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ABSTRACT

The Hallyu phenomenon has driven the widespread use of K-Pop idols as brand ambassadors
in Indonesia’s food and beverage industry. One example is reflected in the decision of FIESTA
Ready To Go Sausage to collaborate with the boy group TREASURE amid the declining trend
of the brand’s Top Brand Index from 2021 to 2025. This study aims to analyze the influence of
TREASURE as a Brand Ambassador and Brand Image on Purchase Intention, both partially
and simultaneously. The theoretical framework includes the concept of brand ambassador
based on the VisCAP model (Rossiter & Percy), brand image according to Alexander L. Biel
with the dimensions of Corporate Image, User Image, and Product Image, and purchase
intention according to Ferdinand. This study employed a quantitative method using a Likert-
scale questionnaire distributed to 100 respondents who follow the official FIESTA Ready To
Go Instagram account, selected through purposive sampling and the Slovin formula. Data were
analyzed using multiple linear regression, t-test, F-test, and coefficient of determination. The
results show that Brand Ambassador has a negative and significant partial effect (f = -0.140;
Sig. = 0.020), Brand Image has a positive and significant effect (f = 0.978; Sig. = 0.000), and
both variables have a significant simultaneous effect with a contribution of 75.6%. It can be
concluded that Brand Image is the dominant predictor of Purchase Intention, while the
effectiveness of the Brand Ambassador needs to be evaluated through improving the congruence
between the ambassador’s image and the product’s positioning.

Keywords: Brand Ambassador, Brand Image, Purchase Intention, K-Pop, FIESTA Ready To
Go Sausage.

ABSTRAK

Fenomena Hallyu mendorong meluasnya penggunaan idol K-Pop sebagai brand ambassador
pada industri makanan dan minuman yang ada di Indonesia, salah satunya tercermin pada
keputusan Sosis FIESTA Ready To Go yang menggandeng boygroup TREASURE, di tengah
tren penurunan Top Brand Index merek tersebut periode tahun 2021 — 2025. Penelitian ini
bertujuan menganalisis pengaruh Brand Ambassador TREASURE dan Brand Image terhadap
Minat Beli, secara parsial maupun simultan. Kajian teori meliputi konsep brand ambassador
dengan kerangka VisCAP (Rossiter & Percy), brand image dari Alexander L. Biel dengan
dimensi Corporate, User, dan Product Image, serta minat beli dari Ferdinand. Penelitian
menggunakan metode kuantitatif dengan kuesioner skala Likert yang disebarkan kepada 100
responden yang mengikuti akun Instagram resmi FIESTA Ready To Go, ditentukan melalui
purposive sampling dan rumus Slovin. Data dianalisis dengan regresi linier berganda, uji t, uji
F, dan koefisien determinasi. Hasil menunjukkan hasil bahwa Brand Ambassador berpengaruh
negatif dan signifikan secara parsial (§ = -0,140; Sig. = 0,020), Brand Image berpengaruh positif
dan signifikan (B = 0,978; Sig. = 0,000), dan keduanya berpengaruh signifikan secara simultan
dengan kontribusi 75,6%. Disimpulkan bahwa Brand Image merupakan prediktor dominan
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terhadap minat beli, sementara efektivitas brand ambassador perlu dievaluasi melalui
peningkatan kesesuaian citra dengan positioning suatu produk.

Katakunci: Brand Ambassador, Brand Image, Minat Beli, K-Pop, Sosis FIESTA Ready To Go
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PENDAHULUAN

Gelombang budaya Korea atau Hallyu telah memengaruhi berbagai aspek kehidupan, termasuk
industri makanan dan minuman. Indonesia tercatat sebagai salah satu negara dengan basis penggemar K-
Pop terbesar, sehingga kondisi tersebut menjadi peluang bagi perusahaan untuk menggunakan idol K-Pop
sebagai brand ambassador. Brand ambassador berperan sebagai representasi identitas dan citra merek dalam
aktivitas pemasaran serta dapat membangun kedekatan dengan konsumen (Kotler & Keller, 2016; Spry et
al., 2011).

Sosis FIESTA Ready To Go yang berada di bawah PT Charoen Pokphand Indonesia Thk
mengambil strategi tersebut dengan menggandeng boy group K-Pop TREASURE sebagai brand
ambassador. Kolaborasi tersebut diumumkan melalui media sosial pada 13 September 2025. Strategi ini
dilakukan ketika FIESTA menghadapi dinamika persaingan kategori sosis. Top Brand Index FIESTA
meningkat dari 18,90 pada 2021 menjadi 22,90 pada 2022, kemudian menurun menjadi 19,80 pada 2023,
17,30 pada 2024, dan 16,40 pada 2025. Kondisi tersebut menunjukkan perlunya strategi yang mampu
memperkuat kembali posisi merek di benak konsumen.

Selain brand ambassador, brand image menjadi faktor penting karena merupakan kumpulan
persepsi dan asosiasi yang tertanam dalam benak konsumen terhadap suatu merek. Brand image yang kuat
dapat membedakan produk dari pesaing dan berkontribusi terhadap minat beli. Minat beli merupakan
kecenderungan konsumen untuk mempertimbangkan dan membeli suatu produk (Wardhana, 2024).
Penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang belum sepenuhnya konsisten mengenai efektivitas brand
ambassador, sedangkan brand image cenderung menunjukkan hubungan positif dengan minat beli.

Penelitian mengenai brand ambassador K-Pop dan brand image pada kategori makanan siap saji,
khususnya sosis ready to eat, masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada Sosis FIESTA
Ready To Go untuk menganalisis pengaruh Brand Ambassador TREASURE dan Brand Image terhadap
Minat Beli konsumen.

Rumusan masalah penelitian meliputi: (1) apakah Brand Ambassador TREASURE secara parsial
berpengaruh terhadap Minat Beli; (2) apakah Brand Image secara parsial berpengaruh terhadap Minat Beli;
dan (3) apakah Brand Ambassador TREASURE dan Brand Image secara simultan berpengaruh terhadap
Minat Beli. Tujuan penelitian adalah menganalisis ketiga hubungan tersebut.

TINJAUAN PUSTAKA
Brand Ambassador

Brand ambassador merupakan individu atau figur publik yang ditunjuk merek untuk
merepresentasikan identitas, nilai, dan citra produk kepada konsumen (Kotler & Keller, 2016). Dalam
penelitian ini, pengukuran Brand Ambassador mengacu pada kerangka VisCAP yang mencakup visibility,
credibility, attraction, dan power (Rossiter & Percy, 2018).

Brand Image

Brand image merupakan persepsi dan keyakinan konsumen mengenai suatu merek yang terbentuk
melalui pengalaman, informasi, serta interaksi dengan merek. Pengukuran Brand Image dalam penelitian
ini menggunakan tiga dimensi Biel, yaitu corporate image, user image, dan product image (Biel, 2016).
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Minat Beli

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk mempertimbangkan serta memiliki
keinginan membeli suatu produk. Dalam penelitian ini, Minat Beli diukur melalui indikator minat
transaksional, referensial, preferensial, dan eksploratif sebagaimana digunakan dalam penelitian.

Kerangka Berpikir Dan Hipotesis

Penelitian menempatkan Brand Ambassador (X1) dan Brand Image (X2) sebagai variabel
independen, sedangkan Minat Beli (Y) sebagai variabel dependen. Secara konseptual, X1 dan X2 diduga
berhubungan dengan Y baik secara parsial maupun simultan.

EBrand Ambassador (X1)
1. Level gf Fame/ Pomdearity
2. Expertize

3. Trushworthiness

4. Likability.
6

. Ideal-simularity oot B
t

. Authoritative Power. ™

. Minat transaksional

Rossiter dan Percy (2018) . Minat raferensial.

. Minat preferensial.

[ TR

. Minat elesploratif,

Brand Image (X2) Ferdinand (2006)
mand (2

. Reputasi perusahaan.

. Kradibilitss perpszhaan.

[

. Keszsvalan  pengzuna
merek,

4. Kupalitas produk.

5. Manfaat produk secara

langzeng.

Alexander L. Biel (2016}

A S

Gambar 1. Kerangka Berpikir Penelitian
Sumber: Data diolah peneliti, 2026

Berdasarkan kerangka berpikir tersebut, hipotesis penelitian dirumuskan sebagai berikut:

H1: Brand Ambassador TREASURE berpengaruh terhadap Minat Beli Sosis FIESTA Ready To Go.

H2: Brand Image berpengaruh terhadap Minat Beli Sosis FIESTA Ready To Go.

H3: Brand Ambassador TREASURE dan Brand Image secara simultan berpengaruh terhadap Minat Beli
Sosis FIESTA Ready To Go.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif-kausal untuk
menganalisis pengaruh Brand Ambassador (X1) dan Brand Image (X2) terhadap Minat Beli (Y). Data
primer diperoleh melalui kuesioner tertutup dengan skala Likert lima poin. Populasi penelitian adalah
pengikut akun Instagram resmi @fiestareadytogoofficial sebanyak 38.200 orang. Teknik pengambilan
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sampel menggunakan nonprobability sampling dengan pendekatan purposive sampling dan rumus Slovin
sehingga diperoleh 100 responden.

Kuesioner terdiri dari 30 pernyataan, yaitu 12 pernyataan Brand Ambassador, 10 pernyataan Brand
Image, dan 8 pernyataan Minat Beli. Pengolahan data menggunakan IBM SPSS Statistics 27. Analisis
meliputi uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik (hormalitas, heteroskedastisitas, multikolinearitas, dan
linearitas), regresi linier berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Sebanyak 100 kuesioner yang memenuhi kriteria berhasil dikumpulkan dan diolah. Karakteristik
responden dalam skripsi dikelompokkan berdasarkan usia, jenis kelamin, dan jenis penjamin.

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase
Laki-Laki 5 5,0%
Perempuan 95 95,0%
Jumlah 100 100,0%
Sumber: Hasil Analisis Peneliti (2026)
Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia Jumlah Persentase
< 17 Tahun 6 6,0%
17-22 Tahun 64 64,0%
23-28 Tahun 27 27,0%
> 28 Tahun 3 3,0%
Jumlah 100 100,0%

Sumber: Hasil Analisis Peneliti (2026)

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan/Status

Pekerjaan/Status Jumlah Persentase
Pelajar/Mahasiswa 76 76,0%
Karyawan Swasta 15 15,0%
Pegawai Negeri Sipil 0 0,0%
Wiraswasta 4 4,0%
Lainnya 5 5,0%
Jumlah 100 100,0%

Sumber: Hasil Analisis Peneliti (2026)

Karakteristik responden menunjukkan dominasi perempuan sebesar 95%. Kelompok usia terbesar
adalah 1722 tahun sebesar 64%, sedangkan berdasarkan pekerjaan/status, mayoritas responden merupakan
pelajar/mahasiswa sebesar 76%. Profil tersebut sesuai dengan sasaran konsumen muda yang menjadi fokus
kampanye FIESTA Ready To Go.
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Analisis Deskriptif Variabel
Tabel 4. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
X1 Brand Ambassador | 100 12 60 54,27 5,610
X2 Brand Image 100 10 50 42,50 5,434
Y Minat Beli 100 8 40 32,10 5,665

Sumber: Hasil Analisis Peneliti (2026)

Nilai rata-rata Brand Ambassador sebesar 54,27 dari maksimum 60 menunjukkan persepsi
responden yang sangat tinggi terhadap TREASURE. Brand Image memiliki mean 42,50 dari maksimum
50, menunjukkan citra merek yang sangat baik. Minat Beli memiliki mean 32,10 dari maksimum 40, yang
menunjukkan tingkat minat beli yang tinggi.

Uji Instrumen
Tabel 5. Ringkasan Uji Validitas

Variabel Rentang r hitung r tabel Keterangan
Brand Ambassador (X1) | 0,567-0,801 0,1966 Seluruh item valid
Brand Image (X2) 0,566-0,776 0,1966 Seluruh item valid
Minat Beli (Y) 0,661-0,859 0,1966 Seluruh item valid

Sumber: Hasil Analisis Peneliti (2026)

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha Standar Keterangan
Brand Ambassador (X1) 0,883 0,60 Reliabel
Brand Image (X2) 0,883 0,60 Reliabel
Minat Beli (YY) 0,911 0,60 Reliabel

Sumber: Hasil Analisis Peneliti (2026)

Hasil uji reliabilitas menunjukkan seluruh variabel memiliki Cronbach's Alpha di atas 0,60
sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel. Uji validitas dalam skripsi juga menunjukkan seluruh
butir pernyataan pada X1, X2, dan Y memiliki r hitung lebih besar dari r tabel 0,1966 sehingga seluruh item
dinyatakan valid.
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Uji Asumsi Klasik
Tabel 7. Ringkasan Uji Asumsi Klasik

Pengujian Variabel/Residual Nilai Keterangan
Normalitas Unstan(_jardlzed Sig. 0,056 Normal
Residual
Heteroskedastisitas X1/ X2 0,154 /0,243 Tidak terja_d I
heteroskedastisitas
- . Tolerance 0.719; VIF Tidak terjadi
Multikolinearitas X1/X2 1.390 multikolinearitas

Sumber: Hasil Analisis Peneliti (2026)

Uji normalitas Kolmogorov-Smirnov menghasilkan Asymp. Sig. 0,056 > 0,05 sehingga residual
berdistribusi normal. Uji heteroskedastisitas menunjukkan nilai signifikansi Brand Ambassador 0,154 dan
Brand Image 0,243, keduanya > 0,05, sehingga tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. Uji
multikolinearitas menunjukkan Tolerance 0,719 dan VIF 1,390 untuk kedua variabel, sehingga tidak terjadi
multikolinearitas. Uji linearitas menunjukkan Deviation from Linearity sebesar 0,425 untuk Brand
Ambassador dan 0,282 untuk Brand Image, keduanya > 0,05, sehingga hubungan variabel dinyatakan
linear.

Uji t (Parsial)
Tabel 8. Hasil Uji t

Variabel t hitung t tabel Sig. Keputusan
X1 Brand Ambassador -2.371 1.984 0.020 Berpengaruh
X2 Brand Image 16.025 1.984 0.000 Berpengaruh

Sumber: Hasil Analisis Peneliti (2026)

Hasil uji t menunjukkan Brand Ambassador berpengaruh negatif dan signifikan terhadap Minat
Beli karena nilai absolut t hitung 2,371 > 1,984 dan Sig. 0,020 < 0,05. Dengan demikian, H1 diterima.
Brand Image berpengaruh positif dan signifikan karena t hitung 16,025 > 1,984 dan Sig. 0,000 < 0,05,
sehingga H2 diterima.

Uji F (Simultan)
Tabel 9. Hasil Uji F

Model F hitung F tabel Sig.
Brand Ambassador_+ Bran(_j Image terhadap 154,404 3,00 0,000
Minat Beli
Kriteria F hitung > F tabel 154,404 > 3,09 Signifikan
Keputusan H3 diterima

Sumber: Hasil Analisis Peneliti (2026)

Uji F menghasilkan F hitung 154,404 > F tabel 3,09 dengan Sig. 0,000 < 0,05. Artinya Brand
Ambassador TREASURE dan Brand Image secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli,

O 10363



Pengaruh Brand Ambassador Treasure dan Brand Image terhadap Minat Beli S s
Sosis FIESTA Ready To Go (Putri, etal.) d Ig ltal
JURNAL ILMIAH MULTIDISIPLIN

sehingga H3 diterima.

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 8. Analisis Koefisien Regresi

Variabel B Std. Coefficients i Sig.
Beta

Konstanta -1,849 -0,643 0,522

Brand Ambassador -0,140 -0,139 -2,371 0,020

Brand Image 0,978 0,938 16,025 0,000

Sumber: Hasil Analisis Peneliti (2026)

Berdasarkan tabel tersebut, persamaan regresi linier berganda adalah:

Y =-1,849 - 0,140X1 + 0,978X2 + ¢
Koefisien Brand Ambassador bernilai negatif sebesar -0,140, sedangkan koefisien Brand Image
bernilai positif sebesar 0,978.

Koefisien Determinasi
Tabel 10. Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Square
Brand Ambassador 0,358 0,128 0,119
Brand Image 0,864 0,747 0,745
Simultan 0,872 0,761 0,756

Sumber: Hasil Analisis Peneliti (2026)

Koefisien determinasi parsial menunjukkan kontribusi Brand Ambassador sebesar 12,8% dan
Brand Image sebesar 74,7%. Secara simultan, Adjusted R Square sebesar 0,756 menunjukkan bahwa Brand
Ambassador dan Brand Image mampu menjelaskan 75,6% variasi Minat Beli, sedangkan 24,4% dijelaskan
oleh faktor lain di luar model penelitian.

Pembahasan

Pengaruh negatif dan signifikan Brand Ambassador menunjukkan bahwa popularitas, daya tarik,
dan kredibilitas TREASURE yang dinilai tinggi oleh responden belum otomatis meningkatkan Minat Beli.
Temuan ini dapat dipahami melalui congruence theory, yaitu efektivitas ambassador bergantung pada
kesesuaian citra figur dengan karakteristik produk dan konsumen. Dalam penelitian ini, citra TREASURE
sebagai idol K-Pop dapat memiliki kesesuaian yang belum optimal dengan positioning produk sosis siap
makan yang berorientasi pada kepraktisan dan keseharian.

Temuan tersebut sejalan dengan Kusumawardani dan Puspita (2021) yang menemukan pengaruh
negatif dan signifikan brand ambassador boyband Korea terhadap minat beli pada produk tertentu. Dengan
demikian, pemilihan ambassador tidak cukup didasarkan pada popularitas, tetapi juga perlu
mempertimbangkan brand-celebrity fit.

Brand Image terbukti menjadi faktor paling dominan terhadap Minat Beli. Responden memberikan
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penilaian positif pada dimensi corporate image, user image, dan product image. Aspek product image,
khususnya rasa, konsistensi tekstur, dan manfaat praktis, memperoleh respons kuat. Hasil ini mendukung
penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli.

Secara simultan, kedua variabel berpengaruh signifikan dengan kontribusi 75,6%. Walaupun Brand
Ambassador berarah negatif secara parsial, kehadirannya bersama Brand Image meningkatkan daya
prediksi model. Temuan ini menunjukkan bahwa brand ambassador dan brand image perlu dikelola sebagai
strategi pemasaran yang terintegrasi, dengan prioritas pada penguatan citra merek dan peningkatan
kesesuaian antara figur dan produk.

KESIMPULAN

Pertama, Brand Ambassador TREASURE berpengaruh negatif dan signifikan secara parsial
terhadap Minat Beli Sosis FIESTA Ready To Go, dengan koefisien regresi -0,140, t hitung -2,371, dan Sig.
0,020. Kontribusi parsialnya sebesar 12,8%.

Kedua, Brand Image berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap Minat Beli, dengan
koefisien regresi 0,978, t hitung 16,025, dan Sig. 0,000. Brand Image merupakan variabel paling dominan
dengan kontribusi parsial 74,7%.

Ketiga, Brand Ambassador TREASURE dan Brand Image secara simultan berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli, dengan F hitung 154,404 dan Sig. 0,000. Nilai Adjusted R Square sebesar 75,6%
menunjukkan kedua variabel menjelaskan sebagian besar variasi Minat Beli, sedangkan 24,4% dipengaruhi
faktor lain di luar model.

SARAN

PT Charoen Pokphand Indonesia disarankan mengevaluasi strategi Brand Ambassador dengan
meningkatkan kesesuaian citra TREASURE dengan nilai dan positioning FIESTA Ready To Go. Aktivasi
tidak sebaiknya hanya memanfaatkan popularitas, tetapi juga membangun narasi yang relevan dengan gaya
hidup aktif, praktis, dan dinamis konsumen muda.

Brand Image perlu menjadi prioritas strategi jangka panjang melalui konsistensi kualitas produk,
komunikasi nilai merek yang autentik, serta penguatan corporate image, user image, dan product image.
Strategi konten digital juga perlu mengintegrasikan brand ambassador dengan konten yang menonjolkan
manfaat dan keunggulan produk.

Peneliti selanjutnya disarankan memperluas model dengan variabel seperti brand awareness, brand
attitude, consumer engagement, perceived value, brand loyalty, electronic Word of Mouth, atau brand
personality, serta mempertimbangkan pendekatan mixed methods dan cakupan media yang lebih luas.
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