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ABSTRAK  Penelitian ini bertujuan untuk mengukur dan menganalisis hubungan kredibilitas artis K-pop 
BTS sebagai Brand Ambassador Samsung di kalangan ARMY Indonesia dengan menggunakan 

teori kredibilitas sumber. Metode yang digunakan adalah kuantitatif korelasional dengan 

menggunakan sumber data primer dan sekunder. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan ARMY Indonesia dengan sampel sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan 

sampel yang dilakukan menggunakan purposive sampling. Peneliti menggunakan teknis 
analisis data uji korelasi Pearson Product Moment, uji koefisien determinasi, dan uji hipotesis 

menggunakan uji t.  Kredibilitas brand ambassador diukur berdasarkan dimensi keahlian, 

kepercayaan, dan daya tarik. Sedangkan keputusan pembelian diukur berdasarkan dimensi 
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan 

pasca pembelian yang didukung dengan model AIDA. Hasil uji korelasi variabel X (kredibilitas 
brand ambassador) dengan variabel Y (keputusan pembelian) menunjukkan korelasi sebesar 

0,341. Hasil uji koefisien determinasi sebesar 11,6% dan hasil uji hipotesis dengan uji t sebesar 

3,591 yang artinya Ha diterima dan Ho ditolak. Kesimpulannya bahwa terdapat hubungan 
antara kredibilitas artis K-pop BTS sebagai brand ambassador Samsung dengan keputusan 

pembelian di kalangan ARMY Indonesia. 
   

Kata Kunci  Kredibilitas, Brand Ambassador, Keputusan Pembelian 
    

    

ABSTRACT  This study aims to measure and analyze the credibility relationship of K-pop BTS artists as Samsung 

brand ambassadors among Indonesian ARMYs using source credibility theory. The method used is 

quantitative correlation using primary and secondary data sources. The population used in this study 
is Indonesian ARMY with a sample of 100 respondents. The sampling technique used was purposive 

sampling. Researchers used data analysis techniques Pearson Product Moment correlation test, 

coefficient of determination test, and hypothesis testing using t test.   The credibility of the brand 

ambassador is measured based on the dimensions of expertise, trustworthiness, and attractiveness. 
While purchasing decisions are measured based on the dimensions of need recognition, information 

search, evaluation of alternatives, purchase decisions, and post-purchase supported by the AIDA 

model. The results of the correlation test of the X variable (brand ambassador credibility) with the 

Y variable (purchase decision) showed a correlation of 0.341. The results of the coefficient of 
determination test are 11.6% and the results of hypothesis testing with a t-test of 3.591, which means 

Ha is accepted and Ho is rejected. The conclusion is that there is a relationship between the 

credibility of K-pop artists BTS as Samsung brand ambassadors and purchasing decisions among 

Indonesian ARMYs. 
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I.       PENDAHULUAN 

Korea Selatan sudah menjadi pusat budaya populer khususnya di Asia dalam kurun waktu sekitar 20 

tahun. Popularitas budaya pop Korea Selatan yang meliputi drama televisi, film, serta musik telah meningkat 

secara signifikan di luar negeri sejak tahun 2000. Tidak hanya negara-negara di Asia, saat ini yang memiliki 

pengaruh besar dan popularitas tinggi akan budaya pop Korea muncul di negara-negara Eropa dan Amerika 

(Do, 2012). Puncak popularitas K-pop internasional juga sering dikaitkan dengan kesuksesan BTS (Bangtan 

Boys/Beyond the Scene), ketika mereka melakukan debut mereka di Amerika Serikat dengan lagu “DNA” di 

American Music Awards 2017 serta dianugerahi sebagai Top Social Artist berturut-turut selama 5 tahun dari 

tahun 2017 hingga tahun 2021. Grup idola pria ini memulai debutnya pada 13 Juni 2013 lalu yang pada 

awalnya berfokus pada musik hip hop. Grup ini terdiri dari tujuh anggota, yaitu RM, Jin, Suga, jhope, Jimin, 

V, dan Jungkook. 

Pada tahun 2020 lalu, BTS menduduki puncak Billboard Hot 100 untuk pertama kalinya sejak debut 

mereka dengan lagu “Dynamite” yang liriknya ditulis dalam Bahasa Inggris. Pada pertengahan tahun 2021, 

BTS kembali merilis single berjudul “Butter” dan “Permission to Dance”. Kedua lagu tersebut juga berhasil 

menduduki posisi teratas di Billboard Hot 100 dengan 10 minggu untuk Butter dan 1 minggu untuk Permission 

to Dance. Pada tahun 2021 BTS ditunjuk secara langsung oleh Presiden Korea Selatan Moon Jae In sebagai 

Utusan Khusus Presiden untuk dapat menyampaikan sudut pandang mereka pada acara SDG mengenai 

Pandemi COVID-19 di UNGA (United Nations General Assembly) ke-76 (Putsanra, 2021). 

Dengan berbagai prestasi yang telah dibuktikan oleh BTS sebagai artis K-pop di dunia banyak brand 

ternama yang mempercayakan BTS sebagai brand ambassador mereka. Ada berbagai brand ternama yang 

menggunakan BTS sebagai brand ambassador diantaranya Puma (2018), Dior (2019), Fila (2019), Hyundai 

Motors (2018), Lotte Duty Free (2017), Line, Mattel, Nexon, Kookmin Bank, Coca Cola, Mediheal, serta 

Keramik Kwangjuyo (Arbar, 2019). Selain itu secara resmi pula BTS ditunjuk sebagai brand ambassador 

pakaian ternama, yaitu Louis Vuitton (LV) pada tahun 2021. Tak hanya itu, BTS juga merupakan brand 

ambassador salah satu e-commerce Indonesia, yaitu Tokopedia. 

Berdasarkan data survei yang dilansir dari lama resmi Korean Research Institute, disimpulkan bahwa 

BTS pada bulan November 2021 menduduki posisi pertama pemegang brand reputasi terbaik grup K-Pop pria 

dengan indeks sebesar 5.955.484 poin. Jika dilihat secara keseluruhan, berdasarkan survei yang dilakukan dari 

Korean Research Institutue, BTS sudah menduduki peringkat pertama selama 42 bulan berturut-turut.  

 
Gambar 1. Peringkat Brand Reputasi Grup K-Pop November 2021 

Sumber: (Korea Research Institutions – Korea-EU Research Centre, 2021) 
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Sejak Maret 2020 BTS ditunjuk sebagai brand ambassador Samsung.  Berdasarkan laporan berita dari 

Korea Times yang diakses pada 26 November 2021, pakar pemasaran mengatakan bahwa kolaborasi Samsung 

dengan BTS yang terjadi bertujuan lebih dari sekedar meningkatkan penjualan produk secara instan di tengah 

pandemi Covid-19. Mereka menunjukkan bahwa ini merupakan investasi karena Samsung yang merupakan 

perusahaan teknologi besar lebih ingin banyak menarik perhatian dari kalangan anak muda yang bisa menjadi 

pelanggan setia Samsung di masa depan yang di mana berdasarkan data sensus yang dilakukan lebih dari 100 

negara, ARMY sebagai penggemar BTS mayoritas memiliki rentang usia 18 tahun hingga 30 tahun. Dikatakan 

bahwa BTS seperti jembatan yang menghubungkan Samsung dengan konsumen dari kalangan anak muda 

(Yonhap, 2020).  

Pada Agustus 2021, Samsung kembali merilis dua tipe ponsel terbarunya yaitu Samsung Galaxy Z Fold 

3 dan Galaxy Z Flip. Samsung mengatakan bawa pre-order untuk Galaxy Z Fold 3 dan Galaxy Z Flip 3 

melampaui semua total penjualan perangkat Galaxy Z sebelumnya pada tahun 2021, dan menjadikannya 

sebagai pre-order terbesar untuk perangkat lipat Samsung hingga saat ini (Chan, 2021). Dilansir dari web site 

Samsung Indonesia, bahwa harga ponsel Samsung Galaxy Z Fold 3 dan Galaxy Z Flip 3 tergolong tidak murah 

namun menjadi pre-order terbesar untuk perangkat Samsung lipat hingga saat ini. Berdasarkan laporan 

lembaga riset, Counterpoint Research, dikatakan bahwa pada kuartal III 2021 ini, Samsung menduduki posisi 

kedua yang memiliki jumlah pangsa pasar terbesar se-Indonesia, yaitu 19%. Samsung mengalami peningkatan 

dari sebelumnya pada kuartal III 2020 dengan memperoleh pangsa pasar sebesar 16%. Pada tahun 2020 

mengalami penurunan dan kembali naik pada tahun 2021. 

Samsung sendiri menjelaskan bahwa penjualan ponsel perangkat lipat seri Galaxy Z pada tahun 2021 

memang mengalami peningkatan sebesar 4 kali lipat dibandingkan tahun sebelumnya Dalam hal ini Samsung 

Galaxy Z Fold 3 dan Samsung Galaxy Z Flip 3 merupakan penyumbang besar penjualan perangkat lipat dari 

Samsung. Namun, perusahaan sendiri tidak membeberkan secara spesifik mengenai total penjualan perangkat 

ini. Adapun tipe ponsel Samsung yang paling banyak diminati oleh konsumen adalah Samsung Galaxy Z Fold 

3 dan Samsung Galaxy Z Flip 3. Jika penjualan antara Samsung Galaxy Z Fold 3 dan Samsung Galaxy Flip 

digabung maka melebihi total penjualan perangkat lipat Samsung pada tahun 2020 yang berjumlah 2 juta unit. 

Samsung menyebutkan bahwa banyak konsumen yang beralih ke seri Galaxy Z dengan jumlah 

pengguna yang mengganti ke Samsung Galaxy Z Flip 3 meningkat sebesar 1,5 kali dibandingkan Galaxy Note 

20 dan 1,4 kali dibandingkan Galaxy S21. Ditengah meningkatnya penjualan Samsung Galaxy Z Fold 3 dan Z 

Flip 3, terdapat isu bahwa layar ponsel rentan mengalami kerusakan. Terdapat laporan oleh salah satu 

pengguna Samsung Galaxy Z Flip 3 mengenai muncul keretakan pada bagian tengah layar ponsel, yaitu pada 

area engsel ponsel. Selain itu, pengguna lainnya juga mempermasalahkan hal serupa yang menyatakan bahwa 

layar ponsel Samsung Galaxy Z Flip 3 retak hanya dalam waktu 24 jam. 

Di Indonesia sendiri ada banyak penelitian yang menganalisis mengenai pengaruh brand ambassador 

terhadap suatu produk atau jasa, khususnya terhadap pengambilan keputusan konsumen seperti penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Ilmi et al., 2020), penelitian yang dilakukan oleh (Ramadhanti & Usman, 

2021). Penelitian yang dilakukan oleh keduanya tersebut sama-sama menghasilkan bahwa brand ambassador, 

brand image dan kualitas produk memang berpengaruh atau berdampak pada keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian serupa yang berfokus kepada kredibilitas seorang brand ambassador pada keputusan pembelian 

adalah penelitian yang dilakukan oleh (Setiawan & Candraningrum, 2021) dan (Sabrina et al., 2018). 

Penelitian-penelitian tersebut menghasilkan bahwa memang benar kredibilitas seorang brand ambassador 

memiliki pengaruh dan dampak pada keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Bansal & Goyal, 2019) yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian produk dengan melakukan studi di Distrik Kurukshetra, 

Haryana, India. Penelitian ini juga menyebutkan bahwa konsumen akan mengingat suatu produk karena adanya 

selebriti favorit mereka yang mendukung produk tersebut. Sedangkan untuk variabel mengenai kredibilitas 

selebriti dalam mendukung sebuah merek, penelitian ini menyebutkan bahwa mayoritas responden penelitian 

tidak percaya bahwa selebriti yang bersangkutan benar-benar menggunakan brand tersebut. Dalam penelitian 

yang dilakukan oleh (Rahmadani & Anggarini, 2021) yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh korean wave 

terhadap pengambilan keputusan konsumen menyatakan Korean wave memang memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Tapi, adanya brand ambassador tidak memiliki pengaruh besar terhadap pengambilan 

keputusan konsumen.  

Berdasarkan latar belakang dari penelitian sebelumnya serta melonjaknya pemesanan tipe terbaru ponsel 

Samsung Galaxy di tahun 2021 membentuk sebuah pertanyaan hal apa yang mendorong ARMY Indonesia 
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dalam membeli produk Samsung Galaxy Z Fold 3 dan Samsung Galaxy Z Flip 3 yang terbilang tidak murah 

serta timbul isu layar ponsel yang rentan rusak kemungkinan akan memengaruhi keputusan pembelian dari 

ARMY, walaupun mereka mengetahui kredibilitas idolanya yang akan menghambat tujuan dari Samsung 

untuk menarik perhatian kalangan anak muda.  

 

II. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif dengan menggunakan landasan filsafat 

positivisme, dikarenakan untuk mengukur sikap, persepsi, opini, pengaruh atau efek, dan hubungan. Filsafat 

positivisme memandang fenomena dapat dikelompokkan, tetap, konkret, terukur, teramati, dan memiliki sifat 

sebab akibat. Metode ini dinamakan kuantitatif karena data penelitian berbentuk angka-angka dan analisis data 

menggunakan statistik (Sugiyono, 2019). Penelitian ini menggunakan kuantitatif dengan metode korelasional 

karena ingin melihat apakah variabel kredibilitas brand ambassador (X) BTS memiliki hubungan dengan 

keputusan pembelian (Y) produk Samsung. 

Peneliti menetapkan populasi dalam penelitian ini, yaitu penggemar BTS di Indonesia yang disebut 

dengan ARMY Indonesia. untuk menjangkau populasi yang lebih luas, baik dari sisi geografis maupun 

demografis. Populasi ini dipilih oleh peneliti karena di Indonesia sendiri, BTS merupakan salah satu grup asal 

Korea Selatan yang cukup digemari dan memiliki banyak penggemar dari berbagai kalangan serta usia. Serta 

populasi ini sejalan dengan tujuan Samsung yang ingin menarik perhatian konsumen baru yang berasal dari 

kalangan anak muda. Populasi dalam penelitian ini menggunakan jenis populasi infinit atau populasi yang 

tidak diketahui jumlahnya secara pasti, karena tidak ada data statistik terkait dengan banyaknya jumlah ARMY 

di Indonesia. 

Penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling. Teknik non probability sampling 

merupakan teknik yang tidak memberikan kesempatan yang sama kepada setiap anggota populasi untuk bisa 

dipilih sebagai sampel penelitian (Sugiyono, 2019). Teknik non probability sampling yang dipilih dalam 

penelitian ini adalah metode purposive sampling yang pengambilannya dilakukan dengan syarat atau kriteria 

kepada responden. Kriteria responden dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1) Berasal dari kalangan ARMY Indonesia. 

2) Mengetahui BTS sebagai brand ambassador Samsung. 

3) Mengetahui iklan Samsung Z Flip 3 bersama BTS. 

4) Berusia minimal 18 tahun hingga 30 tahun.  

Jumlah sampel ditentukan dengan ukuran sampel, yang diharapkan sampel ini dapat mewakili 

keseluruhan dari populasi penelitian sehingga tidak terjadi kesalahan saat menyimpulkan. Maka dari itu, untuk 

menarik sampel dari populasi, penelitian ini menggunakan rumus Cochran dengan taraf kesalahan sebesar 

10%, yaitu sebanyak 96 sampel yang dibulatkan menjadi 100 sampel. 

Penelitian ini menggunakan metode survei kuesioner dalam bentuk google form kemudian di sebar ke 

komunitas penggemar BTS Indonesia atau ARMY Indonesia melalui media sosial, Twitter dan Instagram 

dengan cara mengirimkan direct message, untuk menggeneralisasi populasi dari sampel yang mewakili 

populasi sehingga peneliti dapat menyimpulkan tentang perilaku, sikap, atau karakteristik dari populasi, dalam 

hal ini ARMY Indonesia. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan skala interval, yaitu data memiliki jarak 

yang sama namun tidak mempunyai nilai nol (Sugiyono, 2019), dengan Skala Likert sebagai skala pengukuran 

untuk mengukur sikap, pendapat, serta persepsi responden mengenai kredibilitas brand ambassador BTS 

dengan keputusan pembelian konsumen. Analisis data menggunakan uji statistik inferensial dengan program 

Windows Statistic for Social Sciene (SPSS) versi 25, yaitu berupa uji korelasi, uji koefisien determinasi, dan 

uji hipotesis (uji T). 

Berdasarkan penjelasan yang telah dikemukakan, maka hipotesis penelitian ini sebagai berikut: 

H1:  Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara kredibilitas artis K-pop sebagai brand ambassador 

dengan keputusan pembelian 

H0:  Tidak terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara kredibilitas artis K-pop sebagai brand 

ambassador dengan keputusan pembelian 
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III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Uji Validitas 

Uji validitas diuji kepada 30 orang responden di luar sampel penelitian dengan pengujian signifikansi 

sebesar 5%. Uji validitas ini dilakukan dengan cara membandingkan r hitung dengan r tabel. Penelitian ini 

melakukan uji validitas dua arah, maka dalam menentukan distribusi r tabel dengan rumus df = n -2, dengan 

menghasilkan df = 30 – 2 = 28. Melihat r tabel dengan df adalah 28 dengan tingkat signifikansi 5%, maka r 

tabel sebesar 0,361. Uji validitas dalam penelitian ini akan menggunakan rumus Pearson’s Product Moment, 

yaitu untuk analisis korelasi antara variabel kredibilitas BTS (X) dengan variabel keputusan pembelian (Y). 

Pengujian validitas pernyataan yang terdiri dari 20 pernyataan untuk variabel X yaitu kredibilitas BTS 

sebagai brand ambassador dinyatakan valid. 20 pernyataan pada variabel X dinyatakan valid karena r hitung 

> r tabel. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan dalam kuesioner penelitian layak untuk 

disebarkan kepada responden. Pengujian validitas pernyataan yang terdiri dari 29 pernyataan untuk variabel Y 

yaitu keputusan pembelian dinyatakan valid. 29 pernyataan pada variabel Y dinyatakan valid karena r hitung 

> r tabel. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan dalam kuesioner penelitian layak untuk 

disebarkan kepada responden.  

 

3.2 Uji Reliabilitas 

Penelitian ini menggunakan uji reliabilitas internal consistency, yaitu mencoba sekali saja instrumen 

kepada subjek penelitian dengan teknik Alpha Cronbach karena instrumen penelitian yang memiliki jawaban 

benar lebih dari satu dan berbentuk kuesioner (Sugiyono, 2019). Jika r hitung > r tabel maka dinyatakan 

reliabel. Jika r hitung < r tabel maka instrumen penelitian tidak reliabel. 

Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kredibilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

0,933 0,939 20 

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 25 

Berdasarkan tabel 1. di atas, hasil pengujian reliabilitas berdasarkan angka Alpha Cronbach untuk 

variabel X yaitu kredibilitas BTS sebagai brand ambassador dengan 20 pernyataan, dinyatakan reliabel dengan 

nilai sebesar 0,933. Maka, untuk tingkat reliabilitasnya, pernyataan dalam variabel X sangat reliabel yang 

terletak di antara 0,81 hingga 1,00. Selanjutnya, dilakukan uji reliabilitas untuk variabel Y yaitu keputusan 

pembelian pada tabel di bawah ini: 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's Alpha Based 

on Standardized Items 
N of Items 

0,945 0,946 29 

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 25 

Berdasarkan tabel 2. di atas, hasil pengujian reliabilitas berdasarkan angka Alpha Cronbach untuk 

variabel Y yaitu keputusan pembelian dengan 29 pernyataan, dinyatakan reliabel dengan nilai sebesar 0,945. 

Maka, untuk tingkat reliabilitasnya, pernyataan dalam variabel Y sangat reliabel yang terletak di antara 0,81 

hingga 1,00. 

 

3.3 Uji Korelasi 

Penelitian ini mengukur hubungan variabel kredibilitas (X) dengan keputusan pembelian (Y). 

Menggunakan rumus koefisien korelasi tergantung dari jenis data penelitian yang digunakan, dalam penelitian 

ini kedua variabel penelitian, yaitu kredibilitas dan keputusan pembelian merupakan data interval (Riduwan, 

2014). Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini menggunakan rumusan korelasi Pearson’s Product Moment. 
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Tabel 3. Hasil Uji Korelasi 
 Kredibilitas Keputusan Pembelian 

Kredibilitas Pearson Correlation 1 ,341** 

Sig. (2-tailed)  ,001 

N 100 100 

Keputusan Pembelian Pearson Correlation ,341** 1 

Sig. (2-tailed) ,001  

N 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 25 

Berdasarkan tabel 3. di atas, angka korelasi Pearson sebesar 0,341 dengan signifikansi 0,00. Angka 

Pearson Correlation menunjukkan r hitung sebesar 0,341  > r tabel 0,1654. Dapat disimpulkan bahwa ada 

hubungan atau korelasi antara variabel kredibilitas terhadap keputusan pembelian. R hitung bernilai positif 

menggambarkan bahwa hubungan antar variabel bersifat positif yang artinya semakin meningkatnya 

kredibilitas maka semakin meningkat pula keputusan membeli seseorang meskipun nilai tersebut termasuk 

dalam hubungan yang rendah karena terletak diantara 0,20 - 0,399. Berdasarkan hasil nilai signifikansi dapat 

disimpulkan bahwa kredibilitas memiliki hubungan yang positif terhadap keputusan pembelian karena 0,001 

< 0,01. Artinya, terdapat hubungan antara kredibilitas terhadap keputusan pembelian. 

 

3.4 Uji Koefisien Determinasi 

Setelah melakukan uji korelasi, maka selanjutnya menghitung koefisien determinasi dengan 

menguadratkan koefisien yang sudah ditemukan dalam bentuk persen. Koefisien determinasi dalam penelitian 

ini dilakukan untuk mencari pengaruh antara dua variabel. Koefisien determinasi dilakukan dengan tujuan 

untuk mengukur kontribusi yang diberikan oleh variabel kredibilitas (X) terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y) (Riduwan, 2014). 

Tabel 4. Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,341a ,116 ,107 5,968 
a. Predictors: (Constant), Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 25 

Berdasarkan tabel 4. di atas, koefisien determinasi dihitung dengan cara menguadratkan hasil korelasi 

kemudian dikalikan dengan 100%. Berdasarkan hasil perhitungan koefisien determinan nilai Korelasi R square 

yang merupakan pengkuadratan nilai korelasi yaitu 0,116 = 11,6 %. Maka dapat disimpulkan 11,6% keputusan 

pembelian memang ditentukan oleh kredibilitas artis K-pop sebagai brand ambassador dan sisanya 88,4% 

ditentukan oleh faktor lain diluar variabel kredibilitas, misalnya harga, kualitas produk atau ulasan konsumen 

lain. 

 

3.5 Uji Hipotesis (Uji T) 

Hipotesis dalam penelitian ini merupakan hipotesis asosiatif dengan praduga ada atau tidak adanya 

hubungan yang signifikan antara dua variabel dalam penelitian. Untuk menguji hipotesis, peneliti 

menggunakan uji T dengan tujuan untuk melihat hubungan antara variabel kredibilitas brand ambassador 

dengan variabel keputusan pembelian, bila niat t hitung > t tabel artinya signifikan, sebaliknya jika t hitung < 

t tabel maka hasilnya tidak signifikan (Sugiyono, 2015). 

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis (Uji T) 
Model thitung Sig ttabel Keterangan 

1 Constant 
3,591 0,00 1,660 H0 ditolak 

Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 25 

Berdasarkan tabel 5. di atas, hasil uji signifikansi hubungan antara kredibilitas dengan keputusan 

pembelian menunjukkan bahwa t hitung sebesar 3,591 sedangkan nilai t tabel sebesar 1,660 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,00 yang berarti nilai tersebut lebih kecil dari 0,1 (α). Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

terdapat hubungan antara kredibilitas artis K-Pop sebagai brand ambassador pada keputusan pembelian di 

kalangan penggemar. Artinya, semakin tinggi tingkat kredibilitas dari seorang brand ambassador, maka akan 

semakin tinggi pula keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. 
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Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan bahwa terdapat hubungan antara kredibilitas artis K-Pop 

BTS sebagai brand ambassador Samsung pada keputusan pembelian di kalangan ARMY Indonesia. Dalam 

penelitian ini, menunjukkan bahwa kredibilitas BTS yang merupakan artis K-pop sebagai brand ambassador 

Samsung yang merupakan produk asal Korea Selatan memiliki hubungan yang positif dan signifikan dengan 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki 

kebaharuan, yaitu kredibilitas BTS sebagai brand ambassador Samsung memiliki hubungan positif dengan 

keputusan pembelian di kalangan penggemar BTS, yaitu ARMY. Hal ini menunjukkan bahwa tujuan dari 

Samsung yang ingin bekerja sama oleh BTS sebagai jembatan untuk menyasar konsumen baru yang berasal 

dari kalangan anak muda dinyatakan tercapai.  

Dikaitkan dengan teori kredibilitas sumber (Theory Source of Credibility) berdasarkan hasil analisis 

peneliti terhadap jawaban responden menunjukkan bahwa penelitian ini sesuai dengan teori kredibilitas 

sumber. Dalam teori kredibilitas sumber pada dasarnya menyatakan bahwa sebuah pesan akan efektif 

tergantung pada tingkat keahlian dan kepercayaan yang dirasakan oleh seseorang. Teori ini berasumsi bahwa 

orang akan lebih mudah dipersuasi ketika komunikator yang menyampaikan pesan komunikasi menunjukkan 

dirinya sebagai orang yang memiliki kredibilitas. Komunikator dengan kredibilitas yang tinggi maka 

cenderung dapat mengubah sikap dan tindakan komunikan dibandingkan dengan sumber yang memiliki 

kredibilitas rendah. Artinya, kita akan lebih mudah untuk percaya dan mengambil keputusan ketika pesan 

disampaikan oleh seseorang yang memiliki kredibilitas tinggi. Seperti BTS yang dipercaya sebagai brand 

ambassador Samsung. 

 

IV. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa terdapat hubungan antara kredibilitas artis K-pop 

sebagai brand ambassador dengan keputusan pembelian, Hal ini dapat diketahui Hal ini dapat diketahui 

melalui hasil pengolahan uji korelasi antara kredibilitas artis K-Pop dengan keputusan pembelian di kalangan 

penggemar menunjukkan sebesar 0,34. Namun, hasil uji korelasi menunjukkan tingkat hubungan yang rendah. 

Selanjutnya hasil pengolahan jawaban melalui uji koefisien determinasi menunjukkan bahwa nilai korelasi r = 

0,341 dan penguadratan nilai korelasi, yaitu 11,6%. Maka dapat dinyatakan bahwa kredibilitas artis K-Pop 

sebagai brand ambassador dalam hal ini kredibilitas BTS berpengaruh sebesar 11,6% terhadap keputusan 

pembelian di kalangan penggemar dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. Melalui hasil uji hipotesis dengan 

nilai sebesar 3,591 sedangkan nilai t tabel sebesar 1,660 dan nilai signifikansi sebesar 0,00 yang berarti nilai 

tersebut lebih kecil dari 0,025 (α) artinya, Ho ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

terdapat hubungan antara kredibilitas artis K-Pop sebagai brand ambassador pada keputusan pembelian di 

kalangan penggemar. 
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