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ABSTRAK 

 

PENGARUH BRAND AMBASSADOR EXO BOY BAND, ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP  MINAT BELI 

PRODUK SCARLETT WHITENING DI KOTA PEKANBARU 

 

DETRI ANGGA RITA 

NIM. 12170124647 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Ambassador Exo Boy 

Band, Electronic Word Of Mouth dan Persepsi Harga terhadap Minat Beli produk 

Scarlett Whitening di Kota Pekanbaru. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode survei dan pengambilan sampel secara purposive 

sampling pada 100 responden yang merupakan konsumen produk Scarlett 

Whitening di Pekanbaru. Data dikumpulkan melalui kusioner dan dianalisis 

menggunakan teknik regresi linier berganda. Berdasarkan hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Brand Ambassador Exo Boy Band, Electronic Word Of 

Mouth dan Persepsi Harga pada uji F (simultan) adalah F hitung (49,047) > F 

tabel (3,09) dan sig (0,000) < (0,05). Maka 𝐻𝑜di tolak dan 𝐻𝑎 diterima, artinya 
terdapat pengaruh secara simultan pada Brand Ambassador Exo Boy Band, 

Elektronic Word Of Mouth, Dan Persepsi Harga Terhadap Minat Beli Produk 

Scarlett Whitening di Kota Pekanbaru. Sedangkan hasil Brand Ambassador Exo 

tidak terdapat pengaruh yang positif dan signifikan. Electronic Word Of Mouth 

(X2) menunjukant hitung (4,161) > t tabel (1,984) dan Sig (0,000) < (0,05) maka 

𝐻𝑜 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima. Persepsi Harga (X3) menunjukan t hitung (4,513) > t 

tabel (1,984) dan Sig (0,000) < (0,05) maka 𝐻𝑜 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima. Persepsi 
Harga, diketahui t hitung (4,513) > t tabel (1,984) dan Sig (0,000) < (0,05) maka 

𝐻𝑜 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima. artinya variabel X2 dan X3 terdapat pengaruh yang 
positif dan signifikan pada Minat Beli produk Scarlett Whitening di Kota 

Pekanbaru. Secara keseluruhan memberikan pengaruh sebesar 59,3% terhadap 

Minat Beli, Sedangkan sisanya sebesar 40,7% di pengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  

 

Kata Kunci :  Brand Ambassador Exo Boy Band, Electronic Word Of Mouth, 

Persepsi Harga dan Minat Beli 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Industri kosmetik memang mengalami pertumbuhan yang signifikan di 

banyak negara, termasuk Indonesia. Perubahan gaya hidup, trend kecantikan, 

dan peningkatan kesadaran akan perawatan diri telah mendorong permintaan 

akan produk-produk kosmetik. Faktor-faktor seperti penggunaan media social, 

di mana orang dapat dengan mudah membagikan tips kecantikan dan 

merekomendasikan produk, juga turut berkontribusi pada meningkatnya minat 

masyarakat terhadap kosmetik. Selain itu, inovasi produk dan promosi yang 

agresif dari merek-merek kosmetik juga memainkan peran penting dalam 

memperluas pasar. 

Mentri perindustrian (Menperin) Airlangga Hartato mengemukakan 

bahwa tren kosmetik kini di anggap sebagai kebutuhan dasar bagi wanita, 

yang menjadi target utama dari industry kosmetik. Seiring dengan 

perkembangan zaman, industry kosmetik juga mulai berinovasi pada produk 

kosmetik untuk pria dan juga anak-anak (Waluyo, 2018) 

Pertumbuhan industry kosmetik yang makin pesat beberapa tahun 

belakangan ini juga dipengaruhi oleh perkembangan teknologi yang terus 

membaik. Ekonomi digital dapat di artikan sebagai perilaku manusia sebagai 

aktivitas manusia  yang  berhubungan  dengan  produksi,  konsumsi  dan  

distribusi  dengan menggunakan  jari  jemari. Pengertian ekonomi digital 

diatas berarti bahwa manusia tidak perlu lagi ke pasar untuk mendapatkan 
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barang dan jasa, tetapi cukup dengan smartphone nya maka barang sudah bisa  

sampai  dirumah  untuk memenuhi keinginannya (Permana et al., 2021) 

Peluang ini juga dimanfaatkan dengan baik oleh seorang public figure 

yang pernah menghiasi layar kaca Indonesia, baik melalui film maupun 

sinetron. Felicya Angelista dengan brand Scarlett Whitening nya berdiri di 

tahun 2017. Felicya Angelista awalnya memperkenalkan produk feli skin, 

yaitu masker wajah yang dijual dalam paket. Produk Feli Skin ini kemudian 

mendapatkan minat besar dari konsumen. Barkat dukungan konsumen yang 

merasa puas dengan produk Feli Skin, Felicya Angelista mengembangkan 

rangkaian produk perawatan kulit lainnya yang diberi nama Scarlett 

Whitening. Produk-produk dari Scarlett Whitening mencakup perawatan 

wajah, tubuh, dan rambut.  

Kehadiran Scarlett Whitening sering menjadi perbincangan di media 

sosial, terutama karena kebanyakan di endorse oleh artis, influencer dan tokoh 

masyarakat. Penggunaan iklan yang menjadi fenomena di Indonesia saat ini 

yaitu maraknya produk Indonesia yang menggunakan idol korea sebagai 

bintang dari iklan untuk produknya. Fenomena ini juga diikuti oleh 

berkembangnya budaya. Fenomena ini dinamakan dengan Korean Wave. 

Amelia dkk dalam (Armiani et al., 2024) Korean Wave atau hallyu merupakan 

fenomena global yang dihadirkan melalui berbagai bentuk, seperti serial 

drama (K-Drama), musik populer (K-Pop), perawatan kulit (K-Beauty), 

kuliner (K-Food), fashion style (K -Fashion), animasi, film dan game.  
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Brand ambassador merupakan seseorang atau sekelompok yang 

mempunyai passion terhadap merek, ingin memperkenalkan nya, dan secara 

sukarela memberikan informasi mengenai merek tersebut. Perusahaan 

memanfaatkan duta merek dengan maksud menarik minat konsumen untuk 

membeli dan menggunakan produk yang dipromosikan. Duta merek ini sering 

kali adalah selebriti terkenal. Perusahaan menggunakan brand ambassador 

bertujuan untuk mengajak konsumen agar tertarik membeli dan menggunakan 

produk yang dipromosikan, penggunaan brand ambassador biasanya selebriti 

yang terkenal (Fazirah & Susanti, 2022) 

Kemajuan teknologi informasi akibat globalisasi menjadi kunci utama 

dalam meningkatkan antusiasme masyarakat terhadap Korean Wave di 

Indonesia. Penggemarnya yang besar dan setia di Indonesia merupakan pasar 

yang sangat menjanjikan dalam hal Korean Wave. Selain itu, para 

penggemarnya pun biasanya membentuk komunitas-komunitas di berbagai 

daerah di Indonesia, yang kerap membeli produk yang dipromosikan idolanya 

untuk menunjukkan loyalitasnya. Keberhasilan popularitas dan brand duta 

Korean wave terbukti memberikan pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian (Siskhawati & Maulana, 2021). 

Scarlett whitening ketika bermitra dengan boyband Korea Selatan Exo 

sebagai New Glow Ambassador menjual produk melalui social media tepat 

nya fitur Live Tiktok dengan pendapatan sekitar Rp 1miliar hanya dengan 4 

jam 20 menit, mendapatkan 80 ribu penonton serta menjadi rising star nomor 

28, menempati peringkat 1 live penjualan tiktok yang sebelum nya berada 
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diperingkat 99, produk parfume yang baru launching auto soldout dengan toal 

penjualan 12 ribu (https://fullstopindonesia, 2024) 

Artis Korea Selatan dinilai mampu memenuhi standar kecantikan yang 

diinginkan konsumen Indonesia, mungkin karena kulitnya yang putih, bersih, 

dan cerah (Abdullah et al., 2022). Ketika memilih sosok terkenal untuk 

memasarkan barang, hal ini berdampak besar pada minat beli konsumen 

(Sepilla & Purworini, 2022).  

Standar kepuasaan minimum pelanggan ditetapkan oleh ulasan dan 

pendapat dari pelanggan lain, atau melalui metode “dari mulut ke mulut” 

(WOM). Ketika ada rekomendasi atau ulasan dari pelanggan, baik itu berasal 

dari platform ulasan bersama atau komunitas, itu memiliki potensi yang lebih 

besar untuk meyakinkan pelanggan untuk membeli produk tertentu. Istilah 

“dari mulut ke mulut” merujuk pada bentuk iklan yang tidak bergantung pada 

metode tradisional dari iklan konvensional, sementara “EWOM” mengacu 

pada iklan dari mulut ke mulut melalui saluran online (Fadhli Nursal et al., 

2023) 

EIectronic word of mouth (EWOM) memberikan manfaat yang besar 

bagi calon konsumen dalam mendapatkan informasi yang sesuai dengan 

kebutuhan mereka saat membuat keputusan. EIectronic word of mouth 

menjadi penting bagi setiap kegiatan bisnis karena dapat mengarahkan 

konsumen untuk melakukan sebuah komunikasi agar dapat meningkatkan 

reputasi perusahaan (Prayoga & Mulyandi, 2020) 
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Fenomena digital yang semakin mendominasi dunia pemasaran dan 

kini pengaruhnya semakin terasa dalam keputusan pembelian dan persepsi 

konsumen terhadap suatu merek atau produk (Alviansyach et al., 2024) 

Gambar 1 

Data Produk Perawatan Tubuh Terlaris di Indonesia Menurut 

Pangsa Pasar (Shopee &amp; Tokopedia) 

   
 Sumber : https://databoks.katadata.co.id) 

  

Scarlett Whitening adalah sebuah fenomena, produk yang dirilis pada 

tahun 2018 ini memimpin pasar di Shopee. Kesuksesan ini terkait dengan 

banyaknya testimoni positif pelanggan tentang produk yang dibagikan secara 

online. Ulasan konsumen dan penilaian rating produk yang disampaikan 

melalui marketplace adalah jenis WOM atau, lebih spesifiknya, e-WOM. 

Dimensi yang sangat dipertimbangkan oleh konsumen adalah negatif dan 

positifnya e-WOM Scarlett Whitening menikmati ulasan dan peringkat 

pelanggan yang positif.  

Ulasan konsumen online merupakan evaluasi dari berbagai aspek 

produk yang dilakukan oleh konsumen, dimana dengan informasi tersebut, 

konsumen dapat menyimpulkan kualitas barang sesuai dengan ulasan dan 

https://databoks.katadata.co.id/
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pengalamannya untuk mengurangi waktu dan resiko pembelian (Armiani et 

al., 2024) 

Persepsi harga, merupakan kompenen yang turut mempengaruhi minat 

beli, mencakup pemahaman pelanggan tentang nilai produk, harga yang wajar, 

dan tingkat kepuasan yang diperoleh dari pembelian. Harga itu sendiri 

merupakan hal sangat penting dalam strategi pemasaran, dan dari harga 

konsumen bisa membandingkan harga yang di bayarkan dengan keuntungan 

yang diterima. Hasibuan dan siregar dalam (Juwahir & Rosyidi, 2024) 

mengatakan bahwa Persepsi konsumen terhadap suatu harga dapat 

mempengaruhi keputusan dalam membeli suatu produk sehingga suatu 

perusahaan harus mampu memberikan persepsi yang baik terhadap produk 

atau jasa yang dijual. 

Menurut wahyudianto dalam (Malikhah Rofi et al., 2024) persepsi 

harga adalah bagaimana konsumen memandang harga yang diberikan oleh 

perusahaan dan menilai apakah harga yang ditetapkan perusahaan sudah 

sesuai dengan manfaat maupun sesuai dengan produk yang dijual. 

Kotler & Keller mengemukakan dalam (Siaputra, 2024) bahwa 

persepsi harga penjualan merupakan salah satu bentuk usaha pemasaran yang 

memiliki tujuan yaitu menarik konsumen baru, mempengaruhi konsumen 

untuk mencoba produk baru, mendorong konsumen untuk lebih banyak 

membeli, membuat pelanggan untuk membeli kembali dan dapat bersaing 

dengan perusahaan lain. Oleh karena itu persepsi harga adalah suatu hal yang 
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sangat perlu dilakukan untuk meningkatkan volume pembelian dan minat beli 

ulang pada suatu perusahaan. 

Mengenai persepsi harga, dapat disimpulkan bahwa persepsi harga 

mengacu pada bagaimana konsumen memandang dan mengevaluasi jumlah 

nominal biaya untuk membeli suatu produk atau jasa, termasuk apakah 

harganya tinggi, sedang, atau rendah, yang dapat mempengaruhi keinginan 

mereka untuk membeli barang tersebut (Hartoto & Wardani, 2024) 

Ketiga aspek brand ambassador, electronic word of mouth dan 

persepsi harga dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Tidak ada 

pembelian yang terjadi jika konsumen tidak menyadari kenbutuhan dan 

keinginan nya. Semua input berupa informasi membawa konsumen pada tahap 

dimana dia mengevaluasi setiap pilihan dan mendapatkan keputusan terbaik 

yang memuaskan dari perpektif dia sendiri. Tahapan terakhir adalah tahapkan 

dimana konsumen memutuskan untuk membeli atau tidak membeli produk. 

Menurut Kotler dan Keller dalam (Luh et al., 2023) minat beli 

konsumen ialah keinginan yang ada dalam diri konsumen untuk memilih atau 

membeli produk, yang didasarkan pada pengalaman-pengalaman yang telah 

dilakukan sebelumnya atau pengalaman atas keinginan memiliki suatu produk 

minat beli juga dapat dipengaruhi oleh beberapa indikator. 

Sebuah aspek yang sangat penting dalam strategi pemasaran adalah 

memahami faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen terhadap 

produk atau layanan tertentu. Melihat penelitian (Wulandari Putri et al., 2021) 

menunjukkan bahwa minat beli dipengaruhi oleh brand ambassador dan 
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brand image, maka perusahaan perlu memperhatikan serta 

mempertimbangkan faktor yang bisa memengaruhi minat beli.  

Berdasarkan latar belakang masalah di atas maka peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian yang berjudul “PENGARUH BRAND 

AMBASSADOR EXO BOY BAND, ELECTRONIC WORD OF MOUTH 

DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP MINAT BELI SCARLETT 

WHITENING DI KOTA PEKANBARU” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dibahas dan ditemukan 

tersebut, maka didapatkan lah beberapa rumusan masalah dalam penelitian ini 

yaitu sebagai berikut : 

1. Apakah Brand Ambassador Exo Boyband Berpengaruh Secara Parsial 

Terhadap Minat Beli Scarlett Whitening? 

2. Apakah Electronic Word Of Mouth Berpengaruh Secara Parsial Terhadap 

Minat Beli Pada Scarlett Whitening? 

3. Apakah Persepsi Harga Berpengaruh Secara Parsial Terhadap Minat Beli 

Pada Scarlett Whitening? 

4. Apakah Brand Ambassador Exo Boyband, EIectronic Word Of  Mouth dan 

Persepsi Harga Berpengaruh Secara Simultan Pada Minat Beli Scarlett 

Whitening? 
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1.3 Tujuan Penelitian  

Sesuai dengan latar belakang dan rumusan masalah di atas, maka 

tujuan penulisan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Untuk Mengetahui Pengaruh Brand Ambassador Exo Boy Band Secara 

Parsial Terhadap Minat Beli Pada Scarlett Whitening. 

2. Untuk Mengetahui Pengaruh Electronic Word Of Mouth Secara Parsial 

Terhadap Minat Beli Pada Scarlett Whitening. 

3. Untuk Mengetahui Pengaruh Persepsi Harga Secara Parsial Terhadap 

Minat Beli Pada Scarlett Whitening. 

4. Untuk Mengetahui Pengaruh Brand Ambassador Exo Boy Band, 

Electronic Word Of Mouth dan Persepsi Harga Secara Simultan Terhadap 

minat beli pada Scarlett Whitening. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Sesuai dengan rumusan masalah, manfaat penelitian ini yaitu sebagai 

berikut: 

1. Bagi peneliti  

Hasil penelitian ini dapat di pergunakan bagi peneliti yang akan 

datang sebagai bahan acuan atau pertimbangan dalam penelitiannya agar 

dapat lebih baik dari penelitian yang telah ada sebelumnya. 

2. Bagi masyarakat  

Hasil Penelitian ini dapat digunakan oleh masyarakat sebagai 

bahan pertimbangan dalam pengambilan keputusan yang berkaitan dengan 

produk. 
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3. Bagi Akademis 

Hasil penelitian ini dapat memberikan informasi terhadap dunia 

ilmu Pendidikan khususnya pengetahuan dibidang pemasaran, selain itu 

dapat digunakan sebagai bahan referensi untuk penelitian selanjutnya. 

 

1.5 Rencana Sistematika Penulisan  

Untuk dapat lebih memahami hasil penelitian ini secara sistematis 

maka penulis membaginya ke dalam enam bab sebagai berikut : 

BAB I  :  PENDAHULUAN 

  Bab ini penulis membahas dan menguraikan latar belakang 

masalah, rumusan masalah, tujuan masalah, manfaat penelitian 

dan sistematika penulisan. 

BAB II  :  TELAAH PUSTAKA 

  Bab ini berisi tinjauan pustaka yang diperoleh dari pustaka 

sebelumnya untuk mendukung setiap variabel yang ada. Bab ini 

juga menjelaskan kerangka penelitian dan hipotesis yang akan 

diuji. 

BAB III  :  METODE PENELITIAN 

  Bab ini berisi lokasi penelitian, jenis sumberi data, populasi dan 

sampel, teknik pengumpulan data dan analisis data yang 

digunakan.  
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BAB II 
 

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Manajemen Pemasaran 

a. Pengertian Manajemen Pemasaran  

Kata “manajemen” seiring diartikan sebagai sebuah proses 

rangkaian kegiatan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan dan 

pengawasan yang dilakukan untuk mencapai tujuan atau target yang telah 

ditentukan sebelumnya. Di dalam suatu perusahaan manajemen 

mempunyai arti penting untuk mencapai tujuan perusahaan.  

Pemasaran (marketing) berasal dari kata market (pasar). Pemasaran 

merupakan sebuah System dari keseluruhan kegiatan-kegiatan bisnis yang 

ditujukan untuk merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan, dan 

mendistribusikan barang jasa untuk memahami, memenuhi dan 

memuaskan kebutuhan konsumen. Manajemen menurut (Kotler et al., 

2022)pemasaran adalah ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, 

mempertahankan dan menumbuhkan pelanggan melalui penciptaan, 

penyampaian, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul.  

Manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk merencanakan, 

menginplementasikan (yang terdiri dari kegiatan mengorganisasikan, 

mengarahkan, mengkoordinir) serta mengawasi atau mengendalikan 

kegiatan pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi 

secara efektif dan efisien (Sudarsono, 2020) 
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Sedangkan menurut Kotler & Keller pemasaran merupakan 

kegiatan yang mengatur sebuah Lembaga dan sebuah proses yang dapat 

menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, serta bertukar 

penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan dan masyarakat pada 

umumnya. 

Menurut Tjiptono dan Diana dalam (Tahir, 2023) pemasaran adalah 

proses menciptakan, mendistribusikan, mempromosikan, dan menetapkan 

harga barang, jasa dan gagasan untuk mamfasilitasi relasi pertukaran yang 

memuaskan dengan para pelanggan dan untuk membangun dan 

mempertahankan relasi yang positif dengan para pemangku kepentingan 

dalam lingkungan yang dinamis. 

Menurut American Marketing Association (AMA) dalam (Kotler & 

Keller, 2016) pemasaran adalah proses mengelola kegiatan organisasi 

untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menawarkan produk atau 

jasa yang memiliki nilai bagi pelanggan, mitra, dan masyarakat pada 

umumnya.  

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

merupakan suatu kegiatan yang berkaitan dengan memenuhi kebutuhan 

dan keinginan setiap orang dalam kehidupan sehari-harinya. Kegiatan 

pemasaran dilakukan dengan cara menciptakan dan menukarkan suatu 

produk atau jasa dengan pihak lain, untuk mendapatkan barang atau jasa 

yang diinginkan agar terpenuhi kebutuhan nya. 
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2.2 Brand Ambassador 

a. Pengertian Brand Ambassador 

Untuk membangun kepercayaan perlu dilakukan cara seperti 

promosi. Setiap perusahaan harus menciptakan promosi pemasaran yang 

tepat terhadap produk atau jasa yang dimilikinya secara langsung. Bagi 

perusahaan, pengaruh selebriti sebagai Brand ambasador dinilai sangat 

penting karena menyebabkan pelanggan dapat memperoleh kesempatan 

untuk mengetahui informasi produk sebelum membelinya (Prasetio & 

Purnamawati Dinar, 2022) 

Brand Ambassador adalah seseorang yang mempunyai passion 

terhadap brand dan dapat mempengaruhi atau mengajak konsumen untuk 

membeli atau menggunakan suatu produk. Brand ambassador juga 

dimaknai untuk mewujudkan identitas perusahaan dalam penampilan, 

sikap, nilai-nilai dan etika. 

Brand ambassador adalah seseorang yang memiliki passion 

terhadap brand, mau memperkenalkan nya, dan bahkan dengan sukarela 

memberikan informasi mengenai brand (Firmansyah, 2019) 

Dari beberapa pendapat di atas peneliti dapat menyimpulkan 

bahwa brand ambassador adalah alat atau metode promosi yang 

digunakan dalam mewakili suatu brand untuk berkomunikasi kepada 

konsumen dalam menginformasikan suatu brand atau produk dengan baik. 

Sehingga mampu memberikan dampak yang baik untuk meningkatkan 

penjualan dan membangun citra baik perusahaan. 
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b. Peranan Brand Ambassador 

Menurut (Firmansyah, 2019)Brand ambassador mempunyai fungsi 

dan manfaat tersendiri bagi perusahaan. Brand ambassador disini 

merupakan orang-orang atau tokoh terkenal yang diyakini dapat mewakili 

dan memberi pengaruh baik terhadap produk yang digunakan untuk 

mempromosikan produk mereka dapat berfungsi untuk : 

1. Memberikan kesaksian (teistimonial) 

Berfungsi sebagai bentuk testimoni terhadap kualitas atau manfaat dari 

produk atau merek tertentu. 

2. Memberikan dorongan dan penguatan (endorsement) 

Selebriti yang menjadi bintang iklan tidak memiliki keahlian dalam 

bidang yang mereka promosikan. 

3. Bertindak sebagai aktor dalam topik (iklan) diwakilkannya 

Komponen dalam promosi produk atau merek yang berfungsi sebagai 

bintang iklan dalam program. 

4. Bertindak sebagai juru bicara perusahaan. 

c. Indikator Brand Ambassador 

Indikator brand ambassador adalah kriteria atau karakteristik yang 

digunakan untuk menilai atau mengukur kualitas efektivitas seorang brand 

ambassador. Adapaun indikator brand ambassador  dalam  (Wijaya & 

Winduwati, 2022) yaitu : 
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1) Transparansi  

Seorang brand ambassador harus mendukung sebuah merek yang 

terkait dengan profesi mereka. 

2) Kesesuaian  

Perusahaan yang ingin menggunakan brand ambassador harus 

memastikan bahwa public figure yang digunakan dalam memasarkan 

merek atau produk nyai sesuai atau memiliki kecocokan antara merek 

dan public figure tersebut. 

3) Kredibilitas  

Seorang brand ambassador harus memiliki kemampuan, keterampilan 

dan pengalaman sehingga informasi yang diberikan dapat dipercaya 

oleh audiens. 

4) Daya Tarik 

Untuk dapat perhatian dari masyarakat, brand ambassador harus 

mempunyai daya tarik berupa kecerdesan, penampilan, dan 

kemampuan yang dapat menunjang suatu produk agar dapat perhatian 

lebih dari audience. 

5) Power  

Suatu kekuatan yang dapat mempengaruhi konsumen sehingga tertarik 

untuk membeli produk atau mengenali suatu produk. Perusahaan yang 

ingin menggunakan brand ambassador harus memastikan bahwa 

public figure yang digunakan dalam memasarkan merek atau 

produknya sesuai atau memiliki kecocokan. 
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2.3 Electronic Word Of  Mouth 

a. Pengertian Electronic Word Of Mouth 

Electronic Word Of Mouth atau e-WOM merupakan sebuah 

perkembangan dari Word Of Mouth atau WOM. Kemajuan teknologi yang 

semakin canggih menyebabkan kata tradisional dari mulut ke mulut 

(WOM) telah ketinggalan zaman dan berubah menjadi kata elektronik dari 

mulut ke mulut (e-WOM) (S. Saputra & Jasa, 2024) 

Efisiensi dari WOM dan e-WOM masih sama, yaitu berbentuk 

suatu tanggapan. Ulasan atau opini terikat suatu produk yang disebar dari 

mulut ke mulut. Perbedaan nyai hanya terletak dari e-WOM yang 

pelaksanaannya menggunakan media elektronik. Electronic Word Of 

Mouth  itu sendiri memiliki pengaruh yang signifikan dalam pembentukan 

persepsi konsumen tentang merek atau produk tertentu. Karena informasi 

tersebut dapat dipercaya oleh konsumen (yaitu, sesama konsumen), e-

WOM di anggap lebih kredibel daripada pesan pemasaran langsung dari 

merek itu sendiri. Karakteristik e-WOM termasuk kecepatan penyebaran, 

aksesibilitas global, dan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 

(Marlinah et al., 2023) 

Penting bagi merek untuk memantau dan mengelola e-WOM 

dengan cermat untuk mempengaruhi opini konsumen atau terget market. e-

WOM mengacu pada pengaruh pernyataan berbeda pelanggan tentang 

suatu produk atau nama merek perusahaan melalui internet. Dengan 

bantuan internet, pelanggan dapat memposting opini, komentar, ulasan 
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suatu produk di berbagai sumberi internet seperti halaman web, weblog, 

formulir diskusi, situs ulasan, newsgroup, buletin elektronik, situs jejaring 

sosial, dll.  

Electronic word of mouth dimana konsumen pernah membeli 

produk atau jasa dari suatu produsen, dan dari hasil membeli produk 

tersebut mendapatkan informasi dari produk tersebut. Dan informasi yang 

didapatkan diinformasikan Kembali ke konsumen baru yang 

membutuhkan produk tersebut melalui media elektronik (Kotler & Keller, 

2016) 

Electronic word of mouth merupakan suatu pernyataan positif atau 

negatif yang disampaikan oleh seseorang konsumen mengenai produk atau 

jasa suatu perusahaan yang dibagikan keipada konsumen lain melalui 

media online (Romadhoni dkk, 2023) 

Electronic word of mouth (e-WOM) mengacu pada pertukaran 

informasi yang berkelanjutan dan interaktif di antara konsumen potensial, 

saat ini, atau di masa lalu tentang suatu produk, layanan, merek, atau 

perusahaan (Rathnayake & Lakchan, 2023) 

Berdasarkan pendapat di atas penulis menyimpulkan bahwa dalam 

era digital saat ini, integrasi e-WOM menjadi strategi pemasaran yang 

sangat bagus dan cocok bagi pemilik bisnis. Komunikasi ini harus dikelola 

dengan cermat olehi merek atau pemilik dan memastikan pesan yang 

disampaikan konsisten, positif dan relevan dengan nilai merek. 
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b. Dimensi Electronic Word Of Mouth                                                     

Menurut Goyette dkk dalam (Noviandi, 2021)ada 3 dimensi yang 

dapat mengukur bagaimana pengaruh Electronic Word Of Mouth yaitu ; 

intensity, valance of opinion dan content. 

1. Intensity  

Intensity (intensitas) dalam e-WOM adalah banyaknya 

pendapat yang ditulis olehi konsumen dalam sebuah situs jejaring 

social. Indikator dari Intensity yaitu : 

a) Frekuensi mengaksesi informasi dari situs jejaring sosial 

b) Frekuensi interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial 

c) Banyaknya ulasan yang ditulis olehi pengguna situs jejaring sosial. 

2. Valance of Opinion  

Valance of Opinion adalah pendapat konsumen baik positif atau 

negatif mengenai produk, jasa dan brand. Valance of Opinion memiliki 

dua sifat yaitu negatif dan positif. Valance of Opinion meiliputi : 

a) Komentar positif dari situs jejaring social  

b) Rekomendasi dari pengguna situs jejaring social 

3. Content 

Content  adalah isi informasi dari situs jejaring social berkaitan 

dengan produk dan jasa. Indikator dari content meliputi : 

a) Informasi variasi 

b) Informasi kualitas 

c) Informasi mengenai harga yang di tawarkan  
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d) Valance of Opinion  

4. Indikator Electronic Word Of Mouth 

Menurut Goyette et al.,2020 dalam (Meiliana Rahmah & 

Pembangunan Nasional Veteran Jawa Timur, 2022)menjelaskan 

beberapa indikator electronic word of mouth yaitu : 

a) Intensitas, jumlah opini atau komentar yang ditulis di platform 

b) Konten, merujuk pada isi informasi yang disajikan 

c) Pendapat konsumen, pendapat yang bersifat positif maupun negatif 

mengenai suatu produk atau jasa. 

Kemudian Lin dan Chen dalam (Dhea Febyana et al., 2023) 

mengemukakan tiga indikator electronic word of mouth yaitu : 

a) Electronic word of mouth quantity, yang meingacu pada jumlah 

komentar di unggahan sebuah produk. Kuantitas komentar online 

dianggap dapat mewakili kinerja produk untuk sebuah popularitas. 

b) Electronic quality, didefinisikan sebagai karakteristik sebuah review 

dari sudut pandang kualitas informasi itu sendiri (mudah dipahami, apa 

adanya, berhubungan dan objektif. 

c) Sender’s expertise, dimana konsumen seiring mengandalkan individu 

yang memiliki keahlian dan pengetahuan profesional yang luas tentang 

produk atau layanan sebagai sumberi kepercayaan mereka. 

Sedangkan menurut Thurau dkk dalam (Liyono, 2022)terdapat 

beberapa indikator Electronic Word Of Mouth adalah : 
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a) Platform assistance 

Platform assistance adalah keyakinan konsumen terhadap 

platform yang mereka gunakan. Thurau menjelaskan perilaku e-WOM 

dengan mengukur dua aspek, yaitu seberapa seiring konsumen 

mengunjungi platform opini dan berapa banyak komentar yang mereka 

tulis di platform tersebut. 

b) Venting negative feelings 

Motif venting negative feeilings merujuk pada keinginan untuk 

menyatakan ketidakpuasan konsumen terhadap produk atau 

perusahaan. Usaha ini umumnya dilakukan melalui e-WOM negatif, 

dimana pelanggan menyampaikan pengalaman yang tidak 

menyenangkan atau negatif mereka dengan produk atau layanan.  

Berbagai pengalaman konsumsi yang tidak memuaskan melalui 

komentar Online diharapkan dapat membantu konsumen mengatasi 

ketidakpuasan terikat ekspresi emosi negatif mereka. Melalui 

komunikasi e-WOM, mereka berupaya untuk mencegah orang lain 

mengalami pengalaman serupa atau identik dengan pernah mereka 

alami. 

c) Conceirn for otheir consumeirs 

Motif concern for other consumers adalah dorongan batin 

untuk memberikan saran yang baik kepada konsumen lain. Konsumen 

merasa ingin membantu orang lain dalam membuat keputusan 

pembelian dan menghindarkan mereka dari pengalaman negatif yang 
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mungkin mereka alami. Komunikasi dalam hal ini bisa berupa ulasan 

positif dengan negatif tentang produk. 

d) Extraversion/positive self-enchanment 

Motif extraversion/ positive self enchanment adalah keinginan 

konsumen berbagi pengalaman berbelanja mereka untuk meningkatkan 

citra diri/ persepsi sebagai seorang pembeli yang cerdas. 

e) Social benefit 

Motif social benefit merujuk pada keinginan untuk berbagi 

informasi atau berinteraksi dengan lingkungan social. Konsumen dapat 

mengungkapkan pendapat mereka di platform opini, yang 

mencerminkan partisipasi dan keberadaan mereka dalam komunitas 

virtual. Melalui partisipasi menjadi bagian dari komunitas virtual 

tersebut. 

d) Economic incentives  

Motif economic incentives adalah dorongan untuk 

mendapatkan imbalan dari perusahaan. Manfaat ekonomi dianggap 

sebagai faktor penting yang mempengaruhi perilaku manusia secara 

umum, dan penerima insentif menganggapnya sebagai penghargaan 

atas komunikasi e-WOM yang mereka lakukan. 

e) Helping the company 

Motif helping the company adalah keinginan konsumen untuk 

mendukung perusahaan sebagai hasil dari kepuasan mereka terhadap 

produk. Konsumen ingin memberikan bentuk apresiasi kepada 
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perusahaan dengan membagikan pengalaman positif mereka melalui 

komunikasi e-WOM. Dengan berbagi informasi ini, konsumen 

berharap dapat membantu perusahaan mencapai kesuksesan yang lebih 

besar. 

f) Advice seeking  

Motif advice seeking adalah harapan untuk mendapatkan saran 

atau rekomendasi dari konsumen lain. Dalam konteks platform opini 

web, ini terjadi Ketika individu membaca ulasan produk atau komentar 

yang ditulis oleh konsumen lain, yang dapat memotivasi mereka untuk 

ikut memberikan komentar. Secara khusus, perusahaan berharap 

konsumen dapat menginterpretasikan komentar lain untuk 

memecahkan masalah. Tujuan adalah untuk memperoleh pemahaman 

yang lebih baik tentang cara menggunakan, mengoperasikan, 

memodifikasi atau memperbaiki produk tersebut. 

 

2.4 Persepsi Harga 

a. Pengertian Persepsi Harga 

Persepsi Harga Persepsi harga menjadi suatu pandangan bagaimana 

seorang pembeli menafsirkan harga yang akan dibelinya apakah termasuk 

harga yang tinggi atau rendah. Hal ini mempunyai dampak yang sangat 

positif terhadap minat pembelian konsumen. Diperkuat dengan pendapat 

Nasution et al dalam (Lionitan & Firdausy, 2023)bahwa Harga merupakan 

satu-satunya bagian dari bauran pemasaran (Marketing Mix) yang dapat 

menghasilkan pendapatan untuk perusahaan. 
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Menurut (Akhmalia & Fadilla, 2022)Persepsi harga merupakan 

salah satu faktor utama yang menentukan konsumen dalam membeli dan 

memilih produk karena harga berkaitan dengan besarnya pendapatan 

konsumen yang dikorbankan untuk melakukan pembelian  

(Qalbi & Hartini, 2023)berpendapat persepsi atas harga 

menyangkut bagaimana informasi harga dipahami oleh konsumen dan 

dibuat bermakna bagi mereka. Dalam pengolahan kognitif informasi 

harga, konsumen bisa membandingkan antara harga yang dinyatakan 

dengan sebuah harga atau kisaran harga yang mereka bayangkan atas 

produk tersebut. 

Menurut (Putu et al., 2023)perusahaan dapat menetapkan harga 

tinggi untuk membentuk persepsi produk tersebut berkualitas. Sementara, 

itu harga rendah dapat membentuk persepsi pembeli tidak percaya pada 

penjual karena meragukan kualitas produk atau pelayanannya. 

Dari uraian di atas penulis menarik kesimpulan bahwasanya 

persepsi harga memengaruhi kepercayaan terhadap sebuah produk dan 

jasa, komedian akan timbul motivasi pembelian atau minat beli dengan 

keputusan akhir adanya pembelian. Kualitas dan biaya yang dikeluarkan 

dua dimensi utama persepsi harga sering dikaitkan dengan persepsi harga. 

b. Dimensi Persepsi Harga 

Menurut Pradana dalam (Putu dkk., 2023) persepsi harga sering di 

identikkan dengan persepsi kualitas dan persepsi biaya yang dikeluarkan 
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untuk memperoleh produk. Persepsi harga dibentuk oleh dua dimensi 

utama, yaitu persepsi kualitas dan persepsi biaya yang dikeluarkan: 

1) Perceived Quality (persepsi kualitas) Konsumen cenderung lebih 

menyukai produk yang harganya mahal ketika informasi yang didapat 

hanya harga produknya 

2) Perceived Monetary Sacrifice (persepsi biaya yang dikeluarkan) Secara 

umum konsumen menganggap bahwa harga merupakan biaya yang 

dikeluarkan atau dikorbankan mendapatkan produk. 

c. Indikator Persepsi Harga 

Persepsi harga mengacu pada bagaimana individu mengevaluasi 

apakah harga suatu produk atau layanan memenuhi harapan mereka 

terhadap produk tersebut, yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

mereka. Menurut (Akbar et al., 2023)ada empat indikator yang dapat 

digunakan untuk mengukur persepsi harga adalah: Perbandingan Harga, 

Kualitas Produk, Promosi dan Diskon, Persepsi Nilai. Sedangkan menurut 

Kotler dan Amstrong dalam (Hartoto & Wardani, 2024)terdiri empat 

indikator persepsi harga yaitu : 

1) Keterjangkauan Harga 

Setiap pelanggan mempunyai kemampuan untuk menjangkau harga 

yang telah ditetapkan oleh perusahaan. 

2) Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk 

Konsumen biasanya memilih produk dengan harga lebih tinggi 

dibandingkan dengan lain karena melihat perbedaan kualitas. Ketika 
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harga lebih tinggi, masyarakat cenderung percaya bahwa kualitasnya 

juga lebih tinggi. 

3) Kesesuaian Harga Dengan Manfaat 

Pelanggan terikat untuk membeli suatu produk jika manfaatnya lebih 

besar atau sama dengan jumlah yang telah dibayarkan. Jika konsumen 

merasa bahwa produk tersebut bernilai lebih rendah dari jumlah yang 

mereka bayarkan, kemungkinan besar mereka akan menyimpulkan 

bahwa produk tersebut mahal. 

4) Harga Sesuai Kemampuan atau Daya Saing Harga 

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk 

lainya. Dalam hal ini persepsi konsumen terhadap suatu produk sangat 

kuat dipengaruhi Ketika akan membelinya. 

 

2.5 Minat Beli 

a. Pengertian Minat Beli 

Minat beli adalah tindakan konsumen yang dipicu olehi faktor-faktor 

eksternal, di mana konsumen kemudian memutuskan untuk melakukan 

pembelian berdasarkan pertimbangan pribadi mereka dan proses 

pengambilan keputusan (F. Saputra, Khaira, et al., 2023) 

Minat beli konsumen akan timbul dengan sendirinya, bila 

konsumen telah merasa tertarik atau memberikan respons yang positif 

terhadap apa yang ditawarkan olehi penjual (Yanti et al., 2023) 

Minat beli menurut Kotler dalam (Fernos & Ayadi, 2023)adalah 

suatu hal yang timbul setelah adanya prosesi evaluasi alternatif dan di 
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dalam prosesi evaluasi, seseorang akan membuat rangkaian pilihan 

mengenai produk yang nantinya akan dibeli baru akan dipertimbangkan 

merek atau minat sendiri.  

Minat beli terjadi karena adanya aspek psikologis yang mendorong 

pelanggan untuk mencoba memilikinya dengan membayarnya dikenal 

sebagai “niat membeli”. Dorongan perusahaan dapat membangkitkan 

minat pelanggan dalam melakukan pembelian (Azahra & Hadita, 2023) 

Minat pembelian mencerminkan keinginan atau kecendrungan 

individu untuk memperoleh atau membeli produk atau layanan tertentu. 

Ini merupakan dorongan yang mendorong individu untuk melakukan 

pembelian dan dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kebutuhan, 

preferensi merek, pengalaman sebelumnya, persepsi produk atau layanan, 

pengaruh dari orang lain, serta faktor situasional seperti harga, 

ketersediaan dan promosi. Dalam konteks pemisahan, pemahaman tentang 

minat pembelian konsumen menjadi kunci dalam merancang strategi 

pemasaran yang efektif. Ini memerlukan pemahaman mendalam tentang 

faktor-faktor yang mempengaruhi minat pembelian, bagaimana 

memengaruhi minat tersebut, dan bagaimana memenuhi kebutuhan serta 

keinginan konsumen melalui produk atau jasa yang ditawarkan. 

b. Aspek Minat Beli  

Menurut Suwandari dalam (Putri Sari, 2020)yang menjadi aspek 

minat beli seorang calon konsumen adalah sebagai berikut : 
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1) Perhatian (Attention), yaitu perhatian calon konsumen terhadap produk 

yang ditawarkan olehi produsen. pesan yang ada dibuat harus menarik 

perhatian konsumen target agar mereka tertarik dan melihat nyai. 

2) Ketertarikan (Interest), yaitu ketertarikan calon konsumen terhadap 

produk yang ditawarkan oleh produsen. setelah berhasil menarik 

perhatian konsumen, pesan harus dapat menimbulkan minat dan rasa 

ingin tahu yang lebih mendalam di dalam diri konsumen, sehingga 

mereka terdorong untuk mencoba produk atau layanan tersebut. 

3) Keinginan (Desire), yaitu keinginan calon konsumen untuk memiliki 

produk yang ditawarkan oleh produsen. Pesan yang efektif harus 

mampu memahami kebutuhan konsumen dalam persentase produk 

yang disampaikan di dalam nyai. 

4) Tindakan (Action), yaitu calon konsumen melakukan pembelian 

terhadap produk yang ditawarkan. 

c. Indikator Minat Beli  

Indikator adalah hal yang memberikan panduan, penanda, atau 

ukuran untuk mengevaluasi atau mengukur suatu fenomena atau kondisi 

tertentu. Adapun indikator dari minat beli menurut Paramita dkk dalam (F. 

Saputra, Ali, et al., 2023) adalah : 

a) Tingkat kepuasan pelanggan 

Prediktor utama minat konsumen dalam melakakkukah 

pembelian adalah kepuasan pelanggan. Pelanggan lebih cenderung 
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menyarankan suatu produk atau layanan kepada orang lain atau 

melakukan pembelian tambahan jika mereka menyukainya. 

b) Interaksi dalam media sosial 

Aktivitas pengguna media sosial, Like, komen dan share, dapat 

mengungkap ketertarikan konsumen terhadap suatu produk atau 

merek. Interaksi positif meningkatkan kemungkinan seseorang 

melakukan pembelian. 

c) Survei dan penelitian pasar 

Melakukan survei dan riset pasar secara langsung dapat 

menjelaskan persyaratan, minat, dan kekhawatiran pelanggan yang 

memengaruhi niat membeli mereka. 

d) Ulasan dan rating produk 

Persepsi konsumen terhadap suatu produk atau layanan dapat 

dipengaruhi secara signifikan oleh peringkat produk dan ulasan 

pelanggan yang ditemukan di situs ulasan atau platform e-commerce. 

 

2.6 Pandangan Islam Terikat yang di Teliti  

 a. Pandangan Islam Terhadap Brand Ambassador  

 Islam mengajarkan manusia untuk berbuat baik pada sesama dan 

juga mengetahui mana yang menjadi hak bagi diri serta bagi orang lain, 

semuanya diajarkan dalam hukum syar’i di dalam Islam. Muslim juga 

secara khusus mengejarkan bagi umat nyai tata cara muamalah yang sesuai 

dengan apa yang diajarkan oleh Allah Swt dan Rasulnya.  
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 Dalam Islam tidak diperbolehkan melakukan endorsement yang 

mengandung gambar yang dapat memancing syahwat, seperti menampilkan 

gambar wanita yang sedang bersolek (bersolek) dan telanjang (tidak 

mengenakan pakaian Islami); perbuatan para pelaku korupsi, maksiat dan 

kekeliruan. dan tidak diperbolehkan merancang suatu endorsement untuk 

mempromosikan anggur, rokok, narkotika, dan sejenisnya. Juga bukan 

untuk mempromosikan perjudian dan taruhan, baik perjudian yang 

berkaitan dengan acara olahraga atau tidak. Karena segala perantara yang 

tidak sesuai dengan syariat akan mengandung kerugian dan berpotensi 

merusak agama dan akhlak, (Sopian, 2020)  

seperti yang dijelaskan pada surat Al-Baqarah ayat 42 yang menjelaskan 

bahwa,  

 تَعْهَمُىْناَ وَاوَْتمُاْ انْحَق ا وَتكَْتمُُىا بِانْبَاطِماِ انْحَق ا تهَْبِسُىا وَلَا

Artinya : Janganlah kamu campur adukkan kebenaran dengan kebatilan 

dan (jangan pula) kamu sembunyikan kebenaran, sedangkan 

kamu mengetahui. 

 

 Pada ayat di atas mengajarkan pentingnya kejujuran dan transparasi 

yang sangat relevan bagi seorang brand ambassador. Mereka harus 

menghindari penipuan atau klaim palsu yang bisa merugikan konsumen 

atau merusak integritas merek yang mereka wakili. Dalam pandangan 

islam, menjadi brand ambassador membawa tanggung jawab moral yang 

besar. Seorang brand ambassador harus mencerminkan nilai-nilai 

kejujuran, integritas, dan kebaikan. Selain itu hal terpenting dalam Islam 
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adalah kejujuran. Islam sangat menekankan pentingnya berbicara dengan 

benar dan tidak menyebarkan kebohongan.  

 b. Pandagan Islam Terhdap e-Wom  

 Dalam Islam itu harus didasarkan pada standar hukum Islam dan 

kualitas di dunia. Dalam Islam ada 4 standar, khususnya shiddiq (benar dan 

jujur), amanah (dapat diandalkan), fathonah (cerdas), dan thabligh 

(informatif). Al-Qur'an menetapkan istilah qaulan sadidan (wacana 

kebenaran dan kebaikan) (Susilowati, 2021) 

 Ini sangat relevan dengan eWOM karena informasi yang disebarkan 

melalui platform digital dapat mempengaruhi banyak orang, dan jika 

informasi tersebut salah atau menyesatkan dapat menyebabkan kerugian. 

Seperti yang dijelaskan dalam surat Al-Hujurat ayat 6 yang menjelaskan 

bahwa : 

ٰٓايَُّهاَ ا ان رِيْهاَ ي  مَىىُْٰٓ ا بىِبَاَ ا فاَسِق  ا جَاۤءَكُماْ اِناْ ا  ا قىَْمًا تصُِيْبىُْا انَاْ فتَبَيَ ىىُْٰٓ  ۢ  فتَصُْبحُِىْا بجَِهاَنةَ ا 

ى دِمِيْهاَ فعََهْتمُاْ مَا عَه   و 

Artinya :  Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang 

kepadamu membawa berita penting, maka telitilah 

kebenarannya agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum 

karena ketidaktahuan(-mu) yang berakibat kamu menyesali 

perbuatanmu itu. 

 

Dalam konteks eWOM, ini berarti bahwa setiap orang yang 

memberikan ulasan atau opini tentang produk atau layanan di platform 

online harus memastikan bahwa informasi yang mereka sampaikan akurat 

dan terpercaya. 
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 c. Pandangan Islam Terhadap Persepsi Harga 

Pembahasan persepi harga di dalam pandangan islam juga di anggap 

penting. Persepsi harga itu sendiiri juga bisa terbentuk karena rasa puas dari 

pelangan. Dalam surah surat Al-Mutaffifin ayat 3 yang menjelaskan bahwa: 

ا۟اإذَِااتدَاَ أيَُّهاَاٱن رِيهَاءَامَىىُٰٓ
ٰٓ ابِٱنْعَدْلاِيَ 

ىافَٱكْتبُىُياُۚاوَنْيَكْتبُاب يْىَكُمْاكَاتِب   سَمًّ امُّ اأجََم  ٰٓ اإنِىَ  ايَىتمُابدَِيْه   

Artinya :  Hai orang-orang yang beriman, apabila kamu mengikatkan diri 

kepada suatu utang yang telah ditentukan waktunya, maka 

tulislah utang itu. Dan hendaklah seorang penulis 

menuliskannya di antara kamu dengan adil. 

 

Dalam hal tersirat menjelaskan bahwa dalam urusan muamalah harus 

didasarkan dalam salah satu hal yaitu suka sama suka antara penjual dan 

konsumen, hal ini akan berkaitan pada salah satu keputusan pembeli sebelum 

melakukan pembelian yang mana sebelum konsumen mengambil pilihan atau 

keputusan untuk membeli sebuah produk, konsumen harus 

mempertimbangkan apakah produk yang mereka beli sesuai dengan apa yang 

mereka inginkan dan juga apakah sebagai penjual sebelum menyelesaikan 

tahap transaksi juga mempertimbangkan tetantang apakah transaksi yang 

terjadi nantinya tidak akan merugikan dirinya atau pihak lain. 

Maka oleh karena itu variabel yang diteliti oleh penulis yaitu pengaruh 

Brand Ambassador Exo Boy Band, Electronic Word Of Mouth dan Persepsi 

Harga pada Minat Beli adalah salah satu dasar bagi konsumen untuk 

melakukan pertimbangan kecocokan dan kebutuhan konsumen yang sesuai 

dengan dirinya sebelum melakukan pembelian, sehingga nanti akan muncul 

minat beli dan memicu pada keputusan akhir yaitu pembelian yang diantara 

kedua belah pihak saling tidak dirugikan. 
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2.7 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu menguraikan tentang beberapa penelitian 

terdahulu yang berkaitan dengan penelitian yang dilakukan sekarang.  

Tabel 1 

Penelitian Terdahulu 

No Penelitian Judul Penelitian Hasil penelitian Kesimpulan 

1 Savira 

Kusuma 

Wardani, 

Witjaksono 

Eko 

Hartono 

(Hartoto & 
Wardani, 
2024)  
 

 

Pengaruh Kualitas 

Website, Variasi 

Produk, Dan 

Persepsi Harga 

Terhadap Minat Beli 

Konsumen Pada 

Market Place 

Bukalapak (Studi 

Pada Pengguna 

Bukalapak Di 

Kabupaten demak) 

 

 

1. Website 

berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap minat 

beli. 

2. Variasi Produk 

berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap minat 

beli. 

3. Persepsi Harga 

berpengaruh 

positif 

signifikan 

terhadap minat 

beli. 

Menggunak

an aplikasi 

Bukalapak. 

Dalam 

penelitian 

ini memiliki 

responden 

sebanyak 96 

responden, 

sampel di 

ambil 

dengan 

teknik 

purposive 

sampling 

2 Mohamad 

Juwahir, 

Syaiko 

Rosyidi 

(Juwahir & 
Rosyidi, 
2024) 

Pengaruh Iklan 

Media Sosial, 

Atribut Produk, 

Brand Image dan 

Persepsi Harga 

Terhadap Minat 

Beli Smartphone 

Oppo di 

Kabupaten 

Rembang. 

1. Persepsi Harga 

tidak 

berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli 

2. Pengaruh Iklan 

media social 

berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli. 

3. Brand Image 

tidak berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

Pada 

penelitian 

ini 

menggunak

an metode 

purpose 

sampling 

dengan 140 

orang 

responden 

dengan 

pengguna 

aplikasi 

Blibli.com 

yang 

berdomisili 

di Sidoarjo. 
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No Penelitian Judul Penelitian Hasil penelitian Kesimpulan 

terhadap minat 

beli 

3 Abna 

Haniif 

Noveil, 

Keipi 

Kusuma 

Yanti 

(Haniif 
Novel & 
Kusumaya
nti, 2023) 

Pengaruh Brand 

Ambassador 

terhadap Minat 

Beli produk 

kecantikan Ms 

Glow di Batu aji. 

1. Brand 

ambassador 

berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli 

Penelitian 

ini populasi 

nyai di 

Kelurahan 

Buliang, 

Kec Batu 

Aji, Kota 

Batam, 

Kepulauan 

Riau dengan 

sampel yang 

di ambil 

sebanyak 59 

orang. 

4 Robby 

Malana 

Muslikh, 

Enda 

Budiarti 

(Muslikh & 
Budiarti, 
2023) 
 

Pengaruh 

Persepsi Harga 

dan Electronic 

Word Of Mouth 

Terhadap Minat 

Beli Sepatu Vans 

(Studi Kasus 

Pada Mahasiswa 

Universitas 17 

Agustus 

Surabaya) 

1. Persepsi Harga 

berpengaruh 

positif 

signifikan 

terhadap minat 

beli. 

2. Electronic Word 

Of Mouth 

berpengaruh 

positif 

signifikan 

terhadap minat 

beli. 

Penelitian 

ini 

menggunak

an survei 

dengan 

pendekatan 

kuantitatif 

dan sampel 

pada 

mahasiswa 

universitas 

17 Agustus 

Surabaya. 

Mahasiswa  

di libatkan 

100 

responden 
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No Penelitian Judul Penelitian Hasil penelitian Kesimpulan 

5 Muhamma

d Anshor 

Syafi’I, 

Rois Arifin 

(2023) 

Pengaruh Brand 

Ambassador, 

Review Online 

Youtube, 

Pengalaman 

Belanja Online, 

Persepsi 

Kemudahan, Dan 

Persepsi Risiko 

Terhadap Minat 

Beli Di 

Tikeit.Com Pada 

Masa Pandemi 

Covid-19 Di Kota 

Malang 

1. Brand Ambassador 

berpengaruh secara 

positif parsial 

terhadap minat beli 

di Tikeit.com pada 

masa covid-19 di 

Kota Malang.  

2. Reiview online 

Youtube 

berpengaruh 

secara negatif 

parsial terhadap 

minat beli 

Tikeit.com pada 

masa covid-19 di 

Kota Malang. 

3. Persepsi 

kemudahan 

berpengaruh 

secara positif 

parsial terhadap 

minat beli di 

Tikeit.com pada 

masa pandemi 

covid-19 di kota 

malang. 

4. Persepsi risiko 

berpengaruh 

secara negatif 

parsial terhadap 

minat beli 

Tikeit.com pada 

masa pandemi 

covid-19 di Kota 

Malang. 

Pada 

penelitian 

ini populasi 

nyai di Kota 

Malang 

dengan 120 

responden. 

6 Renia 

Khairunisa

, Hari 

Susanto 

(khairunisa 
& Susanto, 
2023) 

Pengaruh 

Electronic Word 

Of Mout dan 

Location 

Terhadap Minat 

Beli Pada Kedai 

Titik Temu di 

Sampit, Jl. 

1. Electronic tidak 

berpengaruh 

secara positif 

dan signifikan 

terhadap minat 

beli. 

2. Location 

berpengaruh 

Penelitian 

ini berlokasi 

di Jl. 

H.Imran 

Kecamatan 

Ketapang, 

Kab Keta, 

Waringin 
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No Penelitian Judul Penelitian Hasil penelitian Kesimpulan 

H.Imran 

Kecamatan 

Ketapang, Kab 

Keta, Waringin 

Jawa Timur, 

Kalimantan 

Tengah. 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli. 

Jawa Timur, 

Kalimantan 

Tengah. 

Penelitian 

ini 

menggunak

an teknik 

accidental 

sampling, 

dengan 60 

responden. 

7 Ni Putu 

Anjelina 

Dewi 

(Putu & 
Dewi, 
2023) 

Pengaruh 

Electronic Word 

Of Mouth dan 

Brand Image 

Terhadap Minat 

Beli Carasun di 

kota Surabaya. 

1. Electronic word 

of mouth 

berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli. 

2. Brand image 

berpengaruh 

secara positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli. 

Penelitian 

ini 

menggunak

an 110 

responden, 

yang 

berdomisili 

di Surabaya 

dengan usia 

17-26 tahun. 

Menggunak

an metode 

purpose 

sampling. 

8 Zahra Ratu 

Audia, 

Ahmad 

Nasher, 

Yusuf 

Maulana, 

Ahmad 

Yazid 

Lubis 

(Audia et 

al., 2023) 

Pengaruh 

Electronic Word 

Of Mouth Dan 

Brand 

Ambassador 

Cinta Laura 

Terhadap Minat 

Beli Peingguna 

JD.ID di 

Jabodetabek. 

 

Pengaruh Social 

Media Marketing 

dan Electronic 

Word Of Mouth 

(e-WOM) 

Terhadap Minat 

Beli Kuliner 

1. Electronic word 

of mouth 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli. 

2. Brand 

ambassador 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap minat 

beli. 

 

Pada 

penelitian 

ini populasi 

nya pada 

masyarakat 

yang berada 

di 

Jabodetabek 

dengan 

jumlah 

responden 

385 orang, 

teknik 

sampel yang 

digunakan 

pada 

peneliti ini 

non-
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No Penelitian Judul Penelitian Hasil penelitian Kesimpulan 

Melalui 

Kepercayaan 

Sebagai Variabel 

Intervening Pada 

Akun Instagram 

@carubanmanga. 

probability 

sampling 

dan 

convenient 

sampling 

9 Elisa 

Wulandari, 

Sumar, 

Darus 

Altin 

(Wulandari 

et al., 

2023) 

Pengaruh 

Electronic Word 

Of Mouth (e-

Wom) Dan Viral 

Marketing 

Terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Pawon Steak 

Pangkal pinang. 

1. Electronic word 

of mouth 

berpengaruh 

signifikan 

positif terhadap 

minat beli. 

2. Viral marketing 

berpengaruh 

signifikan 

positif terhadap 

minat beli. 

Pada 

penelitian 

ini populasi 

nyai 

masyarakat 

pangkal 

pinang 

dengan 

jumlah 

responden 

96 orang 

dan 

menggunak

an teknik 

sampel acak 

sederhana. 

10 Leila 

Yunikartik

a, Harti, 

(Yunikartik
a & Harti, 
2022)  

Pengaruh Social 

Media Marketing 

dan Electronic 

Word Of Mouth 

(e-WOM) 

Terhadap Minat 

Beli Kuliner 

Melalui 

Kepercayaan 

Sebagai Variabel 

Intervening Pada 

Akun Instagram 

@carubanmangan 

 

1. Sosial media 

marketing 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap 

kepercayaan 

konsumen. 

2. Electronic word 

of mouth 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

kepercayaan 

konsumen. 

3. Kepercayaan 

konsumen 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap minat beli 

kuliner. 

Penelitian 

ini 

dilakukan di 

Kota 

Surabaya 

dengan 100 

responden 

yang di 

ambil 

sebagai 

sampel 

menggunak

an teknik 

non 

probability 

sampling 

dengan 

metode 

purposive 

sampling. 
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2.8 Kerangka Pemikiran 

“Kerangka pemikiran adalah sebuah model konseptual tentang 

bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi 

sebagai hal yang penting.”  

Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah  brand ambassador, 

Electronic word of mouth persepsi harga terhadap minat beli. Berikut adalah 

gambaran kerangka berpikir dalam penelitian ini. 

Gambar. 2.1 

Kerangka Pemikiran 

  

     

         H1 

 

       H2 

       

H3 

 

        

       H4 

 

Sumber : Zahra, dkk (2023) & Robby Malana Muslikh, dkk (2023) 

2.9 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 

kalimat pertanyaan (Sugiyono, 2019). Dikatakan jawaban sementara karena 

jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum 

MINAT 

BEILI (Y) 
EI-WOM (X2) 

PERSEPSI HARGA 

BRAND 
AMBASSADOR (X1) 
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didasarkan pada fakta empiris yang diperolehi melalui pengumpulan data. 

Jadi, hipotesis dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan 

masalah penelitian dan belum jawaban penelitian yang empiris. Hipotesis pada 

penelitian dan belum jawaban penelitian yang empiris. Hipotesis pada 

penelitian ini yaitu : 

H1  :  Diduga Brand Ambassador Exo Boy Band Berpengaruh Terhadap 

Minat Beli Scarlett Whitening  

H2  :  Diduga Electronic Word Of Mouth Berpengaruh Terhadap Minat Beli 

Scarlett Whitening  

H3 : Diduga Persepsi Harga Berpengaruh Terhadap Minat Beli Scarlett 

Whitening  

H4  :  Diduga Brand Ambassador exo boy band, Electronic Word Of Mouth 

dan Persepsi Harga berpengaruh Terhadap Minat Beli Scarlett 

Whitening 
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2.10Konsep Operasional Variabel 

Tabel 2 

Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

No Variabel Definisi Indikator 

1 Minat Beli 

Scarlett 

Whitening Body 

Lotion (Y) 

Minat beli adalah tindakan 

konsumen yang dipicu oleh 

faktor-faktor eksternal, di 

mana konsumen kemudian 

memutuskan untuk 

melakukan pembelian 

berdasarkan pertimbangan 

pribadi mereka dan prosesi 

pengambilan keputusan (F. 

Saputra, Khaira, et al., 

2023) 

1. Tingkat kepuasan 

pelanggan 

2. Interaksi dalam 

media sosial 

3. Survei dan 

penelitian pasar 

4. Ulasan dan rating 

produk (F. Saputra, 

Ali, et al., 2023) 

2 Brand 

Ambassador 

Erixko Boy Band 

Brand ambassador adalah 

seseorang yang memiliki 

passion terhadap brand, 

mau memperkenalkan nya, 

dan bahkan dengan 

sukarela memberikan 

informasi mengenai Brand 

(Firmansyah, 2019) 

1. Truthworthiness 

(dapat dipercaya) 

2. EIxpertise 

(keahlian) 

3. Attractiveness 

(daya tarik fisik) 

4. Respect (kualitas 

dihargai) 

5. Similarity 

(kesamaan dengan 

audience yang 

dituju) (Shimp, 

2003) 

3 Electronic Word 

Ofi Mouth 

Electronic word of mouth 

(e-WOM) mengacu pada 

pertukaran informasi yang 

berkelanjutan dan 

interaktif di antara 

konsumen potensial, saat 

ini, atau di masa lalu 

tentang suatu produk, 

layanan, merek, atau 

perusahaan (Rathnayake & 
Lakchan, 2023) 
 

1. Intensitas, jumlah 

opini atau 

komentar yang 

ditulis di platform 

2. Konten, merujuk 

pada isi informasi 

yang disajikan 

3. Pendapat 

konsumen, 

pendapat yang 

bersifat positif 

maupun negatif 
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No Variabel Definisi Indikator 

mengenai suatu 

produk atau jasa 

(Meiliana Rahmah 

& Pembangunan 

Nasional Veteran 

Jawa Timur, 2022) 

4 Persepsi Harga Persepsi atas harga 

menyangkut bagaimana 

informasi harga dipahami 

oleh konsumen dan dibuat 

bermakna bagi mereka. 

Dalam pengolahan 

kognitif informasi harga, 

konsumen bisa 
membandingkan antara 

harga yang dinyatakan 

dengan sebuah harga atau 

kisaran harga yang 

mereka bayangkan atas 

produk tersebut (Qalbi & 
Hartini, 2023) 

1. Keterjangkauan 

harga 

2. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

kualitas produk 

3. Kesesuaian Harga 

dengan manfaat 

4. Harga sesuai 
kemampuan atau 

daya saing harga 

(Hartoto & 

Wardani, 2024) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi Penelitian dan Waktu Penelitian 

Untuk memperoleh data yang dibutuhkan penelitian ini dilakukan di 

kota Pekanbaru Provinsi Riau. Untuk waktu Penelitian ini dimulai 2023 April 

hingga bulan Mei 2024. 

 

3.2 Jenis Data Sumber Data 

a. Jenis Data 

Data Kuantitatif 

Jenis data yang digunakan pada penelitian ini adalah data 

kuantitatif. Data kuantitatif adalah data yang dinyatakan dalam bentuk 

angka atau data kuantitatif yang diangkakan/scoring (Sugiyono, 2014) 

b. Sumber Data 

Adapaun sumberi data yang digunakan pada penelitian ini adalah : 

1. Data Primer 

Data primer adalah sumberi data yang langsung memberikan 

data kepada pengumpulan data. Yakni data yang diperolehi dari 

responden melalui kuesioner yang berisi pertanyaan hal yang berkaitan 

dengan brand ambassador exo boy band, electronic word of mouth dan 

persepsi harga pengaruh nyai terhadap minat beli masyarakat 

Pekanbaru Provinsi Riau (Sugiyono, 2019) 
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2. Data sekunder 

Data sekunder adalah sumberi data yang tidak langsung yang 

memberikan data kepada pengampu. Data ini biasanya melalui 

dokumen-dokumen, buku-buku, laporan-laporan, atau karya ilmiah 

lainya yang berkaitan dengan penelitian tentang brand ambassador, 

electronic word of mouth dan persepsi harga terhadap minat beli 

scarlet whitening pada masyarakat Pekanbaru Provinsi Riau 

(Sugiyono, 2019) 

c. Populasi dan Sampel 

1. Populasi  

Menurut (Sugiyono, 2019), populasi adalah wilayah 

generalisasi yang terdiri dari objek atau subjeki yang mempunyai 

kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan olehi penelitian 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2019) 

Adapun populasi yang memenuhi syarat dalam penelitian ini seluruh 

masyarakat Pekanbaru 2024. Dengan jumlah populasi penelitian yang 

tidak diketahui secara pasti. 

2. Sampel  

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki populasi tersebut.  Pengambilan sampel dalam penelitian ini 

dilakukan pada masyarakat Pekanbaru Provinsi Riau. Bila populasi 

besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada 

populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka 
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peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi 

(Sugiyono, 2019). 

Pengambilan sampel pada penelitian ini menggunakan teknik 

purposive sampling yaitu salah satu jenis teknik pengambilan sampel 

yang biasa digunakan dalam penelitian ilmiah atau Teknik 

pengambilan sampel dengan menentukan kriteria-kriteria tertentu 

Sugiyono (2019). 

Adapun kriteria pengambilan sampel ini adalah : 

1. Masyarakat yang tinggal dikotai Pekanbaru Riau  

2. Masyarakat yang menggunakan scarlett whitening  

3. Masyarakat yang berusia 17-30 tahun 

Sedangkan penentuan ukuran sampel dalam penelitian ini 

menggunakan rumus Lemeshow, hal ini dikarenakan jumlah populasi tidak 

diketahui. Menurut Forum Akademik (2022), Untuk mengetahui jumlah 

sampel bersama dengan jumlah populasi yang belum diketahui secara 

pasti, dapat digunakan metode perhitungan sampel menggunakan rumus 

Lemeshow (Lemeshow S, Hosmer D, Klar J. Lwanga S, 1990), Adapun 

rumus lemeshow adalah :  

Rumus Lemeshow : 

     
Keterangan :

 
n = jumlah sampel

 

z = nilai standar = 1,96
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P = maksimal estimasi = 50%=0,5

 

d = Alpha (0,10) atau sampling eror = 10

 

n = 96,04 = 96

 

    

    n = 96,04 = 96 

Maka diperoleh hasil jumlah sampel yang dibutuhkan dalam 

penelitian ini adalah 96 responden yang di bulatkan olehi peneliti menjadi 

100 responden masyarakat Pekanbaru Provinsi Riau yang menggunakan 

scarlett whitening dengan usia 17-30 tahun. 

d. Skala Pengukuran Data 

Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

(Sugiyono, 2019) 

Untuk keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban itu dapat diberi 

skor, misalnya : 

1) Sangat setuju (SS) dengan skor   = 5 

2) Setuju (S) dengan skor    = 4 

3) Cukup Setuju     = 3 

4) Tidak setuju (TS) dengan skor   = 2 

5) Sangat tidak setuju (STS) dengan skor  = 1 

  



 

 45 

e. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data adalah sangat erat kaitannya dengan 

instrumen yang akan ditetapkan. Pengumpulan data yang dilakukan 

tentunya juga terikat dengan masalah dan tujuan penelitian. Berbagai 

teknik pengumpulan data dapat digunakan untuk memperoleh data 

penelitian yang akurat dan valid. Berikut disajikan secara rinci teknik 

pengumpulan data dan informasi yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah : 

1. Wawancara  

 Wawancara adalah teknik pengumpulan data apabila peneliti 

ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan 

yang akan diteliti. Proses wawancara ini diawali dengan perkenalan 

dan selanjutnya dengan tanya jawab mengenai hal yang peneliti teliti 

(Sugiyono, 2019).  

2. Kuesioner 

 Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 

2017). Dalam hal ini, peneliti mengumpulkan data dengan memberi 

pertanyaan dan pernyataan untuk diisi olehi responden, dan dilakukan 

dengan menyebarkan form kuesioner yang berisi pertanyaan dan 

pernyataan yang meliputi variabel kepada masyarakat di Pekanbaru 

Provinsi Riau. 
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1) Teknik Analisis Data 

Metode analisis data menggunakan analisis kuantitatif, untuk 

melihat apakah terdapat pengaruh brand ambassador exo, electronic 

word of mouth dan persepsi harga terhadap minat beli produk Scarlett 

whitening pada masyarakat Pekanbaru Provinsi Riau. 

2) Uji Kualitas Data 

a. Uji validitas  

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid atau 

tidaknya suatu kusioner. Menurut (Ghozali, 2018) menyatakan 

bahwa instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan 

untuk mendapatkan data (mengukur) itu valid. Suatu kuesioner 

dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 

Dengan demikian, data yang valid adalah data yang tidak berbeda 

antara data yang dilaporkan oleh peneliti dengan data yang 

sesungguhnya terjadi pada objek penelitian. Pengujian validitas ini 

dilakukan untuk menguji apakah jawaban dari kuesioner dan 

responden benar-benar cocok untuk digunakan dalam penelitian ini 

atau tidak. 

Uji validitas dapat dilakukan dengan menguji korelasi 

antara skor setiap item pertanyaan dengan total skor yang akan 

diukur menggunakan Perison Bivariate di SPSS. Apabila nilai r 

hitung > r tabel maka item pertanyaan pada angket mempunyai 
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korelasi yang signifikan dengan skor total, berarti item angket 

tersebut dinyatakan valid. Jika nilai r hitung < r tabel, maka item 

pertanyaan pada kuesioner tidak mempunyai korelasi yang 

signifikan terhadap skor total yang berarti item kuesioner 

dinyatakan tidak valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Menurut (Ghozali, 2018), Suatu kuesioner dikatakan reliabel 

atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji reliabilitas adalah 

ukuran yang menunjukkan suatu alat peengukur dapat di peercaya 

atau dapat diandalkan. Uji reliabilitas alat untuk meengukur suatu 

kuesioner yang meerupakan indikator dari sebuah variabel yang 

merupakan sejauh mana suatu alat pengukur dapat di percaya atau 

dapat di andalkan. Apabila variabel yang diteliti mempunyai 

cronbach’s alpha > 0,6 maka variabel tersebut dikatakan reliabel 

sebaliknya cronbach’s alpha < 0,6 maka variabel tersebut dikatakan 

tidak reliabel. 

3) Uji Asumsi Klasik 

Adapun uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah uji formalitas, uji hetrokedastisitas dan uji multikolinearitas. 

a. Uji Normalitas 

Uji Normalita bertujuan untuk mengetahui apakah masing-

masing variabel terdistribusi normal atau tidak, untuk menguji apakah 
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data terdistribusi normal atau tidak, dilakukan uji statistis 

Kolmogorov-Smimov Tes. Residual terdistribusi normal jika memiliki 

nilai signifikan > 0,05. Dan dapat dideteksi dengan melihat penyebaran 

data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik atau melihat histogram 

dari remidialnya. Dasar pengambilan keputusan : (Imam, 2013) Jika 

data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi 

normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

1. Jika data menyebar jauh dari regional dan tidak mengikuti arah 

garis diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola 

distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi 

Normalita. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). 

Cara mendeteksi terhadap adanya multikolinearitas dalam model 

regresi adalah sebagai berikut : (Imam Ghozali, 2013) 

1. Besarnya Variance Inflacation Faktor (VIF), pedoman suatu model 

regresi yang bebas multikolinearitas yaitu VIF ≤ 10. 

2. Besarnya Tolerance pedoman suatu model regresi yang bebas 

multikolinieritas yaitu nilai Tolerance ≥ 0,1. 
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c. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan / variance dari residual satu pengamatan 

ke pengamatan yang lain. Dasar analisis : (Imam, 2013) 

1. Jika pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola 

tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian 

menyempit), maka mengidentifikasi telah terjadi 

heteroskedastisitas. 

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatasi dan 

dibawa angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

4) Regresi Linier Berganda 

Regresi sederhana didasarkan pada hubungan fungsional ataupun 

kausal satu variabel independen dengan satu variabel dependen. Analisis 

ini untuk mengetahui arah hubungan antara variabel bebas dengan variabel 

terikat, apakah masing-masing variabel bebas berhubungan positif atau 

negatif dan untuk memprediksi nilai variabel dependen jika nilai variabel 

independen mengalami peningkatan atau penurunan. Data yang digunakan 

biasanya dapat diskalakan interval atau rasio. Analisis regresi linier 

berganda dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh 

antara variabel X1 (Brand Ambassador), X2 (Electronic Word of Mouth), 

dan X3 (Persepsi Harga) dan Y (Minat Beli). (Sugiyono, 2019) 



 

 50 

Persamaan regresi linier berganda dalam Penelitian ini 

menggunakan rumus sebagai berikut: 

 Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Keterangan : 

Y : Minat Beli Scarlett Whitening  

a  : Konstanta  

b1,  b2 dan b3 : Koefisien Regresi X1 dan X2 

X1 : Brand Ambassador Exo boy Band 

X2 : Electronic Word Of Mouth 

X3 : Persepsi Harga  

e : Tingkat Kesalahan (Eror) 

5) Uji Hipotesis  

a. Uji F (Simultan)  

Uji F adalah uji yang digunakan untuk menguji dan 

menunjukkan apakah semua variabel independen (X1: Brand 

Ambassador Erixko Boy Band, X2: Electronic Word OF Mouth, X3: 

Persepsi Harga) yang di masukan keidalam model secara simultan atau 

bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen (Y: 

Minat Beli Scarlett Whiteining). Analisis uji F dilakukan dengan 

membandingkan Fhitung dengan Ftabel. Sebelum membandingkan 

nilai F, harus ditentukan tingkat kepercayaan (1-α) dan derajat 

kebebasan (degree of freedom)-n-(k+1) agar dapat ditentukan nilai 

kritisnya. Adapun nilai Alpha yang digunakan dalam penelitian ini 
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adalah 0,05. Menentukan F tabel dan F hitung dengan tingkat 

kepercayaan sebesar 95% atau taraf signifikan sebesar 5% (α=0,05) 

dengan kriteria sebagai berikut : 

1. Jika F hitung > F tabel, Sig < α, maka : 

Ho ditolak dan Ha diterima, artinya terdapat pengaruh 

secara simultan antara variabel Brand Ambassador exo boy band, 

electronic word of mouth dan persepsi harga terhadap minat beli 

Scarlett whiteining. 

2. Apabila F hitung < F tabel, Sig > α, maka : 

Ho diterima dan Ha ditolak, artinya tidak terdapat pengaruh 

secara simultan antara variabel Brand Ambassador exo boy band, 

electronic word of mouth dan persepsi harga terhadap minat beli 

Scarlett whitening. 

b. Uji T (Parsial) 

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh independen (Brand 

Ambassador exo boy band, electronic word of mouth dan persepsi 

harga) secara parsial terhadap variabel dependen (Minat Beli Scarlett 

whitening). untuk menentukan nilai t-tabel, tingkat signifikan yang 

digunakan sebesar 5% dengan derajat kebebasan (degree of freedom) 

df = (n – k) dimana N adalah jumlah observasi, k adalah variabel 

termasuk konstanta, dengan kriteria uji yang digunakan adalah : 
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1. Apabila t hitung > t table Sig < α maka : 

Ho ditolak dan Ha diterima, artinya terdapat pengaruh 

secara parsial antara variabel Brand Ambassador exo boy band, 

Electronic Word Of mouth dan persepsi harga terhadap minat beli. 

2. Apabila t hitung <t tabel Sig> α maka : 

Ho diterima dan Ha ditolak, artinya tidak terdapat pengaruh 

secara parsial antara variabel Brand Ambassador exo boy band, 

electronic word of mouth dan persepsi harga terhadap minat beli. 

c. Koeifisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui 

seberapa besar kemampuan variabel bebas dapat menjelaskan variabel 

terikat. Besarnya nilai R berkisar antara 0-1, semakin mendekati angka 

1 nilai R tersebut maka semakin besar pula variabel bebas (X) mampu 

menjelaskan variabel terikat (Y) (Sugiyono, 2019). 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode survei dan pengambilan sampel secara purposive 

sampling pada 100 responden yang merupakan konsumen produk Scarlett 

Whitening di Pekanbaru, data dikumpulkan melalui kusioner dan dianalisis 

menggunakan teknik regresi linier berganda mengenai Pengaruh Brand 

Ambassador Exo Boy Band, Electronic Word Of Mouth, Persepsi Harga terhadap 

Minat Beli Produk Scarlett Whitening di Kota Pekanbaru, maka kesimpulan 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Brand Ambassador Exo Boy Band tidak terdapat pengaruh yang positif 

dan signifikan terhadap Minat Beli produk Scarlett Whitening di Kota 

Pekanbaru.  

2. Electronic Word Of Mouth (X2) menunjukant hitung (4,161) > t tabel 

(1,984) dan Sig (0,000) < (0,05) maka 𝐻𝑜 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima. 

Artinya Electronic Word Of Mouth secara parsial berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap Minat Beli Produk Scarlett Whitening di Kota 

Peknabaru. 

3. Persepsi Harga, diketahui t hitung (4,513) > t tabel (1,984) dan Sig (0,000) 

< (0,05) maka 𝐻𝑜 ditolak dan 𝐻𝑎 diterima. Artinya, Persepi Harga secara 
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parsial berpengaruh signifikan dan positif terhadap Minat Beli Produk 

Scarlett Whitening di Kota Pekanbaru. 

 4. Brand Ambassador Exo Boy Band, Electronic Word Of Mouth dan 

Persepsi Harga terdapat pengaruh secara simultan pada Brand Ambassador 

Exo Boy Band. Secara keseluruhan memberikan pengaruh sebesar 59,3% 

terhadap Minat Beli, Sedangkan sisanya sebesar 40,7% di pengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  

6.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh 

dalam penelitian ini, maka beberapa saran pelengkap terhadap perusahaan adalah 

sebagai berikut: 

1. Disarankan kepada perusahaan untuk mengevaluasi lebih lanjut apakah 

Exo sebagai brand ambassador memberikan dampak yang optimal 

terhadap audiens di pasar lokal. perusaan mungkin perlu 

mempertimbangkan penggunaan brand ambassador yang lebih relevan 

dengan dengan karakteristik demografis dan preferensi konsumen di 

Pekanbaru, karena brand ambassador Exo boy band memiliki popularitas 

yang besar, namun hasil penelitian ini menunjukan bahwa variavel X1 

(brand ambassador exo) tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli 

produk scarlett whitening di Kota Pekanbaru. Oleh karena itu, Selain itu 

perusahaan sebaik nya tidak terlalu tergantung pada faktor brand 

ambassador saja sebagai strategi utama untuk meningkatkan minat beli.  
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2. Disarankan perusahaan perlu fokus untuk memperkuat strategi pemasaran 

berbasis ulasan online, testimoni dari pengguna yang puas, serta 

membangun persepsi harga yang kompetetif dan sesusai dengan nilai yang 

diterima oleh konsumen, karena Electronic Word Of Mouth dan persepsi 

harga terbukti memiliki pengaruh terhadap Minat Beli produk scarlett di 

Kota Pekanbaru. 
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KUISIONER PENELITIAN 

PENGARUH BRAND AMBASSADOR EXO BOY BAND, ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP MINAT BELI 

PRODUK SCARLETT WHITENING DI KOTA PEKANBARU 

Assalamualaikum warahmatulahi wabarakatuh 

 Perkenalkan saya Detri Angga Rita Mahasiswi jurusan Manajemen Fakultas 

Ekonomi Dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. 

Saat ini sedang melakukan penelitian sebagai tugas akhir skripsi. Saya mohon 

kesediaan saudara/i untuk meluangkan waktu sejenak membantu mengisi 

kuisioner ini. 

 Dalam pengisisan kuisioner ini tidak ada jawaban benar atau salah, dan 

hanya digunakan untuk kepentingan penelitian saja. Seluruh identitas dan respon 

jawaban yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya oleh peneliti, sesuai 

dengan etika dalam sebuah penelitian. Terimakasih atas kesediaannya saya 

ucapkan terima kasih. 

Wassalammualaikum warahmatullahi wabarakatuh 

A.  Identitas Responden 

Petunjuk : berilah tanda cheklist (✔) untuk pilihan yang sesuai dengan diri 

anda. 

1.  Nama     :

2.  Apakah anda pernah menggunakan  : □ Ya □ Tidak

3.  jenis Kelamin    : □ Laki-Laki □ Perempuan

4.  Umur     : □ 17-20 tahun □21-24 tahun
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     : □25-27 tahun □ 28-30 tahun 

5.  Jumlah transaksi   : □ 1 kali □ 2 kali □ >2 kali  

6.  Jenis varian barang yang pernah dibeli dari Scarlett Whitening : 

□ Body care □ Parfume 

□ Face Care □ yang lainnya 

B.  Petunjuk Pengisi

Silahkan memberi tanda (✔) pada kolom yang sesuai dengan pilihan anda. 

Tidak ada jawaban benar atau salah. Ada lima pilihan jawaban yang tersedia 

untuk masing- masing pertanyaan yaitu: 

SS  = Sangat Setuju  5 

S  = Setuju   4 

CS  = Cukup Setuju  3 

TS  = Tidak Setuju  2 

STS  = Sangat Tidak Setuju 1 

C. Pertanyaan 

1. Brand Ambassador Exo Boy Band 

No Pertanyaan SS S CS TS STS 

1 Saya mempunyai minat beli  

produk scarlett whitening karena 

Exo boy band dapat dipercaya 

sebagai Brand Ambassador 

     

2 Saya berminat membeli  produk 

Scarlet Whitening karena 

keahlian  Exo Boy Band sebagai 

brand ambassador 
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3 Saya berminat membeli produk 

Scarlet Whitening karena daya 

tarik Exo Boy Band sebagai 

Brand Ambassador  

     

4 Saya berminat membeli produk 

Scarlett whitening karena kualitas 

Exo Boy Band sebagai Brand 

Ambassador dihargai 

     

5 Saya berminat membeli produk 

Scarlett Whitening karena 

memiliki kesamaan tujuan dengan 

Exo Boy Band Brand 

Ambassador 

     

 

2. Electronic Word Of Mouth 

No Pertanyaan 
SS S CS TS STS 

1 Produk Scarlet Whitening 

memiliki intensitas komentar yang 

banyak di semua platform 

     

2 Produk Scarlet Whitening 

menyampaikan informasi yang 

bagus di semua Platform  

     

3 Produk Scarlet Whitening 

mendapatkan banyak pendapat 

positif di semua patform 
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3. Persepsi Harga 

No Pertanyaan 
SS S CS TS STS 

1 Produk Scarlet Whitening memiliki harga 

yang terjangkau 

     

2 Kualitas produk Scarlet Whitening sesuai 

dengan harga  

     

3 Produk Scarlet Whitening memiliki harga 

jual dan manfaat produk yang pas 

     

4 Produk Scarlett Whitening memilki harga 

jual yang mampu bersaing dengan produk 

lain 

     

 

4. Minat Beli 

No Pertanyaan 
SS S CS TS STS 

1 Saya merasa puas dan menyarankan 

orang terdekat saya membeli produk 

Scarlet whitening 

     

2 Komen dan review positif di platform 

penjualan online produk Scarlet 

Whitening membuat saya berminat untuk 

membeli 

     

3 Saya sebelum membeli produk Scarlet 

Whitening mencari informasi dari review 

pengguna lain  

     

4 Rating produk Scarlet Whitening di 

beberapa platform yang diberikan orang 

lain mempengaruhi saya untuk membeli 

     

 


