari 2018. Saat pertama kali gerai resmi Nature
Republic dibuka, masyarakat Indonesia khususnya para wanita antusias
dan memberikan respon positif sampai bersedia mengantri sejak pukul
05.00 WIB. Di Surabaya sendiri, Nature Republic mempunyai 2 gerai
yang cukup lama dibuka yakni di Tunjungan Plaza 6 dan Pakuwon Mall.
Baru-baru ini, Nature Republic kembali- membuka gerai I;etiganya di
Royal Plaza Surabaya. Dedy Logianto selaku Business Development
Manager Nature Republic mengatakan alasan pembukaan gerai ketiga
karena melihat antusiasme masyarakat Surabaya akan produk Nature
Republic dari awal pembukaan hingga saat ini (Dani, 2021).

Penggunaan brand ambassador dalam strategi pemasaran menjadi
faktor penting terutama untuk keperluan kampanye iklan sebuah produk.
Menurut Shimp brand ambassador ialah selebriti atau tokoh masyarakat

terkenal yang mendukung suatu merek. Pemilihan brand ambassador



biasanya didasarkan pada kesan positif yang memungkinkan selebriti
tersebut mewakili citra produk secara keseluruhan (Aprilia, 2018).
Perusahaan juga selalu bekerja keras untuk memilih selebriti yang tengah
ramai (naik daun) serta mampu memberikan kesan positif kepada
masyarakat. Iklan suatu produk yang dilakukan oleh seorang selebritis
terkenal diyakini mampu mempengaruhi eksistensi produk di masyarakat
karena daya tarik yang dimiliki selebriti tersebut. Salah satu brand

ambassador Nature Republic yaitu Boy Group “NCT 127”.

NATURE REPUBLIC

Gambar 1. 2 Brand Ambassador Nature Republic NCT127
Sumber: Naturerepublic.id

Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa menggunakan

selebriti atau idola sebagai duta merek dapat meningkatkan penjualan.



Ketika menjadi brand ambassador, selebriti harus dapat mewakili karakter
produk yang diwakili. Nature Republic memilih NCT 127 sebagai brand
ambassador karena NCT 127 dianggap memiliki image yang baik juga
karena popularitas yang tinggi dan terkenal tidak hanya di negaranya
sendiri tetapi juga di negara-negara luar. NCT 127 juga telah banyak
mendapatkan penghargaan atas kepopulerannya. Pada awal melakukan
debut, NCT 127 berhasil memenangan penghargaan Best New Artist (Male
Group) di acara Mnet Asian Music Awards tahun 2016. Pada tahun ini
NCT 127 juga berhasil memenangkan penghargaan utama Daesang di
acara Seoul Music Awards. Popularitas NCT dapat dilihat pada tabel yang
menunjukkan peringkat boy group Korea Selatan pada bulan Februari
2022.

Tabel 1. 1 Daftar Peringkat Reputasi Brand Boygroup
K-Pop Februari 2022

No Boy group Reputasi brand
1 | BTS 11,984,394

2 | NCT 3,964,297

3 | SEVENTEEN 3,610,624

4 | THEBOYZ 2,991,577

5 | Wanna One 2,832,756

Sumber : www.soompi.com

Soompi merupakan salah satu situs komunitas K-pop terbesar di
internasional yang menyediakan liputan mengenai budaya pop Korea.
Institut Penelitian Bisnis Korea telah mengungkapkan peringkat reputasi
brand bulan februari untuk boygroup. Peringkat ditentukan melalui
analisis partisipasi konsumen, liputan media, interaksi, dan indeks

komunitas dari berbagai boygroup dengan menggunakan data besar yang



dikumpulkan dari 12 Januari sampai 12 Februari 2022. Berdasarkan tabel
reputasi brand diatas dapat dilihat bahwa NCT menduduki peringkat
kedua setelah BTS dengan perolehan hasil 3,964,297 suara. Hal ini
membuktikan bahwa NCT masuk ke dalam kategori boy group asal Korea
Selatan yang paling digemari.

Penting bagi para pemasar untuk mengetahui niat beli konsumen.
untuk itu perlu menarik calon konsumen dan meningkatkan jumlah
konsumen melalui berbagai kegiatan yang menarik seperti promosi dalam
hal penjualan. Kotler dan Armstrong mendefinisikan promosi penjualan
ialah sekumpulan alat insentif jangka pendek yang dirancang untuk
mendorong konsumen maupun pedagang untuk membeli produk maupun
jasa tertentu secara lebih besar atau lebih cepat (Utami, 2016). Pelaku
usaha harus mampu membuat program-program promosi yang menarik
dan memilih media promosi yang tepat. Untuk menghasilkan keuntungan
yang maksimal, pelaku usaha perlu memanfaatkan setiap v'kesempatan
untuk menarik konsumen agar membeli suatu produk.

Nature Republic melakukan promosi penjualan dengan
mengadakan event promosi seperti membeli produk dengan minimal
pembelian yang telah ditentukan akan mendapatkan diskon, hadiah
(merchandise), harga khusus. Nature republic menawarkan berbagai
merchandise menarik dengan menggunakan wajah dari anggota boygroup
NCT 127. Merchandise tersebut berupa key ring, photocard, poster,

photobook, acrylic standee dan masih banyak yang lain. Nature republic
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juga sering memberikan diskon-diskon menarik, harga khusus untuk
berbagai rangkaian produk perawatan kulit dan untuk konsumen yang
telah menjadi membership bisa mendapatkan berbagai keuntungan. Baru-
baru ini Nature Republic mengadakan event yang diberi nama Awesome
Journey With NCT 127. Event ini merupakan event video call antara
konsumen dengan brand ambassador yang dilakukan melalui tahap
undian. Konsumen yang ingin mengikuti event tersebut harus memenuhi
syarat-syarat yang telah ditentukan oleh pihak Nature Republic. Kemudian
pihak Nature Republic akan melakukan undian dan konsumen yang
beruntung dalam undian dapat melakukan video call dengan brand

ambassador tersebut.(https://Naturerepublic.1d/Offers, n.d.)

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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S DAYS 4 NIGHT

Gambar 1. 3 Event Promosi Nature Republic
Sumber : Naturerepublic.id

Adanya fenomena saat ini pada brand Nature Republic yang
menggunakan bintang idola yang tengah populer sebagai brand
ambassador disertai dengan dilakukannya promosi penjualan yang begitu
menarik dan memberi berbagai macam hadiah. Hal tersebut membuat
calon konsumen maupun konsumen tertarik untuk membeli produk Nature
Republic tetapi ketertarikan konsumen membeli produk Nature Republic
bukan karena menginginkan produk-produk yang ditawarkan melainkan
tidak sedikit para konsumen hanya mengincar berbagai macam hadiah
menarik yang ditawarkan. Terlebih dalam hadiah (merchandise) yang
ditawarkan menampilkan wajah idola yang tengah digandrungi tersebut

untuk dikoleksi.
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Disamping brand ambassador dan promosi penjualan, produk
Nature Republic mudah diterima karena sudah dikenal sebagai produk
yang memiliki kualitas yang tidak diragukan lagi. Kualitas produk ialah
kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsinya termasuk ketepatan,
keunggulan, daya tahan, kemudahan pengoperasian dan perbaikan, serta
elemen berharga lainnya (Daga, 2019). Kualitas produk harus memiliki
mutu sebagai dasar strategi bisnis untuk menyediakan barang atau jasa
guna memuaskan konsumen agar nantinya dapat menciptakan minat beli.
Calon konsumen akan tertarik dengan apa yang dilihatnya dan berencana
untuk membeli produk dan kemudian menggunakan produk tersebut.
Kualitas suatu produk secara langsung tercermin dalam Kkinerjanya.
Sehingga yang memberikan kesan positif atau negatif terhadap produk
yang nanti digunakan akan mempengaruhi minat konsumen untuk
membeli produk tersebut.

Dalam hal ini, Nature Republic menyediakan berbégai macam
produk dengan kualitas yang terjamin agar semua orang dapat menikmati
dan merasakan manfaat dari produk tersebut. Nature Republic konsisten
menggunakan bahan-bahan alami sebagai bahan utama dalam pembuatan
produknya seperti aloe vera, argan, shea butter, centella asiatika,
chamomile, ginseng, calendula, snail, baobab, marine collagen, propolis,
hibiscus. Nature Republic memiliki berbagai pilihan rangkaian perawatan
seperti Green Derma Mild, Vitapair C yang terbaru yakni Green Beauty

Series yang merupakan rangkaian terbaru dari Nature Republic yang



13

mengandung bahan herbal alami tanpa pewangi buatan dan diformulasikan
dengan sederhana agar aman untuk semua tipe kulit. Terdiri dari rangkaian
Chamomile, Lotus Renew, dan Calendula yang bisa dipilih sesuai dengan
skin goals masing-masing. Selain itu, kemasan diproduksi dengan standar
ramah lingkungan bersertifikat FSC dengan penggunaan soy ink agar
mudah melalui proses daur ulang.(https://Naturerepublic.ld/about-Us,
n.d.)

Dengan kualitas yang diberikan oleh Nature Republic, membuat
konsumen beramai-ramai membeli produk tersebut. Melihat tingginya
permintaan konsumen terhadap produk Nature Republic, tidak sedikit
oknum-oknum tidak bertanggungjawab yang memalsukan produk tersebut
dan dijual secara online maupun toko-toko kosmetik biasa dengan harga
yang lebih murah. Hal tersebut tentunya dapat membuat produsen maupun
konsumen mengalami kerugian sebab kualitas pada produk palsu berbeda
dengan produk asli. Produk Nature Republic yang banyak' dipalsukan
ialah soothing & moisture aloe vera 92% soothing gel. Terjadinya hal
tersebut, pihak Nature Republic melakukan rebranding agar para

konsumen bisa membedakan produk yang asli dan produk yang palsu.
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Tabel 1. 2 Research Gap Beberapa Penelitian

Research Gap Hasil Peneliti
Terdapat perbedaan hasil | Signifikan positif | a. Franscisca, dkk
penelitian pengaruh brand (2020)
ambassador terhadap b. Sinaga (2018)
minat beli Tidak signifikan | a. Shinta Ayu (2018)

positif b. Dayanti, dkk (2021)
Terdapat perbedaan hasil | Signifikan positif | a. Fauzan, dkk (2019)
penelitian pengaruh b. Destiani (2020)
kualitas produk terhadap | Tidak signifikan | a. Humairoh (2018)
minat beli positif b. Yuli Astuti (2018)
c. Nico, dkk (2019)

Berdasarkan tabel 1.2 terlihat bahwa hasil penelitian mengenai
pengaruh brand ambassador terhadap minat beli masih memberikan hasil
yang berbeda. Dan hasil penelitian mengenai pengaruh kualitas produk
terhadap minat beli juga masih memberikan hasil yang berbeda.

Berdasarkan uraian tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Ambassador, Promosi
Penjualan dan Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Pada Produk

Nature Republic (Studi Pada Generasi Z di Surabaya)”.

1.2 Rumusan Masalah
1. Apakah Brand Ambassador berpengaruh secara parsial terhadap Minat
Beli pada produk Nature Republic?
2. Apakah Promosi Penjualan berpengaruh secara parsial terhadap Minat
Beli pada produk Nature Republic?
3. Apakah Kualitas Produk berpengaruh secara parsial terhadap Minat

Beli pada produk Nature Republic?
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1.3 Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial Brand Ambassador
terhadap Minat Beli pada produk Nature Republic.
2. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial Promosi Penjualan terhadap
Minat Beli pada produk Nature Republic.
3. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial Kualitas Produk terhadap

Minat Beli pada produk Nature Republic.

1.4 Kegunaan Hasil Penelitian
1.4.1 Secara Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan menambah pengetahuan dan
wawasan tentang pemasaran suatu produk bagi peneliti untuk
penelitian selanjutnya. Penelitian ini juga dapat memberikan
gambaran mengenai pengaruh brand ambassador, promosi penjualan

dan kualitas produk terhadap minat beli pada Nature Repyblic.

1.4.2 Secara Praktis
a. Peneliti
Penelitian ini dimaksudkan bisa meningkatkan pemahaman dan
pandangan tentang memasarkan suatu produk bagi peneliti untuk
penelitian selanjutnya. Dengan penelitian ini juga mampu
menyampaikan paparan atas pengaruh brand ambassador,
promosi penjualan dan kualitas produk terhadap minat beli pada
produk Nature Republic.

b. Perusahaan
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Penelitian ini bisa menjadi acuan untuk perusahaan agar
mengembangkan dan menilai produk yang lebih berkualitas lagi.
Serta memberikan pengetahuan mengenai pemahaman pelanggan
terhadap kualitas, promosi dan informasi lain mengenai skincare
terhadap minat beli konsumen serta dapat dijadikan referensi
dalam  memecahkan  permasalahan-permasalahan  dalam
menjalankan bisnis.

Universitas

Penelitian ini dimaksudkan kepada pembaca sebagai informasi
awal guna memperluas pengetahuan dan wawasan terutama
dalam lingkup Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya.
Serta menjadi acuan kepada kelompok-kelompok yang hendak
melaksanakan penelitian yang lebih lanjut dengan persoalan yang

serupa.
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KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Brand Ambassador

Royan memaparkan brand ambassador merupakan seseorang
yang diyakini untuk mewakili produk tertentu. Perusahaan memilih
menggunakan brand ambassador guna mengajak atau mengundang
konsumen untuk memakai suatu produk. Pemilihan brand
ambassador seringkali dari seorang selebriti terkenal (Nancy,
Goenawan, 2020). Brand ambassador merupakan seseorang yang
dapat mewakili produk atau perusahaan serta mampu menjelaskan
mengenai produk yang diwakilkan sehingga berdampak pada
besarnya penjualan produk (Sinaga, 2018). Tujuan dari penggunaan
brand ' ambassador ialah ' agar konsumen tertarik pada produk
tersebut yang kemudian dapat membuat calon konsumen memiliki
keinginan untuk menggunakan produk tersebut terlebih dalam
memilih brand ambassador didasarkan pada citra yang positif dari
seorang selebriti dan umumnya penggunaan brand ambassador
memilih selebriti yang sedang digemari (naik daun).

Debby menyatakan brand ambassador harus menjadi alat
pemasaran yang mewakili produk suatu perusahaan dan seringkali
berasal dari kalangan selebritis atau orang terkenal sehingga dapat

terhubung ke masyarakat guna menetapkan pangsa pasar dan

14
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meningkatkan penjualan (Aprilia, 2018). Sebagai brand ambassador
jelas memiliki tugas yang sulit, karena harus mampu mencerminkan
brand yang dibawanya dengan baik dan hal itu berhubungan
langsung dengan kepribadiannya. Perusahaan seringkali memilih
selebriti atau orang populer untuk dijadikan sebagai duta merek dari
produknya. Hal ini dikarenakan selebriti sudah diketahui banyak
orang sehingga bisa menjadi daya tarik bagi konsumen yang tertarik
untuk membeli produk tersebut.

Brand ambassador sendiri memiliki peran dan manfaat bagi
perusahaan. Brand ambassador yang merupakan orang-orang
populer yang dipilih guna mengenalkan produknya berfungsi sebagai
berikut:

a. Memberikan kesaksian (testimonial)
b. Memberikan dorongan atau penguatan (endorsement)
c. Bertindak sebagai aktor dalam iklan yang diwakili |
d. Bertindak sebagai juru bicara perusahaan (Firmansyah, 2019).
Menurut Royan, ada empat indikator brand ambassador yang biasa
disebut dengan VisCAP yaitu:
a. Visibility (kepopuleran)
lalah seberapa populer dan seberapa kuat citra duta merek yang
mewakili produk.

b. Credibility (kredibilitas)
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lalah kepercayaan, keyakinan dan objektivitas yang diberikan
oleh duta merek tersebut.

c. Attraction (daya tarik)
Yakni mencakup seperangkat nilai seperti daya tarik fisik,
keahlian intelektual, karakter gaya hidup dari seorang duta
merek yang dapat diakui masyarakat.

d. Power (kekuatan)
Adalah tingkat kemampuan selebriti membujuk konsumen
untuk membeli produk yang diiklankan (Nancy, Goenawan,
2020).

Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa brand
ambassador ialah seseorang yang dipercaya untuk mewakili suatu
merek dan mampu menjadi pembicara yang baik dari suatu merek
yang diwakili agar sampai ke konsumen yang kemudian dapat
menarik minat konsumen. Suatu merek akan mendapv'at perhatian
langsung maupun tidak langsung dari masyarakat ketika merek
tersebut diwakili oleh seseorang yang terkenal terlebih memiliki
citra yang baik di masyarakat. Brand ambassador dapat
membentuk konsumen baru. Ketika konsumen sebelumnya tidak
tertarik dengan suatu produk, tetapi ketika selebriti yang digemari
menjadi brand ambassador dari suatu merek maka akan

membentuk ketertarikan konsumen untuk membeli produknya.
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2.1.2 Promosi Penjualan

Indriyosno  Gitusudarmo memaparkan bahwa promosi
merupakan suatu kegiatan yang bertujuan guna memperkenalkan
suatu produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada
konsumen yang kemudian dapat membuat konsumen merasa minat
dan berujung membeli produk atau jasa tersebut (Kasmiyati, 2019).
Abdurahman menjelaskan bahwa promosi penjualan merupakan
insentif jangka pendek guna merangsang pembelian atau penjualan
produk maupun jasa (Ariska et al., 2017). Sedangkan menurut Kotler
dan Keller promosi penjualan ialah sekumpulan alat insentif jangka
pendek yang dirancang untuk mendorong konsumen maupun
pedagang untuk membeli produk maupun jasa tertentu secara lebih
besar atau lebih cepat (Utami, 2016).

Kegiatan promosi memiliki fungsi sebagai media komunikasi
antara pelaku usaha dengan konsumen, dan juga merub'akan sarana
yang mendorong konsumen untuk menggunakan maupun membeli
produk atau jasa selaras dengan keinginannya. Hal tersebut
dilakukan dengan bantuan alat-alat promosi (O. F. S. & N. Utami,
2017). Salah satu alat promosi yang digunakan ialah promosi
penjualan yang memiliki tujuan untuk meningkatkan penjualan serta
menarik konsumen agar membeli produk yang ditawarkan.
Perusahaan harus melakukan promosi penjualan semenarik mungkin

guna menarik minat konsumen atas produk yang ditawarkan. Pada
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dasarnya, promosi ialah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang
dirancang untuk mendorong permintaan. Adanya komunikasi
pemasaran, kegiatan mempromosikan suatu produk dapat menarik
perhatian calon konsumen terhadap produk yang ditawarkan dan
memotivasi konsumen untuk membeli.

Promosi penjualan memiliki sifat-sifat yang terkandung
didalamnya antara lain komunikasi, insentif dan undangan. Sifat
komunikasi berarti bahwa promosi penjualan mampu menarik
perhatian dan memberikan informasi yang memperkenalkan produk
kepada konsumen. Sifat insentif berarti memberikan keistimewaan
serta rangsangan yang bernilai bagi konsumen. sedangkan sifat
undangan berarti mengundang orang-orang untuk membeli produk
pada saat itu juga (Tjiptono, 2008).

Kotler menyatakan terdapat alat-alat promosi penjualan
konsumen meliputi sampel, kupon, pengembalian tv'unai, harga
khusus, premi, barang khusus 'iklan, promosi titik pembelian,
penghargaan dukungan, dan kontes, undian, dan permainan yang
dijelaskan sebagai berikut:

a. Sampel (samples)
lalah alat penawaran untuk mencoba sebuah produk. Pemberian
sampel dipercaya sebagai cara yang efektif tetapi cukup
menekan biaya perusahaan untuk memperkenalkan produk baru

atau menciptakan minat baru bagi produk yang sudah ada.
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b. Kupon (coupons)
Sertifikasi yang memberikan diskon kepada konsumen ketika
membeli produk tertentu. Banyak konsumen menyukai kupon.
Kupon mampu mengenalkan pengujian merek baru atau
meningkatkan penjualan merek yang sudah ada.

c. Pengembalian tunai (rabates or cash of refund)
Pengembalian tunai terjadi setelah pembelian daripada saat
membeli di toko. Konsumen mengirimkan bukti pembelian
kepada produsen, selanjutnya produsen mengirimkan
pengembalian secara tunai sebagian dari harga pembelian.

d. Harga khusus (price packs)
Menawarkan diskon kepada konsumen dari harga resmi produk.
Produsen memberi tanda potongan harga langsung pada tabel
atau kemasan. Harga khusus biasanya ditawarkan dengan harga
yang lebih rendah dalam satu atau dua paket pr(;duk terkait.
Harga khusus lebih efektif daripada kupon dalam meningkatkan
penjualan jangka pendek.

e. Premi (premiums)
Barang yang ditawarkan secara gratis atau dengan harga yang
lebih rendah sebagai insentif untuk membeli suatu produk.
Premi dengan paket yang disertakan dengan produk di dalam
atau pada kemasan. Kemasan tersebut, jika berupa wadah yang

dapat digunakan kembali dapat berfungsi sebagai premi.
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Barang khusus iklan (advertising specialities)

Disebut juga produk promosi ialah pernak-pernik berguna yang
dapat diberikan kepada konsumen sebagai hadiah dengan
mencetak lambang, pesan pengiklan atau nama. Bisa berupa
kalender, pulpen, mug, gantungan kunci, kaos, tote bag dan
lainnya.

Promosi titik pembelian (Point of Purchase — POP promotions)
Termasuk demonstrasi dan pameran di tempat penjualan.
Memperlihatkan lorong dengan berbagai tanda-tanda promosi
sebagai ‘“rak pembicara” atau menyuguhkan produk secara
gratis.

Penghargaan dukungan (event sponsorships)

Hadiah uang tunai atau hadiah lain yang diberikan kepada
pengguna setia produk atau layanan perusahaan tertentu. Ketika
perusahaan mensponsori berbagai acara, seperti pértandingan,
konser music, acara amal, dapat meningkatkan kesadaran
merek dan meningkatkan kredibilitas merek.

Kontes, undian, dan permainan (contests, sweeptakes, and
games)

Menawarkan  kesempatan  kepada  konsumen  untuk
mendapatkan hadiah uang tunai, barang, liburan dan lainnya
melalui kerja keras atau keberuntungan. Kontes menuntut

konsumen untuk berkontribusi  atau membuat penawaran
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kepada  perusahaan. Undian  mewajibkan  konsumen
memasukkan namanya untuk diundi. Permainan biasanya
menyediakan sesuatu untuk konsumen ketika tengah
berbelanja, yang bisa membantunya memenangkan hadiah
(Firmansyah, 2019).

Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa promosi
penjualan adalah alat insentif jangka pendek yang dirancang untuk
memengaruhi konsumen melakukan pembelian suatu produk yang
ditawarkan. Dengan dilakukannya promosi penjualan yang menarik,
calon konsumen akan merasa tertarik kemudian bisa berujung pada
pembelian. Sehingga pemasar harus selalu membuat ide-ide menarik
dan mengetahui apa yang sedang diinginkan konsumen. Dalam
penelitian ini, hanya menggunakan beberapa alat promosi penjualan
yaitu kupon, pengembalian tunai, harga khusus, premi, promosi titik
pembelian, barang khusus iklan,” dan * undian. H'al tersebut

disesuaikan dengan objek penelitian.

2.1.3 Kualitas Produk
Kotler dan Keller memaparkan kualitas produk merupakan
keahlian suatu produk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai
ataupun melebihi dari apa yang diharapkan konsumen (Destiani &
Saputri, 2020). Kotler dan Armstrong menyatakan bahwa kualitas
produk ialah karakteristik suatu produk atau jasa yang bersandar

pada kesanggupannya untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang
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tersurat ataupun tersirat. Kualitas produk merupakan salah satu
kriteria berarti bagi keberhasilan suatu perusahaan karena kualitas
produk yang bagus memungkinkan perusahaan mampu bersaing
dengan para pesaingnya (Fauzan dan Rohman, 2019).

Kualitas produk merupakan aspek penting yang harus
diperjuangkan oleh setiap perusahaan jika ingin produk yang
dijualnya bersaing di pasaran untuk memenuhi keinginan dan
kebutuhan konsumen. Sebelum membeli produk berulang Kkali
konsumen memperhatikan item-item yang menjadi dasar
keputusannya seperti masalah kualitas produk. Apabila pelanggan
puas terhadap kualitas produk yang diberikan, maka minat beli pada
pelanggan akan meningkat dan dapat membuat pelanggan
melakukan pembelian. Oleh karena itu sangat penting
mempertahankan kualitas pada produk. Produk bisa dibilang
bermutu bilamana sama dengan kemauan dan kebutuhar; konsumen.
Jika konsumen ‘menerima mutu ‘produk yang sangat bagus maka
kesetiaan konsumen juga akan sangat tinggi.

Menurut Garvin, terdapat delapan elemen dalam memilih
kualitas produk sebagai berikut:

a. Kinerja (performance)
Kemampuan produk membagikan manfaat bagi pelanggan yang
memanfaatkan produk tersebut.

b. Keandalan (reliability)



f.

23

Tahap resiko kerusakan pada suatu produk memengaruhi
kepuasan konsumen. Jika pelanggan menerima akibat semakin
besar atas suatu produk maka makin sedikit tahap kepuasan dari
konsumen terhadap produk tersebut.

Ciri-ciri atau keistimewaan (features)

Keistimewaan pada suatu produk menjadi ciri khas yang dapat
menyeleksi produk yang dijual tersebut dengan produk
kompetitor yang semacam. Kekhususan atau keistimewaan yang
ditunjukkan dapat berpengaruh pada seberapa puas pelanggan
tentang produk tersebut.

Daya tahan (durability)

Tingkat ketahanan produk umumnya berlangsung untuk produk
yang mempunyai sifat bisa digunakan dalam waktu yang lama.
Daya tahan produk pula dapat berpengaruh pada seberapa puas
pelanggan pada produk tersebut karena daya tahan produk
berhubungan melalui seberapa lama produk tersebut dapat
dikenakan.

Kesesuaian dengan spesifikasi (comformance to specification)
Hal ini menjelaskan seberapa jauh keistimewaan bentuk Kkinerja
dapat mencukupi kriteria-kriteria yang sudah dipastikan
sebelumnya.

Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality)
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Hal ini meliputi reputasi produk, cita rasa serta komitmen
perusahaan pada suatu produk yang digunakan pelanggan.

g. Kemampuan melayani (serviceability)
Hal tersebut meliputi kenyamanan, kemudahan, kecepatan serta
penanganan keluhan yang memuaskan.

h. Estetika (aesthetic)
Pelanggan hendak terkesan terhadap suatu produk yang hanya
dengan menatap bentuk awal saja sudah menarik (Rahmawati,
2016).

Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa kualitas
produk merupakan fitur suatu produk yang berpengaruh pada
kemampuannya untuk memenuhi harapan konsumen. Konsumen
akan memiliki harapan tentang bagaimana produk tersebut
seharusnya berfungsi dan bermanfaat. Ketika konsumen
membutuhkan suatu produk, akan membayangkan apa éaja manfaat
yang didapat dari produk tersebut. Apabila suatu produk memiliki
fungsi serta manfaat yang baik maka semakin baik pula persepsi

konsumen terhadap kualitas produk.

2.1.4 Minat Beli
Simamora menyatakan minat ialah sesuatu bersifat pribadi
dan berkaitan dengan sikap seseorang yang tertarik terhadap suatu
objek kemudian mempunyai kekuatan atau dorongan untuk

melakukan serangkaian tindakan untuk mendekati atau memperoleh
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objek tersebut. Kotler dan Keller memaparkan minat beli ialah suatu
perbuatan yang mana konsumen memiliki harapan untuk memilih
atau membeli suatu produk bersumber dari pengetahuan dalam
memilih, memakai, mengkonsumsi hingga mengharapkan suatu
produk yang dipasarkan (Sinaga, 2018). Kwek memaparkan minat
beli dapat dikelompokkan sebagai bagian dari perilaku kognitif
konsumen sehubungan dengan keinginan konsumen untuk membeli
suatu merek (Indika & Jovita, 2017).

Madahi dan Sukati menyatakan bahwa minat beli muncul
ketika seseorang menginginkan suatu produk tertentu sesudah
memberikan review atau kesan apakah produk tersebut pantas dibeli
atau tidak (Indika & Jovita, 2017). Minat beli terwujud dari perilaku
konsumen terhadap produk serta kepercayaan konsumen terhadap
mutu produk. Menurunnya minat beli konsumen disebabkan oleh
rendahnya kepercayaan = konsumen terhadap suaiu produk.
Memahami minat konsumen sangat penting bagi pemasar guna
mengenali harapan konsumen terhadap suatu produk ataupun guna
mengantisipasi penentangan konsumen dimasa depan.

Menurut Ferdinand minat beli dapat diidentifikasi melalui
indikator-indikator sebagai berikut:

a. Minat transaksional
Kecenderungan seseorang untuk membeli suatu produk.

b. Minat refrensial
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Kecenderungan seseorang untuk merekomendasikan produk
kepada orang lain.

c. Minat preferensial
Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang membuat
pilihan terbaik pada suatu produk. Opsi ini hanya dapat diubah
jika terjadi masalah dengan produk yang dipilih.

d. Minat eksploratif
Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu
mencari informasi tentang produk yang diminati dan informasi
lain untuk mengidentifikasi karakteristik positif dari produk
tersebut (Hidayah, 2020).

Dari penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa minat beli
merupakan suatu sikap dimana konsumen tertarik terhadap suatu
produk dan mempunyai rencana untuk mendapatkan produk tersebut.
Ketika seseorang memiliki minat untuk membeli, mak'a seseorang
tersebut akan mencari informasi lebih banyak mengenai sesuatu
yang ditawarkan. Apabila manfaat yang dirasakan lebih besar
dibandingkan dengan proses mendapatkannya maka keinginan untuk

membeli akan semakin tinggi.



2.2 Penelitian Terdahulu

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu
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No Peneliti dqn_ Tahun Judul Penelitian Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
Penelitian

1. Halimatussyaddiah Pengaruh Brand Brand ambassador berpengaruh Menggunakan Menggunakan

Sinaga (2018) Ambassador dan Brand positif dan signifikan terhadap variabel brand objek penelitian
Image Terhadap Minat minat beli konsumen produk ambassador Freshcare
Beli Konsumen Produk freshcare pada mahasiswa Menggunakan Subjek
Freshcare (Studi Pada Universitas Muhammadiyah metode penelitian penelitian
Mahasiswa Universitas Sumatera Utara. kuantitatif Lokasi
Muhammadiyah Sumatera penelitian
Utara)

2. Francisca Triana Analisis Pengaruh Tren Brand ambassador mempunyai Menggunakan Menggunakan
Resti Prastiwi, Budaya, Brand pengaruh yang signifikan variabel brand objek penelitian
Christina Sri Ambassador dan Harga terhadap terhadap minat beli mie ambassador mie sedaap
Ratnaningsih, Irany | Terhadap Purchase sedaap Korean spicy chicken di Menggunakan Korean spicy
Windhyastiti, Umu Intention kalangan penggemar Korean metode penelitian chicken
Khouroh (2020) Pop di media sosial twitter. kuantitatif Subjek

penelitian pada
penggemar
Kpop

Lokasi
penelitian
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Peneliti dan Tahun

No Penelitian Judul Penelitian Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
3. | Gita Puji Destiani Pengaruh Brand Secara parsial brand Menggunakan Menggunakan
dan Marheni Eka Ambassador dan Kualitas | ambassador berpengaruh variabel brand objek
Saputri (2020) Produk Terhadap Minat signifikan terhadap minat beli ambassador penelitian  mie
Beli Mie Sedaap Korean | pada mie sedaap Korean spicy Menggunakan sedaap Korean
Spicy Chicken Di chicken. variabel kualitas spicy chicken
Bandung Kualitas produk berpengaruh produk Lokasi
signifikan terhadap minat beli Menggunakan penelitian
pada mie sedaap Korean spicy metode penelitian
chicken. kuantitatif
4. | Aji Darmanto, Pengaruh Kualitas Terdapat pengaruh secara positif | 1. Menggunakan Menggunakan
Theresia Pradiani, Website dan Promosi signifikan promosi penjualan variabel promosi objek
Widi Dewi Penjualan Terhadap Minat | terhadap minat beli. penjualan penelitian
Ruspitasari (2019) Beli Di Bukalapak.Com . Menggunakan Bukalapak.co
metode penelitian Lokasi
kuantitatif penelitian
5. | Diah Siti Utami Pengaruh Promosi Variabel promosi penjualan Menggunakan Menggunakan
(2016) Penjualan, Kualitas berpengaruh secara signifikan variabel promosi objek
Website, dan Green terhadap minat beli konsumen penjualan penelitian The
Marketing Terhadap The Body Shop. Menggunakan Body Shop
Minat Beli Konsumen metode Lokasi
The Body Shop (Studi penelitian penelitian
Kasus di Jakarta dan kuantitatif

Tangerang Selatan)
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Peneliti dan Tahun

No Penelitian Judul Penelitian Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
6. Julia Retnowulan Pengaruh Kualitas Produk | Terdapat pengaruh yang Menggunakan Menggunakan
(2017) dan Persepsi Harga signifikan kualitas produk variabel kualitas objek penelitian
Terhadap Minat Beli terhadap minat beli. produk Xiaomi
Smartphone Xiaomi Menggunakan Lokasi
peneliian penelitian
kuantitatif
7. Ike Susanti dan Pengaruh Kualitas Kualitas produk berpengaruh Menggunakan Menggunakan
Ratna Handayani Produk, Harga, Dan signifikan dan positif terhadap variabel kualitas objek penelitian
(2021) Promosi Terhadap Minat | minat beli konsumen produk produk batik jetis
Beli Produk Batik Jetis Di | batik jetis. Menggunakan Lokasi
Sidoarjo metode penelitian penelitian

kuantitatif
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2.3 Kerangka Konseptual

~ ™
Brand
H1
Ambassador (X1)
. y,
4 ™
Promosi . i
. Minat Beli (Y
Penjualan (X2) H2 (¥)
. y,
~ ™
Kualitas Produk H3
(X3)
.
Gambar 2. 1 Kerangka Konseptual
2.4 Hipotesis

Hipotesis ialah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian

dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk

kalimat (Sugiyono, 2016). Untuk pengujian variabel bebas terhadap

variabel terikat, dapat dibuat hipotesis penelitian sebagai berikut:

Hi : Brand ambassador berpengaruh terhadap minat beli pada
produk Nature Republic

Ho1 : Brand ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli
pada produk Nature Republic

H2 : Promosi penjualan berpengaruh terhadap minat beli pada

produk Nature Republic



Ho2

H3

Ho3
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: Promosi penjualan tidak berpengaruh terhadap minat beli pada

produk Nature Republic

. Kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli pada produk

Nature Republic

. Kualitas produk tidak berpengaruh terhadap minat beli pada

produk Nature Republic



BAB 1

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan penelitian kuantitatif.
Sugiyono memaparkan penelitian kuantitatif ini merupakan metode
penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk
meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau
statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan
(Sugiyono, 2016). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memperoleh
data berupa informasi mengenai pengaruh dari brand ambassador suatu
produk, promosi penjualan dan kualitas produk terhadap minat konsumen

untuk membeli produk Nature Republic.

3.2 Waktu dan Tempat Penelitian
Penelitian ini mengambil lokasi penelit‘ian di Kota Surabaya dan akan di
fokuskan pada generasi Z di Surabaya. Waktu penelitian ini dilaksanakan

pada bulan Juli sampai Agustus 2022.

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian
3.3.1 Populasi
Populasi ialah wilayah generalisasi terdiri atas subyek/objek yang
memiliki  kualitas dan ciri khusus yang dimana peneliti

menetapkannya untuk diteliti dan selanjutnya diambil kesimpulan
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(Sugiyono, 2016). Berdasarkan data hasil sensus penduduk oleh
Badan Pusat Statistik (BPS) Surabaya pada 2020 didapat hasil

jumlah generasi Z mencapai 401.185 jiwa (Surabaya, n.d.).

3.3.2 Sampel

Sampel ialah sebagian dari jumlah dan ciri yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Sampel ini dapat berupa dokumen, orang dan
peristiwa-peristiva yang akan diamati, diwawancarai maupun
diobservasi oleh peneliti. Teknik pengambilan sampel pada
penelitian ini adalah nonprobability sampling yakni teknik
pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan/peluang
yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih
menjadi sampel. Teknik nonprobability sampling yang digunakan
yaitu purposive sampling. Purposive sampling ialah teknik dalam
menentukan sampel dengan  mempertimbangkan halshal khusus
(Sugiyono, 2016). Dalam penelitian ini, peneliti memilih beberapa
Kriteria yaitu:

1. Generasi Z di Surabaya

2. Berusia 18 — 25 tahun

3. Responden mengetahui NCT127 sebagai brand ambassador

Nature Republic

Dikarenakan populasi dalam penelitian ini sangat besar maka
pengambilan sampel dalam penelitian ini berdasarkan rumus

Ferdinand yang menjelaskan suatu pedoman dalam ukuran sampel
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tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam semua
variabel. Rumus Ferdinand yang digunakan sebagai berikut:
(Ferdinand, 2014).

n =9 x jumlah indikator yang digunakan

n=9x22

n=198

Berdasarkan rumus tersebut maka jumlah sampel yang dibutuhkan

adalah sebanyak 198 responden.

3.4 Variabel Penelitian
3.4.1 Variabel Bebas (Independen)
Variabel independen atau variabel bebas ialah variabel yang dapat
membentuk variabel dependen atau variabel terikat. Variabel bebas
mempunyai pengaruh yang besar terhadap variabel lainnya. Pada
penelitian ini terdapat variabel bebas diantaranya sebagaiv' berikut:
(X1) : Brand Ambassador
(X2) : Promosi Penjualan

(X3) : Kualitas Produk

3.4.2 Variabel Terikat (Dependen)
Variabel dependen ialah variabel yang dibentuk oleh variabel bebas.
Variabel terikat juga bisa disebut konsekuen, Kriteria, ataupun
variabel output. Sehingga, dalam penelitian ini variabel terikatnya

adalah Minat Beli (Y).



3.5 Definisi Operasional

Tabel 3. 1 Definisi Operasional
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No | Variabel Definisi Indikator
1. | Brand Royan memaparkan brand 1. Visibility (kepopuleran)
Ambassador | ambassador merupakan 2. Credibility (kredibilitas)
seseorang yang diyakini untuk | 3. Attraction (daya tarik)
mewakili produk tertentu. 4. Power (kekuatan)
Pemilihan brand ambassador | (Nancy, Goenawan, 2020).
seringkali dari seorang
selebriti terkenal (Nancy,
Goenawan, 2020).
2. | Promosi Abdurahman menjelaskan 1. Kupon
Penjualan bahwa promosi penjualan 2. Harga khusus
ialah insentif jangka pendek 3. Premi
untuk mendorong pembelian 4. Promosi titik pembelian
maupun penjualan produk 5. Barang khusus iklan
maupun jasa (Ariska et al., 6. Kontes, undian, dan
2017). permainan (Firmansyah,
2019).
3. | Kualitas Kotler dan Keller 1. Kemampuan
Produk memaparkan kualitas produk | 2. Keandalan
merupakan keahlian sebuah 3. Ciri-ciri/keistimewaan
produk memberikan hasil atau | 4. Daya tahan
kemampuan yang sebanding 5. Kesesuaian spesifikasi
ataupun melampaui dari apa 6. Persepsi terhadap
yang diinginkan konsumen kualitas
(Destiani & Saputri, 2020). 7. Kemampuan melayani
8. Estetika' (Rahmawati,
2016).
4, | Minat Beli Kotler dan Keller | 1. Minat transaksional
memaparkan minat beliialah | 2. Minat referensial
suatu perbuatan yang mana 3. Minat preferensial
konsumen memiliki harapan 4, Minat eksploratif
untuk memilih atau membeli (Hidayah, 2020).
suatu produk bersumber dari
pengetahuan dalam memilih,
memakai, mengkonsumsi
hingga mengharapkan suatu
produk yang dipasarkan
(Sinaga, 2018).
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3.6 Uji Validitas dan Reliabilitas
3.6.1 Uji Validitas
Situmorang menyatakan validitas menunjukkan sejauh mana alat
ukur mengukur apa yang ingin diukur (Lufti, 2021). Cara
menganalisis data yang belum terbukti kevalidannya adalah dengan
mencari skor korelasi tiap soal dan skor total semua soal. Uji
validitas sangat penting dilakukan karena untuk mengetahui kualitas
instrumen terhadap objek yang akan diteliti. Uji validitas dilakukan
menggunakan program SPSS dengan tolak ukur sebagai berikut:
a. Apabila rhiwng > raber (pada taraf signifikansi 5%), maka item
kuesioner tersebut dinyatakan valid.
b. Apabila rhiwung < reabe (pada taraf signifikansi 5%), maka item

kuesioner tersebut dinyatakan tidak valid

3.6.2 Uji Reliabilitas
Situmorang menyatakan reliabilitas ialah indeks yang menunjukkan
sejauh mana suatu alat ukur bisé dipercaya atau dapat diandalkan
(Lufti, 2021). Guna mengetahui akurasi dari suatu data terhadap
suatu pengukuran yang sudah dilakukan sehingga didapatkan hasil
berupa konsistensi antara data dengan kuisioner yang digunakan
merupakan tujuan dari uji reliabilitas. Jika suatu alat ukur digunakan
mengukur fenomena yang sama sebanyak dua kali dan hasil yang
didapatkan relative stabil, maka alat ukur tersebut reliabel. Uji

reliabilitas dilakukan menggunakan tolak ukur sebagai berikut:
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a. Apabila rapha positif atau > rwner maka kuesioner dinyatakan
reliabel.
b. Apabila rapha Negative atau < rwne maka kuesioner dinyatakan

tidak reliabel.

3.7 Data dan Sumber Data
3.7.1 Data Primer
Data yang diambil secara langsung oleh seorang peneliti dari objek
yang diteliti untuk keperluan penelitian yang berupa wawancara,
observasi, dan lain-lain. Data primer dalam penelitian ini berupa
hasil dari kuesioner yang disebarkan kepada para subjek penelitian

yaitu generasi Z di Surabaya.

3.7.2 Data Sekunder
Data yang didapatkan/diambil dan disatukan oleh penelitian-
penelitian terdahulu atau yang diterbitkan oleh berbagai instansi lain
dan umumnya sumber tidak langsung berupa data dokumen. Pada
penelitian ini menggunakan data sekunder yang bersumber dari
internet, buku-buku yang berkaian dengan variabel penelitian, jurnal
yang berkaitan dengan tema permasalahan yang diteliti dan literatur

lainnya.

3.8 Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan

kuesioner. Sugiyono menyatakan kuesioner ialah teknik mengumpulkan
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data yang mana responden ditanya beberapa pertanyaan atau penjelasan
tertulis kemudian responden akan menjawab (Sugiyono, 2016).
Kuesioner ini dapat dilakukan dengan cara disebarkan kepada responden
sehingga data yang didapatkan akan menghasilkan akurasi yang tinggi.
Isi dari kuesioner berupa list pertanyaan beserta jawaban yang telah
ditentukan sehingga nantinya responden tinggal menanggapi terkait
pertanyaan yang telah ditentukan untuk bisa ditanyakan kepada
responden.

Pada penelitian ini, peneliti mengumpulkan data menggunakan
kuesioner online yaitu google form dengan menggunakan skala likert
guna mengukur jawaban responden. Skala likert ialah skala yang berguna
untuk mengukur sikap, pendapat, serta tanggapan seseorang atau
kelompok orang mengenai fenomena yang sedang terjadi.

Tabel 3. 2 Instrumen Skala Likert

0 Alternatif Jawaban
Sangat Setuju (SS)
Setuju (S)
Netral (N)
Tidak Setuju (TS)
5. Sangat Tidak Setuju (STS)
Sumber : Sugiyono (2016:93)

BwN e S

%)
Hmw.bcné'

3.9 Teknik Analisis Data
3.9.1 Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Guna mendapatkan nilai dari persebaran data atau untuk

menentukan variabel berdistribusi normal merupakan tujuan dari
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uji normalitas. Ada beberapa cara mendeteksi normalitas dengan

melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik.

Terdapat dua cara untuk mendeteksi apakah residual

berdistribusi normal atau tidak yakni dengan analisis grafik dan

uji statistik (uji Kolmogrov—smirnov. Dasar pengambilan
keputusan dalam uji normalitas adalah:

a) Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti
arah garis diagonal, maka regresi memenuhi asumsi
normalitas.

b) Jika data menyebar dari garis diagonal dan atau tidak
mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi tidak
memenuhi asumsi normalitas.

Dalam aturan pengujian normalitas teknik Kolmogorov-
smirnov ini adalah bila probabilitas nilai Sig. > 0,05 maka data
dinyatakan berdistribusi normal dan untuk ‘nilai éig. < 0,05
maka dapat diketahui bahwa data tidak berdistribusi normal
(Ghozali, 2011).

b. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah
model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas
(independen). Untuk mengetahui ada tidaknya gejala
multikolinearitas dapat dilihat dari besarnya nilai tolerance dan

VIF (Variance Inflation Factor) melalui program SPSS.
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Tolerance mengukur variabilitas variabel terpilin yang tidak
dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Nilai umum yang
biasa dipakai adalah nilai tolerance < 10 atau nilai VIF > 10,
maka terjadi multikolinearitas. Jika nilai VIF < 10, maka tidak
terjadi multikolinieritas (Lufti, 2021).

Uji Heterokedastisitas
Uji heterokedastisitas yang dapat diuji menggunakan grafik

scatterplot yang didapatkan dari hasil program SPSS yang
berbentuk pola seperti bergelombang ataupun melebar
berbentuk sekumpulan titik titik, sehingga dapat disimpulkan
bahwa terjadinya heteroskedastisitas. Apabila tidak terbentuk
pola dari sekumpulan titik-titik pada sumbu Y maka dinyatakan
bahwa tidak berlangsungnya heteroskedastisitas. Kriteria
pengambilan keputusan dengan grafik plot sebagai berikut:

a) Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang adav'membentuk
pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian
menyempit), maka mengindikasikan telah terjadi
heterokedastisitas.

b) Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar di
atas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y maka tidak terjadi

heteroskedastisitas (Lufti, 2021).
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3.9.2 Analisis Regresi Linier Berganda
Menurut Situmorang analisis regresi linier berganda ditujukan
guna menentukan hubungan linear antara beberapa variabel
independent yang biasa dikenal X1, X2, X3 dan sebagainya dengan
variabel dependent Y (Lufti, 2021). Dilakukannya penelitian ini
untuk mengetahui terdapat atau tidaknya pengaruh variabel brand
ambassador (X1), promosi penjualan (X2), kualitas produk (Xa3)
terhadap minat beli (Y). Adapun rumus analisis regresi linier
berganda sebagai berikut:
Y=a+byxq + byx, + ...

Keterangan:

Y = Variabel dependen

x = Variabel independen

a = Konstanta

b = Koefisien regresi

3.9.3 Uji Hipotesis
Secara statistik suatu perhitungan variabel dikatakan signifikan
jika nilai uji statistiknya berada dalam rentang yang mana Ho ditolak.
Namun sebaliknya, dianggap tidak signifikan bila nilai uji
statistiknya berada dalam rentang yang mana Ho diterima. Uji
hipotesis yang dilakukan ialah sebagai berikut:

1) Uji Parsial (Uji t)
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Uji parsial digunakan untuk membuktikan apakah brand
ambassador, promosi penjualan dan kualitas produk mempunyai
pengaruh terhadap minat beli konsumen Nature Republic pada
generasi Z di Surabaya. Uji parsial yang dilakukan dengan
pengambilan keputusannya yakni:

Berdasarkan nilai thitung dan travel

a) Jika nilal thitung > twpe, mMaka variabel bebas mempunyai
pengaruh terhadap variabel terikat.

b) Jika nilai thitung < ttaber, Maka variabel bebas tidak mempunyai
pengaruh terhadap variabel terikat.

Berdasarkan nilai signifikansi

a) Jika nilai signifikan twwe < 0,05 maka variabel bebas
mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel terikat.

b) Jika nilai signifikan twbe > 0,05 maka variabel bebas tidak
mempunyai pengaruh signifikan terhadap vari'abel terikat
(Lufti, 2021).

2) Uji Simultan (Uji f)

Uji simultan digunakan untuk mengetahui secara simultan
apakah variabel bebas (X) berpengaruh signifikan terhadap
variabel terikat (). Uji simultan dilakukan dengan pengambilan
keputusannya yakni:

Berdasarkan nilai fhitung dan fiapel
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a) Jika nilai fhitung > faper, maka variabel bebas berpengaruh
signifikan secara simultan terhadap variabel terikat.

b) Jika nilai fhiung < fave, mMaka variabel bebas tidak
berpengaruh signifikan secara simultan terhadap variabel
terikat.

Berdasarkan nilai signifikansi

a) Jika nilai signifikan fape < 0,05 maka variabel bebas
mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel terikat.

b) Jika nilai signifikan fwape > 0,05 maka variabel bebas tidak
mempunyai pengaruh signifikan terhadap variabel terikat
(Lufti, 2021).

3) Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur

tingkat korelasi atau pengaruh antara variabel bebas secara

bersama-sama  (simultan) terhadap  variabel tv'erikat. Uji
determinasi berganda dilakukan dengan kriteria yakni:

a) Bila R2 = 1 atau mendekati 1, semakin besar kontribusi
variabel bebas terhadap variabel terikat, maka model yang
digunakan mendekati kebenaran.

b) Bila mendekati 0 (semakin kecil dari R2), semakin rendah
kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikat, semakin

kurang akurat model yang digunakan (Lufti, 2021).



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Objek Penelitian

4.1.1 Sejarah Nature Republic

NATURE REPUBLIC

Gambar 4. 1 Logo Nature Republic
Sumber : naturerepublic

Nature Republic adalah merek kosmetik terkenal di Korea
Selatan ‘yang menjual produk perawatan rambut, wajah; dan badan.
Berdiri pada Maret tahun 2009, pendiri atau CEO dari Nature
Republic bernama Jung Woon-ho. Nature Republic resmi
diluncurkan di Negeri Ginseng pada Maret 2009 dan membuka toko
pertama di Myeongdong. Saat itu, penyanyi Rain (Jung Ji Hoon)
menandatangani kontrak eksklusif sebagai brand ambassador. Pada
tahun yang sama, Nature Republic membuka toko resmi pertamanya
di Taiwan dan Thailand. Presiden Jung Woon Ho, pendiri Nature
Republic memulai bisnis kosmetik pada tahun 1992 karena ayah

temannya yang telah menjalankan bisnis waralaba produk kosmetik.

44
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Pada tahun 2003, Presiden Jung mendapat perhatian dari
industri kosmetik untuk menjadi pendorong dalam menciptakan toko-
toko merek Korea dengan harga murah hingga menengah dengan
meluncurkan The Face Shop. The Face Shop mampu mencapai 150
miliar won hanya dalam dua tahun sejak didirikan dan telah
berkembang menjadi merek kosmetik berkualitas dengan harga
terjangkau selama perjalanan bisnisnya ke New York. Setelah melalui
proses yang panjang, The Face Shop didirikan pada Desember 2003
dan Nature Republic didirikan pada tahun 2009 atas persetujuan para
pengurus.

Nature Republic menempati urutan keempat di pasar merek
kosmetik korea. Fakta bahwa Nature Republic tidak menempati
peringkat tinggi mendapat perhatian dari kritikus karena mampu
membuka 212 toko offline pada tahun 2014. Nature Republic
mencapai penjualan sebesar 40 miliar won dalam satu v'tahun sejak
2009. Pada tahun berikutnya, mampu mencapai 50 miliar won
penjualan dan pada tahun 2014 mencapai 250 miliar won.

Saat ini, Nature Republic memiliki sekitar 120 cabang
perusahaan di 14 negara termasuk Amerika, Jepang, Taiwan,
HongKong, Macau, Kamboja, Myanmar, Thailand, Filipina, Vietnam,
Indonesia, Mongolia, dan Cina dan masih berusaha untuk memasuki
pasar dunia. Sebagai pusat di Asia, Hongkong menjadi titik awal

peluncuran produk Nature Republic di Cina dengan rata-rata 3.000
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konsumen per harinya dan konsumen sering mengantri bahkan
sebelum toko dibuka.

Seiring berjalannya perkembangan Nature Republic, di
Indonesia Nature Republic mempunyai naungan perusahaan resmi nya
yaitu PT. NRI Global Mandiri dipimpin oleh Franseda Natalio. PT.
NRI Global Mandiri berdiri pada akhir tahun 2017 dan pada tanggal
20 Januari 2018 PT. NRI Global Mandiri secara resmi membuka gerai
pertamanya di Puri Mall Indah, Jakarta. Sejak dibuka di Jakarta, gerai
Nature Republic Indonesia telah menjadi tujuan berbelanja baru bagi

para pecinta kosmetik dan perawatan tubuh asal Korea Selatan.

4.1.2 Visi dan Misi Nature Republic
Visi
a. Menunjukkan kesehatan murni dalam bentuk perwujudan alam.
b.  Menjadi produk kecantikan yang dapat dinikmati semua orang.
c. Menjaga keaslian dengan kepekaan dan keyakinan yang maju.
d. Menciptakan komunikasi yang baik.
Misi
a. Believe in nature
Nature Republic percaya dengan kesempurnaan yang diberikan
oleh alam. bertujuan untuk memberikan pengalaman
menjelajahi hadiah alam dari seluruh dunia melalui berbagai
macam produk terbaik dengan bahan-bahan dari alam yang

jernih dan bersih.
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b. Gift from nature for everyone to enjoy
Nature Republic menyediakan berbagai macam produk dengan
harga terjangkau dengan kualitas yang terjamin agar semua
orang dapat menikmati dan merasakan manfaat produk, juga
merasakan hadiah dari alam dengan produk terbaik.

c. Strive for advance sensibility and excellence
Nature Republic berusaha keras untuk terus menemukan
berbagai inspirasi kemurnian alam dari seluruh dunia agar
menciptakan produk terbaik untuk semua orang. Nature
Republic meneliti produk yang terinspirasi dari alam untuk
menciptakan produk yang autentik sekaligus mempertahankan
kebanggaan menjadi merek kecantikan terkemuka dengan
konsep naturalisme.

d. Communicate with each other
Nature Republic terus = meingkatkan pengalarﬁan dalam
berbelanja produk secara offline maupun online untuk berbagi

manfaat dan kesenangan dengan para pelanggan.

4.1.3 Brand Ambassador Nature Republic
Perusahaan berencana untuk menggunakan pengaruh kuat di Asia
dengan memberlakukan strategi pemasaran yang berbeda dengan
menargetkan tidak hanya pelanggan domestik saja, tetapi juga

pelanggan asing. Hal tersebut menjadi alasan Nature Republic
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menggunakan strategi brand ambassador untuk memperkenalkan

produknya. Brand ambassador Nature Republic sebagai berikut:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)

Rain (2010)

Goo hara (2012)

Shin Se Kyung (2012 — 2013)

Taeyeon Girl’s Generation (2013 — 2015)
EXO (2013 — 2015)

EXO (2015 — 2020)

NCT 127 (2020 — sekarang)

4.1.4 Produk Nature Republic

Produk Nature Republic tidak hanya shooting and moisture aloe

vera 92% saja tetapi juga terdapat beberapa produk dengan harga

yang bermacam-macam, antara lain:



Tabel 4. 1 Produk-Produk Nature Republic
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No Nama Produk Harga

1 Beauty Tool Mask Sheet 6P Rp 18.000
2 Blackhead Nose Pack 1EA Rp 18.000
3 Real Nature Mask Sheet Rp 18.000
4 Hand & Nature Sanitizer Gel Rp 30.000
5 Hand & Nature Hand Cream Rp 55.000
6 Pure Shine Lip Tint Rp 65.000
7 Botanical Auto Eyebrow Rp 78.000
8 Real Squeeze Aloe Vera Moisture Foot Mask Rp 78.000
9 By Flower Auto Lipliner Rp 82.000
10 | Pure Shine Concealer Rp 85.000
11 | By Flower Eye Shadow Rp 88.000
12 | Sooting & Moisture Aloe Vera Body Cream Rp 90.000
13 Sooting & Moisture Aloe Vera Cleansing Gel Rp 95.000

Foam
14 | Pure Shine Lip Essence Rp 95.000
15 | Pure Shine Lipstick Rp 95.000
16 | Mild Green Tea Series Rp 95.000
17 | Pure Shine Foundation SPF50+ PA++++ Rp 95.000
Soothing & Moisture Aloe Vera 92%

18 Soothing Gel Rp 98.000
19 | Eco Crayon Lip Velvet Rp 110.000
20 | Herb Styling Hair Gel Rp 125.000
21 | Pure Shine Powder Pact Rp 128.000
22 | Calendula Relief Series Rp 130.000
23 | Chamomile Calming Series Rp 130.000
24 | Lotus Renew Series Rp 130.000
25 || Shine Blossom Blusher Rp 138.000
26 | Natural Butter Lipbalm Rp 150.000
27 | Good Skin'Noni Ampoule | Rp 148.000
28 | Micro Slim Brow Pencil Rp 152.000
29 | Green Derma Mild Cica Foam Cleanser Rp 190.000
30 | Vitapair C Foam Cleanser Rp 190.000
31 | Black Bean Hair Loss Shampoo Rp 350.000

Sumber : Naturerepublic.id

Nature Republic telah memantapkan diri sebagai merek

kecantikan yang menggunakan bahan-bahan alami murni dari

seluruh dunia untuk dinikmati oleh para konsumen. Merek ini

menggunakan berbagai bahan dasar alami yang ditemukan di

berbagai belahan dunia, seperti Aloe Vera dari California, Shea
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Butter dari Afrika, Argan dari Maroko, Calendula, Baobab,
Hibiscus, Marine Collagen, Propolis, Ginseng Royal Silk, Snail, dan
Herb. Beberapa produk Nature Republic yang menjadi best seller

antara lain:

SOOTHING & MOISTURE

ALOE VERA

92

g SOOTHING GEL
S N\ YEAMEY 3@ 92%
. v

e v 3i

300ml / 10.56 fl. oz. #

Gambar 4. 2 Nature Republic Aloe Vera Gel 92%
Sumber : Naturerepublic.id

Salah satu produk favorit dari Nature Republic adalah
soothing & moisture aloe vera 92% soothing gel. Gel lidah buaya ini
multifungsi yang ringan .dan"mudah menyerap ke (!alam kulit,
mengandung 92% aloe vera Ieaﬁ extract yang dapat menyejukkan

dan melembabkan kulit dan area tubuh lainnya seperti wajah, badan,

dan rambut.

digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id digilib.uinsa.ac.id
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BLACK BEAN

Gambar 4. 3 Black Bean Hair Loss Shampoo
Sumber : Naturerepublic.id

Produk Nature Republic lainnya yang menjadi favorit
adalah black bean hair loss shampoo. Sampo yang mengandung
niacinamide, salycilic acid, ceramide, biotin, panthenol, dan
berbagai botanical extracts diantaranya ginseng root extract,
glycine soja (black bean) seed extract, dan lainnya membantu
menutrisi kulit kepala dari minyak dan kotoran serta merawat

kekuatan rambut. Rambut tetap sehat dan kuat.

4.2 Karakteristik Responden
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner.
Jumlah pernyataan seluruhnya adalah 30 butir yang terdiri dari 8 item
pernyataan untuk variabel brand ambassador (Xi), 6 item pernyataan
untuk variabel promosi penjualan (X2), 8 item pernyataan untuk variabel

kualitas produk (X3), dan 8 item pernyataan untuk variabel minat beli ().
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Responden yang diambil dalam penelitian ini adalah generasi Z yang
berada di wilayah Surabaya berjumlah 198 orang. Data masing-masing
responden terkait identitas diri mulai dari jenis kelamin, usia, pendidikan
terakhir, pekerjaan, berapa kali memakai produk Nature Republic. Adapun

karakteristik responden dapat dilihat pada tabel sebagai berikut:

4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 4. 2 Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)
1 Perempuan 198 100%
Total 198 100%

Sumber : Data primer diolah 2022
Berdasarkan tabel 4.2 diatas, diketahui bahwa 198 responden

berjenis kelamin perempuan.

4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Tabel 4. 3 Identitas Responden Berdasarkan Usia

No Usia Jumlah Persentase (%)
1 18 — 21 tahun 77 38.9%
2 22 — 25 tahun - 121 61.1%
Total 198 100.0%

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan tabel 4.3 diatas, diketahui bahwa 198 responden yang
pernah memakai produk Nature Republic di Surabaya terdiri dari
77 orang adalah responden berusia 18 — 21 tahun. Mayoritas

responden berusia 22 — 25 sebanyak 121 responden.
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4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Tabel 4. 4 Identitas Responden Berdasarkan Pendidikan

Terakhir
No Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase (%)
1 SMP 0 0%
2 SMA 123 62.1%
3 Diploma 18 9.1%
4 S1 56 28.3%
5 S2 1 5%
Total 198 100%

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan tabel 4.4 diatas, diketahui bahwa 198 responden yang
pernah memakai produk Nature Republic di Surabaya terdiri dari
123 orang adalah responden dengan pendidikan terakhir SMA, 18
orang adalah responden dengan pendidikan terakhir Diploma, 56
orang adalah responden dengan pendidikan terakhir S1 dan 1 orang

adalah responden dengan pendidikan terakhir S2.

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Tabel 4. 5 Identitas Responden Berdasarkan

Pekerjaan
No Pekerjaan Jumlah Persentase (%)
1 Mahasiswa 124 62.6%
2 Wiraswasta 19 9.6%
3 Pegawai Swasta 39 19.7%
4 Lainnya 16 8.1%
Total 198 100%

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan tabel 4.5 diatas, diketahui bahwa 198 responden yang
pernah memakai produk Nature Republic di Surabaya terdiri dari
124 orang adalah responden dengan pekerjaan sebagai mahasiswa,
19 orang adalah responden dengan pekerjaan sebagai

wiraswasta/wirausaha, 39 orang adalah responden dengan
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pekerjaan sebagai pegawai swasta, dan 16 orang adalah responden

memilih lainnya.

4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan

Tabel 4. 6 Identitas Responden Berdasarkan

Pendapatan
No Pendapatan Jumlah Persentase (%)
1 < Rp 1.000.000 69 34.8%
2 RP 1.000.000 — Rp 3.000.000 92 46.5%
3 Rp 3.000.000 — Rp 5.000.000 33 16.7%
4 > Rp 5.000.000 4 2%
Total 198 100%

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan tabel 4.6 diatas, diketahui bahwa 198 responden yang
pernah memakai produk Nature Republic di Surabaya terdiri dari 69
orang adalah responden berpendapatan <Rp 1.000.000, 92 orang
adalah responden berpendapatan Rp 1.000.000 — Rp 3.000.000, 33
orang adalah responden berpendapatan Rp 3.000.000 — Rp
5.000.000, dan 4 orang adalah responden berpendgpatan >Rp

5.000.000.

4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Pemakaian

Tabel 4. 7 Identitas Responden Berdasarkan
Intensitas Pemakaian

No Berapa Kali Memakai Jumlah Persentase (%)

1 1 -3 kali 116 58.6%

2 4 — 6 kali 67 33.8%

3 > 6 kali 15 7.6%
Total 198 100%

Sumber : Data primer diolah 2022
Berdasarkan tabel 4.7 diatas, diketahui bahwa 198 responden yang

pernah memakai produk Nature Republic di Surabaya terdiri dari
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116 orang adalah responden yang memakai produk Nature Republic
sebanyak 1 — 3 kali, 67 orang adalah responden yang memakai
produk Nature Republic sebanyak 4 — 6 kali, 15 orang adalah

responden yang memakai produk Nature Republic sebanyak >6 kali.

4.3 Analisis Model Penelitian
4.3.1 Uji Instrumen
a. Uji Validitas
Uji validitas merupakan uji kevalidan suatu instrument. Valid
berarti suatu instrument sesuai Kriteria. Pengujian ini
menggunakan IBM SPSS Statistic 28. Jumlah responden yang
digunakan sebanyak 198 orang. Setiap item dapat dikatakan valid

apabila rhitung > rtabel dengan nilai sig < 0.05.

Tabel 4. 8 Hasil Uji Validitas Brand Ambassador (X1)

Item pertanyaan E_ilai ' Al Keterangan
itung tabel
X11 0.674 | 0.139 Valid
X1.2 0.560 0.139 Valid
X1.3 0.615 0.139 Valid
X1.4 0.706 0.139 Valid
X1.5 0.606 0.139 Valid
X1.6 0.564 0.139 Valid
X1.7 0.639 0.139 Valid
X1.8 0.657 0.139 Valid

Sumber : Data primer diolah 2022
Berdasarkan tabel 4.8 diatas, variabel brand ambassador (Xi)

yang terdiri dari 8 item pertanyaan yang diberikan kepada 198
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responden memiliki nilai rhiung lebih besar dari rwaner. Hal tersebut

menujukkan bahwa semua item pertanyaan dinyatakan valid.

Tabel 4. 9 Hasil Uji Validitas Promosi Penjualan (X2)

Item pertanyaan mmé ’\tlgltﬂlr Keterangan
X2.1 0.566 0.139 Valid
X2.2 0.723 0.139 Valid
X2.3 0.690 0.139 Valid
X2.4 0.663 0.139 Valid
X2.5 0.642 0.139 Valid
X2.6 0.747 0.139 Valid

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan tabel 4.9 diatas, variabel promosi penjualan (X32)

yang terdiri dari 6 item pertanyaan yang diberikan kepada 198

responden memiliki nilai rhitung lebih besar dari reaner. Hal tersebut

menunjukkan bahwa semua item pertanyaan dinyatakan valid.

Tabel 4. 10 Hasil Uji Validitas Kualitas Produk (X3)

Item pertanyaan E_ilai ' e Keterangan
itung tabel
X3.1 0.582 0.139 Valid
X3.2 0.654 0.139 Valid
X3.3 0.636 0.139 Valid
X3.4 0.667 0.139 Valid
X3.5 0.509 0.139 Valid
X3.6 0.534 0.139 Valid
X3.7 0.600 0.139 Valid
X3.8 0.651 0.139 Valid

Sumber : Data primer diolah 2022
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Berdasarkan tabel 4.10 diatas, variabel kualitas produk (Xa)
yang terdiri dari 8 item pertanyaan yang diberikan kepada 198
responden memiliki nilai rhiung lebih besar dari rwaner. Hal tersebut

menunjukkan bahwa semua item pertanyaan dinyatakan valid.

Tabel 4. 11 Hasil Uji Validitas Minat Beli (Y)

Item pertanyaan mmé '\,[T;;Ir Keterangan
Y1 0.740 0.139 Valid
Y2 0.685 0.139 Valid
Y3 0.624 0.139 Valid
Y4 0.694 0.139 Valid
Y5 0.706 0.139 Valid
Y6 0.672 0.139 Valid
Y7 0.524 0.139 Valid
Y8 0.649 0.139 Valid

Sumber : Data primer diolah 2022
Berdasarkan tabel 4.11 diatas, variabel minat beli (Y) yang
terdiri dari 8 item pertanyaan yang diberikan kepada 198
responden memiliki nilai fhitung lebih besar dari rewbe. Hal
tersebut menujukkan bahwa semua item pertanyaan dinyatakan
valid.
b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana

pengukuran yang digunakan dapat dipercaya atau diandalkan.

Variabel-variabel tersebut dikatakan Cronbach Alpha-nya

memiliki nilai > 0,6 yang berarti bahwa instrument tersebut dapat
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digunakan sebagai pengumpul data yang handal yakni hasil

pengukuran relatif koefisien jika dilakukan pengukuran ulang.

Tabel 4. 12 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cfglrllo thCh Keterangan
Brand Ambassador 0.780 Reliabel
Promosi Penjualan 0.756 Reliabel

Kualitas Produk 0.753 Reliabel
Minat Beli 0.814 Reliabel

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan tabel 4.12 diatas, menunjukkan bahwa semua
variabel yakni brand ambassador, promosi penjualan, kualitas
produk dan minat beli memiliki nilai Cronbach Alpha diatas 0.6

maka semua variabel dinyatakan reliabel.

4.3.2 Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model

regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi

normal. Model regresi yang baik dan layak digunakan ialah

distribusi data normal atau mendekati normal.
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a) Grafik Pplot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Total Y
1.0

Expected Cum Prob

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Observed Cum Prob

Gambar 4. 4 Uji Normalitas P-Plot
Sumber : Data primer diolah SPSS 28

Berdasarkan gambar 4.4 diatas, grafik probability plot terlihat
bahwa gambar menunjukkan titik-titik menyebar di sekitar garis
diagonal dan mengikuti arah garis diagonal. Hal ini-menunjukkan

bahwa data berdistribusi secara;normal.
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b) Grafik Histogram

Histogram

Dependent Variable: Total Y

Mean = -9.65E-16
Std. Dev. = 0.992
N =198

-6 -4 -2 0 2 4

Regression Standardized Residual

Gambar 4. 5 Histogram
Sumber : Data primer diolah SPSS 28

Berdasarkan gambar 4.5 diatas, dapat dilihat bahwa grafik
histogram berbentuk lonceng, tidak miring ke kiri datn ke kanan.

Hal tersebut dapat dikatakan data berdistribusi normal.

¢) Uji Kolmogrov Smirnov

Tabel 4. 13 Kolmogrov Smirnov

Unstandardized
Residual
N 198
Normal Parameters?® Mean .0000000
Std. Deviation 2.66965371
Most Extreme Differences | Absolute .062
Positive .061
Negative -.062
Test Statistic .062
Asymp. Sig. (2-tailed) .063

Sumber : Data primer diolah 2022
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Berdasarkan tabel 4.13 diatas, dapat dilihat bahwa nilai test
statistic kolmogrov smirnov menunjukkan nilai Asymp. Sig.
sebesar 0,063 dimana 0,063 > 0,05 yang mengartikan bahwa data

berdistribusi normal.

b. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinieralitas bertujuan untuk menguji apakah model
regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas. Dapat
dilihat dari nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF),
apabila nilai toleransi yang besarnya di atas 0,1 dan nilai VIF di
bawah 10 menunjukkan bahwa tidak ada multikolinieralitas pada

variabel independen.

Tabel 4. 14 Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel | Tolerance VIF Keterangan

X1 0.779 1.283 Tidak terjadi
multikolinearitas

X2 0.809 1.236 Tidak terjadi
‘ multikolinearitas

X3 0.739 1.353 Tidak terjadi
multikolinearitas

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan pada tabel 4.13 diatas, dapat dilihat bahwa nilai
Tolerance semua variabel bebas adalah lebih besar dari 0,1 dan
nilai VIF semua variabel bebas adalah < 10. Sehingga, data
dalam  penelitian  ini  dikatakan  tidak = mengalami

multikolinearitas.
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c. Uji Heterokedastisitas
Uji heterokedastisitas dapat diuji menggunakan grafik scatterplot
yang didapatkan dari hasil berbentuk pola seperti bergelombang
ataupun melebar berbentuk sekumpulan titik titik, sehingga dapat
disimpulkan bahwa terjadinya heteroskedastisitas. Apabila tidak
terbentuk pola dari sekumpulan titik-titik pada sumbu Y maka

dinyatakan bahwa tidak berlangsungnya heteroskedastisitas.

Scatterplot
Dependent Variable: Total Y
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Gambar 4. 6 Uji Heterokedastisitas (Scatterplot)
Sumber : Data primer diolah SPSS 28

Berdasarkan gambar 4.6 diatas, grafik scatterplot tersebut
menunjukkan bahwa titik-titik menyebar secara acak dan tersebar
diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Hal ini dapat

disimpulkan bahwa tidak terjadi heterokedastisitas.



4.3.3 Uji Hipotesis

a. Nilai Rata-Rata Variabel

Tabel 4. 15 Nilai Rata-Rata Tiap Variabel
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Variabel Item Pertanyaan Rata-Rata Total
X1.1 4,40
X1.2 4,54
X1.3 4,32
X1.4 4,25
I X1.5 4,48 4,40
X1.6 4,40
X1.7 4,36
X1.8 4,41
X2.1 4,32
X2.2 4,34
X2.3 4,39
22 X2.4 4,40 4,31
X2.5 4,40
X2.6 4,33
X3.1 4,39
X3.2 4,30
X3.3 4,29
X3.4 4,31
X3 X35 4,32 433
X3.6 4,41
X3.7 4,39
X3.8 4,23
Y1 4,08
Y2 4,35
Y3 4,35
Y4 4,34
Y Y5 4,11 4,29
Y6 4,38
Y7 4,33
Y8 4,34

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan pada tabel di atas, didapat hasil rata-rata tiap variabel

yaitu variabel brand ambassador didapat nilai rata-rata sebesar

4,40, variabel promosi penjualan didapat nilai rata-rata sebesar

4,37, variabel kualitas produk didapat nilai rata-rata sebesar 4,33,

dan variabel minat beli didapat nilai rata-rata sebesar 4,29.
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b. Uji Parsial (t)
Uji t menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel independen
secara individual dalam menerangkan variabel dependen yang
digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh masing-
masing variabel independen secara individual terhadap variabel
dependen yang diuji pada tingkat signifikansi 0,05. Hasil

hipotesis dalam pengujian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 16 Hasil Uji Parsial

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
ode B Std. Error Beta
(Constant) | 6.226 | 2.882 2.160 | 032
X1 -.031 074 -.026 _414 | 879
X2 210 087 149 2421 | 016
X3 683 076 577 g.g71 | 001

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan pada tabel 4.14 diatas, dapat disimpulkan bahwa:

1. Variabel Brand Ambassadof (X1)
Nilai thiwung Variabel brand ambassador adalah -0,414 dan nilai
taner @dalah 1,97 sehingga thiung < ttaver Yakni (-0,414 < 1,97)
dengan nilai signifikan (0,679 > 0,05), maka dapat
disimpulkan bahwa variabel brand ambassador tidak
berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli produk
Nature Republic pada generasi Z di Surabaya. Hal ini berarti

pada variabel brand ambassador, H; ditolak dan Hoz diterima.
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2. Variabel Promosi Penjualan (Xz2)
Nilai thiung Variabel promosi penjualan adalah 2,421 dan nilai
tper adalah 1,97 sehingga thiung > traver Yakni (2,421 > 1,97)
dengan nilai signifikan (0,016 < 0,05), maka dapat
disimpulkan bahwa secara parsial variabel promosi penjualan
berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk Nature
Republic pada generasi Z di Surabaya. Hal ini berarti pada

variabel promosi penjualan, H> diterima dan Ho. ditolak.

3. Variabel Kualitas Produk (X3)

Nilai thiung Variabel kualitas produk adalah 8,971 dan nilai tabel
adalah 1,97 sehingga thitung > ttanel Yakni (8,971 > 1,97) dengan
nilai signifikan (0,001 < 0,005), maka dapat disimpulkan
bahwa secara parsial variabel kualitas produk berpengaruh
signifikan terhadap minat beli produk Nature Republic pada
generasi Z di Surabaya. Hal ini berarti pada variz;bel kualitas
produk, Hz diterima dan Hos ditolak.

Uji Simultan (f)

Uji simultan menunjukkan bahwa apakah semua variabel

independen mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap

variabel dependen yang diuji pada tingkat signifikansi 0,05.

Hasil uji koefisien signifikan simultan dapat dilihat pada tabel

sebagai berikut:
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Tabel 4. 17 Hasil Uji Simultan

Sum of Mean Sig.
MISiE Square 2 Square 3
Regression | 967.284 3 | 322428 | 44551 | 001
Residual | 1404.029 | 194 | 7.237
Total 2371313 | 197

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan pada tabel 4.15 diatas, dapat dilihat nilai fhitung
adalah 44.551 dengan tingkat signifikan 0,001. Sehingga pada
fhitung > Traber Yakni 44.551 > 3,04 dan tingkat signifikan 0,001 <
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel brand ambassador,
promosi penjualan dan kualitas produk secara bersama-sama
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk

Nature Republic pada generasi Z di Surabaya.

4.3.4 Koefisien Determinasi (R?)
Uji koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan variabel independen (brand ambassador, promosi
penjualan, kualitas produk) dalam menjelaskan variabel dependen
(minat beli).

Tabel 4. 18 Hasil Uji Koefisien Determinasi

: Std. Error of the
Adjusted R .
Model R R Square Square Estimate
1 639 408 399 2.690

Sumber : Data primer diolah 2022
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Berdasarkan pada tabel 4.16 diatas, dapat disimpulkan bahwa:

1. R =0,639 menunjukkan hubungan antara brand ambassador
(X1), promosi penjualan (Xz) dan kualitas produk (Xa)
terhadap minat beli (Y) adalah sebesar 63,9%. Hal ini berarti
bahwa variabel brand ambassador (X1), promosi penjualan
(X2), kualitas produk (X3) dan minat beli (Y) memiliki
hubungan yang erat

2. Nilai R Square (R?) sebesar 0,408 menunjukkan bahwa
brand ambassador (X1), promosi penjualan (X2) dan kualitas
produk (X3) mampu menjelaskan minat beli (Y) sebesar
40,8%. Sedangkan sisanya 59,2% dapat dijelaskan oleh

variabel lain yang tidak ditelliti dalam penelitian ini.

4.3.5 Regresi Linier Berganda
Analisis _ regresi linier. berganda digunakan untuk jmengetahui
pengaruh variabel X: (brand ambassador), variabel X (promosi
penjualan) dan variabel Xz (kualitas produk) terhadap variabel Y
(minat beli). Adapun hasil koefisien regresi linier berganda dapat

dilihat pada tabel dibawabh ini:



68

Tabel 4. 19 Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Unstandardized Standardized
. Coefficients Coefficients Sig.
Sl B Std. Error Beta !

(Constant) | 6.226 | 2.882 2160 | 032
X1 -.031 074 -.026 _a14 | 679
X2 210 087 149 2421 | 016
X3 683 076 577 go71 | ‘001

Sumber : Data primer diolah 2022

Berdasarkan hasil pengolahan regresi berganda yang ditunjukkan

pada tabel 4.18 diatas, maka diperoleh persamaan regresi berganda

sebagai berikut:

Y=6.226-0,031X1+0,210X2 + 0,683 X3 + e

1. Konstanta (@) = 6.226 nilai konstanta positif menunjukkan
pengaruh positif  variabel independen, dimana jika variabel
bebas 0, maka minat beli sebesar 6.226.

2. Koefisien X1 = -0,031 menunjukkan bahwa variabel brand
ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli konsumen
produk Nature Republic pada generasi Z di Surabaya.

3. Koefisien X2 = 0,210 menunjukkan bahwa variabel promosi
penjualan berpengaruh secara positif terhadap minat beli
konsumen produk Nature Republic pada generasi Z di Surabaya.
Setiap adanya upaya penambahan sebesar satu satuan pada
promosi penjualan, maka minat beli konsumen produk Nature

Republic pada generasi Z di Surabaya meningkat sebesar 0,210.
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4. Koefisien X3 = 0,683 menunjukkan bahwa variabel kualitas
produk berpengaruh secara positif terhadap minat beli konsumen
produk Nature Republic pada generasi Z di Surabaya. Setiap
adanya upaya penambahan sebesar satu satuan pada kualitas
produk, maka minat beli konsumen produk Nature Republic pada

generasi Z di Surabaya meningkat sebesar 0,683.

4.4 Pembahasan
Pada bab ini menjelaskan mengenai hasil olah data dan analisis
data yang telah dilakukan pada bab empat untuk mengetahui pengaruh
variabel bebas yaitu brand ambassador, promosi penjualan dan kualitas
produk terhadap variabel terikat yaitu minat beli (Y). Hasil pada penelitian
ini diperoleh dari kuesioner yang telah disebarkan kepada subjek

penelitian yaitu generasi Z di wilayah Surabaya yang berjumlah 198 orang.

4.4.1 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Minat Beli

Berdasarkan pengujian data menggunakan SPSS versi 28
diperoleh hasil bahwa variabel brand ambassador (Xi) tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli (Y). Hal tersebut dapat
dilihat dari hasil uji t variabel brand ambassador (X1) dengan thitung
sebesar -0,414 dan nilai twne adalah 1,97 sehingga thitung < teaver (-
0,414 < 1,97) serta nilai signifikan 0,679 > 0,05. Hasil tersebut
berarti H: ditolak dan Ho: diterima, artinya variabel brand
ambassador secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap

minat beli.
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Dapat disimpulkan bahwa brand ambassador tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat beli yang berarti bahwa
brand ambassador bukan merupakan faktor yang dapat
mempengaruhi minat beli konsumen. Menggunakan boygrup
terkenal NCT 127 sebagai brand ambassador tidak memastikan
mampu menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian.
Meskipun responden menilai brand ambassador memiliki
popularitas yang tinggi dan menarik tetapi alasan responden belum
berminat membeli karena responden hanya mengagumi daya tarik
brand ambassador dan responden lebih memperhatikan kualitas
yang terdapat pada produk Nature Republic. Berdasarkan hasil
perhitungan menunjukkan rata-rata paling tinggi dari keempat
indikator adalah indikator kepopuleran dengan nilai sebesar 4,47. hal
tersebut membuktikan kepopuleran yang dimiliki boygorup NCT127
masih belum mampu menarik minat minat konsumen unéuk membeli
produk Nature Republic. Terlebih pada generasi Z di Surabaya yang
merupakan konsumen Nature Republic dimana tidak semua
konsumen mengidolakan brand ambassador tersebut. Hasil tersebut
berarti bahwa walaupun Nature Republic menggunakan brand
ambassador seorang selebriti terkenal, hal tersebut tidak
memengaruhi minat beli konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang

dilakukan oleh Dayanti Adelia, dkk (2021) yang menyatakan bahwa
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variabel brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap
minat beli konsumen pada Baskin-Robbins Manado Town Square.
Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Nella Ria Mardiana (2020) yang menyatakan bahwa variabel brand
ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli produk kosmetik

Emina.

4.4.2 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Minat Beli

Promosi menjadi faktor penentu keberhasilan suatu program
pemasaran. Seberapa berkualitasnya suatu produk, bila konsumen
belum pernah mengetahui dan tidak yakin bahwa produk tersebut
akan berguna, maka konsumen tidak akan membelinya. Promosi
tidak hanya alat untuk menarik minat konsumen terhadap produk
yang ditawarkan, tetapi juga bentuk komunikasi perusahaan dengan
konsumen (Saino, n.d.). Salah satu bentuk promosi yang dilakukan
perusahaan ialah promosi penjualan yang bertujuan untuk
mendorong konsumen melakukan pembelian produk. Kotler dan
A.B. Susanto mendefinisikan promosi penjualan ialah suatu kegiatan
yang ditujukan untuk mendorong Kkeinginan konsumen untuk
mencoba atau membeli produk maupun jasa yang dipromosikan.
Promosi penjualan akan memberikan pengetahuan atas produk yang
dipromosikan sehingga konsumen akan memiliki minat beli terhadap

suatu produk (Ganyang, 2019).
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Berdasarkan pengujian data menggunakan SPSS versi 28
diperoleh hasil bahwa variabel promosi penjualan (X2) berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap minat beli (). Hal tersebut
dapat dilihat dari hasil uji t variabel promosi penjualan (X2) dengan
thitung Sebesar 2,421 dan nilai twner adalah 1,97 sehingga thitung > travel
(2,421 > 1,97) serta nilai signifikan 0,016 < 0,05. Hasil tersebut
berarti Hi diterima dan Ho: ditolak, artinya variabel promosi
penjualan secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

Dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan berpengaruh
signifikan terhadap minat beli konsumen. Ketika membeli suatu
produk, konsumen biasanya melihat berdasarkan dari promosi
penjualan yang dilakukan oleh suatu merek. Terlebih promosi yang
dilakukan sangat beragam dan menarik. Dengan dilakukannya
promosi penjualan yang menarik akan memengaruhi konsumen
untuk membeli suatu produk. Berdasarkan hasil perhitunéan rata-rata
dari keenam indikator yang paling tinggi adalah indikator barang
khusus iklan yaitu sebesar 4,40. Hal tersebut membuktikan bahwa
konsumen tertarik membeli produk Nature Republic karena Nature
Republic menawarkan berbagai macam hadiah yang menarik.
Promosi penjualan yang dilakukan Nature Republic cukup menarik
seperti adanya harga khusus yang ditawarkan pada beberapa produk,

potongan harga, buy one get one free, hingga pemberian hadiah.
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Nature Republic juga seringkali mengadakan berbagai undian
menarik seperti giveaway kepada para pengikut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Dimas Fahmi Fachrudy dan Achmad Zaini (2017)
yang menyatakan bahwa promosi penjualan berpengaruh positif
signifikan terhadap minat beli di Amanah Swalayan. Penelitian ini
juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Siti Nursadiah
dan Nina Maharani (2018) yang menyatakan bahwa promosi
penjualan berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen

Indomaret.

4.4.3 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli

Kualitas produk menjadi salah satu hal pendukung yang
membuat konsumen membeli atau menggunakan suatu produk.
Kualitas produk yang ditawarkan akan menentukan bagaimana minat
calon konsumen terhadap produk,tersebut (Saputra, 2017). Kualitas
produk harus memiliki mutu sebagai suatu dasar strategi bisnis yang
menyediakan barang maupun jasa untuk memuaskan konsumen
sehingga kemudian akan menciptakan minat beli. Menurut Kotler
kualitas produk ialah keseluruhan ciri dari suatu produk atau jasa
pada kemampuan untuk  memuaskan  kebutuhan  yang
dinyatakan/tersirat. Perusahaan harus selalu berusaha memuaskan
kebutuhan konsumen dengan menawarkan produk yang berkualitas.

Apabila kualitas yang ditawarkan sesuai dengan harapan konsumen,
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maka konsumen akan membuat persepsi yang baik dan merasa puas
terhadap produk tersebut (Putri, 2018).

Berdasarkan pengujian data menggunakan SPSS versi 28
diperoleh hasil bahwa variabel kualitas produk (X3) berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap minat beli (). Hal tersebut
dapat dilihat dari hasil uji t variabel kualitas produk (Xs3) dengan
thitung Sebesar 8,971 dan nilai twner adalah 1,97 sehingga thitung > travel
(8,971 > 1,97) serta nilai signifikan 0,001 < 0,05. Hasil tersebut
berarti Hi diterima dan Ho: ditolak, artinya variabel kualitas produk
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

Dapat disimpulkan bahwa kualitas produk berpengaruh
signifikan ternadap minat beli. Penelitian ini membuktikan bahwa
kualitas produk menjadi faktor utama ketika konsumen membeli
suatu produk. Konsumen akan selalu memerhatikan kualitas yang
terdapat pada suatu produk. Kualitas produk yang dita\;varkan akan
menentukan bagaimana minat masyarakat terhadap produk tersebut.
Apabila kualitas produk semakin baik maka akan semakin
mempengaruhi minat beli konsumen. Berdasarkan hasil perhitungan
rata-rata dari kedelapan indikator yang paling tinggi adalah indikator
persepsi terhadap kualitas yaitu sebesar 4,41. Konsumen menilai
bahwa produk Nature Republic memiliki kualitas yang bagus dan
produk Nature Republic dapat digunakan dalam jangka waktu lama.

Nature Republic memberikan kualitas produk sesuai dengan yang
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dijanjikan yaitu Nature Republic senantiasa memberikan produk
berkualitas dengan bahan-bahan alami.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Nurmin Arianto dan Sabta Ad Difa (2020) yang
menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli pada PT Nirwana Gemilang Property.
Penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Aryanti Muhtar Kusuma, dkk (2020) yang menyatakan bahwa
kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap minat

pembelian produk skincare.



BAB V

KESIMPULAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan mengenai pengaruh brand
ambassador, promosi penjualan dan kualitas produk terhadap minat beli
pada produk Nature Republic, maka dapat diambil beberapa kesimpulan
yang mampu menjawab rumusan masalah yang dirumuskan dalam
penelitian ini, kesimpulan tersebut adalah sebagai berikut:

1. Hasil pengujian secara parsial menunjukkan bahwa variabel brand
ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli
produk Nature Republic pada generasi Z di Surabaya.

2. Hasil pengujian secara parsial menunjukkan bahwa variabel
promosi penjualan berpengaruh signifikan « terhadap’ minat beli
produk Nature Republic pada generasi Z di Surabaya.

3. Hasil pengujian secara parsial menunjukkan bahwa variabel
kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk

Nature Republic pada generasi Z di Surabaya.

5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, adapun saran
yang dapat diberikan oleh peneliti berdasarkan hasil penelitian sebagai

berikut:
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1. Bagi perusahaan
Perusahaan Nature Republic perlu mengkaji kembali brand
ambassador dengan memilih brand ambassador yang memiliki
keterkaitan dan latar belakang yang sesuai dengan karakteristik
produk. Perusahaan Nature Republic harus mempertahankan
promosi penjualannya. Nature Republic sebaiknya menyediakan
sampel produk agar konsumen dapat mencobanya sebelum
melakukan pembelian. Perusahaan harus mempertahankan kualitas
produk dengan tetap menggunakan bahan-bahan alami dalam
pembuatan produknya.

2. Bagi penelitian selanjutnya
Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan penelitian ini dapat
digunakan sebagai referensi yang kemudian dapat dijadikan
sebagai pertimbangan untuk memperdalam penelitian. Peneliti juga
menyarankan agar menggunakan variabel lain yang éidak diteliti
dalam penelitian ini seperti harga, citra merek, kualitas pelayanan
dan lain sebagainya dengan menggunakan berbagai sumber

referensi yang terkait agar penelitian menjadi lebih luas.
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