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ABSTRAKSI 
 

Penelitian ini dilakukan untuk menguji dan menganalisis sejauh mana pengaruh 

brand image dan peran Ameena Nur Atta sebagai brand ambassador terhadap minat 

beli konsumen terhadap produk Moell Healthy Baby Care. Tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengetahui apakah brand image dan brand ambassador 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif kausal dan metode survei 

sebagai teknik pengumpulan data. Sampel ditentukan melalui teknik purposive 

sampling sebanyak 100 responden dengan kriteria berusia minimal 17 tahun, 

mengenal Ameena Nur Atta sebagai public figure, serta mengetahui merek Moell 

Healthy Baby Care. Data diperoleh melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis 

dengan menggunakan metode statistik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 

image tidak berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap minat beli, 

sedangkan brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen terhadap produk Moell Healthy Baby Care. 

 

 

Kata kunci: Brand Image, Brand Ambassador, Minat Beli. 
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ABSTRACT 
 

This study aims to analyze the extent to which brand image and the role of Ameena 

Nur Atta as a brand ambassador influence consumers’ purchase intention of Moell 

Healthy Baby Care products. The objective of this research is to determine whether 

brand image and brand ambassador significantly affect consumer buying interest. 

This research uses a quantitative approach with a causal associative design and 

employs a survey method for data collection. The sample was selected using 

purposive sampling, involving 100 respondents who met specific criteria: at least 

17 years old, familiar with Ameena Nur Atta as a public figure, and aware of the 

Moell Healthy Baby Care brand. Data were obtained through questionnaires and 

analyzed using statistical methods. The results indicate that brand image does not 

have a positive and significant effect on purchase intention, while the brand 

ambassador has a positive and significant influence on consumer interest in 

purchasing Moell Healthy Baby Care products. 

 

 

Keywords: Brand Image, Brand Ambassador, Purchase Intention. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang 

Kesadaran individu terhadap pentingnya menjaga kesehatan dan perawatan diri 

semakin meningkat seiring dengan berkembangnya informasi yang tersedia melalui 

media massa, digital, dan sosial. Kondisi ini turut mempengaruhi cara orang 

memilih dan menggunakan produk kesehatan dan kecantikan. Dalam hal ini, 

individu semakin sadar akan pentingnya pemilihan produk yang tidak hanya aman, 

tetapi juga memberikan manfaat jangka panjang. Keputusan pembelian kini lebih 

didorong oleh faktor-faktor emosional dan kepercayaan terhadap merek, yang 

berhubungan erat dengan citra merek atau brand image. 

Produk kesehatan sendiri memiliki kategori yang sangat luas, mulai dari 

suplemen kesehatan, obat-obatan, produk kebersihan, hingga produk perawatan 

kulit atau skincare. Dalam beberapa tahun terakhir, produk skincare menjadi salah 

satu jenis produk yang paling diminati oleh masyarakat (Sarah,2025), terutama oleh 

generasi muda yang semakin sadar akan pentingnya perawatan tubuh, baik untuk 

menjaga kesehatan kulit maupun penampilan. Pasar skincare memiliki demografi 

yang sangat beragam, namun sebagian besar penggunanya adalah perempuan 

dengan rentang usia antara 18 hingga 40 tahun (Pahlevi,2021). 
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Gambar 1. 1  

Data Penjualan Skincare di Indonesia 

 

Sumber : databoks.katadata.co.id 

Be $rdasarkan gambar di$atas Me$lansi$r dari$ Katadata, pe$ndapatan di$ se$ktor 

ke $canti$kan dan pe$rawatan di$ri$ me$ncapai$ 7,23 mi$li$ar dolar AS atau se$tara de$ngan 

Rp 111,83 tri$li $un (kurs Rp 15.467,05) pada tahun 2022 lalu. Kare$nanya, se$ktor i$ni $ 

di $pe$rki $rakan me$ngalami$ ke $nai $kan tahunan se $be $sar 5,81% CAGR se $lama pe$ri $ode $ 

2022 hi$ngga 2027.  Me$ne $li$si $r le$bi $h dalam, hasi$l jajak pe$ndapat me$nunjukkan 

bahwa se $gme$n pasar pe $rawatan di$ri$ (body care $) pada tahun 2022 me$nduduki $ 

pe $ri$ngkat pe$rtama, de$ngan volume$ pasar se$be $sar 3,18 mi$li$ar dolar AS. 

Ke $mudi$an, ski $ncare$ me$nduduki $ pe $ri $ngkat ke $dua de$ngan volume$ pasar se $be$sar 2,05 

mi$li $ar dolar AS dan make$up se $be $sar 1,61 mi$li $ar dolar AS. 

  

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/12/05/makin-meroket-pendapatan-produk-kecantikan-dan-perawatan-diri-di-ri-capai-rp11183-triliun-pada-2022
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Gambar 1. 2  

Nilai Penjualan Sektor FMCG di E-commerce Indonesia Tahun 2023  

 

Sumbe$r : databoks.katadata.co.i$d 

Be $rdasarkan ri$se $t yang be$rtajuk I$ndone $si $an FMCG Re $port 2023 me$nyatakan 

bahwa total ni$lai$ pe$njualan se$ktor FMCG (Fast-Movi$ng Consume $r Goods) di $ 

ti$ga e $-comme $rce$ (Bli$bli $, Shope$e $, Tokope$di $a) me$ncapai$ Rp 57,6 tri$li $un. Hani$ndi $a 

Nare $ndrata, se$laku Co-Founde $r & CE$O Compas, me$ngatakan bahwa ni$lai$ 

pe $njualan se$ktor FMCG tahun 2023 me$ngalami$ ke $nai$kan se $be $sar 1,03%. Dari $ 

e $mpat kate$gori $ utama yang masuk dashboard, Pe $rawatan dan Ke $canti$kan me$njadi$ 

kate$gori $ te$rlaku de $ngan ni$lai$ Rp 28,2 tri $li $un atau 49% dari$ total ni$lai$ pe $njualan se$-

I$ndone $si $a. 

Namun, tre$n ke $canti$kan ti$dak hanya te$rbatas pada produk pe $rawatan kuli$t untuk 

orang de $wasa, me$lai$nkan juga me$rambah pada se $gme$n pasar anak-anak, khususnya 

pe $rawatan kuli$t bayi$. Salah satu produk yang muncul dalam kate$gori $ i$ni $ adalah 

Moe $ll He$althy Baby Care merupakan sebuah merek yang berkomitmen untuk 

menyediakan rangkaian produk perawatan bayi yang aman, alami, dan terpercaya. 

Produk-produk dari Moel diformulasikan khusus untuk memenuhi kebutuhan kulit 
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bayi yang masih sangat sensitif dan rentan terhadap iritasi. Dengan mengutamakan 

penggunaan bahan-bahan alami seperti ekstrak tumbuhan, tanpa tambahan bahan 

kimia keras seperti paraben, SLS, maupun pewangi buatan, Moel memastikan 

setiap produknya lembut di kulit namun tetap efektif dalam membersihkan dan 

merawat. 

Moel Healthy Baby Care mencakup berbagai jenis produk seperti sabun mandi 

bayi, sampo, lotion pelembap, minyak pijat bayi, hingga tisu basah, yang semuanya 

telah melalui proses uji dermatologis. Brand ini juga mengedepankan nilai-nilai 

kehati-hatian dan cinta kasih dalam perawatan bayi, dengan menghadirkan produk 

yang tidak hanya higienis, tetapi juga nyaman digunakan dalam rutinitas harian. 

Moel hadir sebagai solusi bagi para orang tua yang menginginkan perawatan 

optimal untuk buah hati mereka, dengan kualitas produk yang mendukung tumbuh 

kembang bayi secara sehat, aman, dan alami. 

Untuk me$masarkan produk se $pe$rti $ Moe $ll He $althy Baby Care $, pe$rusahaan pe$rlu 

me$mpe $rti$mbangkan be$rbagai$ aspe $k dalam strate$gi $ pe$masarannya, salah satunya 

adalah pe$nggunaan brand ambassador. Brand ambassador adalah i $ndi$vi $du yang 

di $pi$li $h untuk me$waki $li$ dan me$mpromosi$kan me$re $k, de$ngan tujuan me$mbangun 

ci$tra posi$ti$f dan me$ni $ngkatkan mi$nat be$li $ konsume $n. Brand ambassador be$rfungsi $ 

se $bagai$ fi $gur yang di $anggap dapat me$ni $ngkatkan daya tari$k me $re$k me $lalui$ 

populari$tasnya, ke$pri$badi $annya, se$rta ke$se $suai $an ni$lai$-ni$lai$ me $re$k de $ngan ci$tra 

di $ri$nya. 

Pada kasus Moe $ll He$althy Baby Care$, Ame $e$na Nur Atta, se $orang i$nflue$nce$r dan 

fi $gur publi$k yang di$ke$nal ole$h banyak orang se $bagai$ pri$badi$ yang pe$duli $ te$rhadap 
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ke $se $jahte$raan anak-anak, di$pi$li $h se$bagai$ brand ambassador. Pe $mi $li$han Ame$e $na 

di $harapkan dapat me$ni $ngkatkan kre$di $bi$li $tas me$re $k se $rta me$nggae$t konsume$n muda 

dan orang tua yang me$ngi $dolakan di$ri $nya. Ame$e $na Nur Atta, de$ngan ci$tra yang 

bai$k dan pe$ngaruh be$sar di$ me$di $a sosi $al, me$mi$li$ki $ pote$nsi $ be$sar untuk 

me$mpe $ngaruhi$ ke $putusan pe$mbe$li$an produk te$rse $but. 

Namun, pe $nti$ng untuk di $catat bahwa dalam pe$mi$li$han brand ambassador, 

te$rdapat re$gulasi$ yang pe $rlu di $pe$rhati$kan, se $pe $rti$ yang te $rcantum dalam Undang-

Undang I$nformasi $ dan Transaksi$ E $le$ktroni $k (UU I$TE $) yang me $larang pe$nggunaan 

anak di$ bawah umur se $bagai $ Brand ambassador dalam i $klan atau promosi $ produk. 

Hal i$ni$ di $se $babkan ole$h ke$khawati$ran akan e$ksploi$tasi $nya yang bi$sa 

me$mbahayakan pe$rke $mbangan psi$kologi $s anak dan be$rpote$nsi $ me$me $ngaruhi$ 

ke $putusan pe$mbe$li $an se$cara ti$dak e$ti $s. UU I$TE $ me$ngharuskan bahwa se$ti$ap 

promosi $ produk harus me$mpe$rti $mbangkan e $ti$ka dan ke$pe $nti$ngan te$rbai$k bagi$ anak-

anak dan masyarakat umum. 

Gambar 1. 3  

Ameena Nur Hatta   

 

Sumbe$r : I$nstagram Moe$ll He$althy Baby Care$, 2024 
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Ame $e$na Nur Atta adalah anak pe$rtama dari$ pasangan se $le$bri $ti$ Atta Hali$li$ntar 

dan Aure$l He $rmansyah. Lahi$r pada 22 Se $pte$mbe$r 2022, Ame$e $na tumbuh dalam 

sorotan publi$k se $jak ke$lahi$rannya kare$na ke $dua orang tuanya yang me$rupakan fi$gur 

publi$k te$rke $nal di$ I$ndone $si $a. Se$bagai$ anak dari$ pasangan se$le $bri$ti $ yang me$mi$li $ki$ 

pe $ngaruh be$sar di $ me $di $a sosi $al, Ame$e $na Nur Atta juga me $njadi$ sorotan banyak 

orang, te$rutama di$ kalangan i$bu muda yang me$ngagumi$ gaya hi $dup ke $luarga 

Hali$li $ntar-He$rmansyah. Me$ski $pun usi $anya masi$h sangat muda, Ame$e $na Nur Atta 

te$lah me$njadi$ se$orang i $nflue$nce$r ke $ci$l de$ngan jutaan pe$ngi$kut di$ platform me$di $a 

sosi $al, te$rutama I$nstagram, di$ mana orang tua se$ri $ng me $mbagi$kan mome$n-mome$n 

ke $be$rsamaannya. 

Se $bagai$ se $orang anak yang te$rlahi$r dari$ ke $luarga yang sangat di$ke$nal, Ame $e$na 

juga te$rli $bat dalam be$rbagai$ kampanye$ pe $masaran, salah satunya se$bagai$ Brand 

ambassador untuk Moe $ll He $althy Baby Care $, se $buah me$re$k pe $rawatan bayi$ yang 

me$nge $de $pankan produk alami$ dan aman. Me $lalui$ kolaborasi$ i $ni $, Ame $e$na di $pe $rcaya 

untuk me$mpromosi$kan produk-produk Moe $ll ke$pada audi$e $ns i $bu muda dan calon 

i $bu, yang se $ri $ng me$ngi $kuti$ ke $gi $atan ke$se $hari$annya di$ me $di$a sosi $al. Me $ski $pun 

masi$h bayi$, ke $hadi$rannya dalam i$klan dan promosi$ produk i $ni$ me$nce $rmi$nkan 

pe $ngaruh be$sar yang di $mi$li $ki$ ole $h ke $luarga Hali $li$ntar-He$rmansyah di$ duni $a hi $buran 

dan bi$sni $s I$ndone $si $a. 

Dalam i$ndustri $ pe$rawatan bayi$, brand i$mage $ me$mi$li$ki $ pe$ran pe$nti$ng dalam 

me$mbangun ke$pe $rcayaan dan loyali$tas konsume $n. Me $nurut Ke$lle$r (2013) brand 

i $mage $ adalah pe$rse $psi $ yang te $rbe$ntuk di $ be $nak konsume$n be $rdasarkan pe$ngalaman, 

e $kspe $ktasi$, se $rta komuni$kasi $ yang di$te$ri $ma me$nge$nai$ suatu me$re $k. Brand i$mage $ 
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yang kuat dapat me$ni$ngkatkan daya tari$k suatu produk dan me $me$ngaruhi$ ke $putusan 

pe $mbe$li$an konsume $n (Kotle$r, 2016). Pada e $ra di$gi $tal, strate$gi $ pe $masaran yang 

e $fe$kti $f ti$dak hanya me$ngandalkan kuali$tas produk, te$tapi$ juga bagai$mana me$re $k 

te$rse $but di $komuni$kasi $kan ke$pada audi$e$ns me $lalui$ be $rbagai$ me$di $a, te$rmasuk 

de $ngan me$nggunakan brand ambassador. 

Brand ambassador adalah i$ndi $vi$du yang me$waki $li$ ni $lai$ dan i$de $nti$tas suatu 

me$re $k, se $rta me$mi $li$ki $ pe $ngaruh be $sar dalam me$mbe$ntuk opi $ni $ publi$k. Me $nurut 

Be $lch (2018), pe$mi $li$han Brand ambassador yang te $pat dapat me$ni$ngkatkan 

kre $di$bi $li$tas dan daya tari$k me $re$k, se $hi $ngga me$me$ngaruhi $ mi$nat be$li $ konsume$n. 

Salah satu contoh yang me$nari $k dalam i$ndustri $ baby ski$ncare $ adalah Moe$ll He$althy 

Baby Care$, yang me $nunjuk Ame$naa Nur Atta se$bagai$ brand ambassador. Se $bagai$ 

fi $gur publi$k de $ngan pe $ngaruh be$sar di $ me $di $a sosi $al, ke$hadi $ran Ame$naa di$harapkan 

dapat me$mpe$rkuat brand i$mage $ dan me$ni$ngkatkan mi$nat be$li $ konsume$n te$rhadap 

produk Moe $ll He$althy Baby Care$. 

Be $be$rapa pe$ne $li$ti $an te$rdahulu te$lah me$mbahas pe$ngaruh brand i $mage $ dan 

Brand ambassador te $rhadap mi$nat be$li$ konsume $n. Studi $ yang di$lakukan ole$h 

Se $tyawan & Haryanto (2020) me$ne$mukan bahwa brand i$mage $ yang posi$ti$f 

be $rkontri$busi $ si $gni $fi$kan te$rhadap pe$ni $ngkatan mi$nat be$li $ konsume$n pada produk 

ski $ncare$. Se $me$ntara i$tu, pe$ne $li$ti$an ole$h Pratama & Wi$dyastuti$ (2021) me$nunjukkan 

bahwa Brand ambassador me $mi$li$ki $ pe $ngaruh langsung te$rhadap ke$pe $rcayaan dan 

mi$nat be$li $ konsume$n dalam i$ndustri$ ke $canti$kan dan pe$rawatan di$ri$.  
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Gambar 1. 4  

Akun Instagram Moell Healthy Baby Care 

 

Sumbe$r: I$nstagram, 2025 

 

Gambar 1. 5  

Ulasan Konsumen terhadap produk Moell Healthy Baby care 
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Sumbe$r: Shope$e$, 2025 

Be $rdasarkan ulasan-ulasan di$atas, te$rdapat ulasan ne$gati$f dari$ konsume$n 

te$rhadap pe$nge $masan produk yang dapat be$rdampak pada pe$njualan produk 

te$rse $but. Be $be $rapa pe$mbe$li $ me$mpe $rti$mbangkan untuk ti $dak me$mbe$li $ produk Moe $ll 

He $althy Baby Care$ kare$na adanya ulasan ne$gati$f te$rse $but. Ulasan i$ni $ dapat 

di $te$mukan di$ e $-comme$rce $ shope $e $, se $buah platform yang di$rancang khusus untuk 

jual-be$li$ produk.  

Fe $nome$na dalam pe$ne$li $ti$an i$ni $ te$rcantum dalam Undang-Undang I$nformasi$ dan 

Transaksi$ E $le $ktroni$k (UU I$TE $ Nomor 11 Tahun 2008) yang me $larang pe$nggunaan 

anak di$ bawah umur se $bagai $ Brand ambassador dalam i $klan atau promosi $ produk. 

Se $lai$n i $tu, larangan pe$nggunaan anak di$ bawah umur se $bagai$ Brand ambassador 

de $ngan Pe $raturan Komi$si $ Pe $nyi $aran I$ndone $si $a (KPI$), Pe $rli $ndungan Anak (Undang-
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Undang Nomor 35, 2014) te $ntang pe $rubahan atas UU No. 23 Tahun 2002, dan  

Pe $raturan Badan Pe$ngawas Obat dan Makanan (BPOM) atau Undang-Undang 

Pe $rli$ndungan Konsume$n. Dan be$rdasarkan pe$ne $li$ti$an te$rdahulu te$rse $but, pe$ne $li$ti$an 

i $ni$ be $rtujuan untuk me$nganali$si $s pe $ngaruh brand i $mage $ dan Ame$naa Nur Atta 

se $bagai$ Brand ambassador te$rhadap mi$nat be$li$ produk Moe$ll He$althy Baby Care$. 

De $ngan me$mahami$ faktor-faktor yang me $me$ngaruhi$ ke $putusan pe $mbe $li$an 

konsume $n, pe$rusahaan dapat me$rancang strate$gi $ pe$masaran yang le$bi $h e$fe $kti$f guna 

me$ni $ngkatkan daya sai$ng di$ i$ndustri $ pe$rawatan bayi$ yang se$maki$n kompe $ti$ti$f. 

Pe $nuli$s i $ngi $n me$ne $li$ti $ me$nge $nai$ mi$nat be$li $ Moe $ll He$lathy Baby Care$ de $ngan judul 

pe $ne$li $ti$an Pengaruh Brand Image dan Ameena Nur Atta sebagai Brand 

ambassador terhadap minat beli Moell Healthy Baby Care. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, masalah yang dibahas dalam 

tulisan ini dirumuskan sebagai berikut: 

1. Apakah te$rdapat pe$ngaruh positif dan signifikan brand i$mage $ te $rhadap mi$nat be$li$ 

Moe $ll He$althy Baby Care$? 

2. Apakah te$rdapat pe$ngaruh positif dan signifikan Ame$e $na Nur Atta se$bagai$ Brand 

ambassador terhadap mi$nat be$li $ Moe $ll He$althy Baby Care$? 

 

C. Tujuan Penelitan 

Berdasarkan dari rumusan masalah yang sudah dijelaskan, tujuan studi berikut 

adalah sebagai berikut: 
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1. Untuk me $nguji$ dan  me $nganali$si $s pe $ngaruh brand i $mage $ te $rhadap mi$nat be$li$ 

Moe $ll He$althy Baby Care$. 

2. Untuk me $nguji$ dan me $nganali$si $s pe $ran Ame $e$na Nur Atta se $bagai$ Brand 

ambassador te $rhadap mi$nat be$li $ Moe $ll He$althy Baby Care$. 

 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Akademisi 

Pe $ne $li$ti$an i $ni$ dapat me$nambah wawasan, pe $nge$tahuan se$rta pe$mahaman pe$ne$li $ti$ 

dalam bi$dang manaje$me$n marke$ting khususnya pe $ngaruh brand i$mage $ dan 

Brand ambassador te $rhadap mi$nat be$li $ Moe $ll He$althy Baby Care$. 

2. Manfaat Praktisi 

Me $mbe$ri $kan saran dan pe$nge $tahuan ke$pada masyarakat umum untuk le$bi $h 

me$mahami$ pe$ngaruh brand i$mage $ dan pe$mi$li $han Brand ambassador te$rhadap 

mi$nat be$li $ Moe $ll He$althy Baby Care$. 

 

E. Sistematika Penulisan 

Pe $ne $li$ti$an i $ni$ di $susun se $cara si $ste$mati$s me$njadi$ li$ma bab, yai$tu: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab I Pendahuluan berisi uraian mengenai latar belakang masalah, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 
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BAB II LANDASAN TEORI 

Bab II Landasan Teori memuat teori-teori yang relevan dengan variabel yang 

diteliti, seperti perilaku konsumen, brand image, dan brand ambassador, serta 

penelitian terdahulu yang mendukung topik ini, kemudian ditutup dengan 

pengembangan hipotesis. 

  

BAB III METODE PENELITIAN 

Bab III Metode Penelitian menjelaskan metode yang digunakan dalam penelitian, 

yang mencakup jenis penelitian, ukuran populasi dan teknik pengambilan sampel, 

jenis data penelitian, teknik pengumpulan data, variabel dan pengukurannya, 

instrumen penelitian, model penelitian, serta teknik analisis data. 

 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab IV Hasil dan Pembahasan menyajikan hasil pengolahan dan analisis data, yang 

terdiri dari analisis profil responden, analisis statistik deskriptif, uji validitas dan 

reliabilitas data, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, uji hipotesis, 

pembahasan hasil penelitian dan Analisa pengujian data akan menggunakan 

aplikasi IBM SPSS Statistics 26. 

 

BAB V PENUTUP 

Bab V Penutup berisi kesimpulan dari hasil penelitian, keterbatasan penelitian, serta 

saran yang dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya atau bagi pihak-pihak yang 

berkepentingan. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

 

A. Perilaku Konsumen 

Pe $ri $laku konsume$n adalah studi$ te$ntang bagai$mana i$ndi $vi $du, ke$lompok, dan 

organi$sasi $ me$mi $li$h, me$mbe$li $, me$nggunakan, dan me$nge $valuasi$ barang, jasa, i$de $, 

atau pe$ngalaman untuk me$muaskan ke$butuhan dan ke$i$ngi $nan me$re$ka. Me $nurut 

Kotle$r & Amstrong (2016), pe $ri$laku konsume $n me$ncakup prose$s pe $ngambi$lan 

ke $putusan yang me$li$batkan i$de$nti $fi$kasi $ ke $butuhan, pe$ncari$an i$nformasi$, e $valuasi$ 

alte$rnati$f, ke$putusan pe$mbe $li$an, dan pe$ri $laku pasca pe$mbe$li $an.  

Pe $ri $laku konsume$n di $pe$ngaruhi $ ole$h be$rbagai$ faktor, bai$k i$nte $rnal maupun 

e $kste$rnal, yang dapat me$me$ngaruhi $ ke$putusan pe$mbe$li$an me$re $ka. Faktor-faktor 

te$rse $but antara lai$n: 

a. Faktor Budaya : Budaya, sub-budaya, dan ke $las sosi $al me$mi $li$ki $ pe $ngaruh yang 

luas dan me$ndalam te$rhadap pe $ri$laku konsume$n. Ni $lai $-ni$lai$ budaya yang di $anut 

ole$h i $ndi $vi$du me $me$ngaruhi$ pre $fe$re $nsi $ dan pe $ri$laku pe$mbe $li$an me$re$ka. 

b. Faktor Sosi $al : Ke $lompok acuan, ke$luarga, pe $ran, dan status sosi $al i$ndi $vi $du dapat 

me$me $ngaruhi$ si $kap dan pe $ri$laku pe $mbe$li$an me $re$ka. Pe $ngaruh te$man, ke $luarga, 

dan ke$lompok sosi $al lai$nnya se$ri $ng kali$ me$njadi$ pe $rti$mbangan dalam 

pe $ngambi$lan ke$putusan pe$mbe$li$an. 

c. Faktor Pri $badi$ : Karakte$ri $sti$k pri $badi$ se $pe $rti$ usi $a, si $klus hi$dup, pe $ke$rjaan, si$tuasi$ 

e $konomi$, gaya hi$dup, dan ke$pri $badi$an me$me $ngaruhi$ pre $fe$re $nsi $ dan pe$ri $laku 
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pe $mbe$li$an i $ndi$vi $du. Mi $salnya, orang tua muda de$ngan anak ke$ci$l mungki$n le$bi $h 

ce$nde $rung me$mi $li$h produk pe$rawatan bayi $ yang aman dan alami$. 

d. Faktor Psi $kologi$s: Moti $vasi$, pe $rse $psi $, pe $mbe$lajaran, ke$yaki$nan, dan si$kap 

i $ndi$vi $du te$rhadap produk atau me$re $k te$rte$ntu dapat me$me $ngaruhi$ ke $putusan 

pe $mbe$li$an me$re $ka. Pe $rse $psi $ posi $ti$f te $rhadap kuali$tas dan ke $amanan produk 

dapat me$ni $ngkatkan mi$nat be$li$ konsume $n. 

 

B. Brand Image  

Brand i $mage $ adalah pe$rse $psi $ konsume $n te $rhadap suatu me$re $k yang te$rbe $ntuk 

me$lalui$ pe $ngalaman, i$nformasi$, dan i $nte $raksi $ de $ngan me$re$k te $rse $but. Me $nurut 

Kotle$r & Ke $lle $r (2016), brand i $mage $ me $nce $rmi$nkan asosi $asi $ dan ci $tra yang di$mi $li$ki$ 

konsume $n te$rhadap me$re$k, yang me$me $ngaruhi$ si $kap dan pe$ri $laku me$re$ka te$rhadap 

produk atau layanan yang di$tawarkan. 

Brand image merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek berdasarkan 

berbagai asosiasi dan penilaian yang terbentuk dari pengalaman, komunikasi, serta 

nilai-nilai yang dikomunikasikan oleh perusahaan. Untuk memahami pengaruh 

brand image terhadap perilaku konsumen, maka brand image perlu diukur melalui 

indikator-indikator spesifik. Dalam penelitian ini, brand image diukur melalui tiga 

indikator utama, yaitu: persepsi kualitas, daya tarik merek, dan kredibilitas merek 

(Kotler & Keller, 2016). 

Brand i $mage $ yang posi $ti$f dapat me$ni $ngkatkan ke$putusan pe $mbe$li$an konsume $n. 

Me $nurut Aake$r (1991), brand i $mage $ me$rupakan salah satu kompone$n dari $ brand 

e $qui$ty yang dapat me$me$ngaruhi$ loyali$tas konsume $n dan ke$putusan pe $mbe$li$an. 
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Pe $ne $li$ti$an ole$h Le$stari$ & Nurni$da (2021) me$nunjukkan bahwa ke$unggulan dan 

ke $uni$kan me $re$k be $rpe $ngaruh si $gni$fi $kan te $rhadap ke$putusan pe$mbe $li$an produk 

Adi $das di$ Pari $s Van Java Bandung. Hasi$l pe $ne$li $ti$an i$ni $ me$nunjukkan bahwa brand 

i $mage$ be$rpe $ngaruh te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li $an konsume$n.  

Moe $ll He $althy Baby Care $ adalah me$re $k pe $rawatan bayi$ yang di $di $ri $kan pada 

tahun 2022 dan be$rlokasi$ di $ Surabaya, Jawa Ti$mur. Pe $rusahaan i$ni $ be$rkomi $tme$n 

untuk me$mbe $ri$kan solusi $ pe $rawatan kuli$t bayi $ yang aman dan e$fe $kti$f, 

me$nggunakan bahan-bahan alami$ tanpa bahan ki$mi $a ke$ras se $pe $rti $ SLS (Sodi $um 

Lauryl Sulfate$). Produk Moe $ll Healthy Baby Care di $re$kome $ndasi$kan ole$h dokte $r 

anak dan spe$si $ali$s kuli $t, se $rta akti$f dalam me$ngadakan be$rbagai$ acara kre$ati$f untuk 

me$ndukung komuni $tas i$bu dan bayi$. 

Pada tahun 2025, Moe$ll me$ne $ri $ma pe$nghargaan se$bagai$ "I$ndone $si $a’s Be$st Baby 

Care $ Brand" di$ E$PI$C Awards yang di$se $le$nggarakan ole$h CNBC dan Compas.co.i$d, 

se $buah pre $stasi$ yang me $nunjukkan de$di $kasi$ pe $rusahaan dalam me$nye $di $akan 

produk pe $rawatan bayi$ yang be $rkuali$tas ti $nggi$ dan i $novati$f. Brand I$mage $ Moe $ll 

He $althy Baby Care$ te$rbe $ntuk dari$ kuali$tas produk yang aman dan e$fe$kti $f, komi$tme$n 

te$rhadap pe$nggunaan bahan alami$, se $rta dukungan dari$ profe$si $onal me$di $s. Ci $tra 

me$re $k i$ni $ di$pe $rkuat me$lalui$ komuni$kasi $ pe $masaran yang konsi$ste$n dan kre$di $be$l, 

te$rmasuk pe $nggunaan Brand ambassador yang re$le $van dan be$rpe $ngaruh. 

De $ngan brand i$mage $ yang kuat, Moe$ll He$althy Baby Care$ mampu me$mbangun 

ke $pe$rcayaan konsume$n, me$ni $ngkatkan loyali$tas, dan me$me$ngaruhi$ ke $putusan 

pe $mbe$li$an, te$rutama di$ kalangan orang tua yang pe$duli$ te $rhadap ke$se $hatan dan 

pe $rawatan kuli$t bayi$ me$re $ka. 
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C. Brand Ambassador 

Brand ambassador adalah i$ndi $vi $du atau ke $lompok yang di$pi $li$h untuk me$waki $li $ 

dan me$mpromosi$kan se $buah me$re$k atau produk de $ngan tujuan me$mbangun 

hubungan posi$ti $f antara konsume$n dan me $re$k te$rse $but. Brand ambassador dapat 

be $rupa se$le$bri $ti$, i $nflue$nce$r, atau bahkan konsume $n se$ti $a yang me$mi$li$ki $ pe$ngaruh 

be $sar te$rhadap audi$e $ns te$rte$ntu. Brand ambassador bukan se $kadar se$orang 

i $nflue$nce$r yang me$mbagi$kan pe$ngalaman me$nggunakan produk, te$tapi$ le$bi $h 

se $bagai$ "wajah" me$re $k yang mampu me$mbawa pe$san dan ni $lai$-ni $lai$ me$re $k ke $pada 

audi$e $ns yang le$bi $h luas. 

Brand ambassador me $mi $li$ki $ hubungan jangka panjang de $ngan me$re $k, be$rbe $da 

de $ngan i$nflue$nce$r yang se $ri $ng kali $ me $mi$li $ki$ hubungan jangka pe$nde $k de $ngan 

me$re $k te$rte $ntu. Fungsi $ utama dari$ Brand ambassador adalah me$mbangun 

ke $pe$rcayaan dan loyali$tas te$rhadap me$re$k yang me$re $ka waki$li$ (Ke $lle$r, 2013). 

Menurut Erdogan (1999) dalam Keller (2013) terdapat tiga indikator yang dapat 

menjadi alat pengukur pada variabel brand ambassador, antara lain; pengaruh 

sosial dan re$lasi$ de$ngan brand ambassador. 

Brand ambassador merupakan ke$mampuan untuk me$nci$ptakan hubungan 

e $mosi$onal de $ngan konsume$n. Brand ambassador merupakan individu yang 

mewakili citra dan nilai suatu merek, baik melalui keterlibatan langsung dalam 

promosi maupun melalui pencitraan yang dikaitkan dengan kepribadiannya. Dalam 

konteks pemasaran modern, kehadiran brand ambassador tidak hanya bertindak 

sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai sarana membangun ikatan sosial antara 

merek dan konsumen. 
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Brand ambassador yang memiliki kedekatan nilai, gaya hidup, atau status sosial 

yang diidamkan oleh audiens cenderung menciptakan hubungan sosial yang kuat 

dengan konsumen. Hal ini dijelaskan dalam Social Influence Theory, di mana 

individu cenderung mengikuti perilaku atau preferensi figur yang mereka kagumi 

atau identifikasi sebagai panutan (Kelman, 1961). 

Penelitian oleh Amelia, Nisya, & Muzdalifah (2023) menunjukkan bahwa brand 

ambassador yang dikenal luas dan memiliki kedekatan emosional dengan target 

pasar memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan minat beli konsumen. 

Demikian pula studi oleh Susilawati & Nugroho (2024) menemukan bahwa 

persepsi positif terhadap brand ambassador berkontribusi langsung pada 

peningkatan brand image dan intensi pembelian, terutama ketika figur yang 

digunakan memiliki nilai sosial yang sejalan dengan konsumen. 

Dalam konteks media sosial, pengaruh brand ambassador menjadi semakin kuat 

karena audiens dapat terlibat secara langsung, menyukai, membagikan, bahkan 

berinteraksi dengan konten yang diunggah oleh ambassador. Interaksi ini 

membangun ikatan sosial digital yang memperkuat loyalitas terhadap merek dan 

mendorong konsumen untuk meniru perilaku konsumsi dari tokoh yang mereka 

ikuti. Konsume$n ce$nde $rung me$rasa le $bi$h te$rhubung de$ngan produk yang 

di $promosi$kan ole$h se $se $orang yang me$re$ka kagumi$ atau pe$rcayai$. Hal i$ni $ me$mbantu 

me$nci $ptakan loyali$tas yang le$bi$h be$sar te$rhadap me$re $k. Pe$ne $li$ti $an ole$h (E$rdogan, 

1999) me$nunjukkan bahwa hubungan e$mosi $onal antara Brand ambassador dan 

audi$e $ns dapat me$ni$ngkatkan e$fe $kti$vi $tas pe$masaran dan me$mpe$rkuat loyali$tas 

me$re $k. 
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D. Minat Beli 

Minat beli merupakan salah satu bentuk respon psikologis konsumen yang 

menunjukkan kecenderungan untuk membeli suatu produk atau jasa berdasarkan 

pertimbangan terhadap kualitas, citra merek, harga, serta faktor promosi. Menurut 

Schiffman dan Kanuk (2008), minat beli adalah tahap kecenderungan dalam proses 

pengambilan keputusan yang menunjukkan perilaku sebelum konsumen benar-

benar melakukan pembelian. Minat beli merupakan indikator penting dalam 

mengukur efektivitas strategi pemasaran karena menjadi prediktor awal dari 

tindakan pembelian yang nyata. 

Kotler & Keller (2016) menyebutkan bahwa minat beli konsumen muncul 

sebagai hasil dari persepsi positif terhadap merek, pengalaman masa lalu, serta 

pengaruh dari lingkungan sosial, termasuk media dan figur publik seperti brand 

ambassador. Dalam konteks digital dan media sosial, minat beli juga dipengaruhi 

oleh konten visual, ulasan konsumen, serta keterlibatan emosional dengan 

representasi merek di berbagai platform. Menurut Kotler (2009) menyatakan 

terdapat beberapa indikator yang dapat mempengaruhi minat beli, antara lain; 

persepsi harga, persepsi nilai, dan keinginan membeli. 

Menurut penelitian Oktavia & Istiono (2024), minat beli konsumen produk 

skincare Skintific dipengaruhi secara signifikan oleh brand image, brand 

ambassador, dan kualitas produk. Hal ini menunjukkan bahwa minat beli bukan 

hanya muncul dari kebutuhan, tetapi juga dari rangsangan emosional dan sosial 

yang dibentuk oleh persepsi terhadap merek. Penelitian lain oleh Aruna, Hariasih 

& Pebrianggara (2024) juga mengonfirmasi bahwa brand ambassador yang tepat 
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mampu membentuk persepsi positif dan meningkatkan minat beli produk secara 

signifikan. 

 

E. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1  

Penelitian Terdahulu 

Nama Peneliti, Tahun, Judul, 

Nama Jurnal 

Hasil Penelitian 

(Cahyanti$ & Puryanti$, 2022) 

“Pe $ngaruh Brand ambassador dan 

Brand I$mage $ te$rhadap Mi $nat Be$li $ 

yang be$rdampak pada Ke$putusan 

Pe $mbe$li $an” 

IQTISHADUNA: Jurnal Ilmiah 

Ekonomi Kita, Vol. 11 No. 1, Juni 

2022 

Hasi $l dari$ pe$ne $li$ti$an i $ni$ 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$kan bahwa Brand 

Ambassador, Brand I$mage $  dan Mi $nat 

Be $li$ be$rpe $ngaruh posi $ti$f dan si$gni $fi $kan 

te$rhadap Ke $putusan Pe$mbe$li $an. 

(Napi $tupulu,Sari$ & Adhi$tya, 2023) 

“Pe $ngaruh BA, Brand i$mage $, harga 

dan promosi$ te $rhadap mi$nat be$li$ 

produk scarle$tt whi$te $ni$ng.” 

Jurnal Widya, 4(2), 501–515, 2023 

Hasi $l dari$ pe$ne $li$ti$an i $ni$ 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$kan bahwa BA dan 

Promosi $ be $rpe $ngaruh posi $ti$f dan 

si $gni $fi$kan te$rhadap Mi $nat Be$li$, Brand 

I$mage $  dan Harga ti $dak be$rpe $ngaruh 

posi $ti$f dan si $gni $fi $kan te$rhadap Mi $nat 

Be $li$.  

(Rante$, 2023) “Pe$ngaruh Brand 

ambassador dan Brand I$mage $ 

Te$rhadap Mi $nat Be$li$ Ore $o Blackpi$nk 

di $ Jakarta Ti$mur” 

Jurnal Ekonomi Bisnis Antartika, 1(1), 

2023 

Hasi $l dari$ pe$ne $li$ti$an i $ni$ 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$kan bahwa Brand 

ambassador dan Brand I$mage $ 

be $rpe$ngaruh posi $ti$f dan si $gni $fi $kan 

te$rhadap Mi $nat Be$li$. 

(Agui $li$ka, 2023)  “Pe $ngaruh I$klan, 

Brand I$mage $ dan Brand ambassador 

te$rhadap Mi$nat Be$li$ Konsume $n 

Shope $e $” 

Eco-Entrepreneur: Jurnal Ilmiah dan 

Bisnis Lingkungan 

Hasi $l dari$ pe$ne $li$ti$an i $ni$ 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$kan bahwa I$klan, 

Brand I$mage $ dan Brand ambassador 

be $rpe$ngaruh posi $ti$f dan si $gni $fi $kan 

te$rhadap Mi $nat Be$li$. 

(He $rti$ka,Supri $yono & Fi$tri$yati$, 2024) 

“Pe $ngaruh Brand ambassador dan 

Brand I$mage $ te$rhadap Ke$putusan 

Pe $mbe$li $an pada E$-comme $rce $ Bli$bli$” 

Hasi $l dari$ pe$ne $li$ti$an i $ni$ 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$kan bahwa Brand 

ambassador dan Brand I$mage $ 
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Nama Peneliti, Tahun, Judul, 

Nama Jurnal 

Hasil Penelitian 

Briliant: Jurnal Riset dan Konseptual, 

Vol. 7 No. 4, November 2022 

be $rpe$ngaruh posi $ti$f dan si $gni $fi $kan 

te$rhadap Ke $putusan Pe$mbe$li $an. 

(Susi $lawati$ & Nugroho, 2024) 

“Pe $ngaruh Brand I$mage $ dan Brand 

ambassador te $rhadap Mi $nat 

Pe $mbe$li $an” 

Surplus: Jurnal Ekonomi dan Bisnis 

Hasi $l dari$ pe$ne $li$ti$an i $ni$ 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$kan bahwa Brand 

I$mage $ be $rpe$ngaruh posi $ti$f dan 

si $gni $fi$kan te$rhadap Mi $nat Pe$mbe$li $an 

se $dangkan Brand ambassador ti $dak  

be $rpe$ngaruh posi $ti$f dan si $gni $fi $kan 

te$rhadap Mi $nat Pe$mbe$li $an. 

(Ame $li$a, Ni $sya & Muzdali$fah., 2023) 

“Pe $ngaruh Brand Ambassador, Brand 

I$mage $, dan Country of Ori$gi $n te$rhadap 

Mi $nat Be$li$ konsume $n” 

Journal of Creative Student Research 

Hasi $l dari$ pe$ne $li$ti$an i $ni$ 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$kan bahwa Brand 

Ambassador, Brand I$mage $ dan 

Country of Ori$gi $n be$rpe $ngaruh posi$ti$f 

dan si$gni $fi $kan te$rhadap Mi$nat Be$li$ 

konsume $n. 

(Oktavi$a & I$sti $ono, 2024) “Pe $ngaruh 

Brand Ambassador, Brand I$mage $, dan 

Kuali$tas Produk te $rhadap Mi $nat Be $li$ 

produk Ski $ncare$ Ski $nti$fi $c” 

Jurnal Manajemen, Akuntansi, dan 

Ekonomi, 7(1), 11–20. 

Hasi $l dari$ pe$ne $li$ti$an i $ni$ 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$kan bahwa Brand 

Ambassador, Brand I$mage $ dan 

Kuali$tas Produk be$rpe $ngaruh posi$ti$f 

dan si $gni$fi $kan te$rhadap Mi$nat Be$li$. 

(Aruna, Hari$asi $h & Pe$bri $anggara, 

2024) “Pe $ngaruh Brand Ambassador, 

Brand I$mage $ dan Kuali $tas Produk 

te$rhadap Ke$putusan Pe $mbe$li $an produk 

Garni $e$r Sakura Glow” 

Jurnal Ilmiah Manajemen, Ekonomi, & 

Akuntansi (MEA), Volume 8, Nomor 2 

(Mei–Agustus 2024), halaman 228–

245 

 

Hasi $l dari$ pe$ne $li$ti$an i $ni$ 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$kan bahwa Brand 

Ambassador, Brand I$mage $ dan 

Kuali$tas Produk ti$dak be$rpe $ngaruh 

posi $ti$f dan si $gni $fi $kan te$rhadap 

Ke $putusan Pe $mbe$li$an. 

(Le$stari $,Ari $fi$n & Bi $sari $, 2024) 

“Pe $ngaruh Brand I$mage $, Brand 

Aware $ne$ss dan Brand ambassador 

Te$rhadap Mi$nat Be$li$ Konsume $n Pada 

Marke $tplace$ Shope $e$” 

Al-Muraqabah: Journal of 

Management and Sharia Business, 

Vol. 4 No. 2 (Desember 2024), 

halaman 154–172 

Hasi $l dari$ pe$ne $li$ti$an i $ni$ 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$kan bahwa Brand 

I$mage $, Brand Awarne$ss dan Brand 

ambassador be $rpe $ngaruh posi $ti$f dan 

si $gni $fi$kan te$rhadap Mi $nat Be$li $. 

 

 

 



21 
 

 
 

F. Pengembangan Hipotesis 

1. Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

Moell Healthy Baby Care. 

Te$ori $ pe $ri$laku konsume$n me$nje $laskan bagai$mana konsume$n me $ngambi$l 

ke $putusan pe$mbe $li$an be$rdasarkan be $rbagai $ faktor i$nte $rnal dan e$kste$rnal. Salah satu 

faktor utama dalam te$ori$ i $ni $ adalah ci$tra me$re $k (brand i $mage $), yang me$ncakup 

pe $rse $psi $ konsume$n te $rhadap produk atau me$re $k te$rse $but be $rdasarkan pe$ngalaman 

se $be $lumnya, kuali$tas yang di$rasakan, dan komuni$kasi $ me$re $k. 

Ci $tra me$re $k yang bai$k dapat me$ni $ngkatkan ke$pe$rcayaan konsume$n dan 

me$mpe $rkuat ni$at me$re $ka untuk me$mbe$li $ produk. Dalam hal i$ni $, Moe $ll He $althy 

Baby Care $ yang me$mi $li$ki $ ci$tra me$re $k yang kuat dan posi $ti$f dapat me$mpe$ngaruhi$ 

ke $putusan pe$mbe$li$an konsume$n. Brand i$mage $ yang konsi$ste $n dan posi$ti$f 

me$mbe $ri$kan pe$rse $psi $ bahwa produk te$rse $but dapat me$me$nuhi $ harapan dan 

ke $butuhan konsume$n, yang pada gi$li$rannya me$mi$cu mi$nat be$li $ yang le$bi $h ti$nggi $. 

Brand image merupakan persepsi konsumen terhadap merek berdasarkan 

asosiasi yang mereka bentuk secara langsung maupun tidak langsung terhadap 

merek tersebut (Kotler & Keller, 2016). Citra merek yang kuat dan positif dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen dan membentuk preferensi yang mengarah 

pada minat beli (Lestari, Bisari & Arifin, 2024).  

Be $be$rapa pe$ne $li$ti$an me$ndukung hubungan posi $ti$f antara brand i$mage$ dan mi$nat 

be $li$ konsume $n. Mi $salnya, pe$ne$li$ti $an yang di$lakukan ole$h Ayun (2024) 

me$nunjukkan bahwa brand i$mage $ me$mi $li $ki$ pe$ngaruh si $gni$fi $kan te$rhadap mi$nat 

be $li$ konsume $n produk Ski $nti $fi $c.  Se $lai$n i $tu, pe $ne $li$ti$an ole $h Ardi $yani$ & Pashari $bu 
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(2023) me $ne$mukan bahwa brand i$mage$ me $mpe$ngaruhi $ ni $at be$li$ konsume $n, di $ mana 

se $maki$n ti $nggi$ kuali $tas brand i $mage $ suatu produse $n, se $maki$n ti $nggi $ pula pe$rse $ntase$ 

ke $se $di$aan konsume $n untuk me $mbe$li$. Pe $ne $li$ti$an lai$n ole $h Konjongi $an & Sule $man 

(2023) juga me$ngi$ndi $kasi $kan bahwa brand i $mage $ be$rpe$ngaruh posi $ti$f dan 

si $gni $fi$kan te$rhadap mi$nat be$li$ konsume $n di $ wi $layah Jabode$tabe$k. Hasil penelitian 

oleh Amelia, Nisya & Muzdalifah (2023) menunjukkan bahwa brand image 

memiliki pengaruh positif signifikan terhadap minat beli konsumen pada produk 

skincare. 

Be $rdasarkan te$muan-te$muan te$rse $but, dapat di$si $mpulkan bahwa se$maki$n posi $ti$f 

brand i $mage $ Moe$ll He$althy Baby Care$, se $maki$n be$sar ke$mungki $nan konsume$n 

me$mi $li$ki $ mi$nat untuk me$mbe$li$ produk te$rse $but. Sehingga, pe$rusahaan pe$rlu 

me$njaga dan me$ni$ngkatkan ci$tra me$re $k me$re $ka untuk me$mpe$ngaruhi$ ke $putusan 

pe $mbe$li$an konsume $n se $cara posi$ti $f. Oleh karna itu hipotesis yang akan digunakan 

pada penelitian ini adalah: 

H1 = brand i$mage$ berpengaruh positif dan signifikan te$rhadap mi $nat be $li$ 

Moe$ll He$alty Baby Care$. 

 

2. Peran Ameena Nur Atta sebagai Brand ambassador memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap Moell 

Healthy Baby Care. 

Pe $ran Ame$e $na Nur Atta se $bagai$ Brand ambassador me $mi$li $ki$ pe $ngaruh posi $ti$f 

te$rhadap mi$nat be$li$ konsume $n te$rhadap Moe $ll He$althy Baby Care$. Hal i$ni$ dapat 

di $je$laskan me$lalui$ te $ori$ pe $ngaruh sosi $al dan pe $ri$laku konsume$n, yang me$ne $kankan 
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bahwa i $ndi$vi $du ce $nde$rung di $pe $ngaruhi$ ole$h fi $gur publi $k atau i$nflue$nce$r dalam 

pe $ngambi$lan ke$putusan pe$mbe$li $an me$re$ka. Brand ambassador adalah representasi 

merek dalam bentuk individu yang dapat memengaruhi persepsi dan minat beli 

konsumen melalui asosiasi personal atau popularitas (Bataineh, 2015; Oktavia & 

Istiono, 2024).  

Pe $ne $li$ti$an ole$h Juni $mar et al. (2025) me$nunjukkan bahwa Brand ambassador 

be $rpe$ngaruh te$rhadap minat pe$mbe $li$an konsume $n de$ngan me$ni $ngkatkan brand 

aware $ne $ss yang pada gi $li$rannya me$ni $ngkatkan keputusan pembelian konsumen $. 

Se $lai$n i$tu, pe $ne$li $ti$an ole$h Shofa et al. (2023) brand ambassador be $rpe $ngaruh 

langsung te$rhadap ke$putusan pe $mbe$li $an ski $ncare$; Brand ambassador me $mi $li$ki $ 

pe $ngaruh pali$ng kuat te$rhadap ci$tra me$re $k, yang me$me$di $asi $ ni$at be$li $, yang re$le$van 

de $ngan pe$ran Ame$e $na Nur Atta dalam me$mpromosi$kan Moe $ll He$althy Baby Care$. 

Selanjutnya Penelitian oleh Susilawati & Nugroho (2024) menunjukkan bahwa 

keberadaan brand ambassador yang sesuai dengan nilai merek mampu 

meningkatkan minat beli konsumen secara signifikan. 

De $ngan de $mi$ki $an, pe$ran Ame $e$na Nur Atta se$bagai$ Brand ambassador yang 

me$mi $li$ki $ kre$di $bi $li$tas dan daya tari$k dapat me$ni$ngkatkan mi$nat be$li$ konsume $n 

te$rhadap Moe $ll He $althy Baby Care$. Oleh karna itu hipotesis yang akan digunakan 

pada penelitian ini adalah: 

H2 = Brand ambassador berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

minat beli Moell Healthy Baby Care 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

A. Jenis Penelitian 

Pe $ne $li$ti$an i $ni $ me$rupakan pe $ne$li $ti$an kuanti$tati$f yang be $rsi $fat asosi $ati$f kausal, 

yai$tu be $rtujuan untuk me$nge $tahui$ hubungan dan pe$ngaruh antar vari$abe $l. Data 

di $kumpulkan me$nggunakan me$tode $ surve $i $, yai$tu de $ngan me $nye$barkan kue $si $one$r 

ke $pada re$sponde $n. Me$nurut Sugi $i$yono (2019), pe$ne $li$ti$an kuanti$tati$f adalah me$tode$ 

pe $ne$li $ti$an yang be$rlandaskan pada fi$lsafat posi $ti$vi $sme$, di $gunakan untuk me$ne $li$ti$ 

pada populasi$ atau sampe$l te$rte$ntu, pe$ngumpulan data me$nggunakan i$nstrume$n 

pe $ne$li $ti$an, anali$si $s data be$rsi $fat kuanti$tati$f/stati$sti$k. 

 

B. Ukuran Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah calon konsumen Moell Healthy Baby Care, 

khususnya ibu muda yang aktif menggunakan media sosial dan mengenal figur 

Ameena Nur Atta. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti, peneliti 

menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. 

Me $nurut Tri$yanto (2020) adalah te$kni$k pe $ngambi$lan sampe$l yang ti$dak me$mbe $ri$ 

pe $luang/ke$se $mpatan sama bagi$ se $ti$ap unsur atau anggota populasi$ untuk di$pi $lih 

me$njadi$ sampe $l. Pe$ne $li$ti $an me$nggunakan te$kni $k i $ni $ di$kare $nakan jumlah populasi$ 

yang ti$dak di$ke$tahui$, se $hi $ngga me$mbutuhkan be$be $rapa kri$te$ri $a-kri$te $ri$a te$rte$ntu 

untuk di$jadi$kan se $bagai$ sampe$l.  
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Teknik ini merupakan pendekatan pengambilan sampel berdasarkan 

pertimbangan tertentu (Sujarweni, 2015), seperti faktor usia, pengenalan terhadap 

brand ambassador, dan pengetahuan terhadap merek produk.Adapun kri$te $ri$a-

kri $te$ri $a yang di$te$rapkan untuk me$mi$li $h sampe$l untuk pe$ne $li$ti $an i$ni $ yai$tu : 

a. Be $rusi $a mi$ni$mal 17 tahun 

b. Me $nge $nal sosok Ame$e $na Nur Atta se$bagai$ publi$c fi$gure $ atau brand ambassador. 

c. Re $sponde $n me$mi$li $ki$ pe $nge $tahuan me$re$k Moe $ll He$althy Baby Care$. 

Ukuran sampel ditentukan berdasarkan pendapat Me$mon e $t al. (2020), dimana 

jumlah sampel berdasarkan perhitungan yang diperoleh dari jumlah indikator x 5 

responden. Pada penelitian ini terdapat 18 indikator, sehingga jumlah responden 

yang akan digunakan pada penelitian ini adalah 18 x 5 = 90 responden. 

 

C. Jenis Data Penelitian 

Je $ni $s data yang di$gunakan dalam pe$ne$li $ti$an i $ni $ te$rdi $ri$ dari $ data pri$me$r dan data 

se $kunde $r. Data pri$me$r di$pe $role$h me$lalui$ jawaban re$sponde $n te$rhadap kui$si $one $r 

yang di$se $barkan. Se$me$ntara i$tu, data sekunder mencakup berbagai sumber, seperti 

buku, rreferensi, artikel, literatur, situs web, ulasan pengguna, informasi produk 

terlaris, dan sumber lain yang relevan dengan topik penelitian. Pe $ne$li $ti$an i $ni$ 

be $rfokus pada pe $ngaruh Brand Image dan Brand ambassador te $rhadap mi$nat be $li$ 

Moe $ll He$alty Baby Care$. 
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D. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam pe$ne $li$ti $an i$ni $, pe$ngumpulan data di$lakukan de$ngan me$tode $ surve$i $ 

me$lalui$ pe$nye $baran kue$si $one $r ke$pada re$sponde $n yang re$le $van. Kue$si $one$r te$rse $but 

be $ri$si $ se $rangkai$an pe $rtanyaan atau pe$rnyataan te$rtuli$s yang di $be $ri $kan ke$pada 

re $sponde $n untuk me$mpe $role$h tanggapan responden (Sujarwe $ni$, 2015:94). Me $tode $ 

i $ni$ di $pi$li $h kare$na di$ni$lai$ e$fe $kti$f dalam me$ngumpulkan data utama, te$rutama ke$ti$ka 

jumlah re$sponde $n cukup banyak, se $hi$ngga di$pe $rlukan cara yang e$fi $si $e$n untuk 

me$nghe $mat waktu.  

Untuk me$ngukur data, pe$ne $li$ti$an i $ni$ me$nggunakan skala Li$ke $rt, yang di$gunakan 

untuk me$mbe$ri $kan skor pada se$ti $ap pe$rnyataan, de$ngan pe $ni$lai$an yang di$te$tapkan 

se $bagai$ be $ri$kut: 

a. Sangat Ti$dak Se$tuju (skor 1) 

b. Ti$dak Se $tuju (skor 2) 

c. Ne $tral (skor 3) 

d. Se $tuju (skor 4) 

e. Sangat Se$tuju (skor 5) 

 

E. Variabel dan Pengukurannya 

Dalam pe$ne$li $ti$an i $ni$, te $rdapat dua je$ni $s vari$abe $l, yai$tu vari$abe$l i $nde$pe $nde $n 

(be $bas) dan vari$abe$l de$pe $nde$n (te$ri $kat). Be $ri$kut adalah pe$nje $lasan masi$ng-masi$ng 

vari$abe $l: 
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1. Variabel Bebas (Independen) 

Me $nurut De$sy He $rti $nsyana (2024), vari$abe $l i$nde$pe $nde $n adalah vari$abe$l yang 

me$me $ngaruhi$ atau me$njadi$ pe $nye$bab te$rjadi $nya pe$rubahan pada vari$abe$l de$pe $nde $n. 

Dalam pe$ne $li$ti$an i$ni $, vari$abe$l i$nde$pe $nde $n te$rdi $ri $ dari$ brand i$mage $ (X1) dan Brand 

ambassador (X2).  

2. Variabel Terikat (Dependent) 

Sujarwe $ni$ (2015:75) me $nyatakan bahwa vari$abe $l de$pe $nde$n adalah vari$abe $l yang 

di $pe$ngaruhi $ ole$h ke$be $radaan vari$abe$l i$nde $pe$nde $n. Dalam konte$ks pe $ne$li $ti$an i$ni $, 

vari$abe $l de$pe$nde $n yang di$maksud adalah mi $nat be$li $ (Y). 

 

F. Variabel dan Pengukuran 

Tabel 3. 1  

Tabel Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator Pernyataan 

Brand Image 

(Kotler & 

Keller,2016) 

Pe $rse $psi $ 

Kuali$tas 

1. Produk Moe$ll He$althy Baby Care$ me$mi$li$ki$ 

kuali$tas yang sangat bai$k. 

2. Saya me$rasa bahwa produk Moe $ll He $althy 

Baby Care$ di$buat de$ngan bahan-bahan yang 

be $rkuali$tas ti$nggi$. 

3. Produk Moe$ll He$althy Baby Care$ me$me$nuhi$ 

harapan saya. 

4. Moe$ll He$althy Baby Care$ se$lalu konsi$ste$n 

dalam me$nghadi$rkan kuali$tas produk yang 

bai$k. 

5. Produk Moe $ll He$althy Baby Care $ 

me$mbe $ri$kan pe $ngalaman sangat bai$k. 

 Daya Tari$k 

Me $re $k 

1. Saya me$rasa te $rtari$k untuk me$mbe $li$ produk 

Moe $ll He$althy Baby Care$ kare$na de$sai$n 

ke $masannya yang me$nari $k. 

2. Nama Moe$ll He$althy Baby Care$ se$lalu 

me$nari $k pe$rhati$an saya di$ pasar. 



27 
 

 
 

Variabel Indikator Pernyataan 

3. Moe $ll He$althy Baby Care$ be$rhasi $l 

me$mbangun ci$tra yang me$nari $k dalam be$nak 

saya se $bagai$ calon konsume$n.  

4. Se $cara ke$se $luruhan, saya me$rasa posi$ti$f 

te$rhadap me$re$k Moe $ll He $althy Baby Care$.  

5. Moe $ll He $althy Baby Care $ me$mi $li$ki $ daya 

tari$k yang be$rbe $da di$bandi $ngkan me$re $k 

lai$nnya. 

 Kre $di $bi$li $tas 

Me $re $k 

1. Saya pe $rcaya bahwa Moe$ll He $althy Baby 

Care $ adalah me$re$k yang dapat di$pe$rcaya. 

2. Re $putasi$ Moe $ll He $althy Baby Care$ se $bagai$ 

me$re $k te $rpe$rcaya memenuhi minat beli saya. 

3. Moe $ll He $althy Baby Care $ di $ke$nal de $ngan 

kre $di$bi $li$tas yang ti$nggi $ dalam i$ndustri$ 

produk bayi$.  

4. Saya me$rasa nyaman me$mbe$li $ produk dari$ 

Moe $ll He $althy Baby Care $ kare$na kre $di $bi$li $tas 

me$re $knya.  

5. Saya me$rasa yaki$n de $ngan kuali$tas produk 

Moe $ll He$althy Baby Care$ be$rkat re$putasi $nya 

yang bai$k. 

Brand 

Ambassador 

(Erdogan,1999; 

Keller,2013) 

Pe $ngaruh 

Sosi $al 

1. Sosok Ame $e $na Nur Atta se$bagai$ Brand 

ambassador me $mbuat saya le$bi $h te$rtari $k 

untuk me$mbe$li $ produk Moe $ll He$althy Baby 

Care $. 

2. Saya le$bi $h pe $rcaya pada kuali$tas Moe $ll 

He $althy Baby Care$ kare$na Ame$e $na Nur Atta 

adalah Brand Ambassador-nya.  

3. Ke $ti$ka saya me$li$hat Ame$e $na Nur Atta 

me$mpromosi $kan Moe$ll He$althy Baby Care $, 

saya me$rasa le$bi $h yaki$n me$mbe$li $ produk 

te$rse $but. 

4. Gaya hi$dup Ame$e $na Nur Atta yang saya 

ke $nal me$mbuat saya me$rasa le$bi $h te$rhubung 

de $ngan me$re$k Moe $ll He$althy Baby Care$.  

5. Ke $hadi$ran Ame $e $na Nur Atta se $bagai$ Brand 

ambassador me $mbuat saya me$rasa produk 

Moe $ll He $althy Baby Care $ le$bi $h dapat 

dipercaya. 

 Re $lasi$ de $ngan 

brand 

ambassador 

1. Ame $e$na Nur Atta be $rhasi$l me $njali$n 

hubungan yang bai$k de$ngan audi$e $ns me $lalui$ 

promosi $ Moe $ll He$althy Baby Care$. 

2. Saya me$rasa le$bi $h de$kat de$ngan me$re$k Moe $ll 

He $althy Baby Care$ kare$na ke$hadi $ran 
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Variabel Indikator Pernyataan 

Ame $e$na Nur Atta se$bagai$ Brand 

Ambassador.  

3. Saya me$rasa bahwa Ame$e $na Nur Atta 

be $rbagi$ manfaat produk Moe$ll He$althy Baby 

Care $. 

4. Sosok Ame $e $na Nur Atta se$bagai$ Brand 

ambassador me $mbuat saya me$rasa le$bi $h 

pe $rcaya di$ri$ me $nggunakan produk Moe $ll 

He $althy Baby Care$.  

5. Ame $e$na Nur Atta me $ngi $nspi $rasi$ saya untuk 

me$mi $li$h Moe $ll He $althy Baby Care$ se $bagai$ 

me$re $k yang te$rpe$rcaya. 

Minat Beli 

(Kotler,2009) 

Ke $i $ngi$nan 

Me $mbe$li $ 

1. Saya be$re $ncana untuk me$mbe $li$ produk 

Moe $ll He$althy Baby Care$ dalam waktu 

de $kat. 

2. Saya te$rtari$k me$ncoba produk Moe$ll He$althy 

Baby Care$ se $te $lah me$nge $tahui$ le$bi $h banyak 

te$ntang me$re $k i$ni $. 

3. Moe $ll He$althy Baby Care$ me $njadi$ salah satu 

pi $li$han utama saya dalam me $mbe $li$ produk 

pe $rawatan bayi$.  

4. Saya se $ri $ng me$mpe$rti $mbangkan Moe $ll 

He $althy Baby Care$ ke $ti$ka me$ncari$ produk 

pe $rawatan bayi$.  

5. Saya le$bi$h me$mi $li$h me$mbe$li $ Moe$ll He$althy 

Baby Care$ dari $pada produk lai$n kare $na saya 

me$rasa le$bi $h yaki$n. 

 Pe $rse $psi $ Harga 1. Saya me$rasa harga produk Moe$ll He$althy 

Baby Care $ se $suai $ de $ngan kuali$tas yang 

di $be$ri $kan. 

2. Moe $ll He $althy Baby Care $ me$nawarkan harga 

yang wajar me$ngi$ngat kuali$tas dan manfaat 

produknya.  

3. Saya me$rasa harga Moe$ll He$althy Baby Care $ 

me$mbe $ri$kan ni$lai$ le$bi $h di$bandi $ngkan de$ngan 

produk lai$nnya.  

4. Me $ski $pun harganya se $di$ki $t le$bi $h ti $nggi$, saya 

be $rse $di$a me$mbayar untuk Moe$ll He$althy 

Baby Care$ kare $na kuali$tasnya.  

5. Harga Moe$ll He$althy Baby Care$ se $suai$ 

de $ngan anggaran saya untuk me$mbe $li$ produk 

pe $rawatan bayi$. 

 Pe $rse $psi $ Ni $lai$ 1. Saya me$rasa produk Moe$ll He $althy Baby 

Care $ me$mbe $ri$kan ni $lai$ le$bi$h di $bandi$ngkan 

me$re $k lai$nnya. 
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Variabel Indikator Pernyataan 

2. Saya me$rasa puas de$ngan produk Moe $ll 

He $althy Baby Care$ dan $dikarenakan harga 

yang di$bayar sangat se$suai$.  

3. Moe $ll He$althy Baby Care$ me$mbe$ri $kan 

manfaat yang le$bi $h banyak bagi$ saya 

se $bagai$ calon konsume$n.  

4. Saya me$rasa produk Moe$ll He $althy Baby 

Care $ le$bi $h be $rni$lai$ di $bandi$ngkan de$ngan 

produk lai$n yang se $rupa. 

5. Se $ti$ap pe $mbe$li$an Moe $ll He$althy Baby Care $ 

se $lalu me$mbe $ri$kan ke$puasan dan rasa ni$lai $ 

yang ti$nggi $. 

 

G. Model Penelitian 

Be $rdasarkan ti$njauan pustaka dan hasi$l pe$ne $li$ti$an te$rdahulu, maka mode$l 

pe $ne$li $ti$an dapat digambarkan se$bagai$ be$ri $kut: 

Gambar 3. 1 Model Penelitian 

 

 

 

 

 

Sumbe $r; pe$ne $li$ti$an te$rdahulu yang di$adopsi $ ole$h pe $ne $li$ti$an se $ndi $ri$ (2025). 

 

H. Teknik Analisis Data 

Te$kni $k anali$si $s data me$rupakan langkah pe $nti$ng untuk me $ngolah data yang 

te$rkumpul agar dapat me$nghasi$lkan i$nformasi$ yang re $le$van dan dapat di$gunakan 

untuk anali$si $s le $bi$h lanjut. Dalam pe$ne$li$ti $an i $ni $, te$kni $k anali$si $s data yang di $gunakan 

adalah se$bagai$ be $ri $kut: 

Brand Image (X1) 
H1 

Brand Ambassador 

(X2) 

Minat Beli (Y) 

H2 
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1. Analisis Deskriptif 

Me $nurut Fay (2019), anali$si $s de $skri $pti$f adalah me$tode$ yang di$gunakan untuk 

me$nggambarkan atau me$maparkan karakte$ri $sti $k dari$ data yang di$pe$role $h dari$ 

sampe$l. Te$kni $k i$ni $ di$gunakan untuk me$nggambarkan vari$abe $l-vari$abe$l yang ada 

dalam pe$ne $li$ti $an i$ni $, yai$tu brand i $mage $ (X1), Brand ambassador (X2), dan mi $nat 

be $li$ (Y). Me $lalui$ anali$si $s de $skri $pti $f, data yang di $pe $role$h akan di $je$laskan se $cara 

me$nde $tai$l untuk me$mbe$ri $kan pe $mahaman te $ntang ke$adaan atau kondi$si $ masi$ng-

masi$ng vari $abe$l yang di$te$li$ti $. 

 

2. Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas 

Me $nurut Sujarwe $ni$ (2015:108), uji $ vali$di $tas be$rtujuan untuk me$ni $lai$ se $jauh 

mana se$ti$ap i$te$m dalam kue$si $one$r dapat mempresentasikan vari$abe$l yang 

di $maksud. Se $buah kue$si $one $r di $anggap vali$d ji $ka ni$lai$ koe $fi $si $e$n kore $lasi$ yang 

di $hi$tung (r hi $tung) le $bi$h be $sar dari $pada ni$lai$ kore $lasi $ yang ada pada tabe$l (r tabe $l). 

De $ngan de$mi$ki $an, uji$ vali$di $tas di$gunakan untuk me$masti$kan bahwa se$ti$ap i$te$m 

dalam i$nstrume $n pe$ne $li$ti $an be$nar-be$nar me$ngukur apa yang di$maksudkan ole$h 

vari$abe $l yang be$rsangkutan. 

b. Uji Reliabilitas 

Adolph (2016) me $nje$laskan bahwa uji$ re $li$abi$li $tas be$rtujuan untuk me$ngukur 

se $jauh mana konsi$ste $nsi $ dan ke $stabi$lan jawaban yang di $be$ri $kan ole$h re $sponde $n 

te$rhadap i$te $m-i$te$m dalam kue$si $one$r. Se $buah kue$si $one $r di $anggap re$li$abe $l ji$ka 

re $spons dari$ re $sponde $n me$nunjukkan konsi $ste $nsi $ yang ti$nggi $, arti$nya jawaban 
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me$re $ka ti$dak be$rubah se $i$ri $ng waktu. Salah satu cara untuk me$ngukur re$li $abi$li$tas 

adalah de$ngan me$nggunakan ni$lai$ Cronbach’s Alpha, di $ mana ji$ka ni$lai$ Cronbach’s 

Alpha le$bi$h be $sar dari$ 0,60, maka i$nstrume$n te$rse $but dapat di$anggap re$li$abe $l 

(Sugiyono, 2022:135). 

 

3. Uji Asumsi Klasik 

Se $be $lum me$lakukan anali$si $s re $gre$si $ li $ne $ar be $rganda, pe$nguji $an asumsi$ klasi $k 

harus di $lakukan te$rle$bi $h dahulu. Pe$nguji$an i $ni$ be $rtujuan untuk me$masti$kan bahwa 

mode$l re$gre $si $ yang di$gunakan me$me$nuhi$ syarat untuk me$nghasi $lkan e$sti $masi$ yang 

vali$d. Pe $nguji$an asumsi $ klasi$k yang di$lakukan dalam pe$ne$li $ti$an i$ni $ me$li $puti$: 

a. Uji Normalitas 

Me $nurut  Ghozali$ (2018:161), uji$ normali $tas be$rtujuan untuk me$nguji$ apakah 

re $si $dual atau vari$abe $l pe$ngganggu dalam mode$l re $gre$si $ te $rdi$stri $busi $ se $cara normal. 

Re $si $dual yang te$rdi$stri $busi $ normal me$rupakan salah satu karakte$ri$sti $k pe $nti$ng 

dalam mode$l re $gre $si $ yang i $de$al. Salah satu me $tode$ yang di $gunakan untuk me$nguji$ 

normali$tas adalah uji$ Kolmogorov-Smi $rnov, yang be$rfungsi $ untuk me $ne$ntukan 

apakah data yang di$gunakan dalam mode$l re$gre $si $ te$rdi$stri $busi $ normal atau ti$dak. 

Be $ri$kut adalah ke$te$ntuan hasi$l uji$ normali$tas: 

1) Ji $ka ni$lai$ Si $gni$fi $kansi $ (Si$g.) le$bi $h be$sar atau sama de$ngan 5%, maka re$si $dual 

di $anggap be$rdi$stri $busi $ normal. 

2) Ji $ka ni$lai$ Si $gnifikansi le$bi $h ke$ci $l dari$ 5%, maka re$si $dual ti$dak te$rdi$stri $busi $ 

normal. 
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b. Uji Multikolineritas 

Ghozali$ (2018:107) me$nyatakan bahwa uji$ multi$koli$ne $ri $tas be$rtujuan untuk 

me$nguji $ apakah te$rdapat kore$lasi$ yang ti $nggi$ antar vari$abe$l i $nde$pe $nde $n dalam 

mode$l re$gre $si $. Dalam mode$l re$gre $si $ yang bai$k, vari$abe $l i$nde$pe $nde $n se $bai$knya ti$dak 

me$mi $li$ki $ kore$lasi$ yang kuat satu sama lai$n. Untuk me$nde $te$ksi $ masalah 

multi$koli$ne $ri$tas, di $gunakan dua i$ndi$kator, yai$tu ni $lai$ tole$ransi $ dan Vari$ance$ 

I$nflati$on Factor (VI$F). Ke $te $ntuan hasi$l uji$ multi$koli$ne $ri$tas adalah se$bagai$ be $ri $kut: 

1) Ji $ka ni $lai$ VI$F kurang dari $ 10 dan ni $lai$ tole $ransi$ le $bi $h be$sar dari $ 0,1, maka ti$dak 

ada masalah multi$koli$ne$ri $tas. 

2) Ji $ka ni $lai$ VI$F le $bi $h be $sar atau sama de$ngan 10 dan ni $lai$ tole$ransi $ kurang dari$ 

atau sama de$ngan 0,1, maka te$rdapat masalah multi$koli$ne $ri $tas. 

 

c. Uji Heteroskedasititas 

Ghozali$ (2018:137) me$nje $laskan bahwa uji$ he $te$roske $dasti$si $tas be$rtujuan untuk 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$ adanya pe$rbe$daan vari$ans re $si $dual antara satu pe$ngamatan de$ngan 

pe $ngamatan lai$nnya dalam mode$l re$gre $si $. Dalam mode$l re $gre$si $ yang bai $k, 

se $harusnya ti$dak te$rjadi$ he $te$roske $dasti$si $tas. Salah satu me$tode$ yang di$gunakan 

untuk me$nguji$ he $te$roske $dasti $si $tas adalah uji$ Gle $jse$r, yang me $nguji$ ti$ngkat 

si $gni $fi$kansi $ dari $ mode$l te$rse $but. Ke $te $ntuan hasi $l uji$ he $te$roske $dasti$si $tas adalah 

se $bagai$ be $ri$kut: 

1) Ji $ka ni$lai$ Si $gni$fi $kansi $ (Si$g.) le$bi $h be $sar dari$ 5%, maka ti$dak te$rjadi$ 

he $te$roske $dasti$si $tas. 

2) Ji $ka ni$lai$ Si $gnifikansi le$bi$h ke $ci$l dari$ 5%, maka te$rjadi$ he $te$roske $dasti$si $tas. 
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4. Analisis Regresi Linier Berganda 

Me $nurut Sujarwe$ni $ (2015:227), anali$si $s re $gre $si $ li$ne $ar be$rganda di$gunakan untuk 

me$ngi $de $nti$fi $kasi$ hubungan antara vari$abe$l i$nde $pe$nde $n de$ngan vari$abe$l de $pe$nde $n 

dalam be$ntuk pe $rsamaan li$ne $ar. Dalam pe$ne $li$ti$an i $ni$, anali$si $s i $ni $ di $gunakan untuk 

me$nge $tahui$ se $jauh mana pe$ngaruh vari$abe $l-vari$abe$l i $nde$pe $nde $n te$rhadap vari$abe $l 

de $pe$nde $n. Pe$rsamaan re$gre $si $ yang di$gunakan dalam pe$ne $li$ti$an i$ni $ adalah se$bagai$ 

be $ri$kut: 

Y = α + β1 X1 + β2 X2 + e$ 

Ke $te$rangan : 

Y = Mi $nat Be$li$ 

α = Koe $fi$si $e $n Konstanta 

β1, β2 = Koe $fi$si $e $n Re $gre$si $ 

X1 = Brand I$mage $ 

X2 = Brand Ambassador 

e $ = E$rror 

 

5. Uji Hipotesis 

Untuk me$nguji$ hi $pote$si $s dalam pe$ne $li$ti $an i$ni$, di $gunakan uji$ t. Me $nurut 

Sujarwe $ni$ (2015:229), uji$ t di$gunakan untuk me$ngukur pe$ngaruh vari$abe$l 

i $nde$pe $nde $n te$rhadap vari$abe $l de$pe $nde $n se $cara i$ndi$vi $dual. Uji$ i$ni$ be $rtujuan untuk 

me$ne $ntukan apakah se$ti$ap vari $abe$l i$nde $pe $nde$n se $cara si $gni $fi$kan me $me$ngaruhi$ 

vari$abe $l de$pe$nde $n. Be$be $rapa kri$te $ri$a yang di$gunakan dalam uji$ t adalah se$bagai$ 

be $ri$kut: 
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a. Hi $pote$si $s di $te$ri $ma ji$ka ni$lai$ si $gni $fi$kansi $ kurang dari$ atau sama de$ngan 0,05 dan 

ni $lai$ t hi$tung le$bi $h be$sar dari $pada t tabe$l, yang me$nunjukkan bahwa vari$abe$l 

i $nde$pe $nde $n me$mi $li$ki $ pe$ngaruh positif dan si $gni $fi $kan te$rhadap vari$abe$l 

de $pe$nde $n. 

b. Hi $pote$si $s di $tolak ji$ka ni$lai$ t hi$tung le$bi $h ke $ci$l dari$ t tabe$l dan ni$lai$ si $gni$fi $kansi$ 

le$bi $h be$sar dari$ 0,05, yang be$rarti$ ti$dak ada pe$ngaruh si $gni$fi $kan antara vari$abe$l 

i $nde$pe $nde $n dan vari$abe $l de$pe $nde$n. 

 

6. Uji Model Penelitian 

a. Uji F 

Me $nurut Sujarwe $ni$ (2015:228), uji $ F di $gunakan untuk me$nguji$ apakah vari$abe $l 

i $nde$pe $nde $n se $cara be$rsama-sama me$mpe$ngaruhi$ vari $abe$l de $pe$nde $n. Kri $te$ri $a yang 

di $gunakan dalam uji$ F adalah se$bagai$ be$ri $kut: 

1) Hi $pote$si $s di $te $ri$ma ji$ka ni$lai$ F hi $tung le$bi $h be $sar dari$ F tabe$l dan ni$lai$ 

si $gni $fi$kansi $ le$bi $h ke $ci$l atau sama de$ngan 0,05, yang me$nunjukkan bahwa 

vari$abe $l i$nde $pe$nde $n se $cara si$gni$fi $kan me$mpe$ngaruhi $ vari$abe$l de$pe $nde $n. 

2) Hi $pote$si $s di $tolak ji$ka ni$lai$ F hi $tung le $bi$h ke $ci$l dari$ F tabe $l dan ni$lai$ si $gni $fi$kansi $ 

le$bi $h be$sar dari$ 0,05, yang be$rarti$ vari$abe $l i$nde$pe $nde$n ti$dak me$mpe$ngaruhi$ 

vari$abe $l de$pe$nde $n. 

 

b. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Me $nurut Ghozali$ (2018:97), koe$fi $si $e$n de $te$rmi$nasi $ (R²) di $gunakan untuk 

me$ngukur se $be $rapa be$sar ke$mampuan mode $l re$gre$si $ dalam me$nje $laskan vari$asi $ 
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vari$abe $l de$pe$nde $n. Pada mode$l re$gre$si $ de $ngan le$bi$h dari $ satu vari$abe$l i $nde$pe $nde$n, 

yang di$gunakan adalah ni$lai$ Adjuste$d R Square $. Ni$lai$ Adjuste$d R Square$ yang 

me$nde $kati$ 1 me $nunjukkan bahwa mode$l re $gre$si $ me $mi$li$ki $ ke $mampuan yang sangat 

bai$k dalam me$nje$laskan vari$abi$li$tas vari$abe$l de$pe $nde $n. Se $bali$knya, pe $nurunan 

ni $lai$ R² me $nunjukkan ke$te $rbatasan mode$l dalam me$nje $laskan vari$asi$ pada vari $abe$l 

de $pe$nde $n. Se $maki$n be $sar ni $lai$ Adjuste$d R², se $maki$n bai $k mode $l te$rse $but dalam 

me$mpre $di$ksi $ pe $rubahan pada vari$abe$l de$pe $nde$n. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

 

Pada bab IV ini, akan di$bahas me$nge$nai$ hasi $l pe$ngolahan data yang te$lah 

di $lakukan, se$rta anali$si $s data yang di$pe $role $h dengan me$nggunakan apli$kasi $ SPSS. 

Dalam pe$ne $li$ti$an i $ni $, pe $ne $li$ti$ me $ngumpulkan data de$ngan cara me$nye$barkan 

kue $si $one$r ke $pada konsume$n produk Moe $ll He$althy Baby Care$. Kue $si $one$r 

di $se $barkan se$cara onli$ne$ me$nggunakan platform Google$ Form 

(https://forms.gle$/PsuG5LogMhQ5BP9g9) yang di$bagi$kan me$lalui$ me$di $a sosi $al 

Whatsapp. Se$banyak 100 orang re $sponde $n yang me$me $nuhi$ kri $te $ri$a pe $ne $li$ti$an 

be $rhasi$l di $kumpulkan. 

 

A. Analisis Profil Responden 

1. Jenis Kelamin  

Tabel 4. 1  

Jenis kelamin responden 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%) 

Laki$-laki$ 21 21% 

Pe $re $mpuan 79 79% 

Total 100 100% 

    Sumbe $r: Data yang di$olah,2025 

Me $ngacu pada Tabe$l 4.1, dari$ 100 re$sponde $n yang te$rli$bat dalam pe$ne $li$ti$an i$ni $, 

se $banyak 21  re$sponde $n be$rje$ni $s ke $lami$n laki$-laki$ dan 79 lai$nnya pe$re $mpuan. 

Proporsi $ i $ni$ me$nunjukkan bahwa mayori$tas re$sponde $n adalah pe$re $mpuan, yang 
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re $le$van de$ngan se $gme$ntasi $ pasar Moe $ll He $althy Baby Care $, me$ngi $ngat produk 

pe $rawatan bayi$ umumnya le$bi $h banyak di $pe$rhati$kan ole $h pe $re$mpuan, khususnya 

para i$bu. Hal i $ni $ me$ndukung re $le $vansi$ pe $mi$li$han Brand ambassador dan brand 

i $mage$ dalam me$mbe$ntuk mi$nat be$li$ te$rhadap produk te$rse $but. 

 

2. Usia  

Tabel 4. 2  

Usia Responden 

Usia Jumlah Persentase (%) 

17 – 21 tahun 0 0% 

22 – 26 tahun 58 58% 

27 – 31 tahun 42 42% 

> 31 tahun 0 0% 

Total 100 100% 

    Sumbe $r: Data pri$me $r yang di$olah,2025 

Me $ngacu pada Tabe$l 4.2, di$ke $tahui$ bahwa dari$ 100 re $sponde $n, mayori$tas be$rada 

pada re$ntang usi $a 22–26 tahun se $banyak 58%, di $susul ole $h ke $lompok usi $a 27–31 

tahun se$be $sar 42%. Ti $dak te$rdapat re$sponde $n pada usi$a di $ bawah 22 tahun maupun 

di $ atas 31 tahun. Di$stri $busi $ i$ni $ me$nunjukkan bahwa ke$lompok usi$a produkti$f dan 

de $wasa muda me$ndomi$nasi $, yang se $suai$ de $ngan targe$t pasar Moe$ll He $althy Baby 

Care $. Usi $a i $ni$ umumnya te$lah me$mi$li$ki $ ke $sadaran te$rhadap pe$nti $ngnya me$mi$li$h 

produk pe $rawatan bayi$ yang be $rkuali$tas dan se $ri $ngkali$ me $njadi$ pe $ngambi$l 

ke $putusan dalam pe$mbe$li$an produk rumah tangga, te$rmasuk ski $ncare$ bayi$. 
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3. Pendidikan Akhir 

Tabel 4. 3  

Pendidikan Akhir Responden 

Pendidikan Akhir Jumlah Persentase (%) 

Se $kolah Me$ne $ngah Pe $rtama 

(SMP) 
0 0 

Se $kolah Me$ne $ngah Akhi $r 

(SMA) 
44 44% 

Se $kolah Me$ne $ngah Ke $juruan 

(SMK) 
0 0% 

Di $ploma (D3/D4) 13 13% 

Sarjana (S1) 40 40% 

Magi $ste$r (S2) 3 3% 

Total 100 100% 

Sumbe $r: Data yang di$olah,2025 

Be $rdasarkan Tabe$l 4.3, di$ke$tahui$ bahwa se $bagi$an be$sar re $sponde $n me$mi$li $ki$ 

ti$ngkat pe$ndi $di $kan te$rakhi $r Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) se $be $sar 44%, di$i $kuti$ 

ole$h lulusan Sarjana (S1) se$banyak 40%, lulusan Di$ploma (D3/D4) se$be $sar 13%, 

dan hanya 3% yang me$rupakan lulusan Magi $ste$r (S2). Ti$dak te$rdapat re$sponde $n 

de $ngan latar be$lakang pe$ndi$di $kan SMP maupun SMK. Komposi $si $ i$ni $ me$nunjukkan 

bahwa mayori$tas re$sponde $n me$mi$li $ki$ ti$ngkat pe$ndi $di$kan me$ne $ngah hi$ngga 

pe $rguruan ti$nggi $, yang umumnya te$lah me $mi$li$ki $ pe$nge $tahuan se$rta pe$rti $mbangan 

rasi $onal dalam me$mi$li$h produk. Hal i $ni $ se $suai $ de $ngan karakte$ri$sti $k konsume $n 

Moe $ll He$althy Baby Care$. 
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4. Apakah responden berusia minimal 17 tahun? 

Tabel 4. 4  

responden berusia minimal 17 tahun 

Keterangan Jumlah Persentase (%) 

Ya 100 100% 

Ti$dak 0 0% 

Total 100 100% 

Sumbe $r: Data pri$me $r yang di$olah,2025 

Be $rdasarkan tabe$l 4.4, se $luruh re$sponde $n yang be$rjumlah 100 orang te$lah 

me$me $nuhi$ kri $te$ri $a sampe$; pe$ne $li$ti$an, de $ngan usi $a mi$ni$mal 17 tahun. 

 

5. Apakah responden mengenal Ameena Nur Atta sebagai Brand 

Ambassador? 

Tabel 4. 5  

responden mengenal Ameena Nur Atta sebagai Brand Ambassador 

Ke $te$rangan Jumlah Pe $rse $ntase$ (%) 

Ya 100 100% 

Tidak 0 0% 

Total 100 100% 

 Sumbe $r : Data pri$me $r yang di$olah,2025 

Be $rdasarlan pada tabe$l 4.5, se$luruh re$sponde $m yang be$rjumlah 100 orang i$ni$ 

me$nge $nal Ame$e $na Nur Atta se$bagai$ Brand Amassador yang me$nunjukkan bahwa 

te$lah me$me$nuhi $ kri $te$ri$a sampe$l yang di$te $mukan. 

 

 

 



47 
 

 
 

6. Apakah responden mengetahui merek produk Moell Healthy Baby Care?  

Tabel 4. 6  

Apakah responden mengetahui merek produk Moell Healthy Baby Care 

Keterangan Jumlah Persentase (%) 

Ya 100 100% 

Tidak 0 0% 

Total 100 100% 

Sumbe $r : Data Pri$me$r yang di$olah,2025 

Be $rdasarkan tabe$l 4.6, me $nunjukkan bahwa se $mua re $sponde $n yang be $rjumlah 

100 re$sponde $n te$lah $se $suai   dan me$me$nuhi $ kri $te$ri $a pe$ne$li$ti $an yang te$lah di$te $tapkan. 

 

B. Analisis Statistik Deskriptif 

Dalam anali$si $s de $skri $opti$f i $ni $, te$rdapat total 40 pe$rtanyaan yang di$ajukan dalam 

kui $si $one$r, yang te $rdi $ri $ dari$ 15 pe $rtanyaan te$rkai $t Brand I$mage $, 10 pe $rtanyaan 

me$nge $nai$ vari $abe$l Brand Ambassador, dan 15 pe $rtanyaan yang be$rtkai$tan de$ngan 

vari$abe $l Mi$nat Be$li$. Hasi $l anali$si $s stati$sti $k de $skri $pti$f te$rse $but di $saji$kan dalam tabe$l-

tabe$l be$ri $kut. 

Tabel 4. 7 

Statistik deskriptif Variabel Brand Image 

Pe$rnyataan STS TS N S SS Rata-Rata 

item 

pernyataan 

Rata-

Rata 

indikator 

(1) (2) (3) (4) (5) 

BI.1  -     -     16   40   44  4,28 

4,28 

 

BI.2  -     -     16   40   44  4,28 

BI.3  -     -     19   42   39  4,20 

BI.4  -     -     15   41   44  4,29 

BI.5  -     -     20   36   44  4,24 

BI.6  -     -     6   47   47  4,41 
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Pe$rnyataan STS TS N S SS Rata-Rata 

item 

pernyataan 

Rata-

Rata 

indikator 

(1) (2) (3) (4) (5) 

BI.7  -     -     16   40   44  4,28 

BI.8  -     -     19   42   39  4,20 

BI.9  -     -     20   36   44  4,24 

BI.10  -     -     6   43   51  4,45 

BI.11  -     -     16   40   44  4,28 

BI.12  -     -     14   38   48  4,34 

BI.13  -     -     19   42   39  4,20 

BI.14  -     -     16   40   44  4,28 

BI.15  -     -     16   40   44  4,28 

Sumbe $r: Data pri$me $r yang di$olah,2025 

Be $dasarkan tabe$l 4.7, Tabe$l stati$sti $k de $skri $pti$f vari $abe$l brand i $mage $ me $mi$li$ki $ 

ni $lai$ rata-rata indikator se$be $sar 4,28, se $pe$rti$ yang dapat di$li $hat pada tabe$l. Kare$na 

ni $lai$ rata-ratanya le$bi $h be $sar dari$ 4, hal i$ni $ me$nunjukkan bahwa mayori$tas 

re $sponde $n se $tuju de$ngan pe$rnyataan-pe$rnyataan yang te$rdapat dalam vari$abe$l 

te$rse $but. Ole$h kare $na i$tu, dapat dikatakan bahwa mayori$tas re$sponde $n se $tuju 

de $ngan pe$rnyataan-pe$rnyataan tersebut. Pada BI.3, BI.8 dan BI$.13 me$mi $li$ki $ skor$ 

rata-rata te$re$ndah yai $tu 4,2, dengan peryataan “Produk Moell Healthy Baby Care 

memenuhi harapan saya” “Moell Healthy Baby Care berhasil membangun daya 

tarik merek dalam benak saya sebagai calon konsumen” dan  “Moell Healthy Baby 

Care dikenal dengan kredibillitas yang tinggi dalam industri produk bayi”. 

Sedangkan BI$.10 me$mi $li$ki $ ni $lai$ rata-rata te $rti$nggi $ yai$tu 4,5 dengan pernyataan 

“Moell Healthy Baby Care memiliki daya tarik yang berbeda dibandingkan merek 

lainnya”. Pe$rnyataan i$ni $ me$nunjukkan bahwa “Brand I$mage $ be$rpe $ngaruh te$rhadap 

Mi $nat Be$li$ Moe $ll He $althy Baby Care$”. De $ngan de$mi$ki $an, re$sponde $n me $nye$pakati$ 
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bahwa Brand I$mage$ me $mi$li $ki$ pe $ngaruh te $rhadap Mi$nat Be $li$ Moe $ll He $althy Baby 

Care $. 

  

Tabel 4. 8  

Statistik deskriptif Variabel Brand Ambassador 

Pe$rnyataan STS TS N S SS Rata-Rata 

item 

pernyataan 

Rata-

Rata 

indikator 

(1) (2) (3) (4) (5) 

BA.1  -     -     23   42   35  4,12 

4,29 

BA.2  -     -     14   38   48  4,34 

BA.3  -     -     19   40   41  4,22 

BA.4  -     -     17   41   42  4,25 

BA.5  -     -     6   47   47  4,41 

BA.6  -     -     15   41   44  4,29 

BA.7  -     -     16   40   44  4,28 

BA.8  -     -     6   47   47  4,41 

BA.9  -     -     14   38   48  4,34 

BA.10  -     -     19   40   41  4,22 

Sumbe $r : Data pri$me $r yang di$olah,2025 

Be $dasarkan tabe$l 4.8, di$ke $tahui$ bahwa rata-rata ke$se $luruhan vari$abe$l i$ni $ adalah 

4,29, yang me$nunjukkan bahwa re$sponde $n ce$nde$rung me$nye $tujui$ be$rbagai$ 

pe $rnyataan te$rkai$t vari $babe$l brand ambassador. Hal i $ni $ me $mbukti$kan de $ngan rata-

rata ni$lai$ jawaban yang me$le $bi$hi $ angka 4. Pe $rnyataan de$ngan rata-rata te$rti$nggi $ 

adalah BA.5 de $ngan ni$lai$ se $be $sar 4,41. Yang be $rbunyi$, “Ke $hadi $ran Ame $e$na Nur 

Atta se$bagai$ Brand ambassador me $mbuat saya me$rasa produk Moe$ll He$althy Baby 

Care $ le$bi $h dapat di$pe $rcaya.” Dan BA 8 dengan skor yang sama yaitu 4,41 yang 

berbunyi “saya merasa bahwa Ameena Nur Atta berbagi manfaat produk Moell 

Healthy Baby Care”. De$ngan de $mi$ki $an, dapat dikatakan bahwa re$sponde $n se $pakat 
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bahwa Ame $e$na Nur Atta me$mi $li$ki $ pe $ngaruh untuk mi $nat be$li $ re $sponde $n te $rhadap 

Moe $ll He $althy Baby Care $. Sedangkan pe $rnyataan de$ngan rata-rata te$re $ndah adalah 

BA.1 de $ngan ni$lai$ se $be $sar 4,12 yang be $rbunyi$, “Sosok Ame $e $na Nur Atta 

se $bagai$ Brand ambassador me $mbuat saya le$bi$h te$rtari$k untuk me$mbe$li $ produk 

Moe $ll He $althy Baby Care $.” De $ngan de$mi $ki $an, dapat di$si $mpulkan bahwa re$sponde $n 

se $pakat bawa sosok Ame $e $na Nur Atta me$mbuat re$sponde $n le $bi $h te $rtari$k untuk 

me$mbe $li$ produk Moe $ll He$althy Baby Care $. 

Tabel 4. 9  

Statistik deskriptif Minat Beli 

Pe$rnyataan STS TS N S SS Rata-Rata 

item 

Rata-

Rata 

Indikator 

(1) (2) (3) (4) (5) 

MB.1  -     -     15   41   44  4,29 

4,26 

MB.2  -     -     24   37   39  4,15 

MB.3  -     -     14   38   48  4,34 

MB.4  -     -     19   40   41  4,22 

MB.5  -     -     20   36   44  4,24 

MB.6  -     -     30   36   34  4,04 

MB.7  -     -     20   36   44  4,24 

MB.8  -     -     15   41   44  4,29 

MB.9  -     -     14   38   48  4,34 

MB.10  -     -     16   40   44  4,28 

MB.11  -     -     6   47   47  4,41 

MB.12  -     -     26   41   33  4,07 

MB.13  -     -     14   38   48  4,34 

MB.14  -     -     6   43   51  4,45 

MB.15  -     -     24   37   39  4,15 

Sumbe $r : Data pri$me $r yang di$olah,2025 

Be $rdasarkan tabe$l 4.9, di$ke$tahui$ bahwa rata-rata indikator dari vari$abe $l minal 

beli memperoleh skor$ 4,26, yang me $nunjukkan bahwa re$sponde $n se $tuju de$ngan 

se $jumlah pe$rnyataan dalam vari$abe$l mi $nat be$li $. Hal i $ni$ me $nunjukkan rata-rata 
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jawaban responden me$lampaui$ skor 4. Se $lanjutnya, rata-rata te$rtunggi$ di $te $mukan 

pada pe$rnyataan MB.14 de$ngan skor$ se $be $sar 4,45. Dengan  pernyataan “Saya 

me$rasa produk Moe $ll He $althy Baby Care $ le $bi$h be $rni $lai$ di $bandi$ngkan de $ngan 

produk lai$n yang se$rupa.” Artinya re$sponde $n se$tuju bahwa produk Moe$ll He$althy 

Baby Care$ le$bi $h unggul di$bandi$ngkan de$ngan produk bayi$ lai$nnya. Sedangkan rata-

rata te$re$ndah di$te$mukan pada pe$rnyataan MB.6 de$ngan skor$ 4,04. Pe $rnyataan 

te$rse $but me$nye $butkan bahwa “Saya me$rasa harga produk Moe$ll He $alhty Baby Care$ 

se $suai $ de$ngan kuali$tas yang di$be $ri$kan”. De $ngan de$mi $ki$an dapat di$si $mpulkan 

bahwa re $sponde $n se $tuju bahwa harga produk Moe $ll He $althy Baby Care$ se $suai $ 

de $ngan kuali$tas yang di$be $ri$kan. 

 

C. Analisis Uji Validitas dan Reliabitas Data 

1. Hasil Uji Validitas 

Untuk me$ni $lai$ ke $layakan suatu pe$rnyataan dalam kue$si $one $r, di$lakukan 

pe $nguji$an vali$di $tas. Be$rdasarkan Sujarwe $ni $ (2015:108), se$buah pe$rnyataan 

di $anggap vali$d ji$ka ni$lai$ r yang di$hi $tung le $bi$h be $sar dari$pada ni$lai$ r tabe$l. Be$ri$kut 

i $ni$ adalah te$muan-te$muan yang di$pe$role $h dari$ uji$ vali$di $tas yang di$lakukan dalam 

pe $ne$li $ti$an i $ni$ me $nge $nai$ pe $ngaruh brand i $mage$ dan pe $ran Ame $e $na Nur Atta se $bagai$ 

Brand ambassador te $rhadap mi$nat be$li $ Moe $ll He$althy Baby Care$: 
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Tabel 4. 10  

Hasil Uji Validitas 

I$ndi $kator r hi $tung r tabe$l (5%) Ke $te$rangan 

Brand I$mage $ (X1) 

BI$.1 0,581 0,1966 Valid 

BI$.2 0,430 0,1966 Valid 

BI$.3 0,448 0,1966 Valid 

BI$.4 0,556 0,1966 Valid 

BI$.5 0,312 0,1966 Valid 

BI$.6 0,394 0,1966 Valid 

BI$.7 0,581 0,1966 Valid 

BI$.8 0,448 0,1966 Valid 

BI$.9 0,312 0,1966 Valid 

BI$.10 0,394 0,1966 Valid 

BI$.11 0,581 0,1966 Valid 

BI$.12 0,562 0,1966 Valid 

BI$.13 0,448 0,1966 Valid 

BI$.14 0,430 0,1966 Valid 

BI$.15 0,581 0,1966 Valid 

Brand ambassador (X2) 

BA.1 0,315 0,1966 Valid 

BA.2 0,874 0,1966 Valid 

BA.3 0,548 0,1966 Valid 

BA.4 0,863 0,1966 Valid 

BA.5 0,780 0,1966 Valid 

BA.6 0,894 0,1966 Valid 

BA.7 0,298 0,1966 Valid 

BA.8 0,780 0,1966 Valid 

BA.9 0,874 0,1966 Valid 

BA.10 0,548 0,1966 Valid 

Mi $nat Be$li$ (Y) 

MB.1 0,862 0,1966 Valid 

MB.2 0,554 0,1966 Valid 

MB.3 0,848 0,1966 Valid 

MB.4 0,444 0,1966 Valid 

MB.5 0,430 0,1966 Valid 

MB.6 0,392 0,1966 Valid 

MB.7 0,430 0,1966 Valid 

MB.8 0,862 0,1966 Valid 

MB.9 0,848 0,1966 Valid 

MB.10 0,277 0,1966 Valid 

MB.11 0,712 0,1966 Valid 

MB.12 0,404 0,1966 Valid 
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I$ndi $kator r hi $tung r tabe$l (5%) Ke $te$rangan 

MB.13 0,848 0,1966 Valid 

MB.14 0,713 0,1966 Valid 

MB.15 0,554 0,1966 Valid 

Sumbe $r : Data pri$me $r yang di$olah, 2025 

Be $rdasarkan tabe$l 4.10, se $luruh i$te$m dari$ vari$abe $l pe$ne $li$ti$an, yai$tu brand i $mage $, 

brand ambassador, dan mi $nat be$li $ di$nyatakan vali$d kare $na ni$lai$ r hi $tungnya 

me$le $bi$hi $ r tabe$l. 

 

2. Hasil Uji Reliabilitas    

Uji $ re $li$abi$li $tas be$rtujuan untuk me$nge$tahui$ se $jauh mana suatu i$nstrume$n 

kue $si $one$r dapat me$mbe$ri $kan hasi$l yang konsi $ste $n dalam me$ngukur suatu vari$abe $l 

atau konstruk te$rte $ntu. I$nstrume$n di$nyatakan re$li$abe$l atau andal apabi$la re$spons 

yang di$be $ri $kan ole$h re $sponde $n te$rhadap pe $rnyataan-pe$rnyataan di$ dalam kue$si $one $r 

me$nunjukkan konsi$ste $nsi $, me$ski $pun di$uji$ pada waktu yang be$rbe$da. Me $nurut 

(Ste $vani$ e$t al., 2021), suatu i$nstrume$n di $katakan re$li$abe$l apabi$la ni$lai$ Cronbach’s 

Alpha le$bi $h be$sar dari$ 0,600. 

Tabel 4. 11  

Hasil Uji Reliabilitas 

Vari $abe$l Cronbach Alpha 

Hi $tung 

Cronbach Alpha 

Standar 

Ke $te$rangan 

Brand Image (X1)  0,748 0,600 Reliabel 

Brand 

ambassador (X2) 
0,863 0,600 Reliabel 

Minat Beli (Y) 0,874 0,600 Reliabel 

Sumbe $r : Data pri$mme$r yang di$olah, 2025 

Hasi $l uji$ re$li $abi$li$tas di$saji $kan pada tabe$l 4.11. Ni $lai$ cronbach alpha hi$tung untuk 

vari$abe $l brand i $mage $ adalah 0,748, vari$abe $l Brand ambassador adalah 0,863, dan 
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untuk mi$nat be $li$ adalah 0,874. Dapat di $si $mpulkan bahwa se$mua vari$abe$l dalam 

pe $ne$li $ti$an i$ni $ re $li$abe$l kare$na se $mua ni$lai$ cronbach alpha le$bi $h dari$ 0,600. 

 

D. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji $ normali$tas di$gunakan untuk me$nge $tahui $ apakah data yang di$gunakan dalam 

pe $ne$li $ti$an i$ni$ me$mi $li$ki $ di$stri $busi $ yang me$nde $kati$ normal (Ghozali$, 2018:161) . 

Dalam pe$ne$li $ti$an i$ni $, pe $nguji$an normali$tas di $lakukan de$ngan me$manfaatkan uji$ 

stati$sti $k non-parame$tri $k Kolmogorov-Smi$rnov se $bagai$ me$tode$ anali$si $s. 

Tabel 4. 12  

Hasil Uji Normalitas 

Unstandardized Residual  Keterangan 

N 100 
Normal 

Asymp.Si $g. (2-tai$le $d) 0,720 

Sumbe $r: Data pri$me $r yang di$olah, 2025. 

Pada tabe$l 4.12, d$i $pe$role$h ni $lai$ si $gni $fi $kansi $ se $be$sar 0,720 le $bi $h be $sar dari$ 0,005. 

De $ngan de$mi$ki $an, dapat di$si $mpulkan bahwa data dalam pe$ne $li$ti$an i$ni $ me$me$nuhi$ 

asumsi $ di$sti $busi $ normal. 

 

2. Uji Multikolinieritas 

Uji $ multi$koli$ni $e $ri$tas di$lakukan untuk me $nge$tahui$ apakah te$rdapat hubungan 

atau kore$lasi $ yang ti$nggi$ antar vari$abe$l i $nde$pe $nde $n dalam suatu mode$l re$gre $si $. 

Pe $nguji$an i$ni $ me$nggunakan dua i$ndi $kator, yai$tu ni$lai$ Vari $ance$ I$nflati$on Factor 

(VI$F) dan ni $lai $ tole$ransi$. Mode $l re $gre $si $ dapat di$katakan be$bas dari $ masalah 
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multi$koli$ni $e$ri $tas ji$ka ni$lai$ VI$F be $rada di $ bawah angka 10 dan ni$lai$ tole$ransi$ 

me$le $bi$hi $ 0,1 (Fe $roni $ka e$t al., 2024). 

Tabel 4. 13  

Hasil Uji Multikolinieritas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Brand I$mage $ (X1) 0,655 1,527 
Ti$dak te$rjadi$ 

Multi$koli $ni$e $ri $tas 

Brand 

ambassador (X2) 
0,655 1,527 

Ti$dak te$rjadi$ 

Multi$koli $ni$e $ri $tas 

Sumbe $r : Data pri$me $r yang di$pe$role $h, 2025 

Pada tabe$l 4.13, vari $abe$l brand i $mage $ dan Brand ambassador me $mi $li$ki $ ni $lai$ 

tole$rance $ se$be $rar 0,655 dan VI$F se $be $sar 1,527. De$ngan de$mi$ki $an, dapat 

di $si $mpulkan bahwa data pe$ne$li $ti$an i$ni $ ti$dak me$ngalami$ masalah multi$koli$ni $e$ri $tas. 

 

3. Uji Heteroskedasitas 

Uji $ he$te$roske $dasti $si $tas be$rtujuan untuk me$nge $tahui$ apakah te$rdapat 

ke $ti$daksamaan vari$ans pada re $si $dual dari$ satu pe $ngamatan ke$ pe $ngamatan lai$nnya 

dalam mode$l re$gre $si $. Mode $l re$gre $si $ yang bai$k se $harusnya ti$dak me$ngandung ge$jala 

he $te$roske $dasti$si $tas. Apabi$la ni$lai$ si $gni $fi $kansi $ yang di$hasi $lkan le$bi $h dari$ 0,05, maka 

dapat di$si $mpulkan bahwa mode$l re$gre $si $ te $rse $but ti$dak me$ngalami$ masalah 

he $te$roske $dasti$si $tas (Maharani$ & Suwi $tho, 2021). 
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Tabel 4. 14  

Hasil Uji Heteroskedasitas 

Variabel Signifikasi Syarat 

Signifikasi 

Keterangan 

Brand I$mage$ (X1) 0,964 >0,05 
Ti$dak te$rjadi$ 

He$te$roske$dasi$tas 
Brand ambassador 

(X2) 
0,574 >0,05 

Ti$dak te$rjadi$ 

He$te$roske$dasi$tas 

Sumbe $r: Data pri$me $r yang di$pe$role $h, 2025 

Ni $lai$ si $gni $fi $kan yang le$bi $h be $sar dari $ 0,05 dapat di$te$mukan pada tabe$l 4.14 untuk 

vari$abe $l brand i$mage $ dan brand ambassador. Ole $h kare$na i $tu, dapat di$si $mpulkan 

bahwa pe$ne $li$ti $an i$ni $ ti$dak terjadi he$te $roske $dasi$ti $as. 

 

E. Analisis Regresi Linier Berganda 

Be $ri$kut i $ni$ adalah hasi$l olahan data anali$si $s re $gre $si $ li$ni $e $r be$rganda se $bagai$ 

be $ri$kut : 

Tabel 4. 15  

Hasil Analisa Regresi Berganda 

Model Unstandarlized 

Coefficients 

 Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

 B Std. 

Error 

Beta   

(constant) 6.607 3.436  0.057  

Brand 

Image (X1)  

0.066 0.065 0.050 0.315  

 Brand 

ambassador 

(X2) 

1.236 0.070 0.887 0.000  

Sumbe $r: Data pri$me $r yang di$olah, 2025 

Pada tabe$l 4.15, pe$rsamaan re$ge $rsi $ li$ni $e $r be $rganda dalam pe$ne $li$ti$an i $ni$ se $bagai$ 

be $ri$kut : 
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Y= 6,607 + 0,066X1 + 1,236X2 + e 

Be $rdasarkan pe$rsamaan re$gre $si $ te$rse $but, dapat di$si $mpulkan bahwa : 

a. Ni $lai$ konstanta se$be $sar 6,607 me$nunjukkan bahwa ji$ka ni$lai$ vari $abe$l brand 

i $mage $ (X1) dan vari $abe$l Brand ambassador (X2)  be $rada dalam ke$adaan 

konstan, maka ni$lai$ mi $nat be$li $ se $be$sar 6,607. 

b. Nilai koefisien variabel Brand Image (X1) bernilai 0,066. Dapat diartikan bahwa 

variabel Brand Image tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Beli 

karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (0,753). 

c. Nilai koefisien variabel Brand Ambassador (X2) bernilai 1,236. Dapat diartikan 

bahwa variabel Brand Ambassador berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap Minat Beli karena nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. 

 

 

F. Uji Hipotesis 

1. Uji t 

Uji $ t be $rtujuan untuk me$nge$tahui$ se $be $rapa be $sar pe $ngaruh dari$ masi $ng-masi$ng 

vari$abe $l i$nde $pe$nde $n te$rhadap vari$abe$l de $pe$nde $n se $cara parsi$al. Pe$nguji$an i $ni$ 

di $lakukan de$ngan me$nggunakan ti$ngkat si $gni $fi$kansi $ se $be $sar 5% (α = 0,05) se $bagai$ 

dasar pe$ngambi$lan ke$putusan dalam me$ne$ri $ma atau me$nolak hi$pote$si $s (Sujarwe $ni $, 

2015:229). Be$ri $kut adalah tabe$l yang me$nunjukkan hasi$l uji$ t: 
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Tabel 4. 16 

Hasil Uji t 

Variabel t tabel t hitung Sig. Keterangan 

Brand I$mage $ 

(X1) 
1,984 1,010 0,315 

Hi $pote$si $s 

di $tolak 

Brand 

ambassador 

(X2) 

1,984 17,759 0,000 
Hi $pote$si $s 

di $te$ri $ma 

Sumbe $r: Data pri$me $r yang di$olah, 2025 

Pada tabe$l 4.16 di$ke $tahui$ bahwa vari $abe$l brand i $mage $ me$mi $li$ki $ ni $lai$ 

si $gni $fi$kansi $ se $be $sar 0,315 yang le$bi$h be $sar dari$ 0,05 dan ni $lai$ t hi$tung se $be$sar 1,010 

yang le$bi $h ke$ci$l dari$ t tabe$l se$be $sar 1,984. De $ngan de$mi$ki $an dapat di$si $mpulkan 

bahwa vari$abe$l yang me$waki $li$ brand i $mage $ me$mi$li$ki $ pe $ngaruh yang posi$ti $f dan 

tidak signifikan te$rhadap mi$nat be$li$ Moe $ll He $althy Baby Care$. Hi $pote$si $s pertama 

di $tolak dalam pe$ne $li$ti$an i$ni $. 

Se $lai$n i$tu vari$abe$l Brand ambassador me $nunjukkan ni$lai$ si $gni $fi$kansi $ se $be$sar 

0,000 yang le$bi$h ke $ci$l dari$ ni$lai$ 0,05 dan ni $lai$ t hi$tung se$be $sar 17,759 yang le$bi $h 

be $sar dari$ ni$lai$ t tabe$l se$be $sar 1,984. Hasi $l pe$ne $li$ti $an i$ni$ me $nujukkan bahwa 

vari$abe $l Brand ambassador me $mi$li$ki $ pe$ngaruh yang posi $ti$f dan si$gni$fi $kan te$rhadap 

mi$nat be$li$ Moe $ll He$althy Baby Care$ yang be$rarti$ hi $pote$si $s ke $dua pe$ne $li$ti $an i$ni$ 

di $te$ri $ma. 

 

2. Uji F 

Uji $ F di $gunakan untuk me$nguji pe$ngaruh vari$abe $l i$ndi $e$pe $nde $n te$rhadap vari$abe$l 

de $pe$nde $n se $cara si $multan (Sujarwe$ni $, 2015:228). Be $ri$kut tabe$l hasi $l uji $ F di $ bawah 

i $ni$: 



59 
 

 
 

Tabel 4. 17  

Hasil Uji F 

Model F Hitung F Tabel Signifikansi 

Re$gre $ssi $on 

Re$si $dual Total 
257,583 3,09 0,000 

    Sumbe $r : Data prome$r yang di$olah,2025. 

Pada tabe$l 4.17 di$ke $tahui$ bahwa ni$lai$ F hi$tung se$be $sar 257,583 ke$bi $h be$sar dari$ 

ni $lai$ F tabe$l 3,09 dan ni$lai$ si $gni$fi $kansi $ se $be$sar 0,000 le$bi$h ke $ci$l dari$ ni$lai$ 0,05. 

De $ngan de$mi $ki$an, dapat di$si $mpulkan bahwa se $cara si$lmultan brand i $mage $ dan 

Brand ambassador me $mi $li$ki $ pe $ngaruh te$rhadap mi$nat be$li $ Moe $ll He $althy Baby 

Care $. 

 

3. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koe $fi $si $e$n de $te$rmi$nasi $ (R²) di $gunakan untuk me$ngukur se $be$rapa be$sar 

ke $mampuan mode$l re$gre $si $ dalam me$nje$laskan vari$asi$ yang te$rjadi$ pada vari$abe $l 

de $pe$nde $n. Ji $ka mode $l me$li $batkan le$bi $h dari$ satu vari $abe$l i $nde $pe $nde$n, maka ni $lai$ 

yang di$gunakan untuk i$nte$rpre $tasi$ adalah Adjuste$d R Square $, kare$na ni$lai$ i $ni $ te$lah 

di $se $suai$kan de $ngan jumlah vari$abe $l yang di $gunakan dalam mode$l (Ghozali$, 

2018:97). Hasi$l pe $nghi$tungan koe$fi $si $e$n de$te $rmi$nasi $ dapat di$li$hat pada tabe$l 

be $ri$kut: 

Tabel 4. 18  

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Sumbe $r: Data pri$me $r yang di$olah, 2025. 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0,917 0,842 0,838 2,65303 
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Pada tabe$l 4.18, di$ke$tahui$ bahwa hasi$l pe $nguji$an koe$fi$si $e $n de$te $rmi$nasi $ (R2) 

me$nggunakan Adjuste$d R Square $ me$nunjukkan bahwa vari$able$ brand i $mage $ dan 

Brand ambassador mampu me $nje$laskan vari$able$ mi $nat be$li $ se $be$sar 83,8%. De $ngan 

de $mi$ki $an, si$sanya se $be$sar 16,2% di $je$laskan ole$h vari$abe $l lai$n di $ luar pe$ne$li $ti$an i$ni $, 

se $pe $rti$ brand aware $ne $ss, i $klan, dan kuali$tas produk, se $bagai $mana yang di$te$li$ti $ ole$h 

Le$stari $ (2024)  se $rta Agui$li$ka (2021), di $ mana brand aware$ne $ss dan i $klan te$rbukti$ 

be $rpe$ngaruh si $gni $fi$kan te$rhadap mi$nat be$li $. 

G. Pembahasan Hasil Analisis 

1. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli 

Be $rdasarkan hasi$l uji$ t pada Tabe$l 4.16, di $ke$tahui$ bahwa ni $lai$ t hi$tung untuk 

vari$abe $l brand i $mage $ adalah 1,010, le$bi $h ke $ci$l dari$ ni $lai$ t tabe $l se $be$sar 1,984. Se $lai$n 

i $tu, ni$lai$ si $gni $fi $kansi $ se $be $sar 0,315 le $bi$h be $sar dari $ 0,05. Me $ski $pun koe $fi $si $e $n re$gre $si $ 

yang di$pe $role$h adalah posi$ti $f se $be$sar 0,066, hasi $l i$ni $ me$nunjukkan bahwa vari$abe$l 

brand i $mage $ ti $dak me$mi$li$ki $ pe $ngaruh yang posi $ti$f dan si $gni $fi $kan se$cara stati$sti $k 

te$rhadap mi$nat be$li$ konsume $n te$rhadap produk Moe $ll He$althy Baby Care$. Ole $h 

kare$na i$tu, hi $pote$si $s pe $rtama di$tolak. Hal i$ni $ se $jalan de$ngan hasi$l pe$ne$li $ti$an 

Hari $yanto dan Wi$jaya (2021) yang me$ne $mukan bahwa brand i$mage$ me$mi$li$ki $ 

pe $ngaruh posi$ti $f te$tapi$ ti$dak si $gni $fi$kan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$li $an. 

Se $cara te$ori $ti$s, brand i $mage $ me$rupakan pe$rse $psi $ yang te$rbe$ntuk di$ be $nak 

konsume $n me$nge $nai$ me $re$k, yang me $nce$rmi $nkan ni$lai$, kuali$tas, dan re $putasi$ 

produk. Namun, hasi $l pe $ne $li$ti$an i $ni $ me$nunjukkan bahwa brand i $mage $ dari $ Moe $ll 

He $althy Baby Care$ be$lum se$pe $nuhnya me$njadi$ faktor utama dalam me$mbe$ntuk 

ke $putusan mi$nat be$li$ konsume$n. Hal i $ni$ dapat di$se $babkan kare$na me$re $k Moe $ll 
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masi$h te $rgolong baru di$ be$nak konsume $n, atau kare$na e$le $me$n vi $sual dan pe$san 

me$re $k be $lum konsi$ste $n atau be$lum te$rse $bar luas. 

Pada anali$si $s de $skri $pti $f, i$ndi $kator de$ngan ni $lai$ rata-rata terendah$ te$rdapat pada 

pe $rnyataan BI.3, BI.8 dan BI$.13 dengan rata-rata item pernyataan sebesar 4,20. 

Pernyataan BI.3 berbunyi “Produk Moell Healthy Baby Care memenuhi harapan 

saya” rendahnya nilai dapat mengindikasikan bahwa sebagian konsumen merasa 

kualitas atau manfaat yang mereka terima belum sepenuhnya sesuai dengan 

ekspektasi awal. Hal ini mungkin dipengaruhi oleh perbedaan antara pesan 

pemasaran yang diterima dengan pengalaman penggunaan produk secara nyata. 

Pernyataan BI.8 berbunyi “Moell Healthy Baby Care berhasil membangun daya 

tarik merek dalam benak saya sebagai calon konsumen” rendahnya penilaian bisa 

disebabkan oleh strategi branding yang belum sepenuhnya menciptakan kesan 

mendalam. Konsumen mungkin mengenal merek ini, tetapi belum merasa terikat 

secara emosional atau belum melihat alasan yang kuat untuk memilihnya 

dibandingkan produk lain. Dan pernyataan terakhir yaitu BI.13 “Moell Healthy 

Baby Care memiliki daya tarik yang berbeda dibandingkan merek lainnya” hal ini 

menunjukkan bahwa responden menilai diferensiasi daya tarik Moell Healthy Baby 

Care belum terlalu menonjol dibandingkan pesaing. Faktor ini dapat dipengaruhi 

oleh kemiripan desain kemasan, strategi promosi yang belum terlalu unik, atau 

kurangnya inovasi produk yang secara jelas membedakan merek dari kompetitor. 

Sedangkan skor dengan rata-rata tertinggi berada pada pernyataan BI.10 "Moell 

Healthy Baby Care dikenal dengan kredibillitas yang tinggi dalam industri produk 
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bayi". Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen memiliki persepsi positif terhadap 

reputasi dan kehandalan merek. 

Hasi $l i$ni $ se$jalan de$ngan pe$ne $li$ti $an dari$ Putri $ & Wi$bowo (2022) yang 

me$nyatakan bahwa brand i$mage $ yang le$mah atau ti$dak di$ke $nal ti$dak me$mbe$ri $kan 

dampak si$gni$fi $kan te$rhadap mi$nat be$li $, te $rutama untuk me$re $k baru yang be$lum 

me$mi $li$ki $ top of mi$nd aware$ne $ss.  

2. Pengaruh Brand ambassador Terhadap Minat Beli  

Hasi $l uji$ t pada Tabe$l 4.16 me$nunjukkan bahwa ni$lai$ t hi$tung untuk vari$abe$l 

Brand ambassador adalah 17,759, yang jauh le $bi$h be $sar dari $ t tabe$l se $be $sar 1,984. 

Ni $lai$ si $gni $fi $kansi$ se $be $sar 0,000 yang jauh le$bi $h ke $ci$l dari $ 0,05 me $nandakan bahwa 

vari$abe $l Brand ambassador be $rpe $ngaruh se $cara posi $ti$f dan si $gni $fi $kan te$rhadap 

mi$nat be$li$ konsume $n te$rhadap produk Moe $ll He$althy Baby Care$. Koe $fi$si $e $n re$gre $si $ 

se $be $sar 1,236 juga me$nunjukkan arah pe$ngaruh yang posi$ti $f dan kuat. 

Arti $nya, ke$hadi$ran Brand ambassador dalam hal i$ni $ Ame$e $na Nur Atta te$rbukti$ 

e $fe$kti $f dalam me$mbangun ke$te $rtari$kan konsume $n te$rhadap produk Moe$ll He$althy 

Baby Care$. Se $bagai $ fi$gur publi $k anak se $le$bri $ti$, ci$tra posi $ti$f, ke $popule$ran, dan 

ke $pe$rcayaan te$rhadap orang tua Ame$e $na se $bagai$ sosok yang sangat me$mpe$rhati$kan 

ke $butuhan anak turut me$mbe $ri$kan e $ndorse $me $nt e $ffe$ct yang ti$nggi $ pada produk yang 

di $promosi$kannya. 

Te$muan i$ni $ se $jalan de$ngan hasi $l pe$ne $li$ti $an Anwar & Sari$ (2021) yang 

me$ne $mukan bahwa se$le$bri $ti$ de $ngan ci$tra posi $ti$f mampu me$ni $ngkatkan mi$nat be$li$ 

se $cara si$gni $fi $kan. Se$lai$n i$tu, me$nurut Ri$fani $ & Yuli$ani $ (2023), Brand ambassador 

yang se $suai$ de $ngan karakte$r targe$t pasar, se $pe $rti$ se $le$bri $ti$ anak untuk produk anak-
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anak, mampu me$mbe$ntuk pe $rse $psi $ posi $ti$f yang le$bi $h kuat di$bandi $ngkan strate$gi $ 

promosi $ konve$nsi $onal. 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa pernyataan BA.5 “Kehadiran 

Ameena Nur Atta sebagai Brand Ambassador membuat saya merasa produk Moell 

Healthy Baby Care lebih dapat dipercaya” dan BA.8 “Saya merasa bahwa Ameena 

Nur Atta berbagi manfaat produk Moell Healthy Baby Care” memperoleh skor 

rata-rata tertinggi sebesar 4,41. Temuan ini mengindikasikan bahwa responden 

sangat mengaitkan sosok Ameena Nur Atta dengan peningkatan rasa percaya 

terhadap merek serta persepsi positif terkait manfaat produk. Sementara itu, skor 

rata-rata terendah terdapat pada BA.1 “Sosok Ameena Nur Atta sebagai Brand 

Ambassador membuat saya lebih tertarik untuk membeli produk Moell Healthy 

Baby Care” dengan nilai sebesar 4,12. Rendahnya skor pada indikator ini dapat 

disebabkan oleh fakta bahwa ketertarikan membeli tidak hanya dipengaruhi oleh 

figur brand ambassador, tetapi juga oleh faktor lain seperti harga, kebutuhan, dan 

pengalaman sebelumnya menggunakan produk. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Be $rdasarkan hasi$l pe$ne $lti$an yang di$urai $kan, maka dapat di$ tari$k Ke $si $mpulan dari$ 

pe $ne$li $ti$an i$ni $, yai$tu 

1. Vari $abe$l brand i$mage $ tidak me$mpunyai$ pe $ngaruh secara posi$ti$f si $gni $fi$kan 

te$rhadap mi$nat be$li$ Moe $ll He$althy Baby Care $. 

2. Vari $abe$l Brand ambassador me $mpunyai$ pe $ngaruh yang posi$ti$f dan si $gni $fi$kan 

te$rhadap mi$nat be$li$ Moe $ll He$althy Baby Care $. 

 

B. Keterbatasan Penelitian 

Dalam pe$laksanaan pe$ne$li $ti$an i $ni$, te $rdapat be$be $rapa ke$te $rbatasan yang pe$rlu 

di $pe$rhati$kan untuk pe$nge $mbangan pe$ne $li$ti $an se$lanjutnya, antara lai$n: 

1. Te$kni $k pe$ngumpulan data dalam pe$ne$li $ti$an i$ni $ di$lakukan se$cara dari$ng me$lalui$ 

pe $nye$baran kue$si $one $r me$nggunakan platform me$di $a sosi $al. Pe$nde$katan i$ni$ 

me$mbatasi$ i $nte$raksi $ langsung antara pe$ne $li $ti$ dan re$sponde $n, se $hi $ngga i$nformasi$ 

yang di $pe$role $h be$rsi $fat te$rbatas dan kurang me$ndalam. Se$lai$n i $tu, te$rdapat 

ke $mungki$nan se $bagi$an re$sponde $n me$ngalami$ ke $suli $tan dalam me$mahami$ 

se $jumlah pe$rnyataan yang te$rdapat dalam kue$si $one$r kare$na ti$dak adanya 

pe $nje$lasan lanjutan se$cara langsung. 

2. Penelitian ini hanya melibatkan 100 responden dengan teknik purposive 

sampling, yaitu responden yang memenuhi kriteria berusia minimal 17 tahun, 
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mengenal Ameena Nur Atta sebagai figur publik, serta mengetahui merek Moell 

Healthy Baby Care. Pemilihan teknik ini memang relevan untuk fokus 

penelitian, namun membatasi kemampuan generalisasi hasil karena tidak 

mewakili seluruh segmen pasar potensial, khususnya konsumen yang belum 

mengenal brand ambassador tersebut. 

 

C. Saran 

Be $rdasarkan hasi$l pe$ne $li$ti$an yang te$lah di$lakukan, be$ri $kut be$be$rapa saran yang 

dapat di$jadi$kan pe$rti $mbangan untuk pe $nge$mbangan strate$gi $ pe $rusahaan dan 

se $bagai$ re $fe$re $nsi $ bagi$ pe $ne$li $ti$an me$ndatang: 

1. Untuk me$mpe $rkuat citra merek (brand image) produk Moe$ll He $althy Baby 

Care $ di $ mata konsume$n, pe $rusahaan di $sarankan untuk me$lakukan ke$gi $atan 

promosi $ yang me$nunjukkan ni$lai$, kuali$tas, dan ke$unggulan produk se$cara 

transparan. Mi$salnya, me$lalui$ kampanye $ vi$sual atau me$di $a sosi$al yang 

me$nampi$lkan bagai$mana prose $s pe $mbuatan produk di$lakukan de$ngan hi$gi $e $ni$s 

dan me$me$nuhi $ standar ke$amanan bagi$ bayi $. Hal i$ni$ juga dapat di$pe$rkuat de$ngan 

me$nampi$lkan ci$tra pe$rusahaan yang profe$si $onal dan pe$duli$ te$rhadap ke$se $hatan 

bayi$. 

2. Dalam rangka me$ni $ngkatkan pe$rse $psi $ posi $ti$f te $rhadap Ameena Nur Atta 

sebagai brand ambassador, pe $rusahaan dapat le$bi $h akti$f me $nyampai$kan 

i $nformasi$ yang re$le $van me$nge$nai $ kre$di $bi $li$tas dan ke$se $suai $an Brand ambassador 

de $ngan ni$lai$-ni $lai$ Moe $ll He$althy Baby Care $. Salah satu strate$gi$ yang dapat 

di $lakukan adalah de$ngan me$mpe$rluas jangkauan promosi$ me$lalui$ be $rbagai$ 
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platform di$gi$tal, se $rta me$nghadi$rkan konte$n yang me$nampi$lkan pe$ngalaman 

nyata atau te$sti $moni$ dari $ pe$ngguna. De $ngan de $mi$ki $an, hal i$ni $ dapat me$mbangun 

kone $ksi $ e$mosi $onal dan me$ni$ngkatkan ke $pe$rcayaan te$rhadap sosok Brand 

ambassador yang di $angkat. 

3. Untuk me $ni$ngkatkan minat beli konsumen, pe $rusahaan se $bai$knya me$rancang 

strate$gi $ promosi$ yang juga me$li $batkan konsume $n loyal. Salah satu pe$nde $katan 

yang dapat di$te$rapkan adalah program re$fe $re$nsi $, se $pe $rti$ ajak te$man atau bonus 

pe $mbe$li$an bagi$ pe$langgan yang be$rhasi$l me$re $kome$ndasi $kan produk ke$pada 

orang lai$n. I$nse $nti$f dapat be$rupa di$skon atau hadi$ah me$nari$k. Strate$gi$ i $ni$ ti$dak 

hanya me$ndorong pe$ni $ngkatan pe$njualan, te$tapi$ juga me$nci$ptakan hubungan 

jangka panjang de$ngan konsume $n yang sudah pe$rcaya pada kuali$tas produk. 
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Lampi$ran 1. Kui$si $one $r 

KUISIONER PENELITIAN 

Ke $pada Yth. Re$sponde $n, 

Pe $rke $nalkan, saya Putri$ Ange $li $ca E$ve$lyn, mahasi$swa Program Studi $ Manaje$me$n, 

Fakultas Bi$sni $s dan Akuntansi$, Uni $ve$rsi $tas Katoli$k Musi $ Chari$tas. Saat i$ni $ saya 

se $dang me$nyusun tugas akhi$r (skri $psi $) se $bagai$ salah satu syarat untuk 

me$nye $le$sai $kan studi$ saya. Adapun judul pe $ne$li $ti$an saya adalah: 

"Pe$ngaruh Brand I$mage$ dan Ame $e $na Nur Atta se $bagai$ Brand ambassador te $rhadap 

Mi $nat Be$li$ Moe $ll He $althy Baby Care$." 

Se $hubungan de$ngan hal te$rse $but, saya me $mohon ke$se $di$aan Bapak/I$bu/Saudara/i$ 

untuk me$luangkan waktu dalam me$ngi$si $ kue $si $one$r yang te $lah saya se$di $akan. 

Parti$si $pasi $ dan jawaban jujur dari$ Bapak/I$bu/Saudara/i$ sangat be$rarti$ bagi$ 

ke $lancaran dan ke$akuratan hasi$l pe $ne$li $ti$an i $ni$. Data yang di$kumpulkan akan di$jaga 

ke $rahasi$aannya dan hanya di$gunakan untuk ke $pe$rluan akade$mi $k. 

Atas waktu, bantuan, dan ke$se $di $aannya, saya ucapkan te$ri $ma kasi$h yang se $be $sar-

be $sarnya. Saya ucapkan te$ri $makasi$h. 

A. Kolom Kriteria Responden 

a. Apakah re$sponde $n be $rusi $a mi$ni$mal 17 Tahun? 

o Ya 

o Ti$dak ( Ti$dak pe $rlu me$lanjutkan kui$si $one $r i $ni$ ) 

b. Apakah re$sponde $ me$nge $nal Ame$naa Nur Atta se$bagai$ Brand Ambassador? 

o Ya 

o Ti$dak ( Ti$dak pe $rlu me$lanjutkan kui$si $one $r i $ni$ ) 



 
 

 
 

c. Apakah re$sponde $n me$nge $tahui$ me$re $k produk Moe $ll He$althy Baby Care$? 

o Ya 

o Ti$dak ( Ti$dak pe $rlu me$lanjutkan kui$si $one $r i $ni$ ) 

 

B. Identitas Responden 

a. Nama Le$ngkap (Opsi $onal) 

b. Je $ni $s Ke $lami$n 

o Laki$-laki$ 

o Pe $re $mpuan 

c. Usi $a 

o 17 – 21 tahun 

o 22 – 26 tahun 

o 27 – 31 tahun 

o > 31 tahun 

d. Pe $ndi $di$kan Te$rakhi $r 

o Se $kolah Me$ne $ngah Pe $rtama (SMP) 

o Se $kolah Me$ne $ngah Akhi $r (SMA) 

o Se $kolah Me$ne $ngah Ke $juruan (SMK) 

o Di $ploma (D3/D4) 

o Sarjana (S1) 

o Magi $ste$r (S2) 

o Lai$nnya... 

 



 
 

 
 

C. Petunjuk Pengisian 

Pi$li$hlah salah satu jawaban de$ngan jujur se$suai$ de$ngan ke$adaan anda se$be$narnya. 

Be$ri$kut ada li$ma alte$rnati$f jawaban yang di$se$di$akan de$ngan skala se$bagai$ be$ri$kut : 

Sangat Se$tuju                 : 5 

Se$tuju                             : 4 

Ne$tral                             : 3 

Ti$dak Se$tuju                   : 2 

Sangat Ti$dak Se$tuju       : 1 

❖ Brand Image 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

1 Produk Moe$ll He$althy Baby Care$ me$mi$li$ki$ 

kuali$tas yang sangat bai$k. 

     

2 Saya me$rasa bahwa produk Moe$ll He$althy Baby 

Care$ di$buat de$ngan bahan-bahan yang 

be$rkuali$tas ti$nggi$. 

     

3 Produk Moe$ll He$althy Baby Care$ me$me $nuhi$ 

harapan saya. 

     

4 Moe$ll He$althy Baby Care$ se$lalu konsi$ste$n 

dalam me$nghadi$rkan kuali$tas produk yang bai$k. 

     

5 Produk Moe$ll He$althy Baby Care$ me$mbe$ri$kan 

pe$ngalaman yang bai$k. 

     

6 Saya me$rasa te$rtari$k untuk me$mbe$li$ Moe$ll 

He$althy Baby Care$ kare$na de$sai$n ke$masan yang 

me$nari$k. 

     



 
 

 
 

7 Me$re$k Moe$ll He$althy Baby Care$ se$lalu me$nari$k 

pe$rhati$an saya di$ pasar. 

     

8 Moe$ll He$althy Baby Care$ be$rhasi$l me$mbangun 

daya tari$k me$re $k dalam be$nak saya se$bagai$ 

calon konsume$n. 

     

9 Se $cara Ke$se$luruhan, saya me$rasa posi$ti$f 

te$rhadap me$re$k Moe$ll He$althy Baby Care$. 

     

10 Moe$ll He$althy Baby Care$ me$mi$li$ki$ daya tari$k 

yang be$rbe $da di$bandi$ngkan me$re $k lai$nnya. 

     

11 Saya pe$rcaya bahwa Moe$ll He$althy Baby Care$ 

adalah me$re$k yang dapat di$pe$rcaya. 

     

12 Re$putasi$ Moe$ll He$althy Baby Care$ se$bagai$ 

me$re $k te$rpe$rcaya me$me$nuhi$ mi$nat be$li$ saya. 

     

13 Moe$ll He$althy Baby Care$ di$ke $nal de$ngan 

kre$di$bi$li$tas yang ti$nggi$ dalam i$ndustri$ produk 

bayi$. 

     

14 Saya me$rasa nyaman me$mbe$li$ produk dari$ 

Moe$ll He$alhty Baby Care$ kare$na kre$di$bi$li$tas 

me$re $knya. 

     

15 Saya me$rasa yaki$n de$ngan produk Moe$ll 

He$althy Baby Care$ be$rkat re$putasi$nya yang 

bai$k. 

     

 

 



 
 

 
 

❖ Brand Ambassador 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

1 Sosok Ame$e $na Nur Atta se$bagai$ Brand 

ambassador me$mbuat saya le$bi$h te$rtari$k untuk 

me$mbe$li$ produk Moe$ll He$althy Baby Care$. 

     

2 Saya le$bi$h pe$rcaya pada kuali$tas Moe$ll He$althy 

Baby Care$ kare$na Ame$e $na Nur Atta 

adalah brand ambassadornya. 

     

3 Ke$ti$ka saya me$li$hat Ame$e $na Nur Atta 

me$mpromosi$kan Moe$ll He$althy Baby Care$, 

saya me$rasa le$bi$h yaki$n me$mbe$li$ produk 

te$rse $but. 

     

4 Gaya hi$dup Ame$e$na Nur Atta yang saya ke $nal 

me$mbuat saya me$rasa te$hubung de$ngan me $re$k 

Moe$ll He$althy Baby Care$. 

     

5 Ke$hadi$ran Ame$e$n Nur Atta se$bagai$ Brand 

ambassador me$mbuat saya me$rasa produk 

Moe$ll He$althy Baby Care$ le$bi$h dapat di$pe$rcaya. 

     

6 Ame$e$na Nur Atta be$rhasi$l me$njali$n hubungan 

yang bai$k de$ngan audi$e $ns me$lalui$ promosi$ 

Moe$ll He$althy Baby Care$. 

     

7 Saya me$rasa le$bi$h de$kat de$ngan Moe$ll He$althy 

Baby Care$ kare$na ke$hadi$ran Ame$e $na Nur Atta 

se$bagai$ brand ambassador. 

     



 
 

 
 

8 Saya me$rasa bahwa Ame$e $na Nur Atta be$rbagi$ 

manfaat produk Moe$ll He$althy Baby Care$. 

     

9 Sosok Ame$e $na Nur Atta se$bagai$ Brand 

ambassador me$mbuat saya me$rasa ke $bi$h 

pe$rcaya di$ri$ me$nggunakan produk Moe$ll 

He$althy Baby Care$. 

     

10 Ame$e$na Nur Atta me$ngi$nspi$rasi$ saya untuk 

me$mi$li$h Moe$ll He$althy Baby Care$ se$bagai$ 

me$re $k yang te$rpe$rcaya. 

     

 

❖ Minat Beli 

No. Pernyataan 1 2 3 4 5 

1 Saya be$re $ncana me$mbe$li$ produk Moe$ll He$althy 

Baby Care$ dalam waktu de$kat. 

     

2 Saya te$rtari$k me$ncoba produk Moe$ll He$althy 

Baby Care$ se$te$lah me$nge$tahui$ le$bi$h banyak 

te$ntang me$re $k i$ni$. 

     

3 Moe$ll He$althy Baby Care$ me$njadi$ salah satu 

pi$li$han utama saya dalam me$mbe$li$ produk 

pe$rawatan bayi$. 

     

4 Saya se$ri$ng me$mpe$rti$mbangkan Moe$ll He$althy 

Baby Care$ ke$ti$ka me$ncari$ produk pe$rawatan 

bayi$. 

     



 
 

 
 

5 Saya le$bi$h me$mi$li$h me$mbe$li$ Moe$ll He$althy 

Baby Care$ dari$pada produk lai$n kare$na me$rasa 

le$bi$h yaki$n. 

     

6 Saya me$rasa harga produk Moe$ll He$alhty Baby 

Care$ se$suai$ de$ngan kuali$tas yang di$be $ri$kan. 

     

7 Moe$ll He$althy Baby Care$ me$nawarkan harga 

yang wajar me$ngi$ngat kuali$tas dan manfaat 

produknya. 

     

8 Saya me$rasa harga Moe$ll He$althy Baby Care$ 

me$mbe$ri$kan ni$lai$ le $bi$h di$bandi$ngkan de$ngan 

produk lai$nnya. 

     

9 Me$ski$pun harganya se$di$ki$t le$bi$h ti$nggi$, saya 

be$rse$di$a me$mbayar produk Moe$ll He$althy Baby 

Care$ kare$na kuali$tasnya. 

     

10 Harga Moe$ll He$althy Baby Care$ se$suai$ de$ngan 

anggaran saya untuk me$mbe$li$ produk pe$rawatan 

bayi$. 

     

11 Saya me$rasa produk Moe$ll He$althy Baby Care$ 

me$mbe$ri$kan ni$lai$ le$bi$h di$bandi$ngkan me $re$k 

lai$nnya. 

     

12 Saya me$rasa puas de$ngan produk Moe$ll He$althy 

Baby Care$ dan di$kare$nakan harga yang di$bayar 

sangat se$suai$. 

     



 
 

 
 

13 Moe$ll He$althy Baby Care$ me$mbe$ri$kan manfaat 

yang le$bi$h banyak bagi$ saya se$bagai$ calon 

konsume$n. 

     

14 Saya me$rasa produk Moe$ll He$althy Baby Care$ 

le$bi$h be$rni$lai$ di$bandi$ngkan de$ngan produk lai$n 

yang se$rupa. 

     

15 Se $ti$ap pe$mbe$li$an Moe$ll He$althy Baby Care$ 

se$lalu me$mbe$ri$kan ke$puasan dan rasa ni$lai$ yang 

ti$nggi$. 

     

 

  



 
 

 
 

Lampi$ran 2. Tabulasi$ Data 

Nama Jenis Kelamin Pendidikan Terakhir 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 17 - 21 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Laki$-laki$ 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Magi$ste$r (D2) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Pe$rtama (SMP) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Magi$ste$r (D2) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Laki$-laki$ 27 - 31 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Laki$-laki$ 27 - 31 tahun Magi$ste$r (D2) 

Laki$-laki$ 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Laki$-laki$ 27 - 31 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 



 
 

 
 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Laki$-laki$ 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Laki$-laki$ 27 - 31 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Magi$ste$r (D2) 

Laki$-laki$ 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Pe$rtama (SMP) 

Laki$-laki$ 27 - 31 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Magi$ste$r (D2) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Pe$rtama (SMP) 

Laki$-laki$ 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Pe$rtama (SMP) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Laki$-laki$ 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Laki$-laki$ 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Pe$rtama (SMP) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 



 
 

 
 

Laki$-laki$ 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Magi$ste$r (D2) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 17 - 21 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 17 - 21 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 17 - 21 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 



 
 

 
 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 17 - 21 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Laki$-laki$ 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Laki$-laki$ 17 - 21 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Magi$ste$r (D2) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Laki$-laki$ 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Laki$-laki$ 22 - 26 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 



 
 

 
 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Di$ploma (D3/D4) 

Laki$-laki$ 27 - 31 tahun Magi$ste$r (D2) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Pe $re$mpuan 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Pe $re$mpuan 22 - 26 tahun Sarjana (S1) 

Laki$-laki$ 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

Pe $re$mpuan 17 - 21 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Atas (SMA) 

Laki$-laki$ 27 - 31 tahun Sarjana (S1) 

Laki$-laki$ 22 - 26 tahun Se $kolah Me$ne $ngah Ke$juruan (SMK) 

 

  



 
 

 
 

Brand Ambassador 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 

Total 

BA 

5 3 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 3 5 65 

5 5 5 3 4 3 5 5 4 3 5 3 5 5 5 65 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

4 4 3 5 5 4 4 3 5 5 4 5 3 4 4 62 

5 4 4 3 4 3 5 4 4 3 5 3 4 4 5 60 

5 4 4 3 4 3 5 4 4 3 5 3 4 4 5 60 

4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 68 

3 3 5 4 4 4 3 5 4 4 3 4 5 3 3 57 

5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 67 

3 3 5 4 5 4 3 5 5 4 3 4 5 3 3 59 

3 5 3 5 4 5 3 3 4 5 3 5 3 5 3 59 

5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 68 

4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 66 

3 3 3 4 5 4 3 3 5 4 3 4 3 3 3 53 

5 5 5 4 3 4 5 5 3 4 5 4 5 5 5 67 

5 5 5 3 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 69 

4 5 3 5 5 5 4 3 5 5 4 5 3 5 4 65 

3 5 5 5 5 5 3 5 5 5 3 5 5 5 3 67 

5 5 5 4 3 4 5 5 3 4 5 4 5 5 5 67 

5 3 4 4 3 4 5 4 3 4 5 5 4 3 5 61 



 
 

 
 

3 3 5 4 5 4 3 5 5 5 3 5 5 3 3 61 

4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 65 

4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 71 

4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 69 

4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 71 

5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 70 

4 4 3 5 5 5 4 3 5 5 4 5 3 4 4 63 

5 4 5 4 3 4 5 5 3 4 5 4 5 4 5 65 

4 3 3 3 5 4 4 3 5 4 4 3 3 3 4 55 

4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 67 

5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 68 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

5 5 4 5 3 5 5 4 3 5 5 5 4 5 5 68 

5 5 4 4 3 4 5 4 3 4 5 4 4 5 5 64 

5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 68 

5 4 5 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 69 

4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 67 

4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 69 

4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 67 

5 4 4 5 3 5 5 4 3 5 5 5 4 4 5 66 

4 4 4 5 3 5 4 4 3 5 4 5 4 4 4 62 

5 3 3 4 4 4 5 3 4 4 5 4 3 3 5 59 

4 4 4 5 3 5 4 4 3 5 4 5 4 4 4 62 



 
 

 
 

4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 63 

5 5 4 5 3 5 5 4 3 5 5 5 4 5 5 68 

4 5 3 5 5 5 4 3 5 5 4 5 3 5 4 65 

4 3 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 3 4 62 

4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 64 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 62 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 62 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 62 

4 3 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 60 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 62 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 73 

4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 5 4 58 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 62 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 62 

5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 71 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 73 

4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 64 

5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 71 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 62 

5 3 4 3 3 4 5 4 3 4 5 3 4 3 5 58 

4 5 3 5 5 5 4 3 5 5 4 5 3 5 4 65 



 
 

 
 

3 4 5 4 4 4 3 5 4 4 3 4 5 4 3 59 

5 3 4 3 3 4 5 4 3 4 5 3 4 3 5 58 

4 5 3 5 5 5 4 3 5 5 4 5 3 5 4 65 

3 4 5 4 4 4 3 5 4 4 3 4 5 4 3 59 

5 3 4 3 3 4 5 4 3 4 5 3 4 3 5 58 

3 4 5 4 4 4 3 5 4 4 3 4 5 4 3 59 

4 5 3 5 5 5 4 3 5 5 4 5 3 5 4 65 

4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 67 

4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 66 

5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 69 

3 4 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 3 53 

5 4 4 4 3 4 5 4 3 4 5 4 4 4 5 62 

3 5 4 3 4 5 3 4 4 5 3 3 4 5 3 58 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 60 

4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 67 

5 5 3 4 4 5 5 3 4 5 5 4 3 5 5 65 

3 5 3 3 5 5 3 3 5 5 3 3 3 5 3 57 

4 5 4 5 3 5 4 4 3 5 4 5 4 5 4 64 

3 4 3 3 4 5 3 3 4 5 3 3 3 4 3 53 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 73 

5 4 4 4 3 4 5 4 3 4 5 4 4 4 5 62 

3 5 5 4 5 4 3 5 5 4 3 4 5 5 3 63 



 
 

 
 

5 5 5 3 4 3 5 5 4 3 5 3 5 5 5 65 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 73 

3 3 3 5 3 5 3 3 3 5 3 5 3 3 3 53 

5 4 4 5 3 5 5 4 3 5 5 5 4 4 5 66 

5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 70 

5 3 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 3 5 65 

5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 68 

3 4 5 4 4 4 3 5 4 4 3 4 5 4 3 59 

5 5 4 5 3 5 5 4 3 5 5 5 4 5 5 68 

5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 69 

5 3 4 3 5 4 5 4 5 4 5 3 4 3 5 62 

 

Brand Image 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Total 

BI 

5 4 5 4 4 4 3 4 4 5 42 

5 3 5 3 3 3 5 3 3 5 38 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

3 5 4 4 4 5 4 4 5 4 42 

3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 33 

5 3 5 3 3 3 4 3 3 5 37 

5 5 3 5 5 5 5 5 5 3 46 

4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 37 



 
 

 
 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

5 4 3 4 4 4 3 4 4 3 38 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 42 

4 5 3 5 5 5 4 5 5 3 44 

5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 40 

3 4 3 4 4 4 5 4 4 3 38 

4 5 4 3 3 3 5 3 5 4 39 

3 5 3 5 5 5 5 5 5 3 44 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 4 5 4 4 4 5 4 4 5 42 

5 5 5 4 4 4 3 4 5 5 44 

5 5 5 4 4 4 3 4 5 5 44 

5 5 3 4 4 4 4 4 5 3 41 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 47 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48 

4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48 

3 4 5 4 4 4 4 4 4 5 41 

4 3 4 3 4 3 3 4 3 4 35 

3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 40 

4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48 



 
 

 
 

3 5 3 5 5 5 5 5 5 3 44 

4 5 3 5 5 5 5 5 5 3 45 

4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 

5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 42 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 49 

5 4 3 4 4 4 5 4 4 3 40 

3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 47 

5 5 5 3 5 5 4 5 5 5 47 

5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 47 

5 5 3 5 5 5 4 5 5 3 45 

3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 38 

5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 47 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 47 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 47 

4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 

4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 43 

3 4 5 4 4 4 4 4 4 5 41 

4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 

4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 

4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 

3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 40 



 
 

 
 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48 

4 3 4 3 3 3 5 3 3 4 35 

5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 44 

5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 42 

5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 42 

4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48 

4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 46 

5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 44 

3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 40 

3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 32 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 32 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 47 

5 5 3 5 5 5 4 5 5 3 45 

4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 47 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 42 



 
 

 
 

4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 42 

5 3 5 3 5 3 5 5 3 5 42 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

5 3 4 3 4 3 4 4 3 4 37 

5 4 5 4 4 4 5 4 4 5 44 

4 4 3 3 5 4 5 5 4 3 40 

5 3 3 3 5 3 5 5 3 3 38 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 48 

5 3 4 3 5 3 4 5 3 4 39 

4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39 

3 4 3 4 4 4 5 4 4 3 38 

4 3 4 3 3 3 5 3 3 4 35 

4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 46 

4 5 4 5 5 5 3 5 5 4 45 

3 5 4 5 5 5 4 5 5 4 45 

4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 46 

3 5 5 5 5 5 3 5 5 5 46 

4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 32 

 



 
 

 
 

Minat Beli 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

Total 

MB 

4 5 4 5 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 5 60 

3 5 3 5 4 3 4 3 3 5 3 5 3 3 5 57 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 68 

3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 53 

3 5 3 5 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 5 56 

5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 70 

4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 59 

4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 5 62 

4 3 4 3 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 3 59 

5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 71 

4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 61 

5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 71 

4 5 4 4 5 3 5 4 4 3 4 5 4 4 5 63 

4 3 4 3 3 4 3 4 4 5 4 5 4 4 3 57 

3 4 5 4 5 4 5 3 5 5 3 3 5 3 4 61 

5 3 5 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 3 67 

5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 73 

4 3 4 5 3 4 3 4 4 5 4 3 4 4 3 57 

4 4 5 5 3 3 3 4 5 3 4 5 5 4 4 61 



 
 

 
 

4 5 5 5 5 4 5 4 5 3 4 3 5 5 5 67 

4 4 5 3 4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 4 62 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

5 3 5 4 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 3 67 

5 4 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 4 71 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 4 70 

5 4 5 5 5 3 5 5 5 4 5 3 5 5 4 68 

4 3 4 5 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 57 

3 5 3 4 5 5 5 3 3 3 4 3 3 4 5 58 

4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 65 

5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 68 

5 4 5 3 5 3 5 5 5 5 5 4 5 5 4 68 

5 3 5 3 3 5 3 5 5 5 5 4 5 5 3 64 

4 4 4 4 3 5 3 4 4 5 4 4 4 4 4 60 

4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 3 4 4 4 63 

5 5 5 5 3 3 3 5 5 4 5 3 5 5 5 66 

4 3 4 3 5 3 5 4 4 5 4 4 4 4 3 59 

5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 71 

5 3 5 5 4 3 4 5 5 4 5 4 5 5 3 65 

5 4 5 4 3 3 3 5 5 4 5 3 5 5 4 63 

5 5 5 3 3 4 3 5 5 4 5 4 5 5 5 66 

4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 61 

5 5 5 4 3 5 3 5 5 4 5 5 5 5 5 69 



 
 

 
 

4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 61 

5 5 5 4 3 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 69 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 73 

5 5 5 5 4 5 4 5 5 3 5 4 5 5 5 70 

4 5 4 4 5 3 5 4 4 5 4 4 4 4 5 64 

4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 63 

4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 62 

4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 4 59 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 60 

4 5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 4 4 4 5 63 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 64 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 62 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 72 

3 4 3 4 4 4 4 3 3 5 3 3 3 3 4 53 

4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 64 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 62 

4 4 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 64 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 73 

5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 68 

4 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 67 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 62 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 47 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 



 
 

 
 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 47 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 47 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 71 

5 3 5 3 5 3 5 5 5 4 5 4 5 5 3 65 

5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 72 

4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 61 

4 3 4 5 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 3 57 

3 5 3 5 4 4 4 3 3 5 5 3 3 5 5 60 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 74 

3 4 3 4 5 3 5 3 3 4 4 4 3 4 4 56 

4 3 4 5 5 3 5 4 4 5 4 3 4 4 3 60 

4 3 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 3 61 

3 4 3 3 5 4 5 3 3 5 5 4 3 5 4 59 

5 3 5 5 3 5 3 5 5 5 5 4 5 5 3 66 

3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 5 3 3 5 3 54 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 73 

4 3 4 4 3 5 3 4 4 4 4 5 4 4 3 58 

4 3 4 3 5 3 5 4 4 5 4 3 4 4 3 58 



 
 

 
 

3 4 3 4 4 5 4 3 3 5 3 3 3 3 4 54 

5 3 5 4 5 4 5 5 5 4 5 3 5 5 3 66 

5 5 5 4 3 5 3 5 5 3 5 3 5 5 5 66 

5 3 5 4 3 5 3 5 5 4 5 3 5 5 3 63 

5 3 5 4 5 3 5 5 5 4 5 4 5 5 3 66 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 73 

5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 71 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60 

5 5 5 5 3 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 70 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75 

3 3 3 3 5 3 5 3 3 3 4 3 3 4 3 51 

 

  



 
 

 
 

Lampi$ran 3. Hasi$l Output SPSS Anali $si $s Profi $l Re$sponde $n 

Apakah responden berusia minimal 17 tahun? 

 

Apakah responden mengenal Ameena Nur Atta sebagai Brand Ambassador? 

 

Apakah responden mengetahui merek Moell Healthy Baby Care? 

 

Jenis Kelamin 

 

  



 
 

 
 

Usia 

 

Pendidikan Akhir 

 

 

  



 
 

 
 

Lampi$ran 4. Hasi$l Output SPSS Stati $sti $k De $skri $pti$f 

1. Variabel Brand Image (X1) 

 

  



 
 

 
 

2. Variabel Brand ambassador (X2) 

 

3. Minat Beli (Y)  

 

  



 
 

 
 

Lampi$ran 5. Hasi$l Output SPSS Uji $ Vali $di $tas 

1. Variabel Brand Image (X1) 

8  

2. Variabel Brand ambassador (X2) 

 

  



 
 

 
 

3. Minat Beli (Y)  

 

  



 
 

 
 

Lampi$ran 6. Hasi$l Output SPSS Uji $ Re $li $abi $li$tas 

1. Variabel Brand Image (X1) 

 

2. Variabel Brand ambassador (X2) 

 

3. Minat Beli (Y)  

 

 

 

 

  



 
 

 
 

Lampi$ran 7. Hasi$l Output SPSS Uji $ Asumsi $ Klasi $k 

1. Uji Normalitas 

 

2. Uji Multikolinieritas 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 

  



 
 

 
 

Lampi$ran 8. Hasi$l Output SPSS Uji $ Anali $si $s Re $gre $si $ Li$ni $e$r Be $rganda 

 

Lampi$ran 9. Hasi$l Output SPSS Uji $ Hi $pote $si $s 

1. Uji t 

 

2. Uji F 

 

  



 
 

 
 

3. Uji Koefisien Determinasi 

 

  



 
 

 
 

Lampi$ran 10. Bukti$ Pe $nye$baran Kui$si $one $r 

  

 



 
 

 
 

  

    

    



 
 

 
 

Lampi$ran 11. Kartu Bi$mbi$ngan Skri $psi $ 

  



 
 

 
 

Lampiran 12. Surat Bebas Plagiarisme 

  



 
 

 
 

Lampi$ran 13. Persentase Hasil Plagi$ari $sme $  

 

 


