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Abstrak 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui di kota Surabaya pengaruh NCT Dream sebagai brand 

ambassador dan brand image terhadap keputusan konsumen untuk membeli mie instan. Penelitian ini 

menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Konsumen yang pernah membeli mie lemonilo dan mengenal NCT 

Dream di wilayah Surabaya menjadi demografi penelitian. Dengan menggunakan teknik purposive sampling dan 

rumus Lemeshow, 97 sampel yang memenuhi kriteria konsumen yang telah melakukan pembelian lebih dari dua 

kali dan berusia antara 17 hingga 35 tahun dipekerjakan dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini menggunakan 

SPSS versi IBM 25, analisis jalur merupakan teknik analisis data yang digunakan. Berdasarkan temuan penelitian, 

variabel brand ambassador (X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mie lemonilo, variabel 

brand image (X2) juga berpengaruh signifikan, variabel Korean wave (Z) berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian, variabel brand ambassador (X1) secara tidak langsung tidak 

berpengaruh melalui Korean wave, dan variabel brand image (X2) secara tidak langsung berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Keywords: Brand Ambassador; Brand Image; Keputusan Pembelian;  Korean Wave  

Abstract 

The purpose of this study was to determine, in Surabaya, the influence of NCT Dream's brand image and 

brand ambassadorship on consumers' choices to purchase instant noodles, with the korean wave serving as an 

auxiliary variable. Descriptive quantitative techniques are used in this investigation. The study's target population 

is made up of people who have ever made a lemonilo noodle and are familiar with NCT Dream in Surabaya City. 

97 samples that have made purchases more than twice between the ages of 17 and 35 make up the sample for this 

study, which was created using the Lemeshow formula and the purposive sampling method. Path analysis was the 

data analysis method employed in this study, which made use of the IPM 25 SPSS version. The study's findings 

indicate that the Ambassador's variables 

Keywords: Brand Ambassador; Brand Image; Purchase Decision; Korean Wave

PENDAHULUAN 

Tren korean wave adalah salah satu 

dari beberapa yang telah berkembang di 

masyarakat sebagai akibat dari globalisasi 

yang cepat saat ini. Istilah "Gelombang 

Korea" berkaitan dengan globalisasi 

budaya Korea. Berkat popularitas boy 

group dan influencer Korea, budaya Korea 

diserap oleh penonton di seluruh dunia 

melalui drama, musik, dan influencer 

Korea (Hasanah & Kharismawati, 2019). 

Sebuah fenomena yang dikenal 

sebagai "Gelombang Korea, terjadi ketika 

budaya Korea Selatan meluas ke negara 

lain melalui berbagai barang ekonomi 

Korea Selatan, termasuk kosmetik, drama, 

musik, dan pakaian. Gelombang Korea, 

yang berkembang pesat, sebagian besar 

didorong oleh barang-barang industri 

drama Korea dan Pop Korea. 

Sebuah fenomena yang dikenal 

sebagai "Gelombang Korea, terjadi ketika 

budaya Korea Selatan diperluas ke negara-

negara lain melalui berbagai barang 

ekonomi Korea Selatan, termasuk 

kosmetik, drama, musik, dan pakaian. 

Gelombang Korea, yang berkembang 

pesat, terutama didorong oleh barang-

barang industri drama Korea dan Pop 

Korea. (Rahmayanti, 2022). 

Salah satu aspek dari 
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perkembangan pesat korean wave yang 

mengumpulkan banyak perhatian disebut 

Musik pop atau dikenal sebagai K-pop 

(pop Korea). NCT Dream, juga dikenal 

sebagai Neo Culture Technology, adalah 

sub-unit dari idola k-pop NCT dan salah 

satu bintang K-pop yang lebih terkenal. 

SM Entertainment adalah perusahaan 

yang mengelola NCT. Dilansir dari 

databoks, 16,95 juta kopi album fisik telah 

terjual di seluruh dunia pada akhir 2022. 

 

 
Sumber: (katadata.co.id) 

Mengetahui tingginya tingkat 

kepopuleritasan NCT Dream banyak 

perusahaan melihat ini sebagai peluang 

bisnis mereka untuk meningkatkan 

penjualan. NCT Dream merupakan salah 

satunya brand ambassador, PT Lemonilo 

Indonesia Sehat.  Lea-Greenwood (2012) 

(BA) berpendapat: “BA is a tool used by 

businesses to communicate with the public 

and maintain connections regarding how 

they effectively increase sales” yang 

memiliki makna alat yang digunakan 

oleh bisnis untuk berinteraksi dengan 

pelanggan dan membina koneksi untuk 

mempromosikan penjualan. 
Maka persaingan bisnis saat ini 

semakin banyak variasi dan macam 

promosinya, baik promosi secara langsung 

maupun promosi online. Banyak 

perusahaan mengencarkan promosi 

produknya secara online. Salah satunya 

dengan menarik perhatian konsumen 

menggunakan BA Korea. Melihat 

penggunaan BA Korea akan menimbulkan 

persepsi konsumen tentang suatu merek 

produk tertentu. Firmansyah (2019) brand 

image adalah pandangan pelanggan 

tentang merek berdasarkan bagaimana 

mereka mengingat produk, bagaimana 

orang lain memandang merek dan untuk 

meningkatkan loyalitas merek tersebut.  

Menurut Firmansyah dalam 

Hendayana (2020) BA merupakan 

“Seseorang yang dapat membujuk atau 

mengundang pelanggan untuk membeli 

atau menggunakan produk dan memiliki 

hasrat untuk merek tersebut”. Adapun 

produk Neo Coffee yang sudah menjalin 

kerjasama dengan boyband Korea yaitu 

NCT Dream dan menetapkan NCT Dream 

sebagai BA dikarenakan perusahaan 

melihat boyband tersebut banyak disukai 

oleh masyarakat Indonesia yang dimana 

sebagai terobosan baru dalam 

meningkatkan pemasaran. Sehingga 

banyak perusahaan Indonesia menjalin 

kerja sama dengan selebriti sebagai 

BAnya.  

Ketika konsumen memilih produk 

untuk dibeli, mereka melakukannya 

karena berbagai alasan seperti karena 

mereka senang dengan kualitas produk 

dan tingkat layanan pelanggan. Konsumen 

yang belum pernah menggunakan suatu 

produk memerlukan pembawa pesan 

merek untuk mewakili merek terpercaya 

atau terkenal (Ghadani et al., 2022). Untuk 

alasan ini, pebisnis sering meningkatkan 

produk mereka untuk membangun merek 

yang solid dan akan selalu diingat 

pelanggan. Oleh sebab itu, salah satu 

komponen brand image adalah citra 

pemakai (user image) yang dimana citra 

mereka dibentuk BAnya ataupun pecinta 

merek dalam pikiran konsumen (Ezeuduji 

& Mhlongo, 2019).  

Keputusan pembelian adalah 

kekuatan pandangan orang lain yang tidak 

menguntungkan dan dorongan konsumen 

untuk mematuhi keinginan orang lain 

keduanya berdampak pada dorongan 

pembelian (Bawono et al., 2018). Hal ini 

menunjukkan bahwa BA berdampak besar 

dalam keputusan konsumen. Hal ini 

dilihat dari Survei Kurious dari Katadata 

Insight Center (KIC) menunjukkan mie 

instan yang paling banyak dikonsumsi 

masyarakat Indonesia adalah mie 

lemonilo dalam peringkat ke-empat 

(Desember 2022). 

Dilihat dari banyaknya perusahaan 

dan produk makanan instan yang saat ini 

bermunculan, sektor makanan instan di 

Indonesia berkembang pesat. Orang yang 

sibuk beraktivitas  membutuhkan sesuatu 

yang cepat dan efisien. Hal ini 

menimbulkan meningkatnya permintaan 

untuk makanan instan. Karena cepat dan 

Gambar 1.1 Data Penjualan Album NCT 
Dream Per 2021 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/01/28/ini-jumlah-penjualan-album-fisik-boyband-kpop-nct-nct-127-dan-nct-u
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nyaman untuk disiapkan, makanan instan 

seperti mie instan sangat disukai di 

Indonesia (Udayana & Octavian, 2022).  

Mie instan adalah masakan yang 

paling sering dikonsumsi masyarakat 

Indonesia karena cara pembuatan yang 

praktis, cepat dan variasi rasa yang sangat 

beragam. Banyaknya ragam mie instan 

membuat perusahaan terus melakukan 

pembaruan produknya agar pelanggan 

tidak berpindah ke produk pesaing (Ilmi et 

al., 2020).  

Perkembangan mie di Indonesia 

memiliki berbagai macam varian dan rasa 

seperti menggunakan bahan-bahan dari 

alami dari tumbuhan yang tidak 

mengandung bahan-bahan kimia. Seiring 

berjalannya waktu konsumen membeli 

produk yang menyehatkan namun juga 

enak untuk dikonsumsi, seperti mie 

lemonilo. Menggunakan inovasi berbahan 

alami seperti sayuran, minyak kelapa, dan 

bubuk cabai. Hal ini sebagai persaingan 

dalam memasarkan mie yang disukai 

pelanggan Indonesia (Wijaya & Dewi, 

2022). 

PT Lemonilo Indonesia adalah 

sebuah startup bisnis ysng berbasis di 

Jakarta Barat. Didirikan oleh Shinta 

NurFauzia, Ronald Wijaya, dan Johannes 

Ardiant pda 1 Oktober 2016, perusahaan 

ini fokus pada produk-produk kesehatan 

dan juga dikenal dengan nama Lemonilo. 

Ide hidup sehat adalah fondasi di mana 

Lemonilo secara resmi diciptakan. Pada 

tahun 2017, PT Lemonilo memilih untuk 

menjual mi instan Lemonilo yang lebih 

praktis dan lebih sehat untuk dimakan 

(Yusuf et al., 2022). 

Salah satu keunikan yang 

ditonjolkan mie lemonilo adalah rasa 

gurih dan nikmat yang dituangkan dalam 

ukuran makanan sehat. Mie Lemonilo 

menawarkan beragam rasa, termasuk Mie 

Lemonilo Goreng, Mie Lemonilo Rasa 

Ayam Bawang, dan Mie Lemonilo Rasa 

Kari Ayam. Dikutip dari Antara News, 

terinspirasi efek korean wave yang 

menyebar di Indonesia dalam setahun 

terakhir Lemonilo menghadirkan varian 

baru yaitu mie lemonilo rasa pedas korea. 

 
Gambar 1.2 Produk Mie Lemonilo 

Sumber : https://listhargaterbaru.com/Harga-

Mie-Lemonilo-goreng) 

Perusahaan Lemonilo terus berupaya 

menemukan rencana pemasaran terbaik 

untuk menarik pelanggan membeli produk 

mie mereka. Salah satunya menggunakan 

pemasaran audio visual dalam upaya 

membujuk konsumen untuk membeli 

produk mie tersebut. Sebagian besar iklan 

biasanya menampilkan BA, yang dipilih 

oleh perusahaan untuk melambangkan 

merek mereka (Kuswardani, 2020). 

Lemonilo menghadirkan mie instan 

degan kemasan eksklusif NCT Dream. 

Dimana setiap pembelian produk mie 

Lemonilo x NCT Dream konsumen akan 

memperoleh photocard dan fitcard salah 

satu personil NCT Dream. Penggemar 

NCT Dream termasuk di antara 

penggemar K-pop yang dinamai NCTzen 

bersemangat mendapatkan ketujuh 

photocard tersebut yang secara nyata 

membantu meningkatkan citra produk 

(Udayana & Octavian, 2022). 

 
Gambar 1.3 Lemonilo x NCT Dream 

Sumber : Lemonilo x NCT 

DREAM 

Divisi ketiga grup musik NCT, yang 

dipekerjakan oleh SM Entertainment 

adalah NCT Dream. Banyak hal yang telah 

https://listhargaterbaru.com/Harga-Mie-
https://listhargaterbaru.com/Harga-Mie-
https://listhargaterbaru.com/wp-content/uploads/2020/06/Harga-Mie-Lemonilo-goreng
https://www.lemonilo.com/p/lemonilo-nct-dream
https://www.lemonilo.com/p/lemonilo-nct-dream
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dicapai sejak debutnya, NCT Dream 

memenangkan penghargaan di berbagai 

kesempatan seperti Seoul Music Award 

Bonsang Cup 2020, Divisi Album Golden 

Disk Award 2020, dan Worldwide Fan's 

Choice Top 10 Mnet Asian Music Award 

2021 (Tridayanti & Nurfebiaraning, 

2022). 

Ketika digunakan sebagai teknik 

promosi, BA atau dukungan selebriti dapat 

meningkatkan pengenalan merek dan 

menarik minat konsumen lebih daripada 

jika mereka tidak terlibat (Yovita, 2022). 

Salah satunya, boygroup NCT yang 

ditunjuk sebagai BA dari produk mie 

instan “Lemonilo”. Dikutip dari website 

resmi “Lemonilo” Pada tahun 2022, 

secara resmi diumumkan bahwa NCT 

Dream, sebuah boyband Korea dengan 

tujuh talent, yaitu Mark, Renjun, Jeno, 

Haechan, Jaemin, Chenle, dan Jisung 

sebagai BA terbarunya, yang melatar 

belakangi kolaborasi ini yaitu tujuan dari 

"Lemonilo" dan NCT Dream untuk 

mengembangkan generasi berikutnya dan 

membuat gaya hidup sehat lebih populer. 

Dengan adanya kerjasama ini juga 

diharapkan mampu mempromosikan serta 

menjangkau generasi muda dan 

penggemar K-Pop lainnya dengan gaya 

hidup sehat melalui produk- produk 

“Lemonilo” (Anindhita, 2022). 

Dikutip dari Databoks (2022), 

Februari 2022 pendapatan penjualan mie 

instan Lemonilo naik sebesar 154,9% 

sebagai hasil kolaborasi mereka dengan 

NCT Dream untuk melakukan promosi 

penjualan produk photocard grup K-pop 

NCT Dream (Annur, 2022). 

 

Sumber: databoks.katadata.co.id 

Dapat dikatakan bahwa penerapan 

BA mempengaruhi keputusan pembelian 

pelanggan. Semakin tinggi seseorang 

memahami BA, semakin besar 

kemungkinan mereka memutuskan untuk 

membeli suatu produk (Yovita, 2022).  

Brand image adalah pemahaman 

merek terkait dengan hubungan merek 

yang tertanam dalam memori pelanggan. 

Setiap industri  menginginkan identitas 

merek yang kuat yang akan diingat 

konsumen (Kuswardani, 2020).  

Hal ini ditunjukkan dengan hasil 

survei Jakpat mie Lemonilo menduduki 

peringkat keempat dalam daftar merek mie 

instan terpopuler di Indonesia (Agustus 

2022). Survei melibatkan 1.206 responden 

dan menghasilkan 73% konsumen 

mengkonsumsi mie Lemonilo.   

Berdasarkan penelitian terdahulu, 

terdapat beberapa perbedaan hasil. 

Penelitian yang dilakukan Ida Bagus 

Nyoman Udayana & Pingky Octavian 

(2022) menyimpulkan bahwa BA 

berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Sedangkan penelitian yang 

dilakukan Caesy Antania Kuswardani 

(2020) menyatakan sebaliknya bahwa 

variabel BA secara parsial berpengaruh 

negatif terhadap keputusan. Penelitian 

selanjutnya yang dilakukan oleh Sofia 

Ilmi, Supawi Pawenang, Fithri Setya 

Marwati (2020) menerangkan bahwa 

brand image mempunyai pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. Penelitian 

dilakukan oleh Mila Febrina R, Sampurno, 

Djoharsjah Mx. (2017) menyatakan 

bahwa korean wave berpengaruh positif 

terhadap keputusan konsumen. Penelitian 

selanjutnya ysng dilakukan Netty Laura & 

Putri Handayani Nasution (2021) 

menyatakan korean wave berpengaruh 

signifikan terhadap minat pembelian 

produk.  

Studi ysng dilakukan oleh  Ida 

Bagus Nyoman Udayana & Pingky 

Octavian (2022) menggunakan variabel 

BA (X1), Brand Image (X2), Impulse 

Buying Behavior (Y1). Peneliti mengganti 

variabel (Y1) menjadi Keputusan 

Pembelian, serta menambahkan korean 

wave sebagai variabel (Z)  Intervening dan 

Lemonilo sebagai objek penelitian, karena 

penelitian yang akan dilakukan lebih 

relevan dan sesuai dengan keadaan saat 

ini, dimana Tren yang sedang meningkat 

 

Gambar 1.4 Data Penjualan Mie Lemonilo x 
NCT Dream 
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adalah Gelombang popularitas budaya 

Korea dikenal sebagai "Gelombang 

Korea" atau "Hallyu" (Yusuf et al., 2022). 

Dengan penggunaan boyband NCT  

Dream yang terkenal di kelompok 

masyarakat sebagai media promosi untuk 

menarik konsumen melakukan pembelian 

produk, sehingga peneliti ingin 

membuktikan apakah BA sebagai brand 

image dapat dipengaruhi keputusan 

pembelian mie Lemonilo dengan korean 

wave.  

Mengingat penjelasan di atas, 

peneliti tertarik unttuk meneliti “Pengaruh 

NCT Dream sebagai Brand Ambassador 

dan Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian Mie Instan dengan Korean 

Wave sebagai Variabel Intervening”. 

KAJIAN PUSTAKA DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Lea-Greenwood (2013) “Businesses 

utilize a BA as a tool to interact and inform the 

public on how doing so actually boosts sales”. 

American Marketing Association (AMA) 

mengungkapkan, merek adalah sebutan yang 

mengidentifikasi barang atau jasa penjual dari 

saingannya, seperti nama, istilah, simbol, 

tanda, desain, atau kombinasi barang atau jasa 

(Rahme et al., 2022).  

Adapun indikator  yang telah disesuaikan 

dengan objek yaitu : 

1) Visibility (kepopuleran), 2) Credibility 

(kredibilitas), 3) Attraction (daya tarik), 4) 

Power (kekuatan) 

BA merupakan salah satu instrumen 

ysng digunakan bisnis untuk 

berkomunikasi degan publik untuk 

meningkatkan penjualan (Virginia & 

Wijaya, 2020) Dengan memanfaatkan 

brand ambassador, perusahaan dapat 

membentuk asosiasi dengan masyarakat 

dan menarik calon konsumen untuk 

melakukan pembelian, pada gilirannya 

akan meningkatkan penjualan produk. Hal 

ini didukung dengan penelitian (Ilmi et al., 

2020) dan (Udayana & Octavian, 2022) 

yang menyatakan bahwa brand 

ambassador memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan penjabaran diatas diperoleh 
rumusan hipotesis yaitu : 

H1 : NCT Dream sebagai BA berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian 

Tjiptono (2011) mengungkapkan 

brand image adalah gambaran singkat dari 

persepsi dan koneksi yang dibentuk oleh 

konsumen terhadap suatu merek tertentu 

(Bawono et al., 2018).  

Adapun indikator  yang telah disesuaikan 

dengan objek yaitu : 

1) Strength of brand associations (kekuatan 

asosiasi merek), 2) Favorability of brand 

associations (keunggulan asosiasi merek), 3) 

Uniqueness of brand associations (keunikan 

asosiasi merek)  

Brand image adalah representasi 

komprehensif tentang bagaimana merek 

dilihat atau dievaluasi, serta bagaimana 

informasinya disajikan dan bagaimana 

produknya telah berkembang dari waktu 

ke waktu. Kesan yang baik di mata 

pelanggan akan semakin meningkatkan 

kemungkinan mereka melakukan 

pembelian tambahan. (Ilmi et al., 2020). 

Kotler & Armstrong mengklaim 

bahwa salah satu prediktor keputusan 

pembelian adalah pemilihan merek, 

yang mengacu pada bagaimana suatu 

merek menciptakan posisi di benak 

pelanggan dan membangun citra 

merek yang unik untuk produk atau 

layanan tertentu. Penelitian telah 

mendukung kesimpulan dari (Bawono 

et al., 2018) dan (Kuswardani, 2020) ysng 

menyatakan bahwa brand image 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan 

penjabaran diatas diperoleh rumusan 

hipotesis yaitu : 

H2 : NCT Dream sebagai brand image 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian 

Korean Wave, sering disebut 

sebagai Korean Hallyu, adalah fenomena 

budaya Korea yang menyapu dunia 

dengan cepat melalui media seperti drama 

televisi, film, musik K-Pop, kartun, dan 

video game. (Hasanah & Kharismawati, 

2019). 

Jalaluddin & Ahmad (2011) 
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‘Gelombang Korea’ atau yang Hallyu atau 

Hanryu adalah ungkapan ysng digunakan 

untuk menggambarkan bagaimana budaya 

pop Korea Selatan dilihat di negara-negara 

Asia lainnya. Musik pop Korea, drama 

TV, dan bentuk hiburan populer lainnya 

semuanya sangat populer, khususnya 

drama TV yang telah menjadi simbol 

budaya modern. Mereka tidak hanya 

diterima dengan antusias oleh mayoritas 

pemirsa dan penggemar, tetapi juga 

berdampak positif secara ekonomi dengan 

menghasilkan pendapatan besar bagi 

negara.  

Adapun indikator  yang telah 

disesuaikan dengan objek adalah sebagai 

berikut : 

1) Mengetahui korean wave, 2) Memiliki niat 

membeli produk korean wave, 3) Melakukan 

pembelian produk korean wave  

Gerakan budaya pop Korea ysng 

dikenal sebagai Gelombang Korea segera 

meluas ke bagian lain dunia melalui 

penggunaan media seperti drama televisi, 

film, musik K-pop, animasi, dan video 

game.(Hasanah & Kharismawati, 2019). 

Hal ini bisa dilihat dari pengikut budaya 

Korea telah muncul di Indonesia yang 

membuktikan efektivitas kampanye K-

pop Korea Selatan. Artis Korea Selatan 

telah berhasil menangkap imajinasi orang 

di seluruh dunia dan mempekerjakan 

mereka sebagai duta global produk 

perusahaan yang dimana efek luar biasa 

yang ditimbulkan oleh para bintang Korea 

terutama pada generasi milenial dan Gen 

Z yang lebih aktif dalam sosial media 

(Nadila & Windasari, 2022). Hal ini 

didukung dengan penelitian R & Mx 

(2017) dan Hendayana & Afifah  (2020) 

ysng berpendapat bahwa korean wave 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Berdasarkan penjabaran diatas 

diperoleh rumusan hipotesis yaitu : 

H3 : korean wave berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

Penggunaan BA untuk membujuk 

atau mereka mengajak pelanggan untuk 

menggunakan produk mereka dengan 

melibatkan selebriti terkenal (Prasetyo, 

2016). korean wave di Indonesia dapat 

diterima secara baik karena cukup realistis 

dan berdasarkan budaya timur Indonesia 

yang bertentangan dengan westernisasi 

liberal (Wicaksono et al., 2021). Hal ini 

diperkuat degan penelitian Juanda (2022) 

ysng berpendapat bahwa BA berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian dan 

penelitian lain yang dilakukan oleh Laura 

& Nasution (2021) ysng berpendapat 

bahwa korean wave berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli.  

Berdasarkan penjabaran diatas 

diperoleh rumusan hipotesis yaitu : 

H4 : BA berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian melalui korean wave 

sebagai variabel intervening 

Membangun citra merek sangat 

penting untuk bisnis karena akan 

mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen sangat penting dilakukan oleh 

perusahaan, citra merek akan 

mempengaruhi preferensi konsumen 

terhadap produk tertentu di pasar (Wijaya 

& Dewi, 2022). Pengaruh K-pop, K-

drama, dan budaya Korea secara luas telah 

meresap dan menjadi komponen 

kehidupan sehari-hari. Masalah ini terlihat 

dari adopsi unsur-unsur budaya Korea 

dalam berbagai aspek seperti makanan, 

perawatan kulit, make-up, dan fashion. 

Saat ini, menggunakan masakan Korea 

atau artis Korea untuk mewakili suatu 

produk sangat menarik di industri 

makanan. Seperti yang sekarang, yang 

menarik dalam bisnis makanan adalah 

menggunakan jenis-jenis makanan Korea 

atau menggunakan artis Korea sebagai 

image suatu produknya (Wicaksono et al., 

2021). Hal ini diperkuat dengan penelitian 

Hadiyati et al., (2022) ysng berpendapat 

brand image berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, penelitian yang 

dilakukan oleh Kim dan Park (2020) dan 

Kim et al.,  (2017) ysng berpendapat 

korean wave berpengaruh penting dalam 

menentukan brand image dan penelitian 

lain yang dilakukan oleh Laura & 

Nasution (2021) yang berpendapat korean 

wave berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli. Berdasarkan penjabaran diatas 

diperoleh rumusan hipotesis yaitu : 
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H5 : brand image berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian melalui korean 

wave sebagai variabel intervening 

Berdasarkan teori Lea-Greenwood 

(2013) bahwa manfaat adanya BA adalah 

menarik konsumen agar menggunakan 

produknya. Selain itu, dan adanya BA 

akan membantu perusahaan meningkatkan 

brand image terhadap konsumen melalui 

penggunaan atribut dalam produk agar 

tertanam dalam pikiran konsumen. Di 

Indonesia saat ini banyak bisnis 

menggunakan idola Korea sebagai BA. 

Akibatnya, fenomena korean wave di 

Indonesia akan berkembang. Salah satu 

variabel yang dapat mempengaruhi pilihan 

mempengaruhi keputusan belanja 

seseorang adalah popularitas Korean 

Wave. Hal ini diperkuat oleh penelitian 

dari Ningsih et al., (2022) bahwa pilihan 

pembelian sangat dipengaruhi oleh 

Korean Wave. Berdasarkan penjabaran 

diatas diperoleh rumusan hipotesis yaitu : 

H6 : BA dan brand image berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian 

melalui korean wave sebagai variabel 

intervening 

METODE PENELITIAN 

Teknik kuantitatif digunakan dalam penelitian 

ini. Populasi penelitian adala konsumen ysng 

pernah membeli mie Lemonilo dsn mengetahui 

keberadaan NCT Dream di Surabaya. Penelitian 

ini diikuti oleh 97 orang dengan syarat telah 

membeli mie Lemonilo lebih dari dua kali dan 

berusia antara 17 sampai 35 tahun. Dengan 

menggunakan rumus Lemeshow, pengambilan 

sampel dilakukan dengan teknik purposive 

sampling. 

Menurut desain penelitian, variabel yang 

dianalisis mencakup variabel independen yaitu 

BA dsn brand image, serta variabel dependen 

yaitu keputusan pembelian. Korean Wave 

berperan sebagai variabel intervening dalam 

penelitian ini. 

Kerangka hipotesis yang digunakan sebagai 

berikut: 

 

Data dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner di Surabaya sebagai lokasi penelitian. 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan 

kuesioner dengan skala likert empat opsi 

jawaban, yaitu sangat setuju, setuju, tidak setuju, 

dan sangat tidak setuju. 

Berikut ini adalah indikator yang sudah 

disesuaikan dengan objek penelitian. Variabel 

brand ambassador mengadopsi indikator Royan 

(2005) yang mencakup 1) Visibility, 2) 

Credibility, 3) Attraction, 4) Power. Selanjutnya 

pada variabel brand image mengadopsi 

indikator Zulianti (2021) yang mencakup 1) 

Strength of brand associations, 2) Favorability 

of brand associations, 3) Uniqueness of brand 

associations. Berikutnya variabel korean wave 

mengadopsi indikator Lee (2015) yang 

mencakup 1) Mengetahui korean wave, 2) 

Memiliki niat membeli produk korean wave, 3) 

Ketertarikan dengan produk korean wave. Dan 

variabel terakhir keputusan pembelian 

mengadopsi indikator Lestari (2018) yang 

mencakup 1) Keputusan tentang jenis produk, 2) 

Keputusan tentang tempat penjual, 3) Keputusan 

jumlah produk, 4) Keputusan tentang waktu 

pembelian. 

Tabel 1. UJI VALIDITAS 

 

Sumber : diolah peneliti, 2023 

Dapat dipahami dari tabel sebelumnya 

bahwa semua item indikator pernyataan adalah 

Brand 

Ambassad

or (X1) 

Brand 

Image  

(X2) 

Korean 
Wave 

Keputusa

n 

pembelia

n (Y) 
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rhitung > dari rtabel (0, 3610). Dengan demikian, 

seluruh item pernyataan dalam angket penelitian 

ini dapat dikatakan valid. Hal ini menunjukkan 

bahwa item pernyataan angket penelitian 

semuanya valid. 

Tabel 2 UJI RELIABILITAS 

 

Sumber : diolah peneliti, 2023 

Variabel Brand Ambassador, Brand Image, 

Korean Wave, dan Keputusan Pembelian 

semuanya memiliki nilai Cronbach's Alpha 

lebih dari 0,60. Hal ini menunjukkan bahwa 

semua item pernyataan dalam kuesioner 

penelitian ini memiliki tingkat ketergantungan 

ysng tinggi dsn dapat dipercaya untuk studi 

tambahan. 

Uji Asumsi Klasik  

Tabel 3 Uji Normalitas Persamaan Pertama 

 
Sumber : diolah Peneliti, 2023 

Hasil uji Kolmogorov-Smirnov untuk uji 

normalitas dengan menggunakan tabel yang 

diberikan menunjukkan nilai 0,063. Angka ini 

melebihi alpha 0,05. Oleh karena itu informasi 

dalam persamaan pertama berdistribusikan 

secara normal. 

Tabel 4 Uji Normalitas Persamaan Kedua 

Sumber : diolah Peneliti, 2023 

Hasil uji Kolmogorov-Smirnov untuk uji 

normalitas dengan menggunakan tabel di atas 

menunjukkan nilai 0,200. Angka ini melebihi 

alpha 0,05. Oleh karena itu, informasi dalam 

persamaan kedua juga terdistribusi secara 

normal. 

 

Tabel 5 Uji Linieritas X1 Terhadap Y 

 

Sumber : Diolah Peneliti, 2023 

Nilai Sig. Deviation from Linearity lebih dari 

alpha (0,996 > 0,05), seperti yang terlihat dari 

tabel di atas. Oleh karena itu, dapat dikatakan 

bahwa ada hubungan linier antara BA dan 

keputusan pembelian. 

Tabel 6 Uji Linieritas X2 Terhadap Y 
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Sumber : Diolah Peneliti, 2023 

Nilai Sig. Deviation from Linearity lebih dari 

alpha (0,815 > 0,05), seperti yang terlihat dari 

tabel di atas. Denngan demikian, dapat 

dikatakan bahwa ada hubungan linier antara 

brand image dan keputusan pembelian. 

Tabel 7 Uji Linieritas Z Terhadap Y 

 

Sumber : Diolah Peneliti, 2023 
 

Nilai Sig. Deviation from Linearity lebih dari 

alpha (0,355 > 0,05), seperti yang terlihat dari 

tabel di atas. Oleh karena itu, dapat dikatakan 

bahwa ada hubungan linier antara Korean wave 

dengan keputusan pembelian. 

Tabel 8 Uji Multikolineritas Persamaan I 

 

Sumber : Diolah Peneliti, 2023 
Nilai tolerance lebih dari 0,1 (0,818 > 0,1), 

dapat dilihat dari tabel di atas. Degan demikian, 

dapat dikatakan bahwa tidak ada masalah 

multikolinearitas dengan persamaan pertama. 

Tabel 9 Uji Multikolineritas Persamaan II 

 

Sumber : Diolah Peneliti, 2023 
Nilai tolerance lebih dari 0,1 (0,841 > 0,1), 

seperti yang terlihat pada tabel di atas. Denngan 

demikian, dapat dikatakan bahwa tidak ada 

masalah multikolinearitas dengan persamaan 

kedua. 

Tabel 10 Uji Heteroskedastisitas 

Persamaan I 

 

Sumber : Diolah Peneliti, 2023  

Berdasarkan tabel di atas, nilai Sig. BA lebih 

besar dari 0,05 (0,567 > 0,05), dan Sig. brand 

image juga lebih besar dari 0,05 (0,897 > 0,05). 

Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa tidak 

terdapat tanda heteroskedastisitas pada 

persamaan pertama. 

Tabel 11 Uji Heteroskedastisitas Persamaan 

II 

 
Sumber : Diolah Peneliti, 2023 

Berdasarkan tabel di atas, nilai Sig. Korean 

wave lebih dari 0.05 (0.089 > 0.05). Oleh karena 
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itu, dapat dikatakan bahwa tidak terdapat tanda 

heteroskedastisitas pada persamaan kedua. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Data penelitian diperoleh dari kuesioner ysng 

diberikan kepada konsumen mie Lemonilo ysng 

berada di Surabaya. 

Tabel 12 Uji t 

 

Sumber : Diolah Peneliti, 2023 

Hasil uji t dari X1, X2, dan Y adalah sebagai 

berikut sesuai tabel di atas: 

1) Pengaruh X1 terhadap Y 

Nilai tersebut diketahui sehinggga 

dapat disimpulkan bahwa variabel brand 

ambassador berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Nilai 

Sig. variabel brand ambassador adalah 

0,023 0,05 dan thitung 2,304 > ttabel 

1,98552. Denngan demikian, dapat 

dikatakan bahwa faktor yang berkaitan 

dengan BA berpengaruh besar terhadap 

keputusan pembelian. 

2) Pengaruh X2 terhadap Y 

Telah diketahui dengan baik bahwa 

faktor-faktor ysng mempengaruhi brand 

image berdampak pada keputusan 

pembelian. Nilai Sig. variabel brand 

image diketahui sebesar 0,007 0,05 dsn 

thitung 2,754 > ttabel 1,98552. Dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa faktor-

faktor ysng berhubungan dengan brand 

image memiliki pengaruh yang besar 

terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 13 Uji F 

 
Sumber : Diolah Peneliti, 2023 

Nilai Sig. 0,000 < 0,05 dan Fhitung 11,193 > 

Ftabel 3,09 dapat dilihat pada tabel di atas. 

Denngan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

faktor BA dan brand image secara simultan 

berdampak pada keputusan pembelian. 

Tabel 14 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Sumber : Diolah Peneliti, 2023 

Jelas dari tabel di atas bahwa nilai R square 

adalah 0,192 atau 19,2%. Hal ini menunjukkan 

bahwa variabel BA dsn Brand Image memiliki 

pengaruh secara simultan sebesar 19,2% 

terhadap variabel Keputusan Pembelian. 

Sedangkan faktor tambahan yang tidak terlihat 

dalam penelitian ini berdampak pada sisanya 

sebesar 80,8%. 

Tabel 15 Uji Regresi Satu 

 

Sumber : Diolah Peneliti, 2023 

Dapat dilihat dari tabel di atas (X1-X2-ke-Z). 

Pengaruh langsung variabel BA (X1) terhadap 

variabel korean wave (Z) memiliki nilai sebesar 

0,178, Variabel Korean wave (Z) berpengaruh 

langsung terhadap brand image (X2) dengan 

nilai 0,289. 

Tabel 16 Uji Regresi Dua 

 

Sumber : Diolah Peneliti, 2023 

Uji regresi kedua (X1-X2-Z ke Y) dapat 

dilihat pada tabel di atas sebagai berikut: 

Pengaruh langsung variabel BA (X1) terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,234. 
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Nilai sebesar 0,278 menunjukkan bahwa 

variabel brand image (X2) berpengaruh 

langsung terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y). Nilai sebesar 0,014 

merepresentasikan pengaruh langsung variabel 

korean wave (Z) terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y). 

Tabel 18 Interpretasi Analisis Jalur 

 

Sumber : Diolah Peneliti, 2023 

Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan 

ringkasan hasil sebagai berikut : 

a) Pengaruh langsung variabel BA (X1) 

terhadap variabel keputusan pembelian 

(Y) sebesar 0,234 dan sig. nilai 0,028 < 

0,05. Hal ini mennunjukkan bahwa faktor 

BA berpengaru besar terhadap keputusan 

pembeliann. Dari sini kita dapat 

menyimpulkan bahwa BA memiliki 

pengaruh langsung pada keputusan 

pembelian. 

b) Hasil perkalia koefisien jalur untuk X1 ke 

Z dan Z-Y (0,178 x 0,014) diperoleh nilai 

0,002 untuk pengaruh tidak langsung. 

Dan Sig. Nilai X1 terhadap Z adalah 

0,093 > 0,05 sedangkan nilai Sig. Nilai Z 

terhadap Y adalah 0,890 > 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh tidak 

langsung BA tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian melalui korean 

wave. Oleh karena itu, dapat dikatakan 

bahwa Korean wave tidak terbukti 

sebagai variabel mediator BA terhadap 

keputusan pembelian. 

c) Nilai total adalah sebesar 0,236 (0,234 + 

0,002) bila nilai pengaruh langsung dsn 

tidak langsung ditambahkan. 

d) Variabel brand image (X2) berpengaruh 

langsung terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y) dengan besaran 0,278 dsn 

nilai Sig. 0,011 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel brand 

image memiliki pengaruh yang besar 

terhadap pilihan pembelian. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa 

brand image secara langsung 

mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

e) Dengan mengalikan nilai koefisien jalur 

X2 dengan Z dan Z-Y (0,289 x 0,014), 

yang menghasilkan nilai 0,004, dapat 

ditentukan besarnya pengaruh tidak 

langsung. Selain itu, nilai Sig. X2 ke Z 

adalah 0,007 0,05 dan Sig. Z ke Y adalah 

0,890 > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 

korean wave secara tidak langsung 

mempengaruhi brand image dengan cara 

yang kecil terhadap keputusan pembelian. 

Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa 

korean wave tidak terbukti sebagai 

variabel mediator brand image terhadap 

keputusan pembelian. Ini disebut sebagai 

mediasi palsu. 

f) Total nilai pengaruh adalah 0,318 (0,278 

+ 0,004) bila angka pengaruh langsung 

dsn tidak langsung dijumlahkan. 

g) Untuk masing-masingg variabel nilai 

standard error adalah 0,8983 dan 0,917. 

KESIMPULAN 

Berdasarkan temuan analisis data dsn 

validasi enam hipotesis yang diajukan dalam 

penelitian ini tentang pengaruh NCT Dream 

sebagai brand ambassador dan brand image 

terhadap keputusan pembelian mie instan 

dengan korean wave sebagai variabel 

intervening. Hasilnya mengarah pada 

kesimpulan berikut: 

(1) Temuan studi menunjukkan bahwa NCT 

Dream sebagai BA berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, (2) Temuan studi  

menunjukkan bahwa NCT Dream sebagai brand 

image berpengaruh  terhadap keputusan 

pembelian, (3) Temuan studi menunjukkan 

korean wave tidak berpengaruh terhadap 
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keputusan pembelian, (4) Temuan studi 

menunjukkan BA tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian melalui korean wave. 

Dapat disimpulkan bahwa variabel korean wave 

tidak terbukti sebagai variabel mediator diantara 

BA dan keputusan pembelian, (5) Temuan studi 

menunjukkan  Brand image tidak berpengaru 

terhadapp keputusan pembelian melalui korean 

wave. Dapatt disimpulkan variabel korean wave 

tidak terbukti sebagai variabel mediator diantara 

brand image dan keputusan pembelian, (6) 

Temuan studi menunjukkan BA dan brand 

image sama-sama tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian  melalui korean wave 

sebagai variabel intervening. Dapat disimpulka 

variabel korean wave tidak terbukti sebagai 

variabel mediator diantara BA, brand image dan 

keputusan pembelian.  
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