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Abstract. This study aims to determine the influence of celebrity worship, brand ambassador and advertisement towards
wall’s cornetto white rose purchase decision. This study uses a descriptive quantitative approach with the population
being wall's cornetto white rose ice cream consumers in Sidoarjo who have an interest in K-Pop, know K-Pop Idol
Cha Eun Woo as brand ambassador and advertising star wall's cornetto white rose Using non probability sampling
method with purposive sampling technique, this study analysed data from 80 respondents. Data was collected by
distributing questionnaires and answers were measured through a Likert scale. The data analysis technique uses the
PLS-SEM method with the help of SmartPLS software version 3.0 The results of data analysis show that celebrity
worship and advertisement have a significant influence on purchase decision. However, brand ambassador has no
effect on purchase decisions.
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Abstrak. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh celebrity worship, brand ambassador dan
advertisement terhadap purchase decision wall’s cornetto white rose. Penellitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif deskriptif dengan populasinya adalah konsumen es krim wall's cornetto white rose di Sidoarjo yang
memiliki ketertarikan terhadap K-Pop, mengetahui K-Pop Idol Cha Eun Woo sebagai brand ambassador dan bintang
iklan wall's cornetto white rose. Menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling,
penelitian ini menganalisis data dari 80 responden. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner dan jawaban
diukur melalui skala likert. Teknik analisis data menggunakan metode PLS-SEM dengan bantuan software SmartPLS
versi 3.0. Hasil analisis data menunjukkan bahwa celebrity worship dan advertisement memiliki pengaruh signifikan
terhadap purchase decision. Namun brand ambassador tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap purchase
decision.

Kata Kunci — celebrity worship; brand ambassador; advertisement; purchase decision; kpop

I. PENDAHULUAN

Hadirnya tren budaya Korea Selatan (Korean Wave/Hallyu) saat ini, tidak hanya popular di Korea Selatan namun
juga merambah ke negara lain termasuk Indonesia. Hasil fenomena Hallyu dalam satu dekade terakhir membuat K-
Pop (Korean Pop) menjadi sensasi dengan para penggemarnya yang tidak hanya mendukung idol, tetapi mereka juga
bersedia mengorbankan segala hal sebagai bukti loyalitas menjadi fans [1]. Penggemar K-Pop menjadikan idol yang
disukai sebagai acuan dalam berperilaku agar terlihat sebagaimana idol dengan salah satu sikap yang ditunjukkan
adalah membeli dan mengonsumsi produk yang berhubungan dengan idol favoritnya [2]. Antusiasme dan fanatisme
dari penggemar K-Pop membuat banyak perubahan dalam perilaku konsumsi konsumen. Masyarakat yang merupakan
penggemar K-Pop akan merasa percaya dan mudah terpengaruh oleh idolanya sehingga dengan cepat memutuskan
untuk membeli produk tanpa memikirkan berdasarkan tingkat kebutuhan [3]. Produk yang berkolaborasi dengan idol
K-Pop membuat penggemar mau rela antre membeli hanya karena ingin mendapat bungkus dengan desain kolaborasi
khusus sebagai koleksi [4]. Menurut hasil survei, penggemar K-Pop di Indonesia bersedia menghabiskan banyak uang
untuk membeli berbagai hal yang berkaitan dengan idolnya [5]. Fenomena tersebut dapat menjadi faktor dalam
meningkatkan penjualan.
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Gambar 1: Jumlah Biaya yang Dikeluarkan K-Popers
Sumber:https://www.idntimes.com/hype/entertainment/danti/jadi-gaya-hidup-benarkah-fans-kpop-kaya-raya-
atau-cuma-modal-kuota

Dari berbagai faktor purchase decision, terdapat dua faktor rangsangan [6] yang berdampak pada K-Pop, yaitu
konsumen individual dan pengaruh lingkungan melalui celebrity worship, serta strategi pemasaran perusahaan dengan
penggunaan brand ambassador dan advertisement. Penggemar biasanya menunjukkan karakteristik tertentu yang
dapat diidentifikasi sebagai celebrity worship, yaitu bentuk obsesi terhadap hubungan parasosial yang menjadikan
hubungan tersebut sebagai prioritas utama dalam hidup [7]. Ketika seseorang menjadi penggemar dari selebriti,
mereka akan menunjukkan persetujuan terhadap apa pun yang digunakan, dipakai, ataupun dikonsumsi [8]. Hal
tersebut merupakan peluang besar bagi perusahaan dikarenakan seorang penggemar dapat menjadi pembeli yang
potensial. Semakin tinggi tingkat celebrity worship penggemar, maka semakin kuat pula tingkat keterlibatan serta
kesetiaan mereka pada sosok idola [9] untuk termotivasi membeli lebih banyak produk yang berhubungan dengan
idola [10]. Selebriti telah menjadi ikon utama untuk mengubah sikap konsumen terhadap merek [11].

Dalam kondisi semakin kompetitifnya pasar, perusahaan harus selalu berusaha menarik perhatian konsumen
dengan berbagai cara. Salah satu industri yang mengalami peningkatan adalah industri makanan es krim. Industri es
krim memiliki peluang untuk mendorong pertumbuhan ekonomi karena konsumsi es krim per kapita di Indonesia
terus meningkat seiring banyaknya beragam varian es krim yang tersedia. Konsumsi es krim di Indonesia selama tahun
2019 mencapai 9.817 dengan nilai penjualan yang mencapai Rp.6 triliun [12]. Permintaan es krim paling banyak di
dominasi oleh merek wall’s yang mencatat penjualan tumbuh 3,7% per Maret 2021. Salah satu strategi menjaga
pertumbuhan penjualan es krim wall’s adalah meluncurkan varian baru [13]. Melihat semakin banyak antusiasme dari
penggemar K-Pop, banyak perusahaan meningkatkan penjualan produk mereka dengan menjadikan K-pop sebagai
brand ambassador juga model iklannya untuk dapat mempengaruhi purchase decision produk. Pada bulan Januari
2024, cornetto Indonesia meluncurkan varian baru es krim cornetto white rose dan mengumumkan melalui unggahan
video yang menampilkan idol K-Pop Cha Eun-Woo sebagai brand ambassador merek es krim mereka.

Penggunaan brand ambassador dapat membantu hubungan emosional di antara perusahaan dengan konsumen,
yang pada gilirannya akan membentuk citra produk dan berdampak pada keputusan konsumen untuk membeli dan
menggunakan produk tersebut [14]. Konsumen akan lebih tertarik untuk membeli produk yang didukung artis yang
dikagumi atau memiliki citra yang sesuai dengan mereka [15]. Oleh sebab itu, Brand ambassador dianggap mampu
mempengaruhi perilaku konsumen dalam purchase decision dan perusahaan akan menggunakan brand ambassador
dalam sebuah advertisement untuk membuat dapat meningkatkan kesadaran atau minat dari informasi yang
merangsang konsumen untuk menggunakan produk dengan daya tarik selebriti tersebut [16]. Advertisement termasuk
tv advertisement, adalah komponen penting dari bauran pemasaran yang bertujuan menciptakan kesadaran merek dan
mempengaruhi pilihan konsumen [17]. Televisi umumnya diakui sebagai media advertising paling kuat yang mampu
menjangkau banyak konsumen dengan biaya penayangan rendah [18]. Meskipun merek perusahaan sudah banyak
dikenal, advertisement tetap diperlukan [19]. Konsumen memandang advertisement yang diterima sebagai sumber
informasi akan produk dan merek. Tujuan advertisement adalah untuk membangun citra suatu produk dalam jangka
panjang [20]. Advertisement juga bersifat membujuk agar dapat menarik perhatian khalayak, sehingga mereka
bersedia bertindak sesuai yang diiklankan secara sukarela [18]. Semakin kreatif advertisement dibuat, maka semakin
besar kemungkinan konsumen tertarik dan membeli produk yang diiklankan [21].

Dalam penelitian terdahulu ditemukan bahwa purchase decision secara langsung dan signifikan dipengaruhi oleh
tingkat celebrity worship penggemar [8]. Seorang penggemar K-Pop yang memiliki rasa kecintaan berlebih terhadap
idolanya akan melakukan pembelian terhadap barang idola [10]. Hasil penelitian lain juga menunjukkan bahwa
celebrity worship berpengaruh positif dan signifikan, di mana mayoritas remaja K-Popers melakukan pembelian agar
merasakan kedekatan dengan idolanya. Hal tersebut dikarenakan penggemar menganggap bahwa keberhasilan sang
idola adalah keberhasilan mereka juga, mereka akan bangga saat idolanya menjual album yang melebihi rekor
sebelumnya [22]. Namun penelitian lain menunjukkan hal yang berlawanan arah. Semakin tinggi tingkat celebrity
worship, maka tidak akan mempengaruhi keputusan pembelian sampo clear TinyTan [23]. Penggemar juga tidak
menganggap idol Korea sebagai seseorang yang sempurna, karena menurut mereka idol K-Pop adalah manusia biasa
dengan kelebihan di bidang seni [24].
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Penelitian yang mengkaji tentang dampak brand ambassador terhadap purchase decision. Brand ambassador
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap puchase decision produk BTS Meal McDonald’s [25]. Semakin
baik brand ambassador untuk produk, menunjukkan semakin baik purchase decision konsumen. Popularitas selebriti
sebagai brand ambassador memiliki kemampuan untuk menarik perhatian dan menyiratkan bahwa merek dapat
dipercaya konsumen untuk membuat purchase decision [26]. Sedangkan penelitian lain menunjukkan brand
ambassador berpengaruh terhadap purchase decision Neo Coffe namun tidak signifikan. Konsumen tetap membeli
produk tersebut dengan siapa pun brand ambassadornya [27]. Variabel brand ambassador dapat diabaikan pada
purchase decision konsumen, karena selebriti yang banyak dikagumi dan dicintai masyarakat umumnya yang
memiliki pengaruh sangat besar dalam mempengaruhi purchase decision [28].

Apabila produk tergolong masih baru, maka produsen biasanya akan membuat advertisement untuk
memperkenalkan kepada konsumen. Jika konsumen tidak menyadari adanya produk di pasar, mereka cenderung tidak
akan tertarik terhadap produk tersebut [29]. Konsumen akan cenderung membeli produk setelah melihat iklan dengan
mencari tahu informasi terkait produk sebelum membelinya [30]. Media advertisement memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap purchase decision [31]. lklan yang menyampaikan informasi produk dengan sangat baik,
membantu konsumen terdorong melakukan purchase decision [32]. Namun hasil penelitian lain menunjukkan bahwa
variabel advertisement berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap purchase decision [33].

Berdasarkan uraian di atas terdapat kesenjangan dari hasil penelitian terdahulu yakni Evidence Gap, di mana hasil
riset penelitian yang menjadi tolok ukur perbandingan tidak konsisten antara fakta dan fenomena yang bersifat umum
[34]. Schingga mendorong peneliti mengambil judul “Pengaruh Celebrity Worship, Brand Ambassador, dan
Advertisement Terhadap Purchase Decision Wall’s Cornetto White Rose”.

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah, bagaimana celebrity worship, brand ambassador, advertisement
memiliki pengaruh terhadap purchase decision wall’s cornetto white rose?

Tujuan penelitian: penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara variabel celebrity worship, brand
ambassador, advertisement terhadap purchase decision pada konsumen produk ice cream wall’s cornetto white rose
pada kalangan penggemar K-Pop di Sidoarjo.

Pertanyaan penelitian: Apakah celebrity worship, brand ambassador, advertisement memiliki pengaruh terhadap
purchase decision wall’s cornetto white rose pada penggemar K-Pop di Sidoarjo?

Kategori SDGs: Penelitian ini masuk dalam kategori ke dua belas (12) SDGs (Sustainable Development Goals)
https://sdgs.un.org/goals/goall2 yaitu Responsible Consumption and Production atau konsumsi dan produksi yang
bertanggungjawab dikarenakan membahas mengenai beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pada
konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi mengenai pola perilaku konsumsi masyarakat.
Sehingga dapat diambil sebagai pertimbangan untuk produsen dalam memproduksi barang dan jasa, agar terjadi pola
konsumsi masyarakat yang berkelanjutan.

I1. LITERATURE REVIEW
Purchase Decision

Purchase decision adalah bentuk perilaku yang ditunjukkan oleh konsumen dalam memilih, membeli dan
menggunakan barang, jasa atau ide yang berawal dari pengenalan masalah atau kebutuhan dari konsumen yang
disebabkan rangsangan internal atau eksternal dalam memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka [35]. Pandangan
lain menyatakan bahwa purchase decision adalah proses di mana konsumen mempertimbangkan berbagai pilihan
produk dan memutuskan untuk memilih satu atau lebih produk yang dapat memenuhi kebutuhan mereka setelah
pertimbangan berbagai faktor [36]. Sehingga dapat disimpulkan bahwa purchase decision merupakan keputusan
konsumen dalam memilih produk atau merek mana yang akan dibeli. Purchase decision dapat timbul karena didukung
oleh beberapa faktor rangsangan [6] seperti konsumen individual dan pengaruh lingkungan melalui celebrity worship,
serta strategi pemasaran perusahaan melalui penggunaan brand ambassador dan advertisement.

Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur purchase decision adalah sebagai berikut [37]: a. Kecepatan
memutuskan melakukan pembelian: yaitu seberapa cepat konsumen untuk membeli suatu produk saat melihat atau
mengetahuinya. b. Pembelian individu: konsumen memutuskan melakukan pembelian produk atas dasar keinginan
diri sendiri. c. Pembelian karena keunggulan produk: konsumen memutuskan membeli karena konsumen melihat
keunggulan dari produk tersebut. d. Keyakinan pembelian: konsumen membuat keputusan tanpa ragu dalam
melakukan pembelian produk.

Celebrity Worship

Celebrity worship adalah bentuk hubungan satu arah di mana seorang penggemar mengenal idola dengan baik,
tetapi idolanya tidak mengenal secara pribadi [38]. Pandangan lain menyatakan bahwa celebrity worship adalah
sebuah gambaran perilaku obsesif individu, di mana mereka selalu berusaha untuk terlibat dalam kehidupan idola
mereka sehingga tidak jarang kehidupan idolanya turut terbawa dalam kehidupan mereka sehari-hari [39]. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa celebrity worship adalah ketertarikan seseorang secara berlebihan terhadap idola dan segala
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hal yang berhubungan dengan idola favoritnya. Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur celebrity worship
adalah sebagai berikut [40]: a. Entertainment social: tingkatan pengidolaan pada selebriti di mana penggemar
melakukan pencarian aktif terhadap idolanya sebagai hiburan dan menghabiskan waktu. b. Intense personal feeling:
tingkatan menengah di mana perilaku penggemar yang senang memikirkan dan membutuhkan untuk mengetahui
segala hal mengenai selebriti favorit mereka. c. Borderline Pathological: tingkatan tertinggi di mana penggemar tidak
dapat mengontrol perasaannya dan bersedia melakukan apa pun untuk idolanya, meskipun bersifat ilegal dan
melanggar privasi idola maupun hukum. Apabila tingkat celebrity worship penggemar tinggi, maka hal tersebut dapat
meningkatkan keterlibatan mereka [41], termasuk membuatnya merasa senang dan antusias untuk melakukan
pembelian barang-barang yang berhubungan dengan idola favoritnya [10]. Tidak peduli apakah itu produk
merchandise atau merek yang diiklankan atau digunakan oleh idola, penggemar akan bersedia membayar untuk
produk tersebut sebagai bukti kesetiaannya sebagai penggemar [1]. Teori tersebut didukung dengan hasil penelitian
yang menyatakan celebrity worship berpengaruh positif secara langsung dan signifikan terhadap purchase decision
[8]. Hasil penelitian lain yang menunjukkan bahwa celebrity worship memiliki pengaruh positif dan signifikan,
menyatakan bahwa mayoritas remaja K-Popers melakukan pembelian agar merasakan kedekatan dengan idolanya
[22]. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis untuk penelitian ini adalah:
H1: Celebrity worship memiliki pengaruh terhadap purchase decision.

Brand Ambassador

Brand ambassador adalah seseorang yang memiliki passion terhadap merek, sanggup memperkenalkan, dan
menyampaikan informasi terkait brand [16]. Brand ambassador juga diartikan seseorang yang dapat mendukung iklan
dan berasal dari orang terkenal dengan memiliki penampilan dapat menarik perhatian dan menumbuhkan pada ingatan
konsumen [42]. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand ambassador adalah tokoh terkenal yang memiliki
kemampuan dalam menyampaikan informasi menarik untuk mempromosikan produk atau merek. Adapun indikator
untuk pengukuran brand ambassador adalah [43]: a. Transference: adalah ketika seorang yang menjadi brand
ambassador dapat mendukung merek tersebut sesuai dengan pekerjaan mereka. b. Relevance: adalah ketika selebriti
memiliki kesesuaian terhadap produk yang dipromosikan. c. Credibility: adalah kepercayaan konsumen terhadap
seorang brand ambassador dengan kemampuannya dapat memberikan informasi yang ingin diketahui konsumen
terhadap produk. d. Attractiveness: adalah tampilan yang diperkirakan akan mempengaruhi konsumen saat melihat
produk dalam iklan. e. Strenght: adalah kekuatan pengaruh oleh seorang brand ambassador terhadap produk untuk
mempengaruhi konsumen melakukan pembelian produk. Penggunaan brand ambassador yang sesuai dapat
mengarahkan pada keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut [44]. Selebriti memiliki kekuatan untuk
membuat iklan dapat dipercaya dalam pengenalan produk atau merek [45]. Teori tersebut didukung dengan hasil
penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh terhadap purchase decision
[46]. Hasil penelitian lain juga menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap
purchase decision [47]. Dari hasil penelitian sebelumnya menyimpulkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh
secara signifikan terhadap variabel purchase decision di mana dinyatakan jika brand ambassador yang mempunyai
fanbase besar otomatis mendatangkan konsumen dengan perilaku yang mengarah pada pembelian suatu produk [48].
Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis untuk penelitian ini adalah:

H2: Brand ambassador memiliki pengaruh terhadap purchase decision.

Advertisement

Advertisement merupakan kegiatan penyampaian pesan oleh penjual dalam mengenalkan produknya melalui
media melalui alat perangkat elektronik [49]. Advertisement adalah bentuk komunikasi efektif yang dapat menjangkau
khalayak dengan biaya setiap kontrak relatif rendah, memfasilitasi pengenalan mereka baru, meningkatkan permintaan
terhadap merek yang tersedia dan sebagian besar dengan meningkatkan kesadaran preferensi konsumen (top of mind)
akan merek mapan dalam kategori produk yang matang [50]. Advertisement menjadi salah satu sarana membujuk,
menyampaikan pesan dan menarik perhatian calon konsumen [18]. Oleh karena itu, advertisement dapat didefinisikan
sebagai sebuah cara promosi dan membuat mereka lebih menonjol untuk produk yang ditawarkan agar konsumen
berniat membeli produk dari iklan. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel advertisement adalah [51]: a.
Informative: memberikan informasi dan edukasi agar konsumen lebih aware terhadap produk dan merek. b.
Persuasive: menciptakan daya tarik untuk membujuk konsumen agar membeli produk. c. Recall: menjaga mereka
perusahaan dan produk tetap tertanam di benak konsumen. d. Reinforce: meyakinkan konsumen bahwa pembelian
yang mereka lakukan adalah keputusan yang tepat. Advertisement memiliki pengaruh yang besar akan pola pikir dan
perilaku masyarakat. Advertisement dikatakan efektif apabila masyarakat menyukainya dan dapat meningkatkan
penjualan bagi pengiklan. Konsumen selalu ingin mendapatkan produk baru yang ditawarkan melalui iklan pada
media informasi seperti internet, televisi atau media massa lain [18]. Semakin menarik iklan, maka semakin sering
seseorang melihatnya dan semakin ingin membeli produk dalam advertisement. Teori tersebut didukung dengan hasil
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa advesrtisement memiliki pengaruh terhadap purchase decision [31].
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Pada penelitian lain juga menunjukkan bahwa advertisement berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
purchase decision [33]. Dari hasil penelitian sebelumnya menyatakan bahwa advertisment melalui televisi memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap purchase decision produk mie indomie, di mana disebutkan bahwa pada
advertisement di televisi sebagai alat utama promosi produk yang efektif dalam pemasaran mie Indomie [52] memiliki
pengaruh secara signifikan terhadap variabel purchase decision. Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis untuk
penelitian ini adalah:

H3: Advertisement memiliki pengaruh terhadap purchase decision

Kerangka Konseptual

Celebrity
Worship (X1)

Brand
Ambassader
o)

Purchase

Decision (Y)

Advertisement
x3)

Gambar 2: Kerangka Konseptual

11l. METODE

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian dengan metode kuantitatif melalui pendekatan deskriptif, yaitu metode
penelitian yang menganalisis data kuantitatif secara sistematis dan digunakan untuk memberikan deskripsi
berdasarkan data yang telah dikumpulkan [53]. Variabel dependen pada penelitian ini adalah celebrity worship, brand
ambassador, dan advertisement dan variabel independen yaitu purchase decision. Populasi adalah keseluruhan elemen
dengan karakteristik sama sebagai semesta penelitian [54]. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen ice cream
cornetto white rose di Sidoarjo yang memiliki ketertarikan terhadap K-Pop. Sedangkan sampel adalah bagian dari
populasi. Sampel pada penelitian ini diambil menggunakan metode non-probability sampling dikarenakan beberapa
anggota populasi tidak diberikan kesempatan yang sama. Jenis pengambilan sampel melalui purposive sampling
berdasarkan kriteria yang telah ditentukan [54].

Adapun kriteria sampel adalah konsumen ice cream wall’s cornetto white rose di Sidoarjo yang memiliki
ketertarikan terhadap K-Pop, mengetahui K-Pop Idol Cha Eun Woo sebagai brand ambassador ice cream wall’s
cornetto white rose, mengetahui iklan yang menampilkan Cha Eun Woo dan produk cornetto white rose. Dalam
penentuan jumlah sampel penelitian disesuaikan dengan metode analisis kebutuhan jumlah sampel pada Structural
Equation Model (SEM), yang mana jumlah sampel minimal adalah 5 kali dari jumlah indikator [54]. Terdapat 16
indikator pada penelitian ini, sehingga sampel yang diperlukan sebanyak 80 sampel. Penggunaan data penelitian ini
adalah data primer yang dikumpulkan langsung dari subjek penelitian dengan semua variabel penelitian untuk
memperolah jawaban atas permasalahan penelitian.

Metode pengumpulan data menggunakan angket berupa kuesioner online berbentuk gform yang berisi susunan
seluruh item pernyataan dengan menggunakan skala likert. Penggunaan skala likert adalah sebagai pengukuran sikap,
pendapat, dan persepsi seseorang terhadap fenomena yang ada oleh responden [53]. Skala likert yang digunakan terdiri
dari 5 poin pengukuran: (1) sangat tidak setuju, (2) tidak setuju, (3) netral, (4) setuju, dan (5) sangat setuju. Teknik
analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis PLS-SEM dengan software Smartpls versi 3, sebagai alat
analisis data. Penggunaan analisis PLS-SEM diperuntukkan untuk memprediksi hubungan konstruk, mengkonfirmasi
teori, serta menjelaskan hubungan antar variabel laten. Selain itu, PLS-SEM juga tidak memerlukan data yang
terdistribusi normal dan hanya memerlukan sampel dengan jumlah sedikit [55].

Analisis diawali dengan mengilustrasikan hubungan variabel dari rumusan hipotesis. Kemudian dilakukan dua uji
tahap, yaitu model pengukuran (outer model) untuk menguji variabel manifes terhadap variabel laten. Uji model ini
meliputi uji validitas dan reliabilitas untuk mengukur kelayakan variabel. Indikator dinyatakan valid apabila loading
factor > 0,7. Namun, untuk penelitian awal dan bidang yang masih belum berkembang, nilai loading factor yang dapat
digunakan berkisar antara 0,5 hingga 0,6 [56]. Dalam penelitian ini, nilai loading factor yang ditetapkan adalah > 0,6.
Ini berarti bahwa item-item dengan loading factor < 0,6 akan dihapus dari konstruk, sehingga hanya item-item yang
memiliki loading factor sama dengan atau lebih besar dari 0,6 yang akan membentuk konstruk tersebut dan nilai
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Average Variance Extracted (AVE) > 0,5, dan indikator dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha (CA),
Composite Reliability (CR), dan rho_A masing-masing bernilai > 0,7. Tahap uji dua yaitu uji model struktural (inner
model) untuk menguji hubungan antar variabel dari hipotesis. Uji model ini meliputi: (1) R Square pada konstruk
endogen sebesar 0,67 (kuat), 0,33 (moderat), dan 0,19 (lemah). (2) Uji path coeficients untuk mengetahui hasil nilai
signifikansi koefisien dengan memperkirakan standar error sebagai estimasi. (3) Uji hipotesis dlihat dari nilai p-values
dan nilai t-statistic. Hipotesis diterima jika nilai p-values <0,5 dan t-statistic > t tabel (dengan taraf signifikansi 5%
=1,96 [57].

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner melalui g-form, diperoleh data jumlah responden didominasi oleh jenis
kelamin perempuan sebesar 68% dan laki-laki sebesar 32%, dengan rata-rata usia responden berkisar 20 - 22 tahun
sebesar 11% - 12%. Sebanyak 65% responden merupakan pelajar/mahasiswa, kemudian 34% adalah pekerja dan
kategori lainnya sebesar 12%. Berdasarkan data jumlah pengeluaran bulanannya, diperoleh sebesar 45%
mengeluarkan biaya <Rp500.000/bulan serta 27% untuk jumlah pengeluaran Rp500.000-Rp1.000.000 dan
>Rp1.000.000 setiap bulan.

Analisis Data

Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian model pengukuran bertujuan untuk mengevaluasi validitas dan reliabilitas berdasarkan pengukuran
indikator. Uji validitas dapat dilihat dari dua pengukuran yakni, nilai korelasi dan nilai validitas konvergen atau AVE
(Averagse Variance Extracted). Indikator pada sebuah konstruk memiliki banyak kesamaan, apabila nilai outer
loading konstruk tersebut semakin tinggi. Nilai minimal loading factor dianggap valid yakni memiliki nilai korelasi
> 0,6. Sedangkan nilai AVE dikatakan valid dan konstruk secara rata-rata menjelaskan lebih dari setengah (50%)
varian masing-masing indikatornya yakni > 0,5.

eea

Gambar 3: Hasil Outer Loading SmartPLS 3.0

Berdasarkan gambar 3 di atas, pada loading factor terdapat beberapa indikator yang memiliki nilai loading factor
di bawah 0,6. Meskipun tidak terlalu jauh di bawah ambang batas indikator tersebut memiliki kontribusi yang kurang
signifikan dan membuat nilai AVE <0,5. Indikator yang dihapus dari model adalah BP1, IP1, KE1, RE1, RL1, RL2,
KU 3, T1, T2, T3, sehingga indikator-indikator tersebut harus dihapus dari model dan dilakukan perhitungan ulang.
Re-estimasi dilakukan untuk mengevaluasi model pengukuran validitas setiap indikator, terutama pada nilai loading
factor terkecil dari nilai yang tidak memenuhi. Apabila uji validitas dengan nilai loading factor telah terpenuhi, maka
model pengukuran uji dapat dilanjutkan
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Gambar 4: Hasil Reestimasi Outer Loading

Berdasarkan gambar 4 di atas, setelah dilakukan estimasi ulang, nilai setiap indikator telah meningkat dan semua
indikator memiliki hubungan positif dengan setiap variabel laten dan dapat dikatakan valid, meskipun terdapat
beberapa indikator yang memiliki nilai valid lemah. Selain nilai loading factor di atas pengukuran validitas juga dilihat

dari nilai AVE pada tabel 1.
Tabel 1
Convergent Validity (AVE)

Variabel AVE
Celebrity Worship 0,508
Brand Ambassador 0,503
Advertisement 0,521

Purchase Decision 0,557
Sumber: Olah Data SmartPLS 3.0 (2024)

Pada tabel 1 di atas, menunjukkan bahwa nilai AVE dari setiap variabel laten dikatakan baik, meskipun nilai AVE
berada pada nilai 0,5, tetapi secara rata-rata konstruk telah menjelaskan lebih dari nilai setengah varians untuk setiap
indikatornya.

Setelah menyelesaikan uji validitas, selanjutnya yakni mengukur reliabilitas setiap indikator. Hasil uji reliabilitas
konsistensi internal konstruk ditunjukkan oleh nilai reliabilitas komposit, rho_A, dan Cronbach's Alpha dengan nilai
> 0,7 untuk variabel laten dapat dianggap layak. Tabel 2 menunjukkan hasil uji reliabilitas penelitian dan berdasarkan
hasil pada tabel memiliki nilai masing-masing uji > 0,7 dan dapat dikatakan reliabel.

Tabel 2
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha rho A Composite Reliability
Celebrity Worship 0,837 0,844 0,878
Brand Ambassador 0,876 0,878 0,901
Advertisement 0,916 0,918 0,929
Purchase Decision 0,933 0,935 0,942

Sumber: Olah Data SmartPLS 3.0 (2024)
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Uji Model Struktural (Inner Model)

Uji model struktural adalah model struktural yang memprediksi hubungan kausal antara variabel laten dengan
menggunakan proses bootstrapping dan parameter uji statistik T diperoleh untuk memprediksi indikasi hubungan.
Terdapat dua pengujian yang dilakukan yakni uji nilai R-square dan uji hipotesis.

Uji R-Square (Koefisien Determinasi)

R-Square (Koefisien Determinasi) adalah model struktural yang menunjukkan besarnya kontribusi pengaruh yang
diberikan oleh variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen. Nilai R-square menunjukkan kontribusi kuat
sebesar 0,67, kontribusi moderat = 0,33, dan 0,19 berkontribusi lemah. Hasil pengujian R-square dapat dijelaskan
dalam tabel 3.

Tabel 3
Hasil Uji R-Square Test
R-Square

Purchase Decision 0,849
Sumber: Olah Data SmartPLS 3.0 (2024)

Pada tabel 3 di atas, nilai R-Square yang diperoleh adalah 0,849. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel celebrity
worship, brand ambassador dan advertisement dapat menjelaskan variabel keputusan pembelian sebesar 84,9%, dan
15,1% dijelaskan oleh variabel lain di luar variabel hipotesis.

Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis memiliki dua keputusan yakni diterima atau ditolak berdasarkan nilai-P yang digunakan
dengan tingkat signifikansi a = 5% atau 0,05. Jika nilai-P <0,05, hipotesis diterima. Selain itu, T-statistik harus
melebihi nilai T-tabel (1,96). Berikut merupakan hasil penilaian bootstrapping SmartPLS dari model struktural

ditunjukkan pada Tabel 4.
Tabel 4
Hasil Uji Hipotesis
Sample Standard

. Original L. T Statistics P

Variabel Sample (0) ]‘?;Z” l(f:;;;’g‘;’)' (O/STDEV)  Values
Celebrity Worship =
Purchase Decision 0,305 0,303 0,153 1,991 0,047
(HI)
Brand Ambassador >
Purchase Decision 0,039 0,057 0,182 0,216 0,829
(H2)
Advertisement >
Purchase Decision 0,609 0,597 0,275 2,215 0,027
(H3)

Sumber: Olah Data SmartPLS 3.0 (2024)

Berdasarkan hasil koefisien jalur di atas, variabel celebrity worship (X1) terhadap variabel purchase decision
memiliki nilai koefisien parameter sebesar 0,305, nilai T-statistik > dari nilai T-tabel (1,96), yakni sebesar 1,991 dan
untuk nilai-P <0,5, yaitu 0,047. Dengan demikian, dimungkinkan untuk menyatakan bahwa hipotesis H1 diterima,
karena celebrity worship secara signifikan mempengaruhi purchase decision. Variabel brand ambassador (X2)
terhadap variabel purchase decision (Y) menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar 0,039, nilai T-statistik < nilai
T-tabel (1,96), yakni sebesar 0,216 dan untuk nilai-P > 0,5 yakni sebesar 0,829. Dengan demikian, dimungkinkan
untuk menyatakan bahwa hipotesis H2 tidak didukung karena brand ambassador tidak signifikan mempengaruhi
purchase decision, maka hipotesis H2 ditolak. Sedangkan pada variabel advertisement (X3) terhadap purchase
decision (Y) menghasilkan nilai koefisien parameter 0,609, nilai T-statistik > nilai T-tabel (1,96) 2,215 dan untuk
nilai-P <0,5, yakni 0,027. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa advertisement memiliki pengaruh signifikan
terhadap purchase decision, sehingga dapat dinyatakan bahwa hipotesis H3 diterima.
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Gambar 5: Hasil Boostrapping

B. Pembahasan
Celebrity Worship Berpengaruh Terhadap Purchase Decision

Berdasarkan hasil analisis data di atas, membuktikan bahwa celebrity worship memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap purchase decision wall’s cornetto white rose. Hasil ini menunjukkan bahwa perilaku penggemar dalam
melakukan pengambilan keputusan pembelian berada pada tingkat menengah (intense personal feelings) dan tingkat
tertinggi (borderline pathological). Penggemar senang berpikir dan merasa perlu mengetahui hal-hal yang berkaitan
dengan idola, di mana ditunjukkan dengan memilih produk karena idola mereka yang merekomendasikannya.
Sehingga, konsumen wall’s cornetto yang menggemari K-pop bersedia membeli produk cornetto white rose sebagai
bentuk dukungan terhadap idola favorit.

Hasil analisis penelitian ini juga sejalan dengan teori yang menjelaskan bahwa apabila tingkat celebrity worship
terhadap penggemar tinggi, maka dapat meningkatkan keterlibatan mereka [41] termasuk membuat mereka merasa
senang dan antusias membeli barang-barang yang berhubungan dengan idola favoritnya [10]. Tidak peduli apakah itu
produk merchandise atau merek yang diiklankan serta digunakan oleh seorang idola, penggemar akan bersedia
membayar produk tersebut sebagai bukti kesetiaan mereka sebagai penggemar [1]. Teori tersebut didukung oleh hasil
penelitian yang menyatakan bahwa celebrity worship berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision
[9]. Hasil penelitian lain yang juga menyatakan bahwa pengaruh celebrity worship positif dan signifikan, menjelaskan
bahwa mayoritas remaja K-Poppers melakukan pembelian agar dapat merasa lebih dekat dengan idolanya [22].

Brand Ambassador Tidak Berpengaruh Terhadap Purchase Decision

Berdasarkan hasil analisis data di atas, membuktikan bahwa variabel brand ambassador tidak berpengaruh
terhadap purchase decision wall’s cornetto white rose. Hasil ini menunjukkan bahwa kredibilitas produk cornetto
white rose yang merupakan produk baru belum sepenuhnya dapat memberikan kepercayaan pada konsumen. Selain
itu, kekuatan yang dimiliki seorang brand ambassador Cha Eun Woo tidak sepenuhnya memengaruhi dan menarik
bagi konsumen untuk membeli cornetto white rose. Namun di sisi lain, konsumen menganggap bahwa penggunaan
brand ambassador dan produk memiliki relevansi terhadap produk.

Hasil analisis penelitian ini tidak sejalan dengan teori bahwa penggunaan brand ambassador yang tepat dapat
menyebabkan keinginan konsumen untuk membeli produk [44]. Dan selebriti memiliki kekuatan untuk membuat iklan
dapat dipercaya dalam pengenalan produk atau merek [45]. Dari hasil penelitian ini didukung oleh penelitian lain yang
membuktikan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh terhadap purchase decision [58]. Hasil penelitian lain yang
menunjukkan brand ambassador Korea tidak berpengaruh pada purchase decision, disebabkan adanya banyak pilihan
merek akan menjadi faktor lain dalam memutuskan pilihan pembelian terbaik [59]. Sehingga hal tersebut tidak secara
signifikan memengaruhi purchase decision konsumen.
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Advertisement Berpengaruh Terhadap Purchase Decision

Berdasarkan hasil analisis data, membuktikan bahwa advertisement memiliki pengaruh positif signifikan terhadap
purchase decision wall’s cornetto white rose. Hasil ini menunjukkan bahwa konsumen beranggapan jika
advertisement cornetto white rose mudah diingat. Konsumen merasa bahwa advertisement cornetto white rose bersifat
informatif dan sama dengan produk aslinya. Sehingga, indikator tersebut membuat pengaruh kepada konsumen untuk
membeli produk dari advertisement yang mereka lihat.

Hasil analisis penelitian ini sejalan dengan teori yang menjelaskan bahwa advertisement memiliki pengaruh pada
pola pikir dan perilaku orang. Konsumen selalu ingin mendapatkan produk baru yang ditawarkan melalui
advertisement di media informasi seperti televisi, internet atau media massa lainnya [18] Teori ini didukung oleh hasil
penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa advertisement memiliki pengaruh terhadap purchase decision [52].
Hasil penelitian lain juga menunjukkan bahwa advertisement memiliki pengaruh positif terhadap purchase decision
[33].

V. KESIMPULAN

Berdasarkan temuan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa celebrity worship memiliki pengaruh positif
signifikan terhadap purchase decision wall’s cornetto white rose. Hasil tersebut menunjukkan bahwa ketertarikan
berlebihan seseorang terhadap idola akan memengaruhi pandangan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian
cornetto white rose. Brand ambassador tidak memiliki pengaruh dan tidak signifikan terhadap purchase decision
cornetto white rose. Hasil tersebut menunjukkan bahwa brand ambassador bukan menjadi satu-satunya faktor yang
membuat konsumen memutuskan untuk membeli produk wall's cornetto white rose. Sedangkan advertisement
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap purchase decision wall’s cornetto white rose. Hasil ini menunjukkan
bahwa advertisement yang sesuai dan informatif akan menjadi salah satu alasan konsumen dalam mengambil
keputusan pembelian produk.

Temuan penelitian ini memiliki beberapa implikasi yang diharapkan dapat memberikan informasi tentang pola
perilaku konsumsi masyarakat. Sehingga dapat dijadikan pertimbangan bagi produsen dalam memproduksi barang
dan jasa, serta dapat terwujud pola konsumsi masyarakat yang berkelanjutan. Sedangkan keterbatasan penelitian ini
di antaranya: pertama, penelitian ini dilakukan hanya pada konsumen produk cornetto dan penggemar K-Pop,
sehingga hasilnya mungkin tidak relevan untuk kelompok lain. Kedua, metode yang digunakan untuk
mendistribusikan kuesioner melalui google form dinilai kurang efektif untuk mengumpulkan hasil kuesionernya.
Selain itu, ukuran sampel yang digunakan dalam penelitian ini terlalu kecil. Saran untuk penelitian selanjutnya yakni:
dapat memperluas cakupan variabel dan sampel penelitian, menggunakan populasi yang beragam daripada hanya satu
kelompok, serta melakukan metode pendekatan secara langsung kepada responden untuk mendapatkan hasil yang
lebih baik
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