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ABSTRACT 

This study aims to determine the influence of brand ambassadors on the purchase intention of Lemonilo 

healthy positioned instant noodle products and the influence of brand image on the purchase intention 

of Lemonilo instant noodle healthy positioned products. The phenomenon where the Indonesian people 

prefer instant food has resulted in the instant food industry competing fiercely. Competition requires 

companies to do various ways to get consumers and survive in the market, including competition in the 

instant food industry. Brand ambassadors and brand image are the objectives of the Lemonilo instant 

noodle healthy positioned product marketing campaign, both personality variables can affect brand 

identity. Brand image is one of the factors that influence consumer purchase intentions. This 

phenomenon encourages researchers to conduct research on consumer purchase intentions of Lemonilo 

instant noodles healthy positioned product. The theory used in this research is the NCT DREAM brand 

ambassador, brand image and purchase intention of Lemonilo instant noodle healthy positioned 

products. The variables in this study are divided into two types, namely the independent variable and 

the dependent variable. The independent variables in this study are brand ambassadors and brand 

image, while the dependent variable in this study is purchase intention. Respondents in this study were 

consumers or customers who knew the NCT DREAM brand ambassador through the Lemonilo instant 

noodle healthy positioned product advertisement. The sampling technique used is non-probability 

sampling by using the judgment sampling approach, with a sample of 120 respondents. The data 

analysis techniques used are validity test, reliability test, descriptive analysis, normality test, 

multicollinearity test, heteroscedasticity test, multiple regression analysis, F-test, T-test, and coefficient 

of determination (R²). The data was processed using SPSS 24. The conclusion of this study is that the 

brand ambassador variable has no effect on purchase intention. The brand image variable is proven to 

have an influence on purchase intention. 
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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh duta merek terhadap niat pembelian produk mie 

instan berposisi sehat Lemonilo dan pengaruh citra merek terhadap niat pembelian produk berposisi 

sehat mie instan Lemonilo. Fenomena dimana masyarakat Indonesia lebih menyukai makanan serba 

instan mengakibatkan industri makanan instan bersaing secara ketat. Persaingan mengharuskan 

perusahaan melakukan berbagai cara untuk mendapatkan konsumen dan dapat bertahan dalam pasar, 

termasuk persaingan pada industri makanan instan. Duta merek dan citra merek menjadi tujuan 

kampanye pemasaran produk mie instan berposisi sehat Lemonilo kedua kepribadian variabel dapat 

memengaruhi identitas brand. Citra merek merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi niat 

pembelian konsumen. Fenomena tersebut, mendorong peneliti untuk melakukan penelitian terhadap 

niat pembelian konsumen mie instan berposisi sehat Lemonilo. Teori yang diterapkan dalam penelitian 

ini adalah duta merek NCT DREAM, citra merek dan niat pembelian produk mie instan berposisi sehat 

Lemonilo. Variabel dalam penelitian ini terbagi menjadi dua jenis yaitu variabel independent dan 
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variabel dependent. Variabel independent dalam penelitian ini adalah duta merek dan citra merek, 

sedangkan variabel dependent dalam penelitian ini adalah niat pembelian. Responden dalam penelitian 

ini adalah konsumen atau pelanggan yang mengenal duta merek NCT DREAM melalui iklan produk 

mie instan berposisi sehat Lemonilo. Teknik Pengambilan sampel yang digunakan yaitu non probability 

sampling dengan menggunakan pendekatan judgement sampling, dengan sampel sebanyak 120 

responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah uji validitas, uji reliabilitas, analisis deskriptif, 

uji normalitas, uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas, analisis regresi berganda, uji-F, uji-T, dan 

koefisien determinasi (R²). Data diolah menggunakan SPSS 24. Kesimpulan penelitian ini adalah 

variabel duta merek terbukti tidak memiliki pengaruh terhadap niat pembelian. variabel citra merek 

terbukti memiliki pengaruh terhadap niat pembelian.  

Kata Kunci: Duta Merek, Citra Merek, Niat Pembelian

PENDAHULUAN 

Pada era modern ini, masyarakat 

cenderung menginginkan segala sesuatu secara 

praktis, serba mudah dan serba efisien. Perilaku 

ini dipicu oleh segala kesibukan dan mobilitas 

mereka untuk memenuhi kebutuhan hidup. 

Kehidupan yang serba cepat saat ini 

mengharuskan mereka berpacu waktu sehingga 

masyarakat Indonesia pada umumnya lebih 

suka untuk mengkonsumsi makanan serba 

instan. 

Fenomena dimana masyarakat 

Indonesia lebih menyukai makanan serba instan 

mengakibatkan industri makanan instan 

bersaing secara ketat. Ketatnya persaingan 

mengharuskan perusahaan melakukan berbagai 

cara untuk mendapatkan konsumen dan dapat 

bertahan dalam pasar, termasuk persaingan 

pada industri makanan instan. 

Tingginya konsumsi mie instan di 

Indonesia menurut Survei Sosial Ekonomi 

Nasional (SUSENAS) pada tahun 2020, hasil 

olah data LOKADATA dari hasil survey bahwa 

92% penduduk Indonesia pernah mengonsumsi 

mie instan (sumber: Hubstler.com). Berikut 

daftar negara dengan konsumsi mie instan 

terbesar tahun 2021: 

Tabel 1. 1  

Negara dengan Konsumsi Mie Instant 

Terbesar 2021 (dalam jutaan) 

N

o. 

Countr

y/ 

Region 

20

17 

20

18 

20

19 

20

20 

20

21 

1 

China/H

ong 

Kong 

39  40 41 46 44 

2 
Indonesi

a 
13 13 13 13 13 

3 
Viet 

Nam 
5 5 5 7 9 

4 India 5 6 7 7 8 

5 Japan 6 6 6 6 6 

Sumber : Estimated by World Instant Noodles 

Association (WINA) 

Berdasarkan data World Instant 

Noodles Association (WINA) terlihat bahwa 

Indonesia berada diperingkat kedua setelah 

China. Indonesia sebagai negara dengan 

permintaan mie instan terbanyak yaitu sebesar 

13 juta porsi pada tahun 2021 setelah China 

sebesar 44 juta porsi. PT. Lemonilo Indonesia 

Sehat bekerja sama dengan NCT DREAM 

sebagai duta merek mie instan Lemonilo.  

Dalam pemilihan duta merek, PT. 

Lemonilo Indonesia melihat adanya kesamaan 

misi antara Lemonilo dan NCT DREAM untuk 

membangun generasi muda, khususnya dalam 

menjadikan gaya hidup sehat sebagai kunci 

kesehatan. Lemonilo mengumumkan 

Kerjasama dengan NCT DREAM pada 25 

Januari 2022. Tujuan Lemonilo memilih NCT 

DREAM sebagai duta merek karena dianggap 

dapat mewakili merek Lemonilo. Selanjutnya, 

video promosi mie instan Lemonilo dengan 

NCT DREAM menampilkan tulisan "Apapun 

DREAM kamu, Wujudkan dengan pilih yang 

“baik” dan “Menuju Generasi Hebat”. Maka, 

penulis menyimpulkan bahwa strategi ini 

bertujuan untuk membangun citra Lemonilo 

sebagai  gaya hidup sehat untuk menciptakan 

generasi muda  yang hebat. Dengan melihat 

permasalahan diatas, maka peneliti tertarik 

untuk meneliti mie instan berposisi sehat 

Lemonilo yang belum mampu unggul dalam 

pasar mie instan Indonesia. Dengan demikian 

peneliti mengajukan judul “Pengaruh Duta 

Merek NCT DREAM dan Citra Merek 

terhadap Niat Pembelian Produk Mie Instan 

Berposisi Sehat Lemonilo.” 
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Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang diatas, 

maka penulis merumuskan masalah pada 

penelitian ini adalah “Apakah Duta Merek NCT 

DREAM dan Citra Merek berpengaruh 

terhadap Niat Pembelian produk mie instan 

berposisi sehat Lemonilo?” 

Tujuan Penelitian 

Tujuan pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut : 

1. Pengaruh duta merek terhadap niat 

pembelian produk mie instan berposisi sehat 

Lemonilo 

2. Pengaruh citra merek terhadap niat 

pembelian produk mie instan berposisi sehat 

Lemonilo 

Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian yang penulis 

capai adalah sebagai berikut : 

1. Secara teoritis  

Penulis berharap penelitian ini dapat 

menambah wawasan dan studi tentang daya 

tarik duta merek dan citra merek untuk 

meningkatkan niat pembelian dan dapat 

dijadikan referensi untuk pembaca dan 

perusahaan dibidang kajian yang sama. 

2. Secara praktis  

Penelitian ini dapat digunakan oleh 

pelaku bisnis dan marketing perusahaan 

terutama Lemonilo sebagai bahan masukan 

bagi untuk menambah wawasan dan 

merancang strategi guna menarik niat 

pembelian masyarakat yang akan datang. 

 

LANDASAN TEORI 

Marketing Mix  

Menurut Kotler & Armstrong 

(2018:29) marketing mix atau bauran 

pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran 

yang bekerja sama untuk melibatkan 

pelanggan, memuaskan kebutuhan pelanggan, 

dan membangun hubungan pelanggan. 

Terdapat komponen bauran pemasaran yang 

mencangkup 4 elemen yaitu product, price, 

promotion dan place. 

Duta Merek 

Kertamukti (2015) duta merek adalah 

individu yang terkenal oleh publik atas 

prestasinya selain daripada produk yang 

didukungnya. Penggunaan duta merek 

dilakukan oleh perusahaan untuk 

mempengaruhi atau mengajak konsumen untuk 

menggunakan produk, penggunaan brand 

ambassador biasanya menggunakan celebrity 

yang terkenal. Duta merek dapat digunakan 

sebagai acuan penilaian dan persepsi konsumen 

terhadap suatu merek secara keseluruhan. Duta 

merek merupakan alat yang digunakan 

perusahaan untuk berkomunikasi dan 

berhubungan dengan masyarakat, tentang 

bagaimana mereka dapat meningkatkan 

penjualan Lea Greenwood (2012) dalam 

Chukwu (2021).  

 Menurut Kertamukti (2015:70) 

terdapat beberapa indikator duta merek yang 

dikenal VisCAP, yaitu: 

1) Kepopuleran (Visibility) adalah  popularitas 

yang melekat pada selebriti yang mewakili 

produk tersebut. 

2) Kredibilitas (Credibility) adalah keahlian 

dan kepercayaan yang diberikan kepada duta 

merek. 

3) Daya tarik (Attraction) mencangkup tiga hal, 

similary (kesamaan), familiarity (keakraban), 

liking (kesukaan). 

4) Kekuatan (Power) adalah tingkat kekuatan 

selebriti tersebut untuk membujuk para 

konsumen dalam  membeli produk yang 

dilakukan. 

Citra Merek 

Schiffman (2019) Citra Merek adalah 

persepsi, di benak konsumen, tentang produk 

dan merek yang berasal dari citra dan simbolis 

nilai manfaat konsumen yang diklaim oleh 

produk ini mereka berikan.  

Menurut Firmansyah (2019:60), citra 

merek didefinisikan sebagai suatu persepsi 

yang muncul di benak konsumen ketika 

mengingat suatu merek dari produk tertentu. 

Dari kedua definisi diatas dapat disimpulkan 

bahwa citra merek adalah persepsi khusus yang 

ada dibenak konsumen mengenai merek 

tertentu. 



Manajemen Pemasaran 

Menurut Wardhana (2022:109) 

pengukuran brand image mempunyai indikator 

sebagai berikut: 

1) Kekuatan (Strengthness) 

keunggulan dan kelebihan fisik 

yang dimiliki merek dan tidak 

dapat ditemukan pada merek lain. 

2) Kesukaan (Favorable) 

Kemampuan merek yang mudah 

diingat dan diucapkan konsumen.  

3) Keunikan (Uniqueness) 

Kesan unik atau ciri khas produk 

dari sebuah merek yang tercipta 

dari atribut produk sehingga 

mampu menarik dan mendorong 

konsumen untuk mengetahui lebih 

lanjut tentang merek. 

Niat Pembelian 

Kotler dan Keller (2016:468) niat beli 

adalah seberapa besar kemungkinan pelanggan 

membeli suatu merek dan jasa atau seberapa 

besar kemungkinan pelanggan akan berpindah 

dari satu merek ke merek lain. Niat beli ini 

menciptakan suatu motivasi yang terus terekam 

dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan 

yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika 

seorang konsumen harus memenuhi 

kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa 

yang ada didalam benaknya itu. 

 Menurut Schiffman dan kanuk dalam 

Rosdiana dan Haris (2018) niat beli konsumen 

merupakan segi psikologis yang memberikan 

pengaruh lumayan signifikan pada perilaku 

dalam bersikap, penilaian konsumen pada 

produknya yang bergantung kepada wawasan 

terkait informasi perihal fungsi suatu 

produknya. 

 Menurut Schiffman dan Kanuk 

(2010:470), indikator niat beli adalah sebagai 

berikut : 

1) Tertarik mencari informasi mengenai 

produk atau jasa.  

Pelanggan yang merasa tertarik untuk 

membeli produk atau jasa akan 

terdorong untuk mencari informasi 

lebih banyak mengenai produk atau 

jasa tersebut. 

2) Mempertimbangkan untuk membeli. 

Melalui pengumpulan informasi, 

pelanggan mempelajari merek yang 

ada di pasar beserta fitur merek 

tersebut. 

3) Tertarik untuk mencoba. 

Setelah memenuhi kedua indikator di 

atas, rasa ketertarikan untuk mencoba 

akan timbul saat pelanggan selesai 

mengevaluasi produk atau jasa yang 

ada.  

4) Ingin mengetahui produk atau jasa. 

Setelah muncul keinginan untuk 

mencoba produk atau jasa, pelanggan 

akan memiliki keinginan untuk 

mengetahui produk atau jasa. 

5) Ingin memiliki produk atau jasa. 

Pelanggan akan memberikan perhatian 

yang besar pada produk atau jasa 

dengan atribut yang dicarinya. 

Kerangka Pemikiran  

Gambar 2. 1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh Duta Merek terhadap Niat 

Pembelian 

Kertamukti (2015) duta merek adalah 

individu yang terkenal oleh publik atas 

prestasinya selain daripada produk yang 

didukungnya. Terkait dengan teori, duta merek 

biasanya diwakili oleh public figure yang 

didalam dirinya memiliki citra positif dan 

popularitas sehingga dapat memberikan nilai 
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lebih dalam sebuah merek. Semakin tinggi 

citra, kualitas dan popularitas duta merek suatu 

produk maka semakin tinggi pula pengaruh niat 

pembelian. 

Penelitian ini sesuai dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Mardiana 

(2021) mendapatkan hasil uji t variabel brand 

ambassador tidak ada pengaruh positif terhadap 

niat beli, hanya variabel citra merek dan 

kualitas produk berpengaruh terhadap niat beli 

produk kosmetik emina. Sesuai dengan uraian 

diatas, sehingga pengajuan hipotesis yang akan 

diuji, sebagai berikut:  

H1 : Duta Merek (X1) memberi pengaruh 

pada niat pembelian (Y) 

Pengaruh Citra Merek terhadap Niat 

Pembelian 

Firmansyah (2019:66) Citra merek 

merupakan persepsi konsumen terhadap suatu 

brand didasarkan pada ingatan terhadap suatu 

produk sebagai dampak dari bagaimana 

perasaan seseorang terhadap brand tersebut. 

Terkait dengan teori, niat pembelian konsumen 

timbul berdasarkan citra merek sebuah produk. 

Semakin baik citra merek yang dimiliki, maka 

semakin meningkat niat pembelian suatu 

produk. Kesadaran merek bisa sebagai acuan 

bagi calon kosumen untuk melihat kualitas dari 

produk yang ingin mereka beli.  

Dari hasil penelitian ini berbanding 

lurus dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Chintya, Annie (2021) bahwa brand image 

terdapat pengaruh terhadap niat beli sehingga 

brand image produk HDI Naturals Clover 

Honey mampu mempengaruhi niat pembelian 

konsumen. Sehingga pengajuan hipotesis yang 

akan diuji sebagai berikut: 

H2 : Citra Merek (X2) memberi pengaruh 

pada niat pembelian (Y) 

METODOLOGI PENELITIAN 

Desain Penelitian  

 Menurut Sekaran dan Bougie 

(2017:109) desain penelitian disebut sebagai 

perencanaan dalam melakukan pengumpulan, 

mengukur serta menganalisis data dengan 

didasarkan pada pernyataan penelitian sehingga 

desain penelitian ini dapat diartikan sebagai 

rancangan dalam melakukan sebuah penelitian 

dan sebagai pedoman penelitian. Riset ini 

dibuat dalam rangka melakukan pengumpulan 

bukti perihal korelasi sebab akibat pada 

pelaksanaan penelitian, lain halnya metode 

yang digunakan yaitu dengan survei unit 

analisis konsumen mie instan Lemonilo serta 

survei ini dilaksanakan sebanyak satu kali 

(cross-sectional) 

Teknik Pengambilan sampel  

Teknik pengambilan sampel 

menggunakan teknik non probabilitas. Menurut 

Sugiyono (2017: 90), non probability sampling 

adalah teknik pengambilan sampel yang tidak 

memberikan peluang kesempatan sama bagi 

setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih 

menjadi sampel. Unsur atau anggota populasi 

yang terpilih menjadi sampel didasarkan pada 

kriteria-kriteria subyektif yang sudah dirancang 

oleh peneliti. 

Sedangkan teknik pendekatan yang 

digunakan adalah pendekatan Judgement 

Sampling, dalam pengambilan anggota sampel 

penelitian dilakukan berdasarkan kriteria yang 

telah ditentukan yaitu responden yang 

mengenal duta merek NCT DREAM melalui 

iklan pada produk mie instan Lemonilo. 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang 

digunakan adalah Teknik komunikasi. Untuk 

memperoleh data, yaitu dengan menyebarkan 

kuesioner kepada 120 responden menggunakan 

Google Form. Dalam kuesioner disediakan 

alternatif jawaban yang dapat dipilih oleh 

responden sebagai salah satu jawaban yang 

tepat. 

Penetapan total sampel penelitian, 

penulis menggunakan pernyataan Hair et al. 

(2017) dengan total sampel responden 

dilakukan penyesuaian melalui keseluruhan 

indikator dalam pernyataan kuesioner. Dalam 

asumsinya yaitu n x 5, pada pelaksanaan 

penelitian memiliki total item 24 pernyataan. 

Sehingga, perolehan total responden yaitu 24 

item pernyataan dikalikan 5 hasilnya 120 

responden. 

Teknik Analisis Data 

Data yang diperoleh adalah data 

mentah yang selanjutnya akan diolah dan 

dihitung menggunakan software SPSS versi 24. 

Teknik analisis data yang digunakan peneliti 

sebagai berikut : 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas 

Hasil uji validitas untuk variable duta 

merek (X1), citra merek (X2), dan niat 

pembelian (Y) dengan ini dinyatakan valid 

karena R hitung > R tabel sebesar 0,361 

sehingga butir-butir pernyataan dalam variabel 

dapat dinyatakan layak digunakan sebagai 

instrumen pengukuran. 

Uji Reliabilitas  

Hasil uji variabel duta merek (X1) 

memiliki nilai cronbach’s alpha 0.912, variabel 

citra merek (X2) memiliki nilai cronbach’s 

alpha 0.927, dan variabel niat pembelian (Y) 

memiliki nilai cronbach’s alpha 0.892. Semua 

variabel memiliki nilai cronbach’s alpha > 0.70, 

maka semua variabel dinyatakan reliabel dan 

dapat dipercaya. 

Uji Normalitas  

Hasil uji normalitas dijelaskan bahwa 

nilai 0,002 < 0,05 maka hasil menunjukan 

bahwa data tidak berdistribusi normal. 

Sehingga dalam pengolahan data ini penulis 

menggunakan opsi lain yaitu dengan 

menggunakan metode monte carlo. Setelah 

melakukan uji normalitas dengan probabilitas 

atau monte carlo. Sig. (2-tailed) menghasilkan 

nilai sebesar 0,131 > 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa data memiliki nilai residual 

distribusi berkategori normal. 

Uji Multikolinearitas 

Nilai tolerance yaitu sebesar 0,544 > 

0,1 dan nilai VIF sebesar 1,837 < 10 sehingga 

persamaan pertama pada pengujian ini tidak 

terdapat multikolinieritas. Hal ini berarti bahwa 

variabel duta merek tidak akan berubah secara 

dramatis apabila dalam penelitian ini 

selanjutnya ditambahkan variabel bebas di 

dalam model. 

Nilai tolerance yaitu sebesar 0,544 > 

0,1 dan nilai VIF sebesar 1,837 < 10 sehingga 

persamaan pertama pada pengujian ini tidak 

terdapat multikolinieritas. Hal ini berarti bahwa 

variabel citra merek tidak akan berubah secara 

dramatis apabila dalam penelitian ini 

selanjutnya ditambahkan variabel bebas di 

dalam model. 

 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Hasil uji heteroskedastisitas 

menggunakan uji glejser dari variable duta 

merek sebesar 0,284 dan citra merek sebesar 

0,104. Variabel duta merek dan citra merek 

memiliki nilai > 0,05 sehingga tidak terjadi 

heteroskedastisitas, artinya adalah tidak 

memiliki kesamaan varian dari residual untuk 

pengamatan pada model regresi pada penelitian 

ini. 

Uji Kelayakan Model (F) 

Hasil nilai F hitung lebih besar dari F 

tabel 104,456 dan signifikansi 0,000 < 0,05 

maka dapat disimpulkan bahwa paling tidak 

ada satu diantara koefisien tidak sama dengan 

nol sehingga dapat dikatakan bahwa regresi ini 

layak untuk digunakan pada penelitian ini. 

Uji Signifikasi Koefisien (T) 

Hasil variabel duta merek secara parsial 

berpengaruh negatif secara signifikan 

terhadap niat pembelian. Nilai t hitung lebih 

kecil dari t tabel (-0,301 < 1,657) dengan 

signifikansi 0,764 > 0,05 artinya, terima H0 dan 

tolak Ha atau dapat disimpulkan bahwa NCT 

DREAM sebagai duta merek tidak berpengaruh 

terhadap niat pembelian mie instan berposisi 

sehat Lemonilo. 

Hasil variabel citra merek berpengaruh 

terhadap niat pembelian. Nilai t hitung lebih 

besar dari t tabel (10,865 > 1,657) dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05 artinya, tolak H0 dan 

terima Ha atau dapat disimpulkan bahwa citra 

merek Lemonilo berpengaruh terhadap niat 

pembelian produk mie instan berposisi sehat 

Lemonilo. 

Uji Koefisien Determinasi (R²) 

hasil R Square memiliki nilai sebesar 0,641 

maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh 

variabel duta merek dan citra merek terhadap 

variabel niat pembelian sebesar 63,5% sisanya 

sebesar 100% - 63,5% = 36,5% dijelaskan oleh 

variabel atau faktor lainnya yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. 
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Pembahasan  

1. Pengaruh Duta Merek terhadap Niat 

Pembelian 

Hasil penelitian ini dalam hipotesis 

diperoleh hasil uji t pada tabel 4.15 bahwa 

duta merek NCT DREAM (X1) 

berpengaruh negatif (-0,301 <  1,657) 

dengan signifikansi (0,764 > 0,05) artinya 

terima H0 dan tolak Ha. Hal ini 

mengindikasikan bahwa dalam 

mempengaruhi niat pembelian mie instan 

berposisi sehat Lemonilo, secara realistis 

mie instan berposisi sehat merek Lemonilo 

tidak bisa hanya mengandalkan duta merek. 

Dalam praktik penelitian variabel duta 

merek dan citra merek harus dilakukan 

secara bersama-sama supaya niat 

pembelian konsumen terhadap produk 

tinggi. 

Menurut Kertamukti (2015) Duta 

merek adalah individu yang terkenal oleh 

publik atas prestasinya selain daripada 

produk yang didukungnya. Terkait dengan 

teori, duta merek biasanya diwakili oleh 

public figure yang didalam dirinya 

memiliki citra positif dan popularitas 

sehingga dapat memberikan nilai lebih 

dalam sebuah merek. Semakin tinggi citra, 

kualitas dan popularitas duta merek suatu 

produk maka semakin tinggi pula pengaruh 

niat pembelian. Mendukung hasil 

penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Mardiana (2021) 

mendapatkan hasil uji t variabel brand 

ambassador tidak ada pengaruh positif 

terhadap niat beli, hanya variabel citra 

merek dan kualitas produk berpengaruh 

terhadap niat beli produk kosmetik emina. 

2. Pengaruh Citra Merek terhadap Niat 

Pembelian 

Hasil penelitian pada hipotesis citra 

merek menunjukkan bahwa variabel citra 

merek berpengaruh terhadap niat 

pembelian produk mie instan Lemonilo. 

Berdasarkan hasil uji-t diperoleh nilai t 

hitung lebih besar dari t tabel (10,865 > 

1,657) dengan signifikansi 0,000 < 0,05. 

Maka, tolak H0 dan terima Ha atau dapat 

disimpulkan bahwa citra merek Lemonilo 

berpengaruh terhadap niat pembelian 

produk mie instan berposisi sehat 

Lemonilo. 

Menurut Firmansyah (2019:66) Citra 

merek merupakan persepsi konsumen terhadap 

suatu brand didasarkan pada ingatan terhadap 

suatu produk sebagai dampak dari bagaimana 

perasaan seseorang terhadap brand tersebut. 

Terkait dengan teori, niat pembelian konsumen 

timbul berdasarkan citra merek sebuah produk. 

Semakin baik citra merek yang dimiliki, maka 

semakin meningkat niat pembelian suatu 

produk. Konsumen memiliki kesadaran merek 

secara langsung terhadap niat pembelian. 

Kesadaran merek bisa sebagai acuan bagi calon 

kosumen untuk melihat kualitas dari produk 

yang ingin mereka beli. Dari hasil penelitian ini 

berbanding lurus dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Chintya, Annie (2021) 

memperoleh hasil uji t variabel celebrity 

endorsement, brand image dan testimoni di 

Instagram berpengaruh positif signifikan 

terhadap niat pembelian konsumen produk HDI 

Naturals Clover Honey. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis penelitian 

ini, maka kesimpulan yang diperoleh sebagai 

berikut: 

1. Duta merek tidak berpengaruh 

terhadap niat pembelian. 

2. Citra merek berpengaruh terhadap 

niat pembelian. 

 

Saran  

Berdasarkan hasil penelitian yang tentu 

masih jauh dari kata sempurna, 

penelitian masih memiliki 

kemungkinan besar untuk 

ditindaklanjuti dan dikembangkan 

kembali. Hal yang dapat 

dikembangkan dalam penelitian dan 

implikasi perusahaan selanjutnya 

yaitu: 

1. Untuk duta merek, peneliti 

menyarankan kepada PT. 

Lemonilo Indonesia sehat 

sebaiknya dapat mengkaji ulang 

untuk mengganti duta merek NCT 

DREAM dan memilih duta merek 

yang cocok dengan perilaku 

masyarakat Indonesia atau dapat 

menerapkan strategi promosi 

berupa diskon paling menarik 



Manajemen Pemasaran 

agar calon konsumen membeli 

produk yang ditawarkan. 

2. Untuk Citra Merek, sebaiknya PT. 

Lemonilo Indonesia Sehat dapat 

melakukan strategi 

mempertahankan citra merek 

perusahaan yang baik, agar pesan 

produk yang ingin disampaikan 

dapat tersampaikan dengan kuat 

dibenak konsumen. Perusahaan 

dapat menjaga rasa kepercayaan 

yang dimiliki konsumen terhadap 

mie instan sehat Lemonilo dengan 

meningkatkan kualitas pada 

produk. Perusahaan juga bisa 

melakukan inovasi pada tampilan 

website Lemonilo.com menjadi 

lebih menarik lagi. 
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