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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menjelaskan pengaruh terpaan ikian dan
brand ambassador terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening.
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan analisis
Structural Equation Model (SEM) yang diolah menggunakan aplikasi SmartPLS.
Data yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 77 responden dari
anggota EXO-L Palembang. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terpaan iklan
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
nilai koefisien jalur sebesar 0.455, p-value sebesar 0.000, t-statistik sebesar 4.110.
Brand Ambassador berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan nilai kocfisien jalur sebesar 0.329, p-value scbesar 0.004, t-
statistik sebesar 2.870. Pengaruh terpaan iklan dan brand ambassador tcrhadap
keputusan pembelian yakni sebesar 0.524 atau 52,4%.

Kata Kunci: Brand Ambassador, lklan, Kcputusan Pembclian, Scarlett
Whitening
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ABSTRACT

This study aims to examine and explain the effect of adverlising exposure and brand
ambassadors on purchasing decisions for Scarleit Whitening products. This
research uses a qualitative method using Structural Equation Model (SEM)
analysis which is processed using the SmartPLS application. Data obtained
through distributing questionnaires to 77 respondents from EXO-L Palembang
members. The results of this study indicate that advertising exposure has a positive
and significant effect on purchasing decisions with a path coefficient value of 0.455,
p-value of 0.000, t-statistic of 4.110. Brand Ambassadors have a positive and
significant effect on purchasing decisions with a path coefficient value of 0.329, p-
value of 0.004, t-statistic of 2.870. The effect of advertising exposure and brand
ambassadors on purchasing decisions is 0.524 or 52.4%

Keywords: Advertising Exposure, Brand Ambassador, Purchase Decision,
Scarlett Whitening
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BAB1

PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Perkembangan Korean Wave, sedikit banyaknya telah mempengaruhi
kehidupan sehari-hari para peminatnya, seperti Korean makeup style,
penggunaan skincare Korea, fashion, gaya bicara, makanan, hingga mulai
banyaknya generasi muda yang telah menguasai bahasa Korea. Salah satu
produk atau budaya Korea yang sangat digemari kalangan muda adalah industri
musik pop atau lebih dikenal dengan sebutan K-Pop. K-Pop sendiri merupakan
salah satu budaya yang sangat digemari oleh negara-negara di dunia khususnya
di Indonesia. Korea Selatan juga dijadikan acuan dalam dunia kecantikan, yang
mana Korea Selatan juga kerap dijadikan sebagai ikon kosmetik dan perawatan
kulit di wilayah Asia.

Pada era modern seperti saat ini, masyarakat global cenderung sangat
sensitif dan sangat menjaga penampilan mereka sehari-hari. Menurut Hendriana
(2022) dalam menjaga penampilannya, masyarakat sering menggunakan
skincare untuk melindungi kulit dan membuat kulit mereka sehat. Jika ditinjau
dari kategori produk, umumnya konsumen lebih tertarik dan lebih memilih
produk lokal. Berdasarkan data yang diperoleh dari Populix (2022) sebanyak
77% masyarakat Indonesia membeli produk perawatan kulit atau skincare
setidaknya sebulan sekali, dengan mengeluarkan biaya rata-rata Rp.250.000.
Oleh sebab itu, tidak heran jika mulai banyak produk-produk skincare yang

bermunculan di Indonesia.



Munculnya brand-brand skincare di Indonesia ini, tentu membutuhkan
strategi dalam memperkenalkan produk mereka sehingga produk mereka akan
dapat diketahui oleh masyarakat. Dalam memperkenalkan produknya, banyak
perusahaan  yang  menggunakan  iklan  sebagai media  dalam
mengkomunikasikan suatu produk. Iklan dapat dikatakan sebagai media yang
menawarkan atau memasarkan produk dengan tujuan untuk mempengaruhi
pembeli atau konsumen dalam membeli produk. Menurut Bovee (1992) dalam
Kartini et al., (2019) iklan merupakan komunikasi yang menginformasikan
produk, jasa, maupun ide yang disampaikan melalui berbagai media dan

berfungsi mempengaruhi dan dibiayai atau dibayar oleh pihak tertentu.

Tabel 1. 1 Gabungan Belanja Iklan Media Di Thailand, Indonesia,
Singapore,Malaysia, Filipina, Korea Selatan, Dan Taiwan

Combined media ad spend for Thailand, Indonesia, Singapore, Malaysia, Philippines, South Korea, & Taiwan

2021 2022 Growth
US $34.2 billion US $36.3 billion 3%

US $5.7 billion US $9.2 billion
US $4.5 billion US $4.1 billion -8%
US $3.2 billion US $3.2 billion -011%
Olitdoor US $0.8 billion US $0.9 billion 19
Cinema US $0.1 billion US $0.3 billion +131%
Total "US $48.4 billion US $54.1 billion +12%

Source: Nielsen Ad Intel, 2022

«* Nielsen

Sumber: Nielsen (2022)

Berdasarkan survei Nielsen pada tabel 1.1, pada tahun 2022 investasi di
bidang periklanan meningkat sebesar 12% di Thailand, Indonesia, Singapura,
Malaysia, Filipina, Korean Selatan, dan Taiwan. Meskipun belanja iklan ini
masihlah didominasi oleh iklan televisi, akan tetapi peningkatan ini didorong
oleh iklan digital yang mengalami kenaikan sebesar 64% dari tahun 2021,
diikuti oleh iklan luar ruangan sebesar 19% dan TV sebesar 6%. Kemudian

seiring dengan mulai banyaknya masyarakat yang menonton ke bioskop



membuat iklan bioskop juga mengalami kenaikan sebesar 131%, sementara
iklan radio turun 8%. Berdasarkan katadata.co.id pada tahun 2022 Indonesia
menjadi tempat belanja iklan terbesar yakni sekitar Rp287,82 triliun. Jumlah ini
juga diperkirakan akan terus meningkat kedepannya. Belanja iklan di Indonesia
sendiri didominasi oleh iklan online dan game, disusul iklan televisi, internet
dan media cetak.

Seiring dengan semakin majunya teknologi, mengharuskan semua pihak
dapat berpikir sekreatif mungkin sehingga produk yang dipasarkan dapat
diterima oleh masyarakat luas. Pemasaran pada era globalisasi ini dilakukan
melalui tiga macam media yakni media cetak, media audio visual, dan media
online. Iklan sering dijumpai di media televisi, media ini memiliki keunggulan
dengan adanya penggabungan dari audio dan visual sehingga masyarakat akan
tertarik menyaksikan iklan di televisi. Akan tetapi kemajuan teknologi
komunikasi serta masuknya media baru yakni internet, membuat banyak
perusahaan turut mengiklankan produk mereka di internet atau disebut dengan
pemasaran online.

Pemasaran online ini menggunakan media sosial sebagai saluran
pemasaran online dan juga sering dimanfaatkan oleh perusahaan dalam
memasarkan produknya. Menurut Kotler & Keller (2012) dalam Ruruk (2021)
media sosial merupakan media yang dimanfaatkan dalam memberikan
informasi, informasi tersebut berupa teks, video, gambar, dan audio yang
memiliki layanan atau fitur berbasis website. Media sosial menawarkan
kemudahan dan kecepatan bagi penggunanya dalam menyebarkan informasi

dan informasi tersebut dapat diakses oleh berbagai kalangan. Sehingga tidak



mengherankan jika banyak pebisnis yang memasarkan produknya di media

sosial.

Diagram 1. 1 Rata-Rata Waktu Yang Dihabiskan Konsumen Untuk
Mengakses Media

Media sosial 148
TV konvensional 113
Streaming musik 55

Streaming video/TV online 31
Media online 75
Game console 73
Radio 61
Podcast 59
Media cetak 51

40 60 80 100 120 140 160

menit per hari

Sumber: Katadata.co.id (2022)

Berdasarkan data yang diperoleh dari katadata, media sosial merupakan
platform yang paling sering diakses oleh masyarakat untuk memperoleh
informasi. Pada diagram 1.1, diperoleh bahwa rata-rata konsumen
menghabiskan waktu sekitar dua jam lebih, atau 148 menit perhari untuk
mengakses media sosial. Menurut survei Global Web Index (GWI), durasi akses
media sosial ini dipengaruhi oleh generasi muda yang rata-rata menghabiskan

waktu sekitar 164 menit per hari.



Gambar 1. 1 Data Pengguna Internet dan Media Sosial Pada Tahun 2023 di
Indonesia
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Sumber: We Are Social (2023)

Berdasarkan gambar 1.2, pada Januari 2023 Indonesia memiliki jumlah
populasi sebanyak 276,4 juta. Sebanyak 353,8 juta perangkat seluler yang
terhubung. Kemudian, terdapat 212,9 juta pengguna internet di Indonesia
dengan pengguna media sosial sebanyak 167,0 juta. Media sosial juga sering
dimanfaatkan sebagai media dalam mencari berbagai hal yang sedang trend.
Media sosial ini juga dimanfaatkan dalam menciptakan kesan “viral” yang
disampaikan dari mulut ke mulut sehingga menciptakan perhatian dalam
komunitas tertentu.

Gambar 1. 2 Ringkasan Pengguna Instagram Tahun 2023
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Berdasarkan data yang diperoleh dari we are social pada Januari 2023,
Instagram menduduki posisi kedua sebagai media yang paling banyak
digunakan oleh pengguna aktif media sosial yang berusia 16-64 tahun. Dilansir
dari napoleoncat pada Agustus 2023 terdapat 116,16 juta pengguna Instagram
yang ada di Indonesia. Kemudian berdasarkan gambar 1.3, sebanyak 89,15 juta
pengguna berpotensi terjangkau iklan Instagram, jumlah ini 32,3% dari total
populasi Indonesia pada Januari 2023.

Dari data yang ada pada gambar 1.3 tidak heran jika Instagram menjadi
salah satu platform yang dimanfaatkan oleh perusahaan dalam memasarkan
produknya. Instagram tidak hanya dimanfaatkan sebagai media pemasaran saja,
akan tetapi juga sebagai media dalam menilai dan mengevaluasi produk mereka
dengan memanfaatkan fitur komentar yang ada. Iklan yang dapat diterima akan
membuat konsumen tertarik hingga dapat mempengaruhi perilaku pembelian.

Iklan memiliki salah satu daya tarik tersendiri yakni dengan memanfaatkan
daya tarik peran pendukung seperti selebriti atau orang yang diakui orang
masyarakat. Selebriti, artis, aktor ataupun idol sering dijadikan strategi oleh
perusahaan untuk mempromosikan produknya. Brand Ambassador dapat
diartikan sebagai identitas atau wajah dari perusahaan suatu brand atau produk.
Menurut Brestilliani & Suhermin (2020) dalam Diawati et al., (2021) brand
ambassador yakni seseorang yang dapat mempengaruhi dan mengajak

penggunanya dalam membeli maupun menggunakan produk ataupun jasa.



Diagram 1. 2 Produk Yang Membuat Teringat Idol K-Pop

Produk yang Membuat Responden Teringat pada Idol Korea Selatan (Tuni 2022)
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Sumber: Katan(ei:t:o(";)ZZ)

Berdasarkan gambar 1.4 dilansir dari katadata, pada tahun 2022 sebesar
45,9% penggemar k-pop mengingat ido/ K-Pop ketika melihat brand atau
produk perawatan wajah/kosmetik/makeup. Hal tersebut menyebabkan banyak
produk lokal berbondong-bondong menjadikan idol K-Pop sebagai brand
ambassador produk mereka khususnya pada produk kecantikan. Perusahaan
yang menggandeng idol Korea sebagai brand ambassador mereka juga
merupakan salah satu strategi perusahaan dalam memasarkan produk mereka.
Oleh sebab itu, penelitian ini hanya berfokus pada brand yang menggunakan

brand ambassador Korea.

Penggunaan artis atau idol Korea sebagai brand ambassador juga
merupakan salah satu pengaruh dari adanya fenomena Korean Wave. Menurut
Maulida, et al., (2022) dalam Puspitasari et al., (2023) Korean Wave dapat
diartikan sebagai budaya Korea yang sudah tersebar secara luas ke negara-
negara di seluruh dunia sejak tahun 1990-an. Berkembangnya Korean Wave ini,
sedikit banyaknya telah berhasil memperkenalkan budaya Korea Selatan seperti

drama, musik, makanan, fashion, makeup, dan lain sebagainya.



Di samping itu, dengan adanya fenomena Korean Wave ini penggemar dari
idol atau artis yang menjadi brand ambassador ini, secara psikologis ingin
merasa dekat bahkan ingin merasakan dan ingin memiliki suatu hal yang juga
dipakai atau dimiliki oleh idolanya. Oleh sebab itu perusahaan memanfaatkan
seorang idol atau artis Korea sebagai brand ambassador atau wajah dari brand
mereka. brand ambassador ini juga berperan sebagai strategi pemasaran yang
dapat merepresentasikan pencapaian, ketenaran, dan pemasaran dari suatu
produk.

Tabel 1. 2 Produk Yang Menggunakan Artis Atau Idol Korea Sebagai Brand
Ambassador Di Indonesia

No Nama Produk Brand Ambassador | Tahun
1. Scarlett Whitening | EXO 2023
2. Azarine Red Velved 2023
3. Kintakun Ji Chang Wook 2022
4. Avoskin Park Hyun Sik 2022
5. Somethinc NCT Dream 2022
6. Whitelab Oh Sehun “EX0O” 2022
7. Lemonilo NCT Dream 2022
8. Y.O.U Kim Soo Hyun 2022
9. Pond’s Wendy “Red Velvet” | 2021
10. | Neo Coffee Lucas “Way V” 2019

Sumber: Diolah oleh peneliti

Pada tabel 1.1 beberapa produk atau brand yang menggunakan aktor dan
idol K-Pop sebagai brand ambassador di Indonesia. Salah satu produk
kecantikan lokal yang saat ini tengah menggunakan aktor dan idol K-Pop
sebagai brand ambassadornya adalah produk Scarlett Whitening. Scarlett
Whitening merupakan brand kecantikan lokal atau produk skincare yang

berfokus dalam mencerahkan dan menjaga kesehatan kulit. Scarlett Whitening



adalah brand yang didirikan sejak tahun 2017 oleh Felicya Angelista, yang juga
merupakan selebriti atau public figure Indonesia.

Sebelumya Scarlett Whitening juga telah menjadikan ido/ dan aktor Korea
sebagai brand ambassador mereka yakni Song Joong Ki yang diperkenalkan
pada September 2021. Kemudian disusul dengan Twice pada Oktober 2021,
kedua brand ambassador ini dikenal dengan sebutan Star Ambassador.
Kemudian pada Juni 2023 Scarlett Whitening memperkenalkan EXO sebagai
brand ambassador produk mereka, yang dikenal dengan sebutan Glow
Ambassador.

Pemilihan EXO sebagai brand ambassador produk Scarlett Whitening
juga tidak lepas dari kepopuleran EXO itu sendiri. Boy group EXO ini juga
memiliki pengikut terbilang cukup banyak di media sosial mereka, seperti
Instagram dengan jumlah followers sebanyak 10,8 jt, di twitter sebanyak 13,9
jt, serta Youtube sebanyak 9,54 jt. Selain itu, EXO juga memiliki reputasi brand
yang cukup tinggi yaitu sebesar 3.224.010 pada tahun 2023. Hal ini
membuktikan bahwa EXO tergolong kedalam kategori boy group asal Korea
yang paling diminati.

Scarlett Whitening juga kerap menjadikan brand ambassador mereka
sebagai bintang iklan produk mereka. Hal itu juga membantu dalam
memperkenalkan produk mereka sehingga dapat meningkatkan efektivitas dari
iklan produk Scarlett Whitening. Iklan yang dimuat pun menggunakan brand
ambassador terbaru mereka yakni EXO sebagai model atau bintang pada
produk mereka. Dalam iklan tersebut EXO sebagai model memperkenalkan

new tube body lotion dari produk Scarlett Whitening. Iklan tersebut



menggunakan bahasa Korea disertai dengan translate dalam bahasa Indonesia.
Dalam iklan tersebut EXO sebagai brand ambassador memperkenalkan serta
menginformasikan bahwa Scarlett Whitening memiliki new tube packaging
yang mudah dibawa kemana-mana dan wangi di mana pun.

Gambar 1. 3 Penayangan Iklan Scarlett Whitening EXO Dan Song Jong Ki

Sumber: Instagram Scarlett Whitening

Pemilihan iklan versi EXO ini karena iklan ini menggunakan EXO sebagai
bintang iklan, EXO juga merupakan brand ambassador Scarlett Whitening
terbaru. Kemudian terlihat pada gambar 1.5 iklan versi EXO ini memiliki
penayangan lebih banyak yakni sebanyak 52,1 jt, dibandingkan dengan aktor
Song Jong Ki yang merupakan brand ambassador pertama yakni sebanyak 8,2
jt. Iklan Scarlett Whitening yang menjadikan EXO sebagai model iklannya di
upload pada 26 Juni 2023, iklan Song Jong Ki diupload pada tanggal 12 Mei
2023. Peneliti menggunakan iklan versi EXO di platform Instagram karena
iklan versi EXO di Instagram ini memiliki viewers yang banyak dibandingkan

platform lainnya.
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Diagram 1. 3 Brand Skincare Terlaris di E-Commerce Tahun 2022
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Sumber: Compas.co.id

Pada gambar 1.6 diatas menjelaskan bahwa Scarlett Whitening berada
pada peringkat kedua dari sepuluh brand skincare terlaris di E-Commerce tahun
2022. Total penjualan yang diperoleh oleh Scarlett Whitening pada April-Juni
2022 sebesar 40,9 Miliar. Hal ini menunjukkan bahwa Scarlett Whitening
mampu bersaing dengan brand skincare lainnya.

Tabel 1. 3 Jumlah Penjualan Produk Scarlett Whitening X Exo di Akun
Resmi Scarlett Whitening Di Beberapa E-Commerce

Jumlah Penjualan
NO Nama Produk Shopee | Tokopedia | Lazada
1 Scarlett Whitening Body care Set 4.8 Rb 100+ 275
Group A
) Scarlett Whitening Body care Set 5.1 Rb 100+ 405
Group B
3 [Body Lotion Charming Tube 10 Rb+ 100+ 457
4 [Body Lotion Romansa Tube 6,1 Rb 100+ 284
5 |Body Lotion Jolly Tube 10 Rb+ 250+ 1032
6 |Body Lotion Freshy Tube 6,9 Rb+ 250+ 316
7 |Body Lotion Fantasia Tube 1,3Rb 40+ 68
8 |Body Lotion Loving Tube 31b 80+ 94

Sumber: Akun Resmi Scarlett Whitening Olfficial Shop di E-Commerce Shopee,
Tokopedia, Lazada
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Produk Scarlett Whitening ini menjual produk Scarlett Whitening X EXO
di beberapa e-commerce di Indonesia. Peneliti mengambil data dari tiga e-
commerce terkenal di Indonesia yakni Shopee, Tokopedia, dan Lazada, karena
berdasarkan katadata ketiga e-commerce ini merupakan e-commerce dengan
jumlah kunjungan terbanyak di Indonesia 2023. Pada tabel 1.2 dapat dilihat
bahwa jumlah penjualan tertinggi dari produk Scarlett Whitening X EXO ada di
Shopee. Data pada tabel 1.2 tersebut juga menunjukkan bahwa terjadi
keputusan pembelian karena adanya iklan dari EXO sebagai brand ambassador.
Hal ini berarti bahwa produk Scarlett Whitening memiliki banyak pembeli,
apalagi mengingat produk Scarlett Whitening X EXO ini masih terbilang sangat
baru.

Gambar 1. 4 Rekor MURI Scarlett Whitening
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Sumber: Instagram Scarlett Whitening

Kemudian berdasarkan dari postingan serta highlight story Instagram,
Scarlett Whitening telah memenangkan beberapa penghargaan dari e-commerce
yakni Shopee. Selain mendapatkan penghargaan dari Shopee, Scarlett
Whitening baru baru ini juga mendapatkan rekor MURI (Museum Rekor Dunia
Indonesia). Pada gambar 1.7 terlihat bahwa Scarlett Whitening mendapatkan

rekor penjualan parfum terbanyak dalam waktu 30 menit. Rekor ini diperoleh
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setelah EXO menjadi brand ambassador dari produk Scarlett. Selain itu,
Scarlett Whitening juga memecahkan rekor penonton terbanyak di tiktok
Scarlett Whitening yakni lebih dari 80 ribu penonton. Kemudian Scarlett
Whitening mendapat lebih dari 43 juta likes serta mendapat lebih dari Rp1,2
miliar revenue dalam satu kali /ive yang berdurasi 4 jam lebih di Tiktok.

Scarlett Whitening juga menawarkan free photocard bagi konsumen yang
membeli produk Scarlett Whitening body care set. Selain itu, bagi konsumen
yang membeli Scarlett Whitening body lotion tube akan mendapatkan stiker
EXO yang telah ditandatangani oleh member EXO. Kemudian Scarlett
Whitening juga mengadakan meet & greet dengan brand ambassador mereka
yakni EXO. Hal tersebut semakin menarik minat masyarakat khususnya EXO-
L sebagai fans dari EXO.

Diagram 1. 4 Jumlah Anggota EXO-L Palembang Yang Menggunakan
Produk Scarlett Whitening

Apakah anda menggunakan produk scarlett?
102 jawaban

® Y2
@ Tidak

Sumber: Pra Riset, 15 Oktober -15 November 2023
EXO-L merupakan nama dari fans club resmi dari boy group EXO, pada
penelitian ini peneliti memilih EXO-L Palembang sebagai subjek penelitian.

Alasan peneliti memilih EXO-L Palembang sebagai subjek penelitian karena



berdasarkan pra-riset yang peneliti lakukan kepada 102 orang EXO-L
Palembang. Berdasarkan gambar 1.8, terlihat bahwa persentase jumlah anggota
EXO-L Palembang yang menggunakan produk Scarlett Whitening ialah 73,5%
atau 75 orang, dan 26,5% atau 27 orang anggota EXO-L Palembang lainnya
tidak menggunakan produk Scarlett Whitening. Selain itu, EXO-L Palembang
aktif mengadakan kegiatan untuk mendukung EXO, seperti mengadakan acara
ulang tahun setiap member EXO, kemudian event nonton bareng film yang
dibintangi oleh member EXO dan lain sebagainya. Pada gambar 1.6, dapat
dilihat bahwa EXO-L Palembang berjumlah 343 orang.

Gambar 1. 5 Jumlah Anggota EXO-L Palembang
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Sumber: Gp WhatsApp EXO-L Palembang

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Mursid et al., (2022) bahwa
terpaan iklan terhadap keputusan pembelian di Lazada terbukti memiliki
pengaruh yang signifikan serta positif. Pada penelitian yang dilakukan oleh

Waskitawati et al., (2022) diperoleh kesimpulan bahwa terpaan iklan
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berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk. Kemudian, pada penelitian
yang dilakukan oleh Aprianti & Tjiptodjojo (2023) diperoleh kesimpulan bahwa

brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pada penelitian ini peneliti ingin mengetahui apakah iklan yang
menggunakan EXO sebagai bintang produk iklan Scarlett Whitening memiliki
pengaruh terhadap masyarakat yang terpapar oleh iklan tersebut. Oleh sebab itu,
Peneliti ingin mengetahui apakah iklan versi EXO dan EXO sebagai brand
ambassador ini dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Scarlett Whitening. Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian yang berfokus pada pengaruh dari terpaan iklan dan
brand ambassador terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk
Scarlett Whitening. Oleh sebab itu, maka peneliti mengangkat judul “Pengaruh
Terpaan Iklan Dan Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian

Produk Scarlett Whitening”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang diatas, maka peneliti mendapatkan rumusan
masalah dari judul “Pengaruh Terpaan Iklan Dan Brand Ambassador
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening” yakni:
1. Apakah terdapat pengaruh antara terpaan iklan terhadap keputusan
pembelian produk Scarlett Whitening?
2. Apakah terdapat pengaruh brand ambassador terhadap keputusan

pembelian produk Scarlett Whitening?

15



3. Bagaimana pengaruh terpaan iklan dan brand ambassador terhadap

keputusan pembelian produk Scarlett Whitening?

1.3 Tujuan Penelitian
Pada penelitian ini, peneliti memiliki tujuan yang diuraikan berdasarkan
rumusan masalah yakni:
1. Mengetahui dan menganalisis pengaruh terpaan iklan terhadap keputusan
pembelian produk Scarlett Whitening.
2. Mengetahui dan menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap
keputusan pembelian produk Scarlett Whitening.
3. Menguji dan menjelaskan pengaruh terpaan iklan dan brand ambassador
terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening
1.4 Manfaat Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan masalah, peneliti berharap penelitian
ini bermanfaat secara teoritis maupun praktis dan hasil yang diperoleh dapat
bermanfaat bagi:
1.4.1 Manfaat Teoritis
Berdasarkan hasil pengamatan dan observasi serta menggunakan
teori, penelitian ini diharapkan mampu meningkatkan serta menambah
pengetahuan dan wawasan. Hasil penelitian ini juga dapat dijadikan
referensi bagi peneliti lain dalam mengembangkan penelitian yang

sekiranya memiliki permasalahan yang relevan.
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1.4.2 Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan referensi dalam
meningkatkan keputusan pembelian konsumen melalui terpaan iklan
dan brand ambassador, sehingga keberadaan brand dapat terjaga.
Kemudian penelitian ini juga dapat dimanfaatkan sebagai referensi

studi bagi mahasiswa/i jurusan ilmu komunikasi.
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