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Pentingnya masalah kesehatan Ibu dan anak menjadi fokus dalam tujuan pembangunan
berkelanjutan tahun 2030 yaitu ketiga. Tujuan ketiga berkaitan dengan kehidupan yang sejahtera dan sehat
artinya adanya jaminan atas kehidupan yang sehat serta jaminan akan peningkatan kesejahteraan seluruh
penduduk dari berbagai kalangan usia. Tujuan ketiga mempunyai beberapa sub target yakni pertama dan
kedua. Sub target 3.1 menyatakan bahwa tahun 2030 nanti, menurunkan angka kematian ibu menjadi
kurang dari 70 per 100.000 kelahiran hidup. Target 3.2, berbunyi langkah-langkah pencegahan dapat
diambil untuk benar-benar mengakhiri kematian bayi dan balita selama semua negara bekerja untuk
menurunkan angka kematian balita menjadi 25 per 1000 (Localises SDGs Indonesia). Sementara itu, Angka
Kematian atau Neonatal (Kelahiran Hidup) mencapai sedikitnya 12 per 1000 KH [2]. Dapat dikatakan
pemerintah global melalui WHO maupun pemerintah Indonesia sangat memperhatikan kualitas Ibu dan
Anak salah satunya pada pemberian ASI eksklusif.

ASI eksklusif sangat penting bagi seorang Ibu karena akan memberikan kesehatan bagi bayi. Sarumi
(2022) mengatakan ASI eksklusif adalah asi yang diberikan kepada bayi sampai berumur 6 bulan, tanpa
adanya penambahan minuman seperti susu formula, jeruk, madu, air teh, ari putih, dan sebagainya. Hal ini
bertujuan untuk dapat menurunkan angka morbiditas dan mortalitas anak, serta mengurangi tingkat stunting
pada anak. Data proporsi bayi kurang dari 6 bulan yang mendapat ASI eksklusif menurut Provinsi (Persen)
tahun 2020-2022 ditunjukkan oleh Badan Pusat Statistik (BPS) tahun 2022 bahwa DKI Jakarta mempunyai
persentase sebesar 67,22%. Angka ini termasuk dalam kategori rendah karena beberapa wilayah memiliki
persentase lebih tinggi seperti Jawa Tengah sebesar 78,71%, diikuti Daerah Istimewa Yogyakarta sebanyak
77,16%, Jawa Barat mencapai 77%, dan seterusnya [4]. Rendahnya peringkat DKI Jakarta menciptakan
kekhawatiran akan kualitas ASI yang diperoleh oleh bayi. Padahal pentingnya ASI bahkan menjadi fokus
kebijakan Internasional yang menganggap pentingnya pemberian ASI eksklusif.

Langkah yang dapat dilakukan adalah dengan mengkampanyekan pentingnya ASI eksklusif kepada
masyarakat melalui media. Kampanye adalah salah satu jenis komunikasi pemasaran yang digunakan
perusahaan atau organisasi. Dalam pemasaran, komunikasi dipandang sebagai alat perusahaan
mempengaruhi konsumen serta menciptakan keunggulan kompetitif melalui proses menginformasikan,
meyakinkan, dan mengingatkan merek atau produk [5]. Kegiatan promosi dalam komunikasi pemasaran
akan sangat efektif apabila menggunakan saluran atau media yang tepat dan sesuai. Dukungan teknologi
media atau saluran membantu perusahaan atau organisasi untuk menargetkan karyawan sesuai dengan
produk atau jasa yang ditawarkan secara digital. Media sosial sebagai alat komunikasi pemasaran
memungkinkan pemasar untuk menjangkau berbagai pengguna [6].

Salah satu media promosi yang telah banyak digunakan adalah Instagram khususnya kalangan
perempuan. Kata Data 2021 mengatakan setelah India, Amerika Serikat, dan Brasil, Indonesia memiliki
jumlah pengguna Instagram terbanyak keempat di dunia. Dilansir oleh Digital 2022 Global Review Report
menyatakan bahwa Instagram juga memiliki jangkauan iklan yang tinggi mencapai 18,7% dari total
penggunanya atau dapat dikatakan mampu menjangkau hingga 276,3 juta orang bahkan lebih [7]. Artinya,
pasar dengan target konsumen perempuan dianggap berpotensi untuk melakukan kegiatan membeli produk.
Khususnya adalah konsumen ibu-ibu menyusui.

Upaya untuk menargetkan ibu-ibu menyusui untuk melakukan interaksi dengan perusahaan
membutuhkan seseorang brand ambassador. Menurut Andini & Lestari (2021), brand ambassador
dianggap sebagai seseorang yang memiliki kemampuan atau passion untuk mengajak hingga
mempengaruhi konsumen untuk aware terhadap suatu merek dan membelinya. Perusahaan mempekerjakan
brand ambassador dengan maksud membujuk pelanggan untuk menggunakan produk perusahaan dengan
memilih brand ambassador berdasarkan citra seseorang yang sedang naik daun atau terkenal [9]. Oleh
karenanya perusahaan biasanya akan menggunakan artis terkenal untuk menjadi brand ambassador-nya
dengan tujuan menarik minat konsumen atau pelanggan khususnya ibu-ibu menyusui.

Salah satu produk yang mempunyai brand ambassador adalah Mom Uung. Mom Uung merupakan
salah satu brand yang menyediakan berbagai produk untuk Ibu menyusui seperti suplemen untuk
meningkatkan kualitas dan kuantitas ASI, pompa ASI, hingga konsultasi menyusui gratis 24 jam. Mom
Uung mulai dikenal oleh masyarakat terutama pada Ibu menyusui. Hal ini tidak lepas dari inisiatif
periklanan yang dicanangkan oleh brand Mom Uung. Mom Uung memilih strategi brand ambassador
untuk meningkatkan popularitas dari produknya. Destiani & Saputri (2020) mengatakan perusahaan
memilih selebriti sebagai brand ambassador dengan harapan dapat mempengaruhi calon konsumen dengan
popularitas, kharisma nya yang kuat dan juga daya tarik serta bakat yang dimiliki seperti selebriti.

Mom Uung sendiri memilih selebritis papan atas tanah air yaitu Nagita Slavina. Dimana berdasarkan
data dari Katadata tahun 2021 akun Instagram milik Nagita menduduki peringkat teratas sebagai Instagram
terpopuler. Nagita sendiri di Instagram miliknya dan suaminya yaitu @raffinagital717 memiliki jumlah
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pengikut hingga 67,4 juta pengguna [11]. Momuung menggunakan Nagita Slavina karena selain terkenal
juga sedang memiliki anak yang masih membutuhkan ASI eksklusif dan kerap kali menjadi pusat perhatian
masyarakat umum serta menjadi trendsetter dalam mengurus metode mengurus anak.

Rossiter et al., (2018) mengatakan bahwa Model VisCAP memuat beberapa indikator terkait dengan
karakteristik brand ambassador seperti visibility, credibility, attraction, dan power. Penggunaan dan
pemilihan brand ambassador yang tepat akan dapat meningkatkan minat beli konsumen Brestilliani &
Suhermin (2020). Menurut Yoel et al., (2021), minat beli ini memungkinkan pelanggan atau konsumen
untuk pembelian suatu barang atau jasa serta potensi pelanggan berpindah ke merek pesaing dengan produk
serupa. Terdapat model yang biasa digunakan atau relevan digunakan untuk mengukur minat beli. Menurut
Mardiani & Wardhana (2018) yang biasa disebut dengan paradigma attention, intention, desire, dan
activity (AIDA). Berdasarkan uraian latar belakang, maka tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui
pengaruh brand ambassador terhadap minat beli produk Momuung pada Ibu menyusui.

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Brand Ambassador

Brand ambassador merupakan seseorang yang bekerja sebagai perwakilan merek. Brand
ambassador bertanggungjawab untuk mempromosikan merek, produk, dan bisnis. Brand ambassador bisa
menjadi pelanggan yang sebelumnya merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain [16]. Brand
ambassador merupakan seseorang yang mewakili merek secara positif dan membantu perusahaan atau
organisasi dalam meningkatkan kesadaran merek dan penjualan [17].

Perusahaan memilih brand ambassador berdasarkan citra selebriti yang sedang naik daun atau
terkenal dengan maksud membujuk pelanggan untuk menggunakan produk perusahaan [9]. Merek suatu
perusahaan dapat dibentuk dengan memilih duta merek dari tokoh masyarakat terkenal dengan citra publik
yang positif, seperti atlet, penyanyi, influencer, atau selebriti. Duta merek membantu dalam promosi produk
atau layanan dan mempromosikan individualisme dan martabat manusia [18].

Rossiter et al., (2018) mengatakan bahwa Model VisCAP memuat beberapa indikator terkait
dengan karakteristik brand ambassador yang dapat mempengaruhi dan berkontribusi dalam pemilihan
brand ambassador, antara lain sebagai berikut: (a) Visibility. Kepopuleran atau citra seorang selebriti yang
mewakili suatu produk disebut visibility. Pada saat seorang brand ambassador dianggap memiliki reputasi
yang tinggi, hal ini harus terlihat dari pertimbangan brand ambassador dalam berpromosi, sehingga
pembeli juga dapat melihat atau merasakan merek dari sebuah produk/jasa yang dipasarkan. (b) Credibility.
Credibility adalah keahlian dan objektivitas yang digerakkan oleh seorang selebritis. Dalam hal ini,
penguasaan dapat mengacu pada pengetahuan, keahlian, atau keterampilan yang dimiliki oleh seorang
selebriti atas nama perusahaan yang mereka wakili. Sebaliknya, objektivitas adalah kapasitas untuk
menginspirasi kepercayaan konsumen mengenai produk yang dijual.

(c) Attraction. Suatu sikap yang dianggap menyenangkan menurut persepsi dan daya tarik suatu
kelompok disebut attraction. Daya tarik pendukung, seperti kemampuan intelektual, kepribadian, gaya
hidup, keterampilan, dan lain sebagainya juga diperhitungkan. Dalam penggunaan selebriti dan popularitas,
ada dua aspek krusial: Pengguna produk harus mengantisipasi kesamaan dalam preferensi dan kepribadian
audiens. Keduanya tidak dapat dipisahkan satu sama lain dan harus hidup berdampingan. Karena
pentingnya ekuitas, umumnya selebriti diinginkan untuk mencocokkan karakteristik demografis dan
psikologis audiens target dari merek yang mereka dukung. (d) Power. Power adalah kemampuan seorang
selebriti untuk membujuk konsumen agar mempertimbangkan suatu produk yang dipasarkan. Duta merek
yang berpengaruh memiliki kekuatan untuk mempengaruhi preferensi konsumen terhadap suatu produk
atau layanan dan untuk meningkatkan nya serta membawanya lebih dekat ke konsumen, menghasilkan citra
publik yang menguntungkan bahkan untuk merek terdaftar.

Hayati & Damanik (2022) menyatakan bahwa model VisCAP (visibility, credibility, attraction, dan
power) merupakan metode yang efektif untuk menentukan selebriti mana yang memenuhi syarat untuk
menjadi duta merek dan mempromosikan produk. Serta agar dikenal masyarakat luas, duta merek haruslah
orang-orang terkenal.

2.2. Minat Beli

Minat beli merupakan proses belajar dan pemikiran oleh konsumen berupa persuasi. Minat beli
dianggap mampu menciptakan motivasi yang terekam secara terus menerus dalam pikiran konsumen,
sehingga mendorong keinginan kuat sampai akhirnya konsumen mengaktualisasikan apa yang
dipikirkannya [20]. Menurut Kotler & Keller, “minat beli” mengacu pada perilaku pelanggan dalam
menanggapi suatu objek dengan menunjukkan keinginan untuk membeli barang yang diiklankan [21].
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Kotler, Keller, & Chernev (2021) dalam [18] mendefinisikan minat beli sebagai perilaku pelanggan dalam
menanggapi produk atau layanan yang menarik minat mereka untuk melakukan pembelian. Ketika seorang
konsumen tertarik untuk melakukan pembelian, ia mengembangkan motivasi yang tersimpan dalam
pikirannya dan berkembang menjadi aktivitas sangat kuat. Ketika pelanggan dipaksa untuk memenuhi
kebutuhan mereka, mereka akhirnya akan mengerti apa yang ada di pikiran mereka.

Konsumen dapat mengembangkan rasa suka terhadap suatu produk jika mereka percaya bahwa
produk tersebut berkualitas tinggi dan mampu memuaskan, jika tidak melebihi, keinginan dan harapan
mereka (bernilai tinggi di mata mereka). Pengukuran minat beli dapat dilakukan menggunakan model
AIDA yang dikembangkan oleh E. St. EImo Lewis pada tahun 1898 dan 1900. Awalnya model ini dikenal
sebagai AID pada tahun 1898, dan pada tahun 1900 Lewis mengembangkannya menjadi AIDA [22]. Model
AIDA, dirancang untuk memastikan bahwa pesan menarik perhatian, mempertahankan minat,
membangkitkan Kkeinginan, dan menginspirasi tindakan. Menurut Widyastuti (2017), kerangka AIDA
menunjukkan bahwa pesan berkualitas tinggi diinginkan karena beberapa pesan mempengaruhi konsumen
untuk melakukan pembelian.

ATTENTION

INTEREST

DESIRE

ACTION

Gambar 1. Model AIDA Menurut Kotler dan Gary Armstrong
Sumber: Widyastuti (2017)

Menurut Duncan model ini, alat promosi harus membangkitkan minat, membangkitkan keinginan,
dan menginspirasi tindakan [23]. Empat tahap digunakan untuk menjelaskan teori AIDA vyaitu (1)
Attention. Pada titik ini, perusahaan harus membuat pilihan untuk membuat pelanggan memperhatikan
bahwa produk atau layanan yang ditawarkan tersedia. Tahap ini merupakan awal dari proses, di mana
seseorang memilih, memahami, dan menjadi sadar akan informasi yang diterimanya dan keberadaan suatu
produk atau layanan tertentu. Proses seleksi yang digunakan konsumen untuk menginterpretasikan data
lingkungan. Selain itu, ketika menggunakan media cetak, radio, televisi, atau promosi periklanan jaringan
pribadi lainnya, konsumen harus diberi tahu bahwa produk itu ada, apa fungsinya, dan mungkin di mana
produk itu berada pada titik paparan stimulus tertentu dan kapan bisa diakses. Selain itu, meningkatkan
kesadaran pelanggan terhadap produk. (2) Interest. Seseorang memasuki tahap interest ketika mereka mulai
tertarik untuk mempelajari lebih lanjut tentang suatu produk, manfaatnya, dan apakah itu memenuhi
kebutuhan mereka atau tidak. Seseorang tidak lagi pasif dalam kesadarannya pada saat ini, melainkan sudah
mulai secara aktif mempertimbangkan manfaat produk untuk dirinya sendiri. Diperlukan tindak lanjut yang
baik setelah berhasil menarik perhatian pelanggan. Tahapan ini lebih kepada memberikan data barang,
meyakinkan dan mampu memberikan justifikasi mengapa pembeli diharuskan membeli produk yang
disediakan, membuat dan memahami produk untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.

(3) Desire. Seseorang telah mencapai tahap yang dikenal sebagai tahap keinginan ketika dia mulai
membentuk opini tentang suatu produk yang dia sukai. Jika dibandingkan dengan produk lain, terdapat
kesesuaian dengan persyaratan, kewajiban, dan keyakinan mereka dalam menggunakan produk tersebut.
tahapan dengan membuat kesepakatan yang tidak dapat ditolak oleh pelanggan sehingga mereka mau
membeli produk atau jasa tersebut. Konsumen memiliki pendapat yang baik tentang produk, terutama
mengingat persaingan kompetitif. Pada fase ini, hubungan antara keunggulan produk dan persyaratan serta
keinginan pelanggan menciptakan keinginan akan produk yang melebihi semua permintaan produk lainnya.
Konsumen perlu disadarkan melalui iklan bahwa ada produk yang tersedia yang akan memuaskan
kebutuhan mereka, dan bahwa mereka dapat memenuhi kebutuhan tersebut dengan membeli produk
tersebut. (4) Action. Keputusan untuk mengambil tindakan segera untuk membeli barang atau jasa
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perusahaan dikenal sebagai tahap memutuskan untuk membeli. Seseorang memulai pencarian dan
pembelian produk (keputusan pembelian) pada tahap akhir ini. Di sini ini menunjukkan aktivitas klien yang
cepat karena dalam aktivitas yang dicari adalah agar klien membeli item tersebut. Pelanggan yang benar-
benar tertarik secara aktif mencari dan membeli produk. Dampak terakhir yang mungkin berupa reaksi
selain pembelian pertama, mencari informasi tambahan, berbicara dengan orang lain yang telah
menggunakan merek tersebut, mengunjungi toko, atau menguji atau meninjau barang tersebut.

3. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan paradigma positivisme dengan pendekatan kuantitatif eksplanatif.
Eksplanatif jenis ini menjelaskan generalisasi sampel terhadap populasi atau memperjelas perbedaan,
hubungan, atau pengaruh satu variabel terhadap variabel lainnya (sebab akibat) [24]. Adapun unit
analisisnya adalah ibu menyusui yang menggunakan dan mengikuti Instagram Momuung. Teknik
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan memberikan beberapa kriteria yaitu ibu
yang sedang menyusui, followers dari akun Momuung, dan pernah melihat story atau feed Instagram
Momuung. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin dimana diperoleh total sampel sebanyak
99,98 dibulatkan menjadi 100.

_ ‘W
T I IN(e)®
691.000
N 1 +691.000 (0,1)°
691.000
"~ 7601l

n = 99,93 dibulatkan menjadi 100

Proses mengambilan data menggunakan Google Form selama 1 (satu) minggu dengan cara
mengirimkan link https://forms.gle/5qakKAHosAsSY2AKP6 melalui Telegram karena mayoritas pengikut
akun Momuung banyak di Telegram. Namun tetap menyesuaikan dengan sampel dan kriteria yang telah
disematkan. Data yang telah diperoleh diolah menggunakan software SPPS versi 27. Hasil olah data akan
dianalisis secara deskriptif dan inferensial.

Penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu brand ambassador sebagai variabel independen dan
minat beli sebagai variabel dependen. Variabel brand ambassador diukur menggunakan empat dimensi
mengacu pada model VisCAP yang diuraikan diantaranya (a) Visibility adalah seseorang yang mempunyai
citra dan kepopuleran untuk mewakili sebuah produk. Dalam dimensi visibility memiliki tiga indikator
yaitu citra selebritis dan selebritis yang popular; (b) Credibility adalah kemampuan selebritis dalam
mempromosikan produk Momong kepada Ibu menyusui sebagai pengikut Instagram Momuung.
Indikatornya yaitu kemampuan menjelaskan informasi produk, memiliki pengalaman menggunakan produk
Moment, dan memiliki objektivitas; (c) Attraction adalah persepsi atas daya tarik pendukung yang dimiliki
selebritis baik secara kepribadian, kesamaan, dan preferensi audiens dalam mempromaosikan produk kepada
Ibu menyusui sebagai pengikut Instagram Momuung. Indikator nya adalah daya tarik pendukung,
preferensi audiens dan kesamaan kepribadian (similarity); (d) Power adalah kemampuan selebritis
mempersuasi Ibu menyusui sebagai pengikut Instagram Momuung. Indikator nya adalah kemampuan
seseorang mempengaruhi selera konsumen dan kemampuan meningkatkan citra merek.

Sedangkan, variabel minat beli diukur menggunakan tiga dimensi terdiri dari attention, interest,
dan desire. Ketiga dimensi tersebut mengacu pada teori AIDA dari E. St. EImo Lewis tahun 1900, yaitu (a)
Attention adalah perhatian dari konsumen yaitu Ibu menyusui sebagai pengguna Instagram Momuung
dalam memilih, memahami, dan menyadari produk. Indikatornya adalah menyadari adanya produk,
memahami informasi produk, dan memilih produk; (b) Interest adalah ketertarikan konsumen yaitu Ibu
menyusui akan produk Momong baik manfaat maupun memenuhi kebutuhannya. Indikatornya adalah
tertarik mempelajari produk, tertarik menggunakan produk karena manfaatnya, dan tertarik menggunakan
produk untuk memenuhi kebutuhan; (c) Desire adalah keinginan memikirkan bahwa produk Momong
disukai dan memberikan keuntungan bagi Ibu menyusui sebagai pengikut Instagram Momuung.
Indikatornya adalah berpikiran untuk membeli produk, produk sesuai keinginan, dan keinginan untuk
memuaskan kebutuhan.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
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4.1 Karakteristik Responden

Hasil olah data menggunakan software SPSS versi 27 pada 100 sampel menunjukkan bahwa
mayoritas responden merupakan ibu-ibu menyusui berusia 26-30 tahun (49%). Diikuti responden berusia
21-26 tahun (36%). Begitupun responden berusia 31- 35 tahun (15% atau sebanyak 15 orang. Pada kategori
pendidikan tinggi ditemukan mayoritas ibu menyusui merupakan sarjana (48%), SMA (30%), dan Diploma
(21%). Ibu menyusui kebanyakan telah menjadi ibu menyusui lebih dari 6 bulan (23%), 1-2 tahun (21%),
dan 1,5 tahun (6%). Kesimpulannya mayoritas responden memiliki usia tergolong muda, berpendidikan
tergolong baik, dan telah mengikuti rekomendasi pemberian ASI kepada bayi dimulai dengan usia 6 bulan.

Sedangkan, kategori lama mengikuti akun Instagram @momuung ditemukan sebanyak 34% (< 1
tahun), 31% (1 tahun), dan 23% (x 2 tahun). Berdasarkan uraian deskripsi dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden telah mengikuti akun Instagram @momuung cukup lama. Temuan lainnya terlihat
pada kategoti lama mengikuti akun Instagram Nagita Slavina. Hasil olah data diperoleh sebanyak 28% (1
tahun), 18% (3 tahun), dan 12% (2 tahun). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa mayoritas durasi
responden (ibu-ibu menyusui) mengikuti akun Instagram Nagita Slavina sekitar 1-3 tahun.

4.2 Analisis Regresi Linier Sederhana

Pengujian hipotesis dilakukan untuk menjawab hipotesis dan tujuan dari penelitian ini. Hasil olah
data berdasarkan tabel 1 menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0.000, sehingga dapat dikatakan bahwa
brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Dengan kata lain, peran Nagita
Slavina sebagai brand ambassador dari produk Mom Uung mampu memengaruhi minat beli ibu-ibu
menyusui. Adanya pengaruh Nagita Slavina terhadap ibu-ibu menyusui karena karaktertistik yang melekat,
seperti visibility, credibility, attraction, dan power membuat proses promosi (pesan yang mengandung
persuasi) mamu membuat sebuah pesan menjadi efektif. Hayati & Damanik (2022) menjelaskan
pemanfaatan model VisCAP (visibility, credibility, attraction, dan power) dianggap sebagai metode efektif
dalam menggambarkan selebriti mana yang memenuhi syarat untuk menjadi duta merek dan
mempromosikan produk. Dimana brand ambassador memiliki karakteristik umum misalnya dikenal oleh
masyarakat luas. Perusahaan memilih brand ambassador berdasarkan citra selebriti yang sedang naik daun
atau terkenal dengan maksud membujuk pelanggan untuk menggunakan produk perusahaan [9].

Tabel 1. Hasil Pengujian Regresi Linier Sederhana

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 _ (Constant) 35.223 5.214 6.755 .000
Total Y 713 .060 767 11.850 .000

a. Dependent Variable: Total_X
Sumber: Data Olahan Peneliti

Selain itu, demi kelancaran dalam mengkomunikasikan produk Mom Uung kepada ibu-ibu
menyusui, Nagita Slavina terlebih dahulu akan menggunakan produk Mom Uung sebagai bukti bahwa
produk tepat untuk direkomendasikan. Brand ambassador bertanggungjawab untuk mempromosikan
merek, produk, dan bisnis. Brand ambassador bisa menjadi pelanggan yang sebelumnya
merekomendasikan produk atau jasa kepada orang lain [16]. Brand ambassador merupakan seseorang yang
mewakili merek secara positif dan membantu perusahaan atau organisasi dalam meningkatkan kesadaran
merek dan penjualan [17]. Oleh karenanya, ketika konsumen merasa telah terpengaruhi oleh brand
ambassador akan menyebabkan perilaku pembelian produk, khususnya dalam penelitian ini adalah produk
Mom Uung. Kotler, Keller, & Chernev (2021) dalam [18] mengatakan minat beli sebagai perilaku
pelanggan dalam menanggapi produk atau layanan yang menarik minat mereka untuk melakukan
pembelian.

Temuan ini sejalan dengan Arisandi et al., (2020) yang menemukan brand ambassador
berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Begitupun dengan penelitian Destiani & Saputri (2020)
menemukan pengaruh brand ambassador yang dapat meningkatkan minat beli konsumen. Sebaliknya,
temuan ini berbeda dengan penelitian Puspitasari et al., (2023) menemukan brand ambassador tidak
mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen.

Temuan lainnya dapat dilihat pada Tabel 2 tentang model summary. Pada penelitian ini analisis
pada model summary bermaksud untuk mengetahui besarnya pengaruh Nagita Slavina sebagai brand
ambassador produk Mom Uung terhadap minat beli ibu-ibu menyusui. Data Tabel 2 menunjukkan nilai R
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Square sebesar 0.589, atau dengan kata lain pengaruh brand ambassador Nagita Slavina terhadap minat
beli ibu-ibu menyusui sebesar 58,9%. Sebaliknya, sebanyak 41,1% adalah variabel lain yang memengaruhi
minat beli, namun tidak diteliti dalam penelitian ini.

Tabel 2. Model Summary

Model R R Adjusted Std. Error of the
Square R Square Estimate
1 7672 .589 .585 6.815

Sumber: Olahan Data Peneliti

Persentase kekuatan pengaruh dapat dikatakan cukup tinggi atau berada pada tingkat menengah.
Kajian-kajian terdahulu menunjukkan beberapa faktor pendorong minat beli konsumen. Seperti halnya
kajian yang dilakukan oleh Avianti & Aminah (2023); Putri et al., (2022); Risnawati & Jaya, (2023)
menemukan selain brand ambassador, terdapat variabel harga, WOM, e-WOM, brand image berpengaruh
signifikan terhadap minat beli. Ada juga variabel iklan mempengaruhi minat beli konsumen [30].
Begitupun dengan Priyanto et al., (2021) menemukan hal sama variabel tagline dapat berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Dengan demikian, untuk melihat minat beli dapat dilakukan dengan menggunakan
variabel-variabel tersebut.

5.  KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan analisis yang telah diuraikan, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan
yang positif dari variabel brand ambassador terhadap minat beli produk Mom Uung. Oleh karena itu, dapat
dikatakan bahwa Nagita Slavina yang berperan sebagai brand ambassador produk Mom Uung mampu
mendorong minat beli ibu-ibu menyusui selaku pengikut akun Instagram @momuung. Pengaruh Nagita
Slavina sebagai brand ambbasador dibuktikan dengan kontribusi sebesar 55,% terhadap minat beli ibu-ibu
menyusuli.
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