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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menjelaskan pengaruh
efektivitas iklan dan brand ambassador terhadap minat beli produk Le Minerale.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Teknik
pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner dengan Skala
Likert. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada responden dari
masyarakat Kota Palembang sebanyak 100 orang. Selanjutnya dianalisis
menggunakan Structural Equation Modeling — Partial Least Square (SEM PLS)
yang diolah melalui aplikasi SmartPLS 4. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
efektivitas iklan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli
dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.358, p-value sebesar 0.006, t-statistic scbesar
2.734. Brand Ambassador berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat
beli dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.465, p-value sebesar 0.000, t-statistic
sebesar 3.525. Serta efektivitas iklan dan brand ambassador secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian yakni sebesar 0.580 atau 58%.

Kata Kunci: Brand Ambassador, Efektivitas Iklan, Minat Beli, Le Minerale
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ABSTRACT

This study aims to test and explain the effect of advertising effectiveness and
brand ambassadors on purchasing interest in Le Minerale products. This study uses
a quantitative approach with a survey method. Data collection techniques are
carried out by distributing questionnaires with a Likert Scale. Data were obtained
by distributing questionnaires to respondents from the Palembang City community
as many as 100 people. Furthermore, it was analyzed using the Structural Equation
Modeling — Partial Least Square (SEM PLS) which was processed through the
SmartPLS 4 application. The results of this study indicate that advertising
effectiveness has a positive and significant effect on purchasing interest with a
path coefficient value of 0.358, a p- value of 0.006, and a t-statistic of 2.734.
Brand Ambassador has a positive and significant effect on purchasing interest
with a path coefficient value of 0.465, a p- value of 0.000, and a t-statistic of
3.525. And the effectiveness of advertising and brand ambassadors simultaneously
has an effect on purchasing decisions, namely 0.580 or 58%.

Keywords: Brand Ambassador, Advertising Effectiveness, Purchase Interest, Le
Minerale
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pertumbuhan ekonomi yang terjadi di Indonesia saat ini menyebabkan
banyak jenis produk baru bermunculan. Berdasarkan data statistik pertumbuhan
produk tahun 2022-2024 No. 60/08/Th. XXVII, pada 5 Agustus 2024, menunjukkan
bahwa pertumbuhan produk mengalami peningkatan dan penurunan. Adapun
produk baru yang banyak muncul akhir-akhir ini terdapat di bidang kecantikan,
busana, elektronik, serta makanan dan minuman. Banyaknya produk baru tersebut
membuat persaingan diantara produsen semakin pesat. Persaingan ditujukan untuk
mengedepankan produknya masing-masing. Dengan adanya persaingan antar
produsen, memicu munculnya kegiatan periklanan yang memiliki tujuan untuk
menarik minat dan perhatian dari konsumen, serta meningkatkan penjualan produk.
Iklan hadir dalam rangka memenangkan persaingan diantara produsen dengan
tujuan memperebutkan konsumen.

Media yang digunakan dalam beriklan juga beragam, diantaranya media
cetak, elektronik, luar ruangan, serta internet. Tujuan dibuatnya iklan adalah agar
organisasi dapat menggunakan periklanan sebagai alat pemasaran, untuk memberi
informasi kepada khalayak tentang produk yang mereka tawarkan, dan membantu
mereka membuat keputusan pembelian yang lebih baik. Periklanan bertujuan untuk
mendorong seseorang untuk melakukan sesuatu, biasanya membeli suatu produk.
Untuk mencapai tujuan yang dinginkan, iklan harus mampu menyampaikan
informasi yang detail. Iklan juga harus dibuat dengan cara yang kreatif sehingga

konsumen tertarik dan ingin membeli produk tersebut (Sopiyan, 2020).
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Selain periklanan, terdapat faktor penting yang juga berperan dalam
menarik minat beli produk vaitu penggunaan brand ambassador. Seorang brand
ambassador harus mempunyai keahlian khusus di bidangnya Tujuannya adalah
agar informasi yang disampaikan mampu meyakinkan khalayak dan dapat
mengubah sikap, perilaku, dan keyakinan khalayak agar tertarik terhadap produk
yang diiklankan. Biasanya brand ambassador berasal dari kalangan tokoh terkenal
dan berbagai profesi. Akan tetapi, dapat juga berasal dar1 masyarakat umum atau
orang biasa, vang biasanya disebut endorser. Adapun tugas dar1 brand ambassador
yaitu mempromosikan sebuah merek atau produk yang mencakup khalayak luas,
dengan tujuan meningkatkan penjualan dari produk tersebut. Dengan adanya iklan
serta brand ambassador yang mempromosikan suatu produk, diharapkan penjualan
maupun pengetahuan terhadap produk tersebut dapat meningkat.

Adapun salah satu sektor industri yang menggunakan iklan dan brand
ambassador dalam mempromosikan produknya adalah Air Minum Dalam Kemasan
(AMDK). Pertumbuhan AMDK di Indonesia terus mengalami kenaikan. Selain
karena alasan praktis, mengkonsumsi air mineral sudah menjadi kebiasaan bagi
masyarakat Indonesia. Akan tetapi, seiring dengan berkembangnya isu tentang
kesehatan khususnya pada air minum, masyarakat pun lebih selektif dalam memilih
produk untuk dikonsumsi. Salah satu i1su kesehatan yang berkaitan dengan air
mineral adalah kandungan BPA (Bisfenol A) dalam air mineral BPA merupakan
senyawa kimia yang digunakan dalam pembuatan plastik, salah satunya untuk
kemasan pada arr mineral. BPA dapat membahayakan tubuh jika tidak sengaja
terkonsumsi melebihi batas maksimal yang diterima tubuh. Kemasan air mineral

yang terbuat dari BPA dapat membuat air yang terkandung didalamnya tercemar
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oleh senyawa tersebut. Konsumsi BPA jangka panjang dapat mempengaruhi
kesehatan dan menimbulkan gangguan kesehatan. Oleh sebab itu, para produsen
AMDK berlomba menghasilkan produk air mineral yang berkualitas dan baik bagi
tubuh.

Menurut (Wienanto, 2024)dalam Tempo co, menyebutkan bahwa sektor
AMDK mempunyai kontribusi besar dalam pertumbuhan penjualan minuman
ringan untuk tahun 2022-2023. Berikut beberapa merek AMDK yang tersebar di
Indonesia dan banyak dikonsumsi oleh masyarakat, berdasarkan hasil survei
Kurious dari Katadata Insight Center (KIC) dalam kurun waktu satu tahun terakhir

yaitu seperti tertera dalam grafik (Annur, 2023).

i databoks
Merek Air Mineral Paling Sering Dikonsumsi Masyarakat
Indonesia Setahun Terakhir (Januari 2023)

v I -- -

T oL s nforrmasi Ladn:
Matadatas Insight Coentar (KC)

Gambar 1.1 Hasil Survei Katadata Insight Center
Sumber: Website Databoks

Berdasarkan gambar 1.2, data grafik di atas menunjukkan bahwa merek air
mineral yang paling banyak dikonsumsi oleh masyarakat Indonesia setahun terakhir
(Januari 2023) adalah Aqua di posisi pertama dengan jumlah 93,1% responden,
dilanjutkan dengan Le Minerale di posisi kedua sebanyak 74,7% responden.

Kemudian Vit di posisi ketiga sebanyak 43,9% responden, posisi keempat Club
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20,3% responden, lalu posisi kelima Ades 19,8% responden, posisi keenam Nestle

17,9 responden, posisi ketujuh Crystalline 15% responden, posisi kedelapan

Pristine 9.7%, posisi kesembilan Total 6,2% responden, posisi kesepuluh Amidis

6% responden, posisi kesebelas Evian dan Eternal Plus memiliki jumlah responden

yang sama yaitu 1,9%, dan merek lainnya sebanyak 3%.

Adapun data hasil Komparasi Brand Index menurut Top Brand Award

Kategori Makanan dan Minuman dengan Sub Kategori Air Minum Dalam Kemasan

(AMDK) adalah sebagai berikut:

Tabel 1.1 Tabel Komparasi Brand Air Minum Dalam Kemasan

Nama Brand S - < 2004
AQUA 5510 %650
Le Minarale 14.50 18.80
b 30 50
Cleo 420 5.0
Club 350 330
Showing 1to 5 of 5 entries
Surmber. Tog Brand Awsd [wers oobiahd-oward com
20 % —
&

0%
2023 2024

Tahun

-® Ades - AQUA ® Cleo - -Club -# Le Minerale

Highcharts.com

Gambar 1.2 Grafik Komparasi Brand Air Minum Dalam Kemasan
Sumber: Website Top Brand

Menurut (Top Brand Award, 2022) predikat 7op Brand Award dapat

diperoleh ketika suatu merek memenuhi kriteria yang telah ditentukan, yaitu:

1. Mencapai Top Brand Index Minimal 10%
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2. Berdasarkan hasil survei dinyatakan bahwa merek tersebut menduduki

posisi tiga teratas dalam kategori produk.

Dari data di atas dapat disimpulkan bahwa terdapat dua jenis merek yang
mendominasi yaitu Aqua dan Le Minerale. Aqua berada di urutan pertama pada
tahun 2023 dengan Index 55,10% lalu mengalami penurunan di tahun 2024 menjadi
46,90%. Disusul dengan Le Minerale pada tahun 2023 dengan Index 14,50%,
kemudian di tahun 2024 mengalami kenaikan sebesar 18,80%.

Berdasarkan data grafik dan tabel yang diuraikan, terdapat dua merek yang
lebih unggul daripada merek lainnya yaitu Aqua dan Le Minerale. Peneliti tertarik
meneliti merek air mineral yaitu Le Minerale. Merek ini adalah salah satu AMDK
yang dinaungi oleh PT. Mayora Tbk. Seperti yang kita ketahui bahwa PT. Mayora
Tbk. merupakan sebuah brand besar yang berdiri sejak tahun 1977. Le Minerale
telah menjadi merek Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) di Indonesia sejak
2015. Perusahaan ini telah membangun lima pabrik di Ciawi, Sukabumi, Pasuruan,
Medan, dan Makassar, serta dua pabrik tambahan di Cianjur dan Palembang yang
dibuka pada akhir 2016.

Alasan pemilithan Le Minerale dalam penelitian ini dikarenakan produk ini
merupakan Air Minum Dalam Kemasan yang tergolong baru, yaitu berdiri pada
tahun 2015. Akan tetapi, pencapaian penjualan yang diperoleh Le Minerale hingga
saat ini terus mengalami peningkatan, yang berarti konsumen dari Le Minerale di
Indonesia cukup banyak. Bahkan, Le Minerale dapat menyaingi Aqua yang
merupakan market leader di sektor Air Minum Dalam Kemasan. Le Minerale juga
merupakan merek air mineral pertama yang berani menyuarakan kandungan

mineral dalam komposisi airnya melalui iklan. Selain pada iklan, Le Minerale juga
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berani mencantumkan informasi kandungan mineral yang ada pada airnya di
kemasannya. Kemudian, kemasan yang dipakai oleh Le Minerale sudah bebas BPA,
sehingga arr di dalam kemasan terbebas dari zat berbahaya dan aman untuk
dikonsumsi jangka panjang. Oleh karena itu, kekhawatiran masyarakat mengenai
isu kesehatan air mineral dapat teratasi. Meskipun penjualan Le Minerale dengan
Aqua masth cukup jauh, hal ini dapat dijadikan bahan evaluasi untuk semakin
menggiatkan strategi yang lebih tepat agar dapat bersaing lebih dekat dengan Aqua.

Saat in1 semakin banyak berbagai produk yang bekerja sama dengan brand
ambassador dalam mempromosikan produknya. Berikut merupakan brand

ambassador beserta AMDK yang diiklankan.

Tabel 1.2 Aktor dan aktris yang menjadi brand ambassador AMDK
NO Brand Ambassador Merek

#HatiHarusOptimis

mieski harl penuh tantangan

Aqua

Le Minerale

Dipindai dengan CamScanner


https://digital-camscanner.onelink.me/P3GL/g26ffx3k

Pristine

Cleo

Sumber: Hops.1d, 2025

Berdasarkan gambar 1.5, menunjukkan bahwa masing-masing merek
AMDK bekerja sama dengan aktor dan aktris sebagai brand ambassador. Hal i
tentunya meningkatkan persaingan antar produk terkait tingkat kepercayaan
masyarakat, citra yang dimiliki, serta prestasi dalam bidang masing-masing. Le
Minerale di sini menggandeng seorang perempuan cantik bernama Raden Kanjeng
Mas Ayu Tumenggung Reisa Kartikasari Broto Asmoro, seorang dokter, model, dan
pembawa acara asal Indonesia (Husein, 2020). Penggunaan dr. Reisa Broto Asmoro
tentu mendatangkan kesinambungan antara pesan iklan yang dibuat oleh Le
Minerale. Dengan dukungan dr. Reisa Broto Asmoro sebagai brand ambassador-
nya, dapat dipastikan bahwa khalayak akan mempercayai isi dari iklan yang
ditayangkan dan meningkatkan minat beli mereka.

Dalam iklan yang ditavangkan di televisi dengan durasi kurang lebih 30
menit, Le Minerale mengunggulkan kualitas air dan mineral yang terkandung di
dalamnya, serta fagline yang unik yaitu “ada manis-manisnya” yang menjadi

pembeda dengan produk sejenisnya Tagline ini tergolong unik karena mampu
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mempengaruhi emosi dan psikologis konsumen Dengan adanya tagline “ada
manis-manisnya’ memberikan dampak yang baik dalam penjualan produk ini,
dikarenakan akan memunculkan rasa penasaran dan meyakinkan khalayak bahwa
terdapat perbedaan rasa dengan produk sejenisnya. Sehingga, akan timbul persepsi
yang mendorong masyarakat untuk membeli produk tersebut. Adapun beberapa
tagline yang pernah digunakan oleh Le Minerale yaitu:

Tabel 1.3 Tagline Le Minerale

Tagline Tahun

“Kaya ada manis-manisnya”

“Beda segarnya, bukti terlindung mineralnya”™ 2015 -2016
“Terasa segarnya, terlindung mineralnya™ 2016 - 2017
“Air mineral, jelas Le Minerale™ 2017 -2020
“Anugerah mineral alam1™ 2020 — 2022
“Galon Le Minerale — bikin tenang, bikin nyaman™ 2021 - sekarang
“Pilih sehat, pilih Le Minerale”™ 2022 - 2023
“Kebaikan mineral terlindungi”™ 2023 — sekarang

Sumber: Website Le Minerale

Adapun beberapa penelitian terdahulu yang meneliti tentang produk Le
Minerale, yaitu penelitian milik Lailah & Sari, (2023) yang meneliti tentang
pengaruh kemasan, produk, dan citra merek terhadap keputusan pembelian Le
Minerale. Selain itu, penelitian oleh (Nafanu, 2020) tentang pengaruh media iklan,
pesan iklan, dan kreativitas iklan dalam menumbuhkan brand awareness. Pada
penelitian (Aruna et al, 2024) brand ambassador tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian, sedangkan pada penelitian Syaharani et al., (2022) brand
ambassador berpengaruh terhadap citra produk sehingga meningkatkan penjualan
dari produk tersebut. Oleh karena itu, peneliti ingin meneliti lebih lanjut terkait

pengaruh brand ambassador:

i dergam s
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Meskipun sudah banyak penelitian tentang Le Minerale, tetapi penelitian
yang meneliti antara efektivitas iklan dan brand ambassador terhadap minat beli
dalam konteks AMDK masih sedikit, terutama di Kota Palembang. Berdasarkan
penelitian terdahulu, bahwa masyarakat membeli Le Minerale karena semata-mata
untuk menghilangkan dahaga saja. Selain itu, faktor mereka membeli dikarenakan
kualitas produk dan harga yang terjangkau. Oleh sebab itu, peneliti tertarik ingin
menelit1 seberapa besar pengaruh yang disebabkan oleh iklan yang efektif dan
brand ambassador dari produk Le Minerale.

Peneliti memilth media massa berupa televisi yang akan diteliti sebagai
sarana penayangan iklan karena dua faktor penting. Pertama, iklan di televisi dapat
menjadi media efektif dalam menjelaskan atribut produk secara jelas dan persuasif
kepada khalayak target. Kedua, iklan di televisi dapat menggambarkan pengguna
serta pencitraan penggunaan. Selain itu, dapat menampilkan kepribadian merek

serta hal abstrak secara dramatis.

Nilai Belanja Iklan (Semester 1 2019-2022)

160

4

138
L=
e
T4
100
-]
L}
&
o
o
T 2019 14 2020 h 20t 1H 2022

Sumber; Informasi lain

o i
-]

Gambar 1.3 Grafik belanja iklan di Indonesia tahun 2019-2022
Sumber: Nielsen
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Berdasarkan sumber Nielsen dalam (Pahlevi, 2022), mengemukakan bahwa
belanja iklan tumbuh sebesar 7% pada semester I ditahun 2022, yang didominasi
oleh iklan televisi. Nielsen mencatat belanja iklan mencapai Rp. 135 triliun pada
semester [ tahun 2022. Jumlah in1 meningkat sebesar 7% dari semester I tahun 2021
sebesar Rp. 127 triliun. Belanja iklan masih didominasi televisi yaitu 79,7%.
Berdasarkan data di atas, menunjukkan bahwa televisi masih menjadi media
domman vyang digunakan untuk beriklan. Oleh karena 1tu, peneliti 1ngin
menggunakan media televisi sebagai sarana penayangan iklan yang akan diteliti
untuk iklan Le Minerale.

Lokasi dalam penelitian ini yaitu di Kota Palembang, dengan masyarakat
Kota Palembang sebagai populasinya Berdasarkan data BPS yang dikutip oleh
ANTARA, dalam kanal YouTubenya menyampaikan bahwa sebesar 97,85% atau
sama dengan 1,7 juta masyarakat di Kota Palembang telah mendapatkan
kemudahan akses sumber air minum bersih, diantaranya berasal dari air kemasan,
air 1s1 ulang, perusahaan air daerah, serta sumur. Tingkat persentase tersebut,
menjadikan Kota Palembang berada di peringkat utama dalam kemudahan
mengakses air bersih, dibandingkan dengan kota/kabupaten di Provinsi
Sumatera Selatan. Oleh karena itu, peneliti memilih Kota Palembang sebagai lokasi
dalam penelitian in1. Berdasarkan penjabaran di atas, penelitian ini dilaksanakan
untuk mengetahui “Pengaruh Efektivitas Iklan dan Brand Ambassador terhadap
Minat Beli Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) Produk Le Minerale pada

Masyarakat Kota Palembang (Edisi Iklan “Pilih Sehat, Pilih Le Minerale™).
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1.2 Rumusan Masalah

Dari penjabaran latar belakang di atas, maka peneliti dapat merumuskan
masalah yang ingin diteliti berdasarkan judul “Pengaruh Efektivitas Iklan dan
Brand Ambassador terhadap Minat Beli Air Minum Dalam Kemasan (AMDK)
produk Le Minerale pada Masyarakat Kota Palembang (Edisi Iklan “Pilih Sehat,
Pilih Le Minerale™), yaitu:

. Bagaimana pengaruh X1 (efektivitas iklan) terhadap Y (minat beli) produk Le
Minerale pada masyarakat Kota Palembang.

2. Bagaimana pengaruh X2 (brand ambassador) terhadap Y (minat beli) produk
Le Minerale pada masyarakat Kota Palembang.

3. Bagaimana pengaruh X1 (efektivitas iklan) dan X2 (brand ambassador)

terhadap Y (minat beli) produk Le Minerale pada masyarakat Kota Palembang.

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas dapat dibuat tujuan penelitian, tujuan

peneliti dalam penelitian in1 adalah:

1. Untuk mengetahui efek dari efektivitas iklan terhadap minat beli produk Le
Minerale pada masyarakat Kota Palembang.

2. Untuk mengetahui efek dari brand ambassador terhadap minat beli produk Le
Minerale pada masyarakat Kota Palembang.

3. Untuk mengetahui dan menjelaskan efek dari efektivitas iklan dan brand
ambassador terhadap minat beli produk Le Minerale pada masyarakat Kota

Palembang.
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1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis

Berdasarkan hasil dar1 penelitian yang dilakukan oleh peneliti, diharapkan
penelitian in1 dapat menjadi salah satu sumber bacaan untuk menambah referensi
dan memperkaya pengembangan ilmu komunikasi, khususnya mengenai Pengaruh
Efektivitas Iklan dan Brand Ambassador Terhadap Minat Beli Air Minum Dalam
Kemasan (AMDK) Le Minerale, serta strategi pemasaran yang mempunyai efek

positif terhadap penjualan suatu produk.

1.4.2 Manfaat Praktis

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang lebih
mendalam tentang pengaruh iklan dan brand ambassador terhadap konsumen,
khususnya di kalangan masyarakat Kota Palembang, serta kontribusi terhadap
pengembangan  strategi komunikasi pemasaran yang lebith  efektif
dalam industri AMDK. Selain itu, penelitian ini dapat dijadikan saran dan masukan
untuk produk Le Minerale dalam meningkatkan penjualan, melalui strategi

pemasaran berbasis iklan dan brand ambassador
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