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Abstract

This study aims to examine and analyze the influence of brand ambassadors, brand image, and word of mouth
on purchasing decisions. The population in this study were prospective consumers of Lemonilo products. The
researchers took a sample of 75 respondents using a purposive sampling technique with the criteria of
respondents being people who would make purchasing decisions for Lemonilo products. With the help of the
SPSS version 26.0 program, the relationship between variables can be identified using multiple linear
regression analysis. The results obtained from this study indicate that brand ambassadors has a positive
regression coefficient value and significant on purchasing decisions, brand image has positive regression
coefficient value and significant on purchasing decisions, and word of mouth has a positive regression
coefficient value and significant on purchasing decisions.
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PENDAHULUAN

Persaingan dalam dunia industri kini semakin gencar. Banyak perusahaan industri khususnya yang
bergerak pada bidang pangan mulai gencar melakukan inovasi guna menarik minat calon konsumen.
Selain itu, seiring berjalannya waktu, selera masyarakat Indonesia terus bervariasi sehingga semakin
mendorong pelaku industri untuk terus meningkatkan produknya (Kemenperin, 2017). Salah satu
produk makanan yang kini gencar bersaing adalah mie instan. Mie instan banyak menjadi pilihan
makanan favorit bagi banyak orang di Indonesia, tidak terkecuali mereka yang berada pada usia
remaja. Umumnya, para remaja menggemari mie instan dikarenakan proses pembutannya yang
simple, harga yang murah, serta kaya akan rasa gurih (Ananda, 2022).

PT. Lemonilo Indonesia Sehat merupakan salah satu produsen mie instan di Indonesia yang mencoba
untuk melakukan inovasi guna menarik banyak pelanggan. Salah satunya adalah berkolaborasi dengan
boyband asal Korea Selatan yaitu, NCT Dream. Hal ini menjadi salah satu peluang bagi PT. Lemonilo
Indonesia Sehat untuk menarik calon konsumen didukung dengan brand image yang telah dibangun
sebagai mie sehat serta word of mouth yang positif mendukung adanya keputusan pembelian
(Fitrianti, 2022). Pengambilan keputusan konsumen merupakan suatu proses pengintegrasian yang
mengombinasi pengetahuan untuk mengevaluasi dua pilihan ataupun lebih berdasarkan alternatif lain
untuk memilih salah satunya (Rafli & Tjahjaningsih, 2022). Beberapa determinan keputusan
pembelian dari penelitian-penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang beragam.

Brand ambassador merupakan pelaku dalam iklan untuk menyampaikan produk kepada konsumen.
Umumnya, brand ambassador merupakan selebriti atau public figure yang memiliki pengaruh besar
di negara yang menjadi target pasarnya. Pemilihan brand ambassador yang tepat akan mendorong
calon konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, begitu pula sebaliknya. Hal ini sejalan
dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa brand ambassador memberikan
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Dewi et al., 2020; Sagia &
Situmorang, 2018; Nurhasanah et al., 2021). Namun, hasil penelitian yang dilakukan oleh Siskhawati
& Maulana (2021) menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian.
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Menurut Putra et al. (2014), brand image adalah jati diri sebuah merek. Brand image merupakan
persepsi konsumen di mana suatu produk memiliki gambaran positif maupun negatif dalam benak
konsumen. Brand image yang positif akan mendorong calon konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian dikarenakan calon konsumen telah yakin terhadap produk tersebut bahwa produk akan
memenuhi harapannya. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Kusumaradya et al.
(2021), Salsabila & Maskur (2022), serta Pradana et al. (2017). Namun, penelitian yang dilakukan
oleh Harmadi & Rizal (2022) menunjukkan hasil citra merek memberikan hasil koefisien regresi
positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.

Word of mouth merupakan pemasaran yang dilakukan oleh konsumen yang telah mengonsumsi
produk kepada calon konsumen sehingga calon konsumen tersebut memiliki peluang untuk
melakukan keputusan pembelian. Word of mouth dapat meningkatkan tingkat penjualan perusahaan
dikarenakan calon konsumen cenderung lebih percaya untuk membeli suatu produk Ketika
mendapatkan rekomendasi dari orang lain. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Husen et al. (2018), Afifah et al. (2019), serta Arda (2017) yang mengatakan bahwa word of mouth
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, penelitian
tersebut tidak sejalan dengan penilitan yang dilakukan oleh Rasyid et al. (2018) serta Habir et al.
(2018) yang memberikan hasil bahwa word of mouth tidak memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keputusan.

Peneitian ini bertujuan menganalisis pengaruh brand ambassador, brand image, dan word of mouth
terhadap keputusan pembelian.

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Keputusan Pembelian

Menurut Indrasari (2019:18), mengatakan bahwa setiap harinya, konsumen akan menentukan
berbagai pilihan pembelian, baik pembelian produk maupun jasa. Oleh karena itu, perusahaan yang
bergerak dalam bidang penjualan perlu untuk menyelidiki keputusan pembelian konsumen untuk
mengetahui produk apa yang diinginkan oleh konsumen. Menurut Firmansyah (2018:25),
pengambilan keputusan pembelian konsumen untuk membeli suatu produk atau jasa diawali dengan
evaluasi yang dilakukan oleh konsumen dalam memilih produk atau jasa. Evaluasi yang dilakukan
dianggap sebagai hasil dari proses mental atau kognitif yang membawa pada pemilihan tindakan
untuk membeli produk atau jasa. Menurut Kotler & Keller (2016), mengatakan bahwa, pada tahap
evaluasi, konsumen akan membentuk preferensi di antara berbagai merek yang menjadi pilihan dan
kemungkinan akan membeli merek yang disukai.

Dari pengertian beberapa ahli di atas, dapat dirumuskan bahwa keputusan pembelian sebagai suatu
tindakan untuk mendapatkan barang yang diinginkan atau dibutuhkan dengan cara menukarkan uang
dengan barang. Adapun indikator keputusan pembelian menurut Kotler & Amstrong (2018:176) yaitu,
need recognition, information search, Evaluations of alternative, purchase decision, dan
postpurchase behavior. Selain itu, menurut Kotler (2002:204), terdapat beberapa indikator dalam
keputusan pembelian, di antaranya adalah, kebutuhan yang dirasakan, kegiatan sebelum membeli,
perilaku waktu memakai, perilaku pasca pembelian.

Brand Ambassador

Menurut Doucett (2008), brand ambassador adalah seseorang yang memiliki passion terhadap brand
sehingga dapat memperkenalkannya atau bahkan dengan sukarela memberikan informasi mengenai
brand. Brand ambassador digunakan untuk menarik perhatian konsumen dalam menggunakan produk
dikarenakan penggunaan brand ambassador biasanya didasarkan pada pencitraan orang terhadap artis
atau tokoh masyarakat (Dewi et al., 2020). Menurut Shimp & Andrews (2013:291) celebrity endorser
memiliki manfaat dan fungsi yang positif atau signifikan karena memiliki popularitas, bakat,
kharisma, serta kredibilitas. Menurut Greenwood (2013:87), mengatakan bahwa terdapat 4 manfaat
utama dari dukungan selebriti, yaitu, press coverage, changing perseptions of the brand , attracting
new customers, freshening up an existing campaign.
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Dari beberapa pengertian di atas, dapat diartikan bahwa brand ambassador adalah seseorang yang
dirasa mampu untuk memperkenalkan produk kepada calon konsumen sehingga calon konsumen
terpengaruh untuk melakukan keputusan pembelian. Umunya, pemasar memilih brand ambassador
yang terkenal ataupun memiliki daya tarik tersendiri sehingga calon konsumen semakin tertarik
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan. Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur
variabel brand ambassador menurut Greenwood (2013:77), vyaitu, transference, congruence,
kredibilitas, daya tarik, dan power.

Brand Image

Menurut Risky (2018), mengatakan bahwa citra merek adalah kesan psikologis dan gambaran
mengenai perusahaan di mata publik. Sedangkan menurut Hogan (2007), citra merek merupakan
asosiasi dari semua informasi mengenai produk, jasa, serta perusahaan dari merek yang dimaksud.
Oleh karena itu, Citra merek (Brand Image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut
(Juliana et al., 2018). Brand image dapat didukung oleh semboyan ataupun slogan dari perusahaan
pemasar produk atau jasa. Hal ini menjadi nilai tambah di benak konsumen. Menurut Firmansyah
(2019:67-69), brand image dibangun melalui 3 unsur yaitu, favorability of brand association,
strength of brand association, uniqueness of brand assocition. Tanpa adanya citra merek yang kuat
dan positif, akan sulit bagi pemasar untuk menarik calon pelanggan maupun mempertahankan
pelanggan yang sudah ada (Harmadi & Rizal, 2022).

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa citra merek adalah jati diri dari sebuah produk yang
tertanam dalam benak konsumen. Citra merek dapat berupa logo, nama merek, semboyan ataupun
slogan dari perusahaan pemasar produk atau jasa. Terdapat beberapa indikator yang dapat digunakan
untuk mengukur citra merek menurut Da Silva & Alwi (2007), yaitu, the level of physical attributtesi,
the level of functional implication, the psychosocial implication.

Word of Mouth

Menurut Mahendrayasa et al. (2014), word of mouth merupakan strategi pemasaran dari mulut ke
mulut yang terjadi melalui dua sumber yang menciptakan, yaitu reference group dan opinion leader.
Komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat positif dapat menekan biaya promosi pemasaran karena
cara promosi ini relative lebih murah dibandingkan dengan penggunaan iklan (Riva’i, 2009). Menurut
Habir et al. (2018), word of mouth memiliki kekuatan yang lebih besar dibandingkan dengan iklan dan
bentuk promosi lain. Menurut Susilawati et al. (2021), word of mouth seperti iklan secara gratis dan
kuat untuk mengkomunikasikan produk atau jasa kepada konsumen.

Word of mouth memiliki dampak bagi perilaku pembelian konsumen di mana word of mouth dapat
berasal dari rekomendasi teman yang sudah dipercaya, konsumen lain, sales people, dll (Husen et al.,
2018). Oleh karena itu, Word of mouth dirumuskan sebagai informasi yang didapatkan dari orang
yang sudah menggunakan produk. Adapun indikator yang dapat digunakan untuk mengukur variabel
word of mouth menurut Babin et al. (2005) yaitu, cerita positif, rekomendasi, dan ajakan.

Hubungan antar Variabel

Menurut Greenwood (2013:74), seleberiti merupakan orang yang dikenal oleh publik, terkait dengan
profesi atau keahlian mereka. Oleh karena itu, seleberiti yang digunakan dalam brand ambassador
harus memiliki kemampuan untuk dapat menyampaikan informasi mengenai produk dengan baik
sehingga tingkat penjualan produk dapat meningkat. Hipotesis dapat diterima sesuai dengan riset yang
dilakukan oleh Nurhasanah et al. (2021), Dewi et al. (2020), limi et al. (2020), serta Sagia &
Situmorang (2018) yang mengatakan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand ambassador yang tepat dapat mempengaruhi
keputusan. Berdasarkan uraian di atas, peneliti menguraikan hipotesis sebagai berikut:

H1 : Brand ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
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Citra merek dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul dalam benak konsumen ketika
konsumen mengingat suatu merek dari produk tertentu (Firmansyah, 2019:60). Oleh karena itu, sikap
dan tindakan calon konsumen terhadap brand image merupakan unsur penting yang dapat mendorong
calon konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Hipotesis diterima sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Pradana et al. (2017), Kusumaradya et al. (2021), Salsabila & Maskur (2022),
Juliana et al. (2018), serta Anwar & Andrean (2021) yang mengatakan bahwa brand image memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, brand image yang
baik di mata calon konsumen dapat membentuk daya beli yang tinggi.

H2 : Brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Menurut Cholil (2020:78), word of mouth yang tercipta dapat menjadikan bisnis semakin dikenal
masyarakat. Oleh karena itu, keberadaan word of mouth dapat mempengaruhi keputusan pembelian
karena word of mouth yang bersifat positif dapat mendorong calon konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian, begitu pula sebaliknya. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh
Husen et al. (2018), Afifah et al. (2019), Arda (2017), serta Sari & Yuniati (2016) yang mengatakan
bahwa word of mouth memiliki pengaruh yang positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Word
of mouth yang beredar dapat menguntungkan perusahaan atau bahkan merugikan perusahaan
tergantung seberapa banyak hal positif yang dapat tersampaikan satu sama lain. Berdasarkan uraian di
atas, penulis menguraikan hipotesis ketiga sebagai berikut:

H3 : Word of Mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Berikut adalah kerangka konseptual dari hipotesis di atas:

BRAND
AMBASSADOR

BRAND 3 KEPUTUSAN
IMAGE > PEMBELIAN

WORD OF
MOUTH

Gambar 1. KERANGKA KONSEPTUAL

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
primer. Data primer pada penelitian ini diperoleh dari hasil penelitian kuisioner oleh calon konsumen
produk Lemonilo X NCT Dream yang ada di Indonesia. Teknik sampling yang digunakan dalam
penelitian ini menggunakan purposive sampling. Sampel yang diambil berjumlah 75 sampel dengan
kriteria responden meliputi, nama, jenis kelamin, usia, pekerjaan, melakukan keputusan pembelian
karena terpengarun NCT Dream sebagai brand ambassador, melakukan keputusan pembelian karena
melihat promosi dan terpengaruh melakukan keputusan pembelian karena kandungan gizi. Dalam
penelitian ini digunakan uji instrumen yang terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas terhadap
keseluruhan sampel. Dikarenakan adanya keterbatasan waktu, keseluruhan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini hanyalah 75 responden. Selain itu, uji yang digunakan adalah uji analisis regresi,
dan uji model yang terdiri dari uji koefisien determinasi, uji f, dan uji t. Angket disebarkan secara
online melalui platform twitter, Instagram, serta whatsapp. Untuk mengukur jawaban responden,
digunakan skala likert 1-5 dengan kategori “sangat tidak setuju” sampai “sangat setuju”. Selanjutnya,
jawaban responden diolah menggunakan IBM SPSS Statistic 26. Item pertanyaan berjumlah 15
pertanyaan. ltem pertanyaan ini dibuat berdasarkan indikator yang merujuk pada pendapat ahli.

HASIL DAN PEMBAHASAN
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Karakteristik Responden

Dalam penelitian ini, secara keseluruhan, sampel berjumlah 75 responden didominasi oleh perempuan
(81,3%) dan laki-laki (18,7%) serta didominasi oleh responden dengan usia 19-21 tahun (53,3%).
Berdasarkan pekerjaan, responden didominasi oleh pelajar/mahasiswa (72%). Selain itu, sebanyak
81,3% responden melakukan keputusan pembelian produk Lemonilo berdasarkan NCT Dream
sebagai Brand Ambassador. Sebanyak 49,3% responden melihat promosi yang dilakukan oleh produk
Lemonilo >5 kali. Hasil lain yang didapatkan adalah sebanyak 93,3% responden melakukan
keputusan pembelian berdasarkan kandungan gizi yang dimiliki oleh produk Lemonilo.

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Berdasarkan hasil uji validitas, keseluruhan indikator pertanyaan variable brand image, brand
ambassador, word of mouth, dan keputusan pembelian dapat dikatakan valid. Hal ini ditunjukkan
dengan keseluruhan nilai KMO dalam studi ini >0,5. Hasil KMO pada variabel keputusan pembelian
adalah 0,782, variabel brand ambassador adalah 0,814, variabel brand image adalah 0,719, dan
variabel word of mouth adalah 0,683. Artinya, sampel dalam studi ini dapat dikatakan cukup. Hasil uji
reliabilitas pada semua indikator pernyataan brand ambassador, brand image, word of mouth, dan
keputusan pembelian dalam studi ini dapat dikatakan reliabel. Hal ini ditunjukkan dengan Cronbach
alpha >0,70. Hasil uji reliabilitas variabel keputusan pembelian adalah 0,832, variabel brand
ambassador sebesar 0,865, variabel brand image sebesar 0,827, dan variabel word of mouth sebesar
0,798. Hasil yang reliabel menunjukkan bahwa seluruh variabel handal untuk digunakan pada waktu
yang berbeda dan tempat yang berbeda.

Koefisien Determinasi

Hasil nilai koefisien determinasi sebesar 0,589. Hal ini menunjukkan bahwa variabel keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh variabel brand ambassador, brand image dan word of mouth sebesar
58,9% (0,589 x 100%), sedangkan sisanya 41,1% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti atau
tidak dimasukkan ke dalam model. Oleh karena nilai sempurna koefisien R adalah 1 sementara
keofisien untuk model ini sebesar 0,589 berarti kemampuan menjelaskan variabel-variabel
independent ini dapat dikategorikan sedang.

Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Tabel 1
HASIL ANALISIS REGRESI LINEAR

Model Unstandardized  Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B. Std. Error Beta
(Constant) 1.155 1.480 0.781 0.437
Brand Ambassador  .225 .087 .265 2.584 012
Brand Image 481 157 .348 3.068 .003
Word of Mouth .349 137 273 2.540 013

Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa variabel independen yaitu brand
ambassador, brand image, dan word of mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan tabel 1 diperoleh bersamaan (1).

Y =0,265X1 + 0,348X2 + 0,273X3

Dilihat dari persamaan (1) nilai konstanta («) adalah 1.155. Artinya, apabila brand ambassador,
brand image, dan word of mouth pada keputusan pembelian produk Lemonilo sama dengan (0) maka
besarnya keputusan pembelian adalah 1.155. Nilai positif pada konstanta berarti apabila tidak ada
pengaruh brand ambassador, brand image, dan word of mouth, keputusan pembelian tetap terjadi
dengan nilai sebesar 9,044. Nilai koefisien regresi brand ambassador sebesar 0,265 dan koefisien
bernilai positif, hal ini menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh positif serta dapat
mempengaruhi calon konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Nilai koefisien regresi brand
image sebesar 0,348 dan koefisien bernilai positif, hal ini menunjukkan bahwa brand image
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berpengaruh positif serta dapat mempengaruhi calon konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian. Nilai koefisien regresi word of mouth sebesar 0,273 dan koefisien bernilai positif, hal ini
menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh positif serta dapat mempengaruhi calon konsumen
untuk melakukan keputusan pembelian. Berdasarkan hasil analisis tersebut, dalam penelitian ini
variabel brand image memiliki pengaruh paling tinggi dalam keputusan pembelian. dari hasil uji t
diketahui bahwa variabel brand ambassador, brand image, dan word of mouth dapat mempengaruhi
keputusan pembelian.

Hasil Uji t

Berdasarkan hasil uji t atau nilai t hitung untuk brand image sebesar 2.584 dengan nilai signifikansi
0.012 lebih kecil dari 0.05 dapat diartikan bahwa variabel brand image memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, maka dapat dinyatakan bahwa H1 diterima.
Nilai t hitung untuk variabel brand image sebesar 3.068 dengan nilai signifikansi 0.003 lebih kecil
dari 0.05 dapat diartikan bahwa variabel brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, maka dapat dinyatakan bahwa H2 diterima. Nilai t hitung untuk
variabel word of mouth sebesar 2.540 dengan nilai signifikansi 0.013 lebih kecil dari 0.05 dapat
diartikan bahwa variabel word of mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, maka dapat dinyatakan bahwa H3 diterima.

Hasil Uji F

Berdasarkan hasil uji signifikan simultan di atas, diperleh nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000 yang
berarti lebih kecil dari 0,05. Artinya, variabel brand ambassador, brand image, word of mouth
mempengaruhi variabel keputusan pembelian secara simultan, jadi model dalam penelitian ini layak
untuk digunakan dalam penelitian.

Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh bahwa hipotesis satu dapat diterima. Artinya, brand ambassador
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa
semakin baik brand ambassador yang dimiliki oleh produk Lemonilo, maka hal tersebut akan
meningkatkan keputusan pembelian. Selain itu, hasil tersebut menunjukkan dengan semakin baik
brand ambassador yang diukur dengan indikator transference, congruence, kredibilitas, daya tarik,
dan power akan menjadi pertimbangan calon konsumen dalam melakukan keputusan pembelian
produk Lemonilo.

Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Dewi et al. (2020), Nurhasanah et al.
(2021), llmi et al. (2020), serta Sagia & Situmorang (2018) yang menyimpulkan bahwa brand
ambassdor berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, studi ini
berbanding terbalik dengan studi yang dilakukan oleh Siskhawati & Maulana (2021) yang
mengatakan bahwa brand ambassador berpengaruh yang positif tetapi tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh bahwa hipotesis dua dapat diterima. Artinya, brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa
semakin baik brand image di mata calon konsumen, maka akan meningkatkan keputusan pembelian
yang akan dilakukan oleh calon konsumen. Oleh karena itu, brand image yang dibangun oleh
Lemonilo harus bersifat positif. Selain itu, hasil tersebut menunjukkan dengan semakin baik brand
image yang diukur melalui indikator the level of physical attributtes, the level of functional
implication, dan the psychosocial implication akan menjadi faktor pendukung dalam keputusan
pembelian produk Lemonilo.

Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian dari Kusumaradya et al. 2021), Salsabila & Maskur (2022),
Pradana et al. (2017), Juliana et al. (2018), serta Anwar & Andrean (2021) yang menyimpulkan
bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, studi
ini berbanding terbalik dengan Harmadi & Rizal (2022) yang menyimpulkan bahwa brand image
berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Pengaruh Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis, diperoleh bahwa hipotesis ketiga (H3) dapat diterima. Artinya, word of
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan
bahwa semakin banyak word of mouth positif yang tersebar di masyarakat, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian. Word of mouth yang dibangun harus bersifat positif dikarenakan umumnya
calon konsumen akan lebih percaya word of mouth yang mereka dengar dibandingkan dengan iklan.
Oleh karena itu, sangat penting bagi Lemonilo untuk meningkatkan cerita positif, rekomendasi, dan
ajakan mampu menghasilkan keputusan pembelian.

Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian Husen et al. (2018), Afifah et al. (2019), Arda (2017), serta
Sari & Yuniati (2016) yang menyimpulkan bahwa word of mouth berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, studi ini berbanding terbalik dengan penelitian
yang dilakukan oleh Rasyid et al. (2018) dan Habir et al. (2018) yang menyimpulkan bahwa word of
mouth tidak memberikan hasil yang signifikan terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Studi ini menguiji tiga hipotesis dan dapat diterima. Dari ketiga hipotesis yang diajukan dalam studi
ini, memberikan hasil yang signifikan dalam mempengaruhi variabel keputusan pembelian. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian produk Lemonilo dapat dipengaruhi oleh
brand ambassador, brand image, dan word of mouth. Berdasarkan penelitian yang dilakukan,
diketahui bahwa variabel yang paling dominan adalah brand image, sehingga pebisnis penting untuk
membangun brand image yang memiliki the level of physical attributtes, the level of functional
implication, dan the psychosocial implication.

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai identifikasi bagi PT. Lemonilo mengenai permasalahan
yang ada mengenai produk Lemonilo. Dengan demikian, PT. Lemonilon dapat memperbaiki kekurang
yang ada. Selain itu, penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dan evaluasi bagi
calon konsumen ketika akan melakukan keputusan pembelian produk Lemonilo

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, studi ini masih belum sempurna dikarenakan masih
banyak variable yang belum dapat dijelaskan oleh ketiga variabel ini. Kemampuan menjelaskan dalam
studi ini masih sedang.

Berdasarkan keterbatasan hasil penelitian, maka diharapkan bagi penelitian selanjutnya untuk
menambah variabel bebas yang digunakan terutama variabel yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan juga menambah indikator pada setiap variabel,
sehingga data yang dihasilkan dapat memberikan hasil yang lebih memuaskan.
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