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This research seeks to analyze the effect of NCT Dream as a brand
ambassador and sales promotion on consumers’ purchase intention toward
TosTos Tortilla Chips. The study involved 96 respondents who are fans of
NCT Dream (NCTzen) in Banjarmasin City, selected through purposive
sampling, which determines samples based on predetermined criteria. Data
were analyzed using multiple linear regression techniques. The findings
indicate that the brand ambassador variable has a significant partial
influence on purchase intention, while sales promotion also shows a
significant partial effect on purchase intention. Furthermore, both brand
ambassador and sales promotion simultaneously exert a significant
influence on the purchase intention of TosTos Tortilla Chips in Banjarmasin
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Industri makanan ringan di Indonesia
tergolong sebagai salah satu sektor yang
memiliki tingkat dinamika tinggi dan terus
mengalami perkembangan sejalan dengan
perubahan pola hidup serta preferensi
konsumsi masyarakat. Laju pertumbuhan
industri ini didorong oleh berbagai aspek,
antara  lain  meningkatnya  kebiasaan
masyarakat dalam mengonsumsi camilan
serta kemudahan akses belanja daring yang
memungkinkan  konsumen  memperoleh
produk makanan ringan secara praktis.

Laporan SNAC International 2024
yang dirilis oleh Circana bekerja sama
dengan Sosland Publishing memberikan
gambaran komprehensif mengenai tren
terkini di sektor makanan ringan. Data
menunjukkan bahwa sekitar 37% konsumen
camilan asin, termasuk 44% dari kalangan
generasi milenial, memiliki ketertarikan
untuk mencoba produk camilan asin yang
baru. Meskipun keripik kentang masih
mendominasi pasar dengan nilai penjualan
mencapai 8,6 miliar dolar Amerika, keripik
tortilla justru mencatatkan pertumbuhan
signifikan dengan peningkatan penjualan
sebesar 9,5%. Sally Lyons Wyatt dari
Circana menegaskan bahwa perkembangan
camilan asin saat ini banyak didukung oleh

meningkatnya popularitas keripik tortilla,
yang digemari karena variasi rasa, tekstur,
serta fleksibilitas konsumsinya, khususnya di
kalangan generasi muda melalui inovasi
produk  yang  berkelanjutan  (SNAC
International, 2024).

Hasil survei bertajuk The State of
Snacking mengungkapkan temuan menarik
terkait pola konsumsi masyarakat Indonesia.
Survei  tersebut menunjukkan  bahwa
masyarakat Indonesia cenderung lebih sering
mengonsumsi camilan dibandingkan
makanan utama jika dibandingkan dengan
rata-rata global. Dari empat responden, tiga
di antaranya menyatakan bahwa camilan
praktis lebih sesuai dengan tuntutan gaya
hidup modern dibandingkan makanan berat.
Persentase ini tercatat sekitar 22% lebih
tinggi dibandingkan rerata dunia. Presiden
Direktur Mondelez Indonesia, Sachin Prasad,
menyampaikan bahwa kebiasaan masyarakat
Indonesia dalam mengonsumsi makanan
relatif tinggi dan beragam (Times Indonesia,
2021).

Sebanyak 93% masyarakat Indonesia
mengungkapkan bahwa kebiasaan ngemil
dilakukan untuk menjaga suasana hati agar
tetap positif dalam menjalani aktivitas
sehari-hari. Temuan ini berbeda dengan
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motivasi konsumen secara global, yang
umumnya mengonsumsi camilan sebagai
bentuk pemanjaan diri atau hadiah bagi diri
sendiri. Survei menunjukkan bahwa 78%
responden global memilih alasan tersebut,
termasuk untuk memperoleh rasa nyaman.
Sementara itu, satu dari lima konsumen

Indonesia menyatakan bahwa camilan
memberikan sensasi menyenangkan saat
dikonsumsi (nibble.id).

Pada tahun 2024, konsumsi makanan
ringan di Indonesia diperkirakan mencapai
3,3 kilogram per kapita. Selain itu, pasar
makanan ringan nasional diproyeksikan
mengalami pertumbuhan rata-rata tahunan
sebesar 8,13% selama periode 2024-2029
(investor.id). Kondisi ini mencerminkan
meningkatnya minat masyarakat terhadap
beragam produk camilan yang dapat
dikonsumsi dalam berbagai situasi dan
aktivitas sehari-hari. Fenomena tersebut juga
menunjukkan adanya keterkaitan erat antara
perkembangan  teknologi dan perilaku
konsumsi masyarakat, yang secara bersama-
sama mendorong pertumbuhan industri
makanan ringan di Indonesia
(islandsunindonesia.com, 2022).

Makanan ringan mencakup berbagai
jenis produk olahan, antara lain keripik,
biskuit, cokelat, dan permen. Bahan baku
yang digunakan dalam pembuatan makanan
ringan cukup beragam, seperti kentang,
singkong, sereal, kacang-kacangan, ikan,
buah-buahan, serta jagung. Berdasarkan data
Badan Pusat Statistik (BPS), produksi jagung
nasional pada tahun 2023 tercatat sebesar
14,77 juta ton. Jumlah tersebut mengalami
peningkatan sebesar 2,93% pada tahun 2024,
sehingga total produksi jagung mencapai
15,21 juta ton.

Perkembangan Luas Panen dan Produksi Jagung Di
Indonesia Tahun 2024

ais
-
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Gambar 1.1 Data Perkembangan
Produksi Jagung di Indonesia Tahun 2024
Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS), 2024

Ketersediaan jagung yang melimpah

membuka peluang besar dalam
pengembangan penganekaragaman pangan
berbasis  jagung. Salah satu  bentuk

pengolahan yang berpotensi meningkatkan
daya terima masyarakat terhadap jagung
adalah pengembangan produk makanan
ringan berupa keripik tortilla. Tortilla chips
merupakan produk pangan yang berasal dari
Meksiko dengan bahan dasar jagung,
memiliki karakteristik berbentuk tipis, dan
diproduksi melalui tahapan pengolahan yang

meliputi pemasakan, penggilingan,
pengeringan, serta penggorengan (Nafsiah,
2020).

Persaingan dalam industri makanan
ringan semakin ketat, terutama dalam upaya
menarik minat konsumen dari kalangan
generasi milenial dan  Generasi Z.
Berdasarkan data Statista Market Insight
(2023), kedua kelompok generasi tersebut
menyumbang  sekitar 55% dari total
konsumen makanan ringan di Indonesia.
Kondisi ini mendorong perusahaan produsen
makanan ringan, termasuk produsen keripik
tortilla, untuk terus meningkatkan daya tarik
produknya guna mendorong peningkatan
volume penjualan.

Salah satu perusahaan di Indonesia
yang bergerak dalam produksi makanan
ringan berbasis jagung adalah PT Dua
Kelinci. Perusahaan ini berlokasi di Pati,
Jawa Tengah, dan didirikan oleh Ho Sie Ak
dan Lauw Bie Giok. PT Dua Kelinci
memulai usahanya pada tahun 1972 dengan
memproduksi kacang kemasan bermerek
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Sari Gurih yang menggunakan logo “Dua
Kelinci?, sebelum akhirnya berkembang
menjadi salah satu produsen makanan ringan
terkemuka di Indonesia (duakelinci.com).
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Gambar 1.2 Unggahan Instagram Snack
TosTos

Sumber: Instagram @tostos.id, 2022

Gambar 1.2 memperlihatkan salah
satu unggahan pada akun Instagram resmi
Snack TosTos yang bertujuan untuk
memperkenalkan produk kepada masyarakat
luas. Melalui unggahan tersebut, Snack
TosTos diposisikan sebagai camilan tortilla
dengan cita rasa khas dan berbeda, sekaligus
mencerminkan komitmen perusahaan dalam
menghadirkan inovasi produk yang sesuai
dengan kebutuhan konsumen. Produk ini
merupakan salah satu inovasi terbaru dalam
kategori makanan ringan dan dirancang
untuk menyesuaikan diri dengan preferensi
pasar yang terus berkembang. Snack TosTos
secara resmi diperkenalkan pada bulan

September 2022 melalui media sosial,
khususnya melalui akun Instagram resminya.
Chitato B6.4
Cheatos Bs.1
Taro 3.3
Qtels 73.4
Potahee 63.5
Chiki Balls 61.8
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Pringles m—— 47,4
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Tricks m—— 24.5
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Sumber: Databoks Katadata, 2023

Berdasarkan Gambar 1.3, terlihat
bahwa merek-merek besar seperti Chitato
(86,4%), Cheetos (85,1%), dan Taro (83,3%)
menempati posisi teratas dalam tingkat
popularitas di Indonesia. Selain itu, merek
lain seperti Qtela, Potabee, dan Chiki Balls
juga memiliki tingkat pengenalan yang
cukup tinggi di kalangan konsumen.
Sebaliknya, merek seperti Tricks (24,8%)
serta kategori “merek lainnya” (2,3%)
menunjukkan tingkat popularitas yang relatif
rendah. Kondisi ini mengindikasikan bahwa
pasar makanan ringan nasional masih
didominasi oleh merek-merek lama yang
telah memiliki loyalitas konsumen yang
kuat, sehingga menjadi tantangan tersendiri
bagi PT Dua Kelinci dalam memperkenalkan
produk barunya, yaitu Snack TosTos, yang
tergolong masih baru di pasaran.

Untuk meningkatkan daya tarik serta
minat beli konsumen, PT Dua Kelinci dapat
menerapkan berbagai strategi pemasaran,
salah satunya dengan menggandeng brand
ambassador yang relevan dengan
karakteristik target pasar guna memperkuat
citra produk. Selain itu, perusahaan juga
dapat mengoptimalkan promosi penjualan
melalui pemberian potongan harga, paket
bundling, maupun program hadiah sebagai
upaya menarik perhatian konsumen.

Kotler dan  Armstrong (2018)
menjelaskan bahwa minat beli merupakan
kecenderungan perilaku konsumen yang
menunjukkan keinginan untuk membeli atau
memilith  suatu  produk  berdasarkan
pengalaman sebelumnya, baik dalam proses
pemilihan, penggunaan, maupun konsumsi
produk tersebut. Salah satu strategi yang
diterapkan PT  Dua Kelinci  untuk
memengaruhi minat beli konsumen terhadap
produknya adalah dengan memanfaatkan
peran duta merek.

Menurut Kotler dan Keller (2016),
brand ambassador adalah individu yang
berfungsi sebagai representasi atau juru
bicara dalam kegiatan promosi dan
periklanan suatu produk. Sementara itu,
Royan (2020) menyatakan ~ bahwa
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penggunaan brand ambassador bertujuan
untuk memengaruhi persepsi konsumen agar
memilih dan menggunakan produk tertentu.

Perusahaan kerap memanfaatkan brand
ambassador sebagai salah satu strategi
pemasaran  untuk memengaruhi  serta
mendorong ketertarikan konsumen terhadap
suatu produk. Umumnya, individu yang
dipilih sebagai brand ambassador berasal
dari kalangan figur publik atau selebriti yang
memiliki popularitas tinggi serta pengaruh
kuat di tengah masyarakat. Berdasarkan
Source Credibility Theory yang
dikemukakan oleh Hovland & Weiss (1951)
dalam Maulayanissa et al. (2024), konsumen
cenderung lebih menerima dan mempercayai
pesan yang disampaikan oleh sumber yang
dianggap memiliki keahlian dan tingkat
kepercayaan yang tinggi. Oleh karena itu,
brand ambassador yang kredibel dinilai
mampu meningkatkan minat beli karena
dipersepsikan memiliki pemahaman yang
baik terhadap produk atau jasa yang
diiklankan.

Selain itu, teori Normative Influence
yang dikemukakan oleh Schiffman dan
Kanuk (2010:257) menjelaskan bahwa
selebriti dapat berperan sebagai sumber
pengaruh sosial yang mendorong sikap dan
perilaku konsumen, terutama dalam konteks

pembelian dan  penggunaan  produk.
Pengaruh  tersebut  muncul  melalui
keterkaitan antara citra selebriti dengan

merek yang dipromosikan, sehingga mampu
membentuk persepsi positif dan
memengaruhi keputusan konsumen. Saat ini,
penggunaan  selebriti  sebagai  brand
ambassador semakin banyak diterapkan oleh
berbagai perusahaan karena dinilai efektif
dalam menarik perhatian pasar serta
membangun kedekatan emosional dengan

konsumen, yang pada akhirnya dapat
meningkatkan minat beli terhadap produk
atau jasa.

Sejalan dengan strategi tersebut, PT Dua
Kelinci pada 5 Juni 2023 meluncurkan iklan
kolaborasi untuk produk Snack TosTos
dengan menggandeng boy group asal Korea

Selatan, NCT DREAM, melalui tagline
“JADI #LEBIHTEROOOS”. NCT DREAM
merupakan grup idola K-pop yang berada di
bawah naungan SM Entertainment dan resmi
debut pada 25 Agustus 2016 dengan lagu
Chewing Gum. Popularitas grup ini yang
terus meningkat menjadikan para anggotanya
memiliki daya tarik besar di mata publik.

NCT DREAM adalah salah satu sub-unit
dari NCT (Neo Culture Technology) yang
dikenal dengan konsep awal bertema remaja,
menampilkan energi ceria dan semangat
muda dalam setiap penampilannya. Hingga
tahun 2022, grup ini telah mencatatkan
penjualan album fisik sekitar 16,95 juta kopi.
Karakter unik serta kemampuan masing-
masing anggota menjadi faktor yang
membuat mereka memiliki basis penggemar
yang besar, yang dikenal dengan sebutan
NCTZEN. Penampilan mereka yang dinamis
dan atraktif turut memperkuat daya tarik
grup ini di kalangan masyarakat, khususnya
pengguna media sosial (Kumparan.com,
2024).

Popularitas budaya Korea atau Korean
Wave di Indonesia juga tercermin dari
maraknya penyelenggaraan konser boy
group dan girl group asal Korea Selatan di
berbagai daerah. Hingga saat ini, musisi,
aktor, dan figur publik Korea Selatan masih
memperoleh respons dan apresiasi yang
sangat tinggi dari masyarakat Indonesia.

Berdasarkan data, fenomena Korean
Wave menunjukkan tingkat popularitas yang
tinggi di Indonesia, bahkan menempati posisi
tiga besar genre musik yang paling diminati
masyarakat. Hal ini turut memengaruhi gaya
hidup, mulai dari konsumsi produk
merchandise K-pop, tontonan drama Korea,
hingga makanan khas Korea (K-food). NCT
DREAM juga kerap dipercaya sebagai brand
ambassador berbagai produk lokal Indonesia,
seperti Somethinc, Lemonilo, dan Snack
TosTos. Kondisi  ini  menunjukkan
bagaimana pelaku industri di Indonesia
memanfaatkan  popularitas  idol K-pop
sebagai strategi pemasaran untuk
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meningkatkan daya tarik serta penjualan
produk.

Hasil penelitian Maulayanissa et al.
(2024) berjudul “Pengaruh Duta Merek NCT
Dream dan Brand Awareness terhadap
Minat Beli Snack TosTos Tortilla Chips di
Jawa Barat” menunjukkan bahwa brand
ambassador dan brand awareness secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap
minat beli, sementara secara parsial brand
ambassador juga memiliki pengaruh yang
signifikan. Temuan ini sejalan dengan
penelitian internasional yang dilakukan oleh
Sabella et al. (2022) yang menyatakan bahwa
penggunaan brand ambassador berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase
intention. Selain itu, penelitian oleh Cahya
dan Desmiza (2024) juga menemukan
adanya pengaruh positif dan signifikan
secara parsial antara variabel duta merek dan
minat beli. Namun demikian, hasil tersebut
bertolak belakang dengan penelitian Steffi
dan Tjokrosaputro (2023) yang
menyimpulkan bahwa brand ambassador
tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
variabel purchase intention.

Selain brand ambassador, faktor lain
yang turut memengaruhi minat beli
konsumen adalah sales promotion atau
promosi penjualan. Firmansyah (2019)
mendefinisikan promosi penjualan sebagai
serangkaian  upaya  yang  dilakukan
perusahaan untuk mendorong konsumen agar
melakukan pembelian melalui pemberian
stimulus tertentu. Strategi promosi penjualan
dapat dilakukan melalui berbagai cara
kreatif, seperti pemberian potongan harga,
kupon diskon, penyelenggaraan kontes,
undian  berhadiah, = pameran  produk,
pembagian sampel gratis, hingga pemberian
hadiah khusus. Berbagai bentuk promosi
tersebut berperan penting dalam
meningkatkan daya tarik produk,
memengaruhi keputusan pembelian, serta
menciptakan dorongan yang kuat bagi
konsumen untuk segera melakukan transaksi.

Berdasarkan teori Promotion Mix yang
dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong

(2016), promosi penjualan merupakan salah
satu strategi pemasaran yang berperan
penting dalam mendorong peningkatan minat
konsumen terhadap aktivitas pembelian, baik
secara langsung maupun tidak langsung.
Strategi ini dijalankan dengan memanfaatkan
berbagai bentuk insentif yang dirancang
secara terencana untuk mencapai beberapa
tujuan sekaligus, seperti menarik perhatian
konsumen baru, memberikan apresiasi
kepada pelanggan yang telah ada, serta
mendorong terjadinya pembelian ulang
melalui pemberian stimulus berupa potongan
harga, hadiah, maupun penawaran khusus

lainnya.
Dalam memasarkan produk Snack
TosTos edisi kolaborasi dengan NCT

DREAM, PT Dua Kelinci secara aktif
menerapkan strategi promosi penjualan yang
dilakukan secara rutin, khususnya melalui
platform media sosial seperti Instagram,
TikTok, dan YouTube.

Intensitas promosi yang relatif tinggi
tersebut membuat produk tetap memiliki
tingkat visibilitas yang baik dan mudah
diingat oleh konsumen. Dari sisi kualitas,
konten promosi dikemas secara kreatif
melalui penggunaan desain kemasan edisi
khusus serta penyediaan merchandise
eksklusif yang mampu menarik perhatian
target pasar. Pesan yang disampaikan dalam
promosi juga dirancang secara jelas dan
komunikatif dengan menonjolkan
pengalaman  kolaborasi  bersama NCT
DREAM, sehingga menambah nilai daya
tarik produk di mata konsumen.

Ditinjau dari aspek kuantitas, promosi
dilakukan secara masif dengan
memanfaatkan berbagai kanal komunikasi,
terutama media sosial, yang memungkinkan
jangkauan audiens menjadi lebih luas. Waktu
pelaksanaan promosi juga dinilai strategis
karena diluncurkan pada saat popularitas
NCT DREAM berada pada tingkat yang
tinggi, sehingga mempermudah produk
untuk menarik perhatian penggemar mereka
yang dikenal sebagai NCTZEN. Selain itu,
strategi promosi ini selaras  dengan
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segmentasi pasar yang dituju, yakni kalangan
remaja dan penggemar K-pop, karena
seluruh elemen promosi disesuaikan dengan
minat, preferensi, serta karakteristik target
konsumen tersebut.

Sejumlah penelitian terdahulu juga
mendukung pentingnya peran promosi
penjualan dalam memengaruhi minat beli.
Penelitian yang dilakukan oleh Cahya dan
Desmiza (2024) menunjukkan bahwa sales
promotion berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Temuan serupa
diperoleh dalam penelitian Steffi dan
Tjokrosaputro (2023), yang menyatakan
bahwa promosi penjualan memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen. Selain itu, penelitian oleh Anbiya
dan Sofyan (2021) juga menyatakan bahwa
hubungan positif dan signifikan antara
promosi penjualan dan minat beli. Lebih
lanjut, Nugrah et al. (2023) menemukan
bahwa celebrity endorsement dan promosi
penjualan secara parsial maupun simultan
memberikan pengaruh signifikan terhadap
akan minat beli konsumen.

TINJAUAN PUSTAKA

1. Perilaku Konsumen
Mowen dan Minor (2002) menjelaskan
bahwa perilaku konsumen merupakan
kajian yang mempelajari unit pembelian
serta proses pertukaran yang berkaitan
dengan perolehan, penggunaan, dan
konsumsi produk, jasa, pengalaman,
maupun  gagasan. Sementara itu,
Irwansyah et al. (2021) mendefinisikan
perilaku konsumen sebagai serangkaian
tahapan dan aktivitas yang dilakukan
individu, mulai dari pencarian informasi,
pemilihan, pembelian, penggunaan,
hingga evaluasi terhadap produk atau jasa
yang bertujuan untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginannya.

2. Pengertian Minat Beli
Kotler =~ dan  Armstrong  (2018)
menjelaskan bahwa minat beli merupakan
salah satu aspek dari perilaku konsumen
yang menunjukkan kecenderungan atau

niat seseorang untuk membeli maupun
memilih suatu produk. Minat ini
terbentuk melalui pengalaman konsumen
selama proses pencarian, pemilihan,
penggunaan, dan konsumsi produk,
bahkan sebelum keputusan pembelian
secara aktual ditetapkan.

3. DutaMerek (Brand Ambassador)
Menurut Kotler dan Keller (2016), brand
ambassador adalah individu yang
berperan sebagai representasi atau juru
bicara dalam kegiatan promosi dan
periklanan suatu produk atau merek.
Brand ambassador dapat berasal dari
kalangan figur publik yang telah dikenal
luas maupun individu yang belum
terkenal, namun memiliki daya tarik
visual, kepribadian, atau karakteristik
tertentu yang dinilai mampu menarik
perhatian serta membangun citra positif
terhadap produk yang dipromosikan.

4. PromosiPenjualan
Kotler dan Armstrong  (2016)
menjelaskan bahwa promosi penjualan
merupakan salah satu elemen penting
dalam bauran promosi atau bauran
komunikasi pemasaran. Bauran
komunikasi  pemasaran = mencakup
berbagai strategi, seperti periklanan,
promosi penjualan, hubungan
masyarakat, penjualan personal, dan
pemasaran langsung, yang secara
terintegrasi bertujuan untuk
menyampaikan nilai produk kepada
konsumen serta membangun dan
memperkuat hubungan jangka panjang
dengan pelanggan.

Model Penelitian

Purchase
Intention

&3]

Sales
Promotion
7y
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan
pendekatan  kuantitatif dengan desain
eksplanatori untuk menguji hubungan sebab-
akibat antarvariabel melalui pengujian
hipotesis. Pendekatan kuantitatif
berlandaskan pada filsafat positivisme dan
menekankan pengukuran variabel dalam
bentuk angka serta analisis statistik guna

menguji  kebenaran teori yang telah
dirumuskan  (Sugiyono, 2023). Desain
eksplanatori  dipilih  karena  mampu

menjelaskan kedudukan variabel sekaligus
mengidentifikasi pengaruh antara variabel
independen dan dependen secara sistematis
(Sugiyono, 2017). Penelitian ini dilaksanakan
di Kota Banjarmasin dengan fokus pada
penggemar NCT Dream (NCTzen) sebagai
objek penelitian yang relevan dengan kajian
dutamerek dan promosi penjualan

Populasi dalam  penelitian  ini
mencakup seluruh penggemar NCT Dream
(NCTzen) yang Dberdomisili di Kota
Banjarmasin, dengan jumlah populasi yang
tidak dapat ditentukan secara pasti. Oleh
karena itu, penentuan jumlah sampel
menggunakan rumus Lemeshow sehingga
diperoleh ukuran sampel minimum sebanyak
96 responden..

Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah non-probability sampling
dengan pendekatan purposive sampling, yaitu
pemilihan responden berdasarkan kriteria
tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian
(Sugiyono, 2023). Variabel bebas dalam
penelitian ini terdiri atas brand ambassador
dan sales promotion, sedangkan variabel
terikatnya adalah purchase intention. Setiap
variabel dioperasionalkan melalui sejumlah
indikator yang merujuk pada konsep yang
dikemukakan oleh Lea-Greenwood (2012),
Kotler dan Keller (2017), serta Kotler dan
Chernev (2021).

Pengumpulan data dilakukan dengan
menggunakan kuesioner sebagai sumber data
primer, sementara data sekunder diperoleh
melalui studi literatur yang bersumber dari

buku, jurnal ilmiah, dan hasil penelitian
sebelumnya (Sugiyono, 2013). Instrumen
penelitian diukur menggunakan skala Likert
lima poin untuk menggambarkan sikap dan
persepsi responden (Likert, 1932). Teknik
analisis data meliputi statistik deskriptif,
pengujian validitas dan reliabilitas, serta uji
asumsi klasik yang mencakup uji normalitas,
heteroskedastisitas, dan multikolinearitas
(Ghozali, 2018). Selanjutnya, pengujian
hipotesis dilakukan melalui analisis regresi
linier berganda dengan uji t dan uji F, serta
perhitungan koefisien determinasi (R?) untuk

mengetahui  besarnya pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen
(Sugiyono, 2014).

HASILDAN PEMBAHASAN

1. Hasil Uji Validitas
Uji validitas bahwa melalui akan mengkorelasikan
skor setiap item dengan total skor menggunakan
teknik Pearson Correlation..

Tabel 1 Hasil Uji Validitas

Ttem r himng r tabel Sig. (2-teiled) Valid
1.1 0,686 0, 2008 0000 Valid
X1.2 [ 0, 2006 0.000 Walid
HL3 0.660 0, 2006 0.000 Valid
X4 0,606 0,2006 0.000 Valid
L3 0612 0, 2006 0.000 Walid
Xl.é 0,634 0, 2006 0.000 Walid
ZL.7 0.714 0, 2006 0.000 Valid
FLE 0,603 0, 2006 0.000 Walid
ELE 0.672 0, 2006 0.000 Walid
®1.10 0.643 07,2006 0.000 Valid
X2l 0647 0, 2006 0.000 “alid
12 0,683 0, 2006 0.000 “alid
13 0.737 0, 2006 0.000 Valid
14 0,728 0, 2006 0.000 Walid
13 0.622 0, 2006 0.000 Walid
H1E 0.720 0, 2008 0000 Valid
X217 0.722 0, 2006 0.000 “alid
1R 0.712 0, 2006 0.000 Walid
H1E 0,644 0, 2006 0.000 Valid
X210 0,732 0,2006 0.000 Valid
T1 0.564 0, 2006 0.000 “alid
T.1 0,633 0, 2006 0.000 Valid
T3 0750 0, 2006 0.000 “alid
T4 0621 0, 2006 0.000 Walid
Y.5 0. 700 0, 2006 0.000 Walid
6 0700 0, 2008 0000 Valid
YT 0664 0, 2006 0.000 Walid
TE 0.550 0, 2006 0.000 Valid
Y0 0746 02006 000 Valid
Y10 0711 0,2006 0.000 Valid
il 0.676 0, 2006 0.000 Walid
Y12 0.712 0, 2006 0.000 Valid
Sumber: Datz Diolzh (Output PSS 27), 2025
2. Hasil Uji Reliabilitas
Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas
No. Variabel Cronbach’s Alpha Reliabilitas
1 Duta Mearsk (X1 0,564 Raliabal
2 Promosi Penjualan (X7 0.885 Falizbal
3 Minat Beli (Y) 0.882 Faliabel

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 30,2025
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3. Hasil Uji Asumsi Klasik

regresi telah memenuhi asumsi normalitas.

Hasil Uji Normalitas

Pada uji normalitas guna mencari apakah
residual normal atau tidak, oleh sebab .itu dipakai
melalui analisis grafik uji statistik

Histogram

Dependent Variable: Minat Beli

Mean = -245E-15
12 Std. Dev. = 0989
H=g8

Frequency

0
2 El 0 1 2

Regression Standardized Residual

Gambar 1 Hasil Histogram

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 30, 2025
Berdasarkan gambar tersebut, dapat diketahui
bahwa sebaran data responden membentuk
pola menyerupai kurva lonceng yang
mengikuti garis normal, sehingga dapat
disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.
Selain itu, pengujian normalitas juga dapat
dilakukan melalui normal probability plot,
sebagaimana ditunjukkan pada gambar di atas.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Minat Beli
1.0

Expected Cum Prob

0o 02 04 06 08 1.0

Observed Cum Prob

Gambar 2 P-plot
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 30,2025

Berdasarkan gambar tersebut, tampak bahwa
titik-titik data menyebar di sekitar garis
diagonal dan mengikuti arah garis tersebut,
sehingga dapat disimpulkan bahwa model

Selain itu, pengujian normalitas juga dapat
dilakukan dengan menggunakan metode
Kolmogorov—Smirnov (K-S), sebagaimana
ditunjukkan padatabel di atas.

Tabel 3 Kolomogrov Smirnov
Ome-5 ample Kolmogorov-5mirmoy Test

Unstandardizad Pasidual

N 25
Nommal Parameters* * Nlean 0000000
Std. Davistion 2.382437%0
Maost Extreme Differances Absolute 068
Dozitiva 088
HMagativa -.068
Tast Statistic 068
Asymp. Sig. (I-tailedy 200¢

4 Testdistribution is normal.

b. Calculated from data

¢. Lillisfors zignificance comaction

d. This iz alower bound of tha tnes sipnificanca.
umber: Data Dielzh (Output SPSS 27), 2023

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 30,2025

Berdasarkan Tabel 3, data dinyatakan
berdistribusi normal apabila nilai signifikansi
yang dihasilkan lebih besar dari 0,05 atau 5%
(Ghozali, 2018). Hasil pengujian normalitas
menggunakan metode Kolmogorov—Smirnov
yang ditampilkan pada Tabel diatas
menunjukkan nilai Asymp. Sig. sebesar 0,200,
yang berada di atas batas signifikansi 0,05.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa data
penelitian ini telah memenuhi asumsi
normalitas atau berdistribusi secaranormal.

Hasil Uji Multikolinearitas
Tabel 4 Hasil Uji Multikolinieitas

Coefficients™
Unstandardized Coffiants Standardized Collinsarity Statistics
Model E Std Emmor Cosfficints Batz t Sz Tolaranc: ;
TConstant

) 1474 m 863 509
3 812 076 508 3007 | 0000 4 2330
X2 550 14 ] 7416 | 0000 4 2330

2 Dependent Varizhle ¥

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 30,2025

Berdasarkan  hasil  pengujian  yang
ditampilkan pada tabel tersebut, variabel Duta
Merek (X1) memiliki nilai Variance Inflation
Factor (VIF) sebesar 2,399, yang masih berada
dibawah ambang batas 10, sertanilai tolerance
sebesar 0,428 yang lebih besar dari 0,1.
Sementara itu, variabel Promosi Penjualan
menunjukkan nilai VIF sebesar 2,339, yang
juga lebih kecil dari 10, dengan nilai tolerance
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Nilai thitung 8.007 > tiabe 1.985 dan nilai signifikasi

sebesar 0,428 yang melebihi batas minimum

0,1. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
kedua wvariabel independen dalam model
regresi tidak mengalami gejala
multikolinearitas.

Hasil Uji Heteroskedastisitas
Berikut hasil uji heteroskedastisitas.

..........

Regesion ko s

Gambar 2 Hasil Uji Heteroskedastisitas Dengan

Scatterplot
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 30,2025

Pada gambar diatas menunjukkan
bahwa titik-titik menyebar secara acak dan
tidak ada pola yang jelas, dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak
terjadi heteroskedastisitas.

Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Duta Merek terhadap Minat Beli sebesar 0.000 <
0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa HO
ditolak dan H1 diterima yang berarti Duta Merek
NCT Dream berpengaruh signifikasi terhadap
Minat Beli snack TosTos pada NCTZen di Kota
Banjarmasin.

H2 : Promosi Penjualan berpengaruh signifikan
secara parsial terhadap Minat Beli Snack TosTos
pada NCTZen di Kota Banjarmasin.

Nilai thitung 7.416 > tiave . 1.985 dan nilai signifikan
Promosi Penjualan terhadap Minat Beli sebesar
0.000 < 0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa
HO ditolak dan H2 diterima yang berarti Promosi
Penjualan berpengaruh secara parsial terhadap
Minat Beli Snack TosTos pada NCTZen di Kota
Banjarmasin.

Hasil Uji Simultan (Uji F)
Tabel 8 Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA

Maodel Sum of 5quarss df Nlean Squars F Sig.

1 Regression 2834.260 2 1417.134 | 244415 000°
Residual 539.221 o3 5.708
Total 3373.490 o5

2 Dependant Varisbla: Minat Bali
b.  Predictors: (Constant), Promosi Penjuslan, Duts Dlssk.

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 30,2025

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa F

Tabel 5 Uji Regresi Linear Berganda

Cogfficients*
. Unstendardized Cosficiants Standardized "
Mol B 56, Emor Coaficians Btz ! &
(Constant) 1474 11 563 iy
il §11 076 08 3007 0.000
4] 350 14 AN 1416 .00
2 Depondont Varighle ¥

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 30,2025

Hasil Uji Parsial (Uji T)
Tabel 6 Hasil Uji Parsial (Uji.T)

Coefficients®
. Unstandardizad Coafficiants Standardizad o
Mokl B SEnw | CofimmBas | | T
{Constant) 1474 10 563 i
Xl 012 076 508 3.007 0.000
X S50 074 AT 1416 0.000
2 Dependent Varigbla: T

Sumber: Hasil Pengoahan Data SPSS 30,2025

Berdasarkan hasil uji t (parsial) pada tabel
diatas pengaruh variabel independent terhadap variabel

dependen dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. HI

Snack TosTos
Banjarmasin.

p

ada

di

. Duta Merek NCT Dream berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap Minat Beli

NCTZen Kota

hitung bernilai 244.415 lebih besar dari F tabel yaitu
3.093 dan nilai signifikasi 0.000 < 0.05, maka dapat
disimpulkan bahwa HO ditolak dan H3 diterima yang
berarti Duta Merek dan Promosi Penjualan
berpengaruh signifikasi secara simultan terhadap Minat
Beli Snack Tostos pada NCTzen di Kota Banjarmasin.

Hasil Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 9 Hasil Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary®

Adjusted B Std. Error of
Model R F. Sguars Sguars The Estimate
1 917 540 837 240732

a. Pradictors: (Constant), Promosi Penjualan, Duta Marak.
b. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 30,2025

1. Berdasarkan hasil wuji determinasi yang
ditunjukkan pada tabel model summary statistic,
Nilai R dengan nilai sebesar 0.917 yang berarti
tingkat hubungan korelasi adalah sangat kuat
karena berada diantara 0.800 — 0.999 (tabel
interprestasimenurut Sugiyono, 2013)

2. Nilai R square (R’ dengan nilai 0.840
menunjukkan pengaruh besar antara Duta Merek
dan Promosi Penjualan terhadap Minat Beli
sebesar 84%

3. Nilai Adjusted R Square dengan nilai sebesar
0.837 atau sebesar 83,7% yang menunjukkan
variasi atau naik turunnya Duta Merek dan
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Promosi Penjualan mempengaruhi Minat Beli
sebesar 83,7%.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan,
dapat ditarik beberapa kesimpulan mengenai pengaruh
duta merek NCT Dream dan promosi penjualan
terhadap minat beli snack TosTos pada NCTzen di Kota
Banjarmasin antara lain:

1. Terdapat pengaruh signifikan duta merek NCT
Dream terhadap minat beli snack TosTos Tortilla
Chips pada NCTZen di Kota Banjarmasin.

2. Terdapat pengaruh signifikan promosi penjualan
terhadap minat beli produk snack TosTos Tortilla
Chips pada NCTZen di Kota Banjarmasin.

3. Terdapat pengaruh signifikan duta merek NCT
Dream dan promosi penjualan terhadap minat beli
snack TosTos Tortilla Chips pada NCTZen di
KotaBanjarmasin

Saran

Berdasarkan hasil penelitian pastinya masih
terdapat kekurangan didalamnya, karena hal ini
beberapa saran diperlukan untuk menjadi pertimbangan
dan acuan untuk penelitian selanjutnya terkait
penelitian serupa ataupun bagi snack TosTos Tortilla
Chips oleh PT. Dua Kelici. Maka dari itu terdapat
beberapa saran sebagai berikut: ..

1. Saran Praktis

Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan
sebaiknya  tetap mempertimbangkan aspek
keberlanjutan promosi penjualan di luar masa
kolaborasi agar minat beli konsumen tetap stabil
meskipun kerja sama dengan brand ambassador atau
tokoh popular seperti NCT Dream berakhir.

2. Saran Akademis

a. Diharapkan bagi peneliti selanjutnya untuk
melakukan perluasan pada objek penelitian
dengan mengkaji jenis produk diluar kolaborasi
atau pada kategori produk atau jasa yang berbeda.

b. Melibatkan kelompok responden dari kalangan
masyarakat umum (non-fandom) sebagai
pembanding dan memakai jangkauan wilayah
yang berbeda guna memperoleh gambaran
perilaku konsumen secara lebih luas dan
menyeluruh, tidak hanya terbatas di satu daerah

saja..
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