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ABSTRACT 

 
TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) PATRICIA CLARESTA LEE (115210107) 

(B) THE EFFECT OF BRAND AMBASSADOR AND SOCIAL MEDIA 

MARKETING ON PURCHASE INTENTION OF FIBER DRINK 

PRODUCTS (FLIMTY) THROUGH BRAND IMAGE AS A 

MEDIATION VARIABLE 

(C) cxxiii +123 pages, 2021, 28 tables, 10 pictures, 3 attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: This study was written with the aim of analyzing the influence 

of Brand Ambassador and Social Media Marketing on Purchase Intention 

of fiber drink products (Flimty) through Brand Image as a mediating 

variable. The population used in this study were all people who knew the 

Flimty fiber drink product who were domiciled in Jabodetabek who were 

selected using a non-probability sampling technique, namely purposive 

sampling with a total of 200 respondents. The data used in this study were 

primary data and the data collection technique used was a questionnaire 

presented in the form of a google form and distributed through online 

media. The data that had been collected was then processed using PLS-

SEM with the use of Smart-PLS as the data processing software. The 

results of this study indicate that Social Media Marketing has a significant 

influence on Purchase Intention with Brand Image as a mediator. While 

Brand Ambassador does not have a significant influence on Purchase 

Intention Behavior with Brand Image as a mediator. 

(F) Keywords: Brand Ambassador, Social Media Marketing, Brand Image, 

Purchase Intention 
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ABSTRAK 

 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A) PATRICIA CLARESTA LEE (115210107) 

(B) PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN SOCIAL MEDIA 

MARKETING TERHADAP PURCHASE INTENTION PRODUK 

MINUMAN BERSERAT (FLIMTY) MELALUI BRAND IMAGE 

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 

(C) cxxiii +123 hal, 2021, 28 tabel, 10 gambar, 3 lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand 

Ambassador dan Social Media Marketing terhadap Purchase Intention 

produk minuman berserat (Flimty) melalui Brand Image sebagai variabel 

mediasi. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini yaitu seluruh 

masyarakat yang mengetahui produk minuman berserat Flimty yang 

berdomisili di Jabodetabek yang dipilih menggunakan teknik non-

probability sampling yaitu purposive sampling dengan jumlah responden 

sebesar 200 responden. Data yang digunakan pada penelitian ini yaitu 

data primer dan dengan teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu 

disajikan sebuah quesioner dalam bentuk google form dan disebarkan 

melalui media online. Data yang sudah di kumpulkan kemudian diolah 

menggunakan PLS-SEM dengan penggunaan Smart-PLS sebagai 

software pengolahaan datanya. Dari hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa Social Media Marketing mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap Purchase Intention dengan Brand Image sebagai mediasi. 

Sedangkan Brand Ambassador tidak mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap Purchase Intention dengan Brand Image sebagai mediasi. 

(F) Kata kunci: Brand Ambassador, Social Media Marketing, Brand Image, 
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Jangan pernah 

menyerah dengan 

apa yang harus kita 

hadapi sekalipun 

harus melewati 

tantangan berat. 

 
 

 

I don’t be afraid to fail 

I wil keep trying untill successful 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

  Dijaman era globalisasi sekarang nyata nya banyak membawa dampak besar 

bagi kehidupan manusia dan juga dunia. Dimulai dari perkembangan-

perkembangan teknologi yang semakin canggih membuat kehidupan orang-orang 

menjadi lebih efektif. Berbeda dengan zaman dahulu dimana jika manusia ingin 

berinteraksi dengan jarak jauh mereka harus berinteraksi melalui mengirim surat. 

Berbeda halnya dengan zaman sekarang yang hanya menggunakan internet saja 

kita sudah bisa berinteraksi dimana saja dan kapan saja dengan waktu yang lebih 

efisien. Untuk itu bukan hanya teknologi saja yang membawa perubahan bagi 

orang orang pada zaman sekarang namun masih banyak hal lain yang 

diperhatikan seperti salah satunya yaitu penampilan. Tubuh ideal merupakan 

dambaan dari semua orang, bukan hanya perempuan saja yang mendambakan 

bentuk dan berat yang ideal pria pun tentunya ingin memiliki bentuk dan berat 

badan yang ideal. Biasanya rata-rata penampilan yang digambarkan oleh media 

membuat orang-orang merasa memiliki angka berat badan yang tidak memenuhi 

standar penampilan. Hal tersebut lah yang membuat individu terus terobsesi untuk 

memenuhi rata-rata penampilan dengan berbagai cara seperti mengikuti diet  ketat 

dengan mengkonsumsi banyak serat, olahraga , dan menggunakan minuman 

kesehatan untuk memperbaiki penampilan mereka. Berdasarkan data dari 

kebiasaan diet yang dijalani oleh masyarakat di Indonesia yang didapatkan 

melalui Good Stats pada Gambar 1.1, terdapat 45% masyarakat yang 

mengkonsumsi banyak serat, 53% masyarakat yang melakukan olahraga, serta  

28% masyarakat yang menggunakan minuman kesehatan. Pada data ini juga 

terdapat 54% masyarakat yang mengatakan bahwa mereka sulit untuk konsisten 

dalam menjalani diet. Diakses pada 5 September 2024 

https://goodstats.id/article/mengulik-perilaku-diet-masyarakat-indonesia-2022-

hEiwG. Adapun Gambar 1.2, yang memaparkan data sulit konsisten diet 

masyarakat Indonesia pada tahun 2022. 

https://goodstats.id/article/mengulik-perilaku-diet-masyarakat-indonesia-2022-hEiwG
https://goodstats.id/article/mengulik-perilaku-diet-masyarakat-indonesia-2022-hEiwG
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Gambar 1.1 Data Perilaku Diet Yang Dilakukan Masyarakat 

Indonesia 2022  

Sumber: Populix.com 

 
Gambar 1.2 Data Sulit Konsisten Diet Masyarakat Indonesia 

2022  

Sumber: Populix.com 

 

  Pada era teknologi sekarang, media social bukan lagi sekedar tempat untuk 

menyebarkan informasi ataupun untuk berkomunikasi antara satu dan yang 

lainnya melainkan dapat dijadikan sebagai sumber pendapatan dalam bisnis. 

Menurut Saputra & Didin (2020), social media marketing adalah memanfaatkan 
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media social dengan menggunakan strategi tertentu yang bertujuan 

memperkenalkan atau  mempromosikan suatu produk dan membangun serta 

meningkatkan hubungan komunikasi dan layanan pada platform penjualan. 

Terdapat dua platform media social yang biasanya sering di gunakan brand 

ambassador dalam mempromosikan produk antara lain tiktok dan instagram. 

Berdasarkan data social media marketing yang di dapatkan dari We Are Social 

pada Gambar 1.3, terdapat 1,56 miliar pengguna tiktok untuk setiap bulan nya 

(We Are Social 2024). Diakses 5 September 2024 

https://wearesocial.com/id/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-

users/.  

 

 
Gambar 1.3 Data Pengguna Tiktok 2024  

Sumber: Digital 2024 Global Overview Report 

Pada data ini juga ditunjukan angka tikok hanya 5,5 persen lebih rendah dari 

angka instagram terbaru yang dipublikasikan dalam sumber daya periklanan Meta, 

Berdasarkan data pada Gambar 1.4,menyebutkan jangkauan iklan global platform 

instagram  mencapai 1,65 miliar pada awal tahun 2024.  

https://wearesocial.com/id/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/
https://wearesocial.com/id/blog/2024/01/digital-2024-5-billion-social-media-users/
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Gambar 1.4 Data Pengguna Instagram 2024  

Sumber: Digital 2024 Global Overview Report 

 Menurut Nurhayati-Wolf (2021), penggunaan media social yang pesat telah 

meroket selama dekade terakhir di seluruh dunia, termasuk di Indonesia. 

Pertumbuhan masyarakat digital di Indonesia dipengaruhi oleh beberapa faktor, 

seperti keterjangkauan ponsel pintar dan akses internet yang merata. Berdasarkan 

hasil penelitian Kemp (2022), statistik terkini, Indonesia memiliki 191,4 juta 

pengguna aktif media social, menjadikannya negara  ketiga di kawasan Asia-

Pasifik dengan pengguna media social aktif terbanyak pada tahun 2022. Jumlah 

ini meningkat sebesar 12,6% dibandingkan tahun sebelumnya. Apalagi angka 

tersebut juga setara dengan 68,9% total penduduk Indonesia. Banyaknya 

pengguna media social di Indonesia menarik perhatian para pemasar. Penggunaan 

media social tersebut semakin meroket khususnya di tiktok dan instagram karena 

terdapat banyaknya barang dan layanan internet yang menarik dan inovatif. Dari 

beberapa banyak hal yang di minati di media social terdapat satu barang dan jasa 

produk yang banyak peminatnya yakni pada produk kesehatan dan kecantikan 

yang menempati peringkat ketiga berdasarkan Katadata (2021). Maka dari itu 

Populix melakukan survei yang berjudul "Unveiling Indonesian Beauty & Dietary 

Lifestyle" dalam survei ini mendapatkan hasil bahwa sebagian dari masyarakat 

Indonesia masih merasa sulit untuk konsisten menjaga penerapan pola makan 

sehat. Oleh karena itu mengkonsumsi serat sangat lah penting untuk menerapkan 
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pola makan yang sehat. Salah satu produk minuman berserat yang beredar di 

pasaran yaitu Flimty Fiber. 

 

Flimty Fiber merupakan salah satu minuman serat yang all in one yang 

berfungsi untuk  membantu mengontrol berat badan, membersihkan/detox usus, 

dan juga sekaligus memperlancar saluran pencernaan. Flimty Fiber ini tentunya 

merupakan minuman serat yang terbuat dari bahan-bahan alami seperti psyllium 

husk, goji berry, bit merah, buah delima merah, campuran buah alami, ekstrak 

campuran sayuran dan juga prebiotik. Minuman serat  Flimty Fiber ini dikemas 

dalam bentuk sachet dengan tujuan agar dapat dikonsumsi setiap hari dengan 

lebih praktis dan bertujuan untuk membantu memenuhi kebutuhan serat tubuh 

sekaligus bertujuan untuk memperbaiki pencernaan. Produk Minuman berserat 

flimty ini diproduksi oleh PT. Flimty Indonesia yang berlokasi di Jakarta. Diakses 

pada tanggal 6 September 2024 https://flimty.com/. Pada data ini juga dituliskan 

Visi dari Flimty Fiber yaitu menyediakan produk minuman tinggi serat yang sehat 

sekaligus mempunyai kualitas tinggi yang bertujuan membantu meningkatkan 

kualitas kesehatan pada masyarakat. Tak lupa juga dituliskan misi dari Flimty 

Fiber yaitu untuk menghasilkan produk yang teruji aman secara klinis, selain itu 

juga Flimty Fiber ingin memberikan pelayanan yang memuaskan terhadap 

pelanggan mereka, dan menyadarkan  masyarakat bahwa mengkonsumsi serat 

bagi tubuh merupakan hal yang penting. Flimty Fiber ini mengembangkan 

produknya dengan melihat adanya peluang dari perkembangan social media 

melalui brand yang ada di instagram dan tiktok. Namun menurut data yang 

diakses pada 6 September 2024 https://compas.co.id/article/data-penjualan-diet-

detox/ brand flimty masih menduduki peringkat kedua dikarenakan latar belakang 

dari produk flimty ini sebenarnya banyak mengandung bahan pangan yang tidak 

sehat dan pada akibatnya akan membuat racun menumpuk pada tubuh. Selain itu 

pada akun instagram flimty terdapat komentar pada postingan produk flimty 

dengan brand ambassador Dr Richard Lee bahwa setelah mengkonsumsi flimty 

mengakibatkan pelancaran buang air besar yang berlebihan dan mengakibatkan 

diare. 

https://flimty.com/
https://compas.co.id/article/data-penjualan-diet-detox/
https://compas.co.id/article/data-penjualan-diet-detox/
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Purchase intention merupakan salah satu topik klasik yang banyak dibahas 

dalam bidang pemasaran. Di era digital ini, membangkitkan purchase intention 

dari media social merupakan salah satu hal yang kerap dilakukan oleh para pelaku 

pemasaran menurut pendapat yang dikemukakan oleh Apriyani (2021). Menurut 

Hardiyanti & Prabantoro (2020), pengertian dari purchase intention yaitu 

merupakan keadaan dimana saat individu dan suatu kelompok berkeinginan untuk 

membeli, berkeinginan untuk menggunakan barang, jasa, ataupun pengalaman 

mereka untuk memenuhi kebutuhan maupun keinginan mereka. Promosi pada 

media digital lebih berpotensi untuk menarik minat calon pembeli Apriyani & 

Wang (2021) menjelaskan bahwa iklan yang muncul sangat sering meninggalkan 

dampak yang lebih signifikan terhadap purchase intention. Iklan tersebut tidak 

memiliki pesan yang spesifik atau dapat mengganggu pelanggan karena bersifat 

repetisi, kegiatan pemasaran melalui media social diharapkan dapat menimbulkan 

purchase intention menurut pendapat Sharma (2021).  

 

Faktor yang mempengaruhi purchase intention adalah Brand ambassador 

menurut pendapat yang di kemukakan oleh Jannah & Fatdilla (2022). Salah satu 

cara dari pemanfaatan media social instagram dan tiktok secara tepat sebagai 

strategi pemasaran, misalnya dengan melakukan kegiatan pemasaran dengan 

menggunakan artis maupun penyanyi atau lebih dikenal dengan brand 

ambassador. Sejalan dengan penggunaan media social masyarakat Indonesia 

yang tinggi, membuat masyarakat Indonesia ingin menggunakan produk yang 

sama dengan brand ambassador  yang mereka kagumi. Salah satu cara 

meningkatkan penjualan melalui media social yaitu dengan memanfaatkan 

adanya brand ambassador. Seiring dengan semakin ketatnya persaingan bisnis, 

brand ambassador dan social media marketing menjadi salah satu strategi 

pemasaran yang efektif dalam menyampaikan promosi dan menarik perhatian 

konsumen agar semakin dekat dengan merek dan mendorong terjadinya 

pembelian dari yang disampaikan oleh Ramadhani & Zaini (2023). Menurut 

pendapat Gaynor Lea-GreenWood dalam Rico Bernado (2021), brand 

ambassador merupakan suatu aktivitas yang di rencanakan dimana brand maupun 
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produk bersepakat dengan public figure yang bertujuan untuk merepresentasikan 

hasil dari brand atau produk mereka.  

 

Menurut Keller et al. (2021), ada terdapat beberapa panduan dalam memilih 

public figure yang nantinya akan dikontrak menjadi brand ambassador dengan 

maksud supaya pesan-pesan bisa disampaikan dengan sebaik mungkin dan bisa 

mencapai target. Dalam hal ini, semakin baik brand ambassador maka semakin 

tinggi purchase intention. Penggunaan brand ambassador dilakukan oleh 

perusahaan untuk mengajak dan mempengaruhi konsumen agar konsumen 

tertarik untuk menggunakan produk. Lestari et al (2021) mengemukakan terdapat 

pengaruh positif brand ambassador terhadap purchase intention. Konsumen akan 

lebih tertarik pada produk yang digunakan oleh public figure yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka terhadap suatu produk menurut 

Nurunnisha et al (2021). Namun Rahayu dan Jamiat (2021) mengemukakan 

tentunya terdapat juga hasil negatif yang dapat timbul pada brand ambassador 

diantaranya adalah seorang selebriti ataupun seseorang yang sudah kita kontrak 

untuk brand tersebut tidak cocok, sehingga membuat perusahaan terpaksa harus 

memberhentikan kontrak yang sudah di bayar diawal dengan selebriti tersebut. 

Selain itu dengan adanya penggantian brand ambassador yang lama ke brand 

ambassador yang baru juga sangat mempengaruhi jumlah penjualan. 

 

Faktor yang mempengaruhi purchase intention yang selanjutnya yaitu social 

media marketing. Perusahaan dapat mengadopsi strategi pemasaran melalui 

social media marketing. Menurut Atshaya & Rungta (2016) menyatakan bahwa 

social media marketing  berfokus pada perancangan konten yang unik dan 

membantu menarik perhatian pengguna, yang mendorong pengguna untuk 

membagikannya kepada orang lain. Social media marketing  yang aktif dapat 

menarik lebih banyak konsumen atau pengunjung baru. Menurut Damayanti, 

Chan, & Barkah (2021), pengusaha sukses memanfaatkan social media marketing 

untuk bergabung dalam jaringan konsumen daring. Social media marketing juga 

digunakan sebagai salah satu bentuk pemasaran, baik secara langsung maupun 
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tidak langsung, untuk meningkatkan pengetahuan, pengenalan, dan tindakan 

terhadap suatu merek, bisnis, produk, orang, atau entitas lain melalui pemanfaatan 

teknologi web social. Social media marketing menggunakan media social untuk 

mengembangkan hubungan, komunitas, dan transaksi serta berbagi informasi 

dengan konsumen dan calon konsumen menurut Putra & Aristana (2020). 

Pemasaran menggunakan media social dapat memengaruhi minat, niat, dan 

pembelian pelanggan. Pelanggan menyukai merek dan produk terkenal. Social 

media marketing dimanfaatkan oleh para pelaku bisnis untuk meningkatkan 

penjualan daring dengan adanya purchase intention sehingga Social media 

marketing berpengaruh positif terhadap purchase intention online menurut 

Juliyansi & Suryawardani (2019). Berbeda dengan penelitian Putra & Aristana 

(2020), social media marketing tidak berpengaruh terhadap purchase intention. 

Menurut Mertha Adnyana & Sudaryati (2022) terdapat pengaruh negatif untuk 

meningkatkan purchase intention, social media marketing harus meyakinkan 

audiens akan keunggulan lembaga pendidikan dan kegiatan produksi yang 

berbasis pada perilaku menjaga lingkungan dan mengutamakan keberlanjutan 

lingkungan  

 

Faktor selanjutnya yang juga mempengaruhi purchase intention yaitu brand 

image. Brand image didefinisikan sebagai representasi perspektif konsumen 

terhadap pengalaman dan informasi yang dihasilkan dari suatu merek menurut 

Yohana et al (2020). Pendapat tersebut dikuatkan oleh Susanti et al. (2020) yang 

menjelaskan bahwa brand image merupakan salah satu faktor penentu kebiasaan 

konsumen dalam membeli suatu barang atau produk, terutama ketika konsumen 

merasa sulit untuk membedakan produk atau jasa berdasarkan atribut yang tidak 

berwujud. Variabel mediasi, yaitu brand image, membantu konsumen untuk 

mengidentifikasi produsen produk dan meyakinkan mereka tentang kualitas dan 

daya tahan produk. Brand image dimaksudkan untuk menciptakan brand yang 

menonjol dari setiap produk sehingga konsumen dapat dengan mudah 

membedakannya. Brand Image merupakan bagian dari merek yang dikenal tetapi 

tidak terucapkan, seperti emblem, desain pada huruf, atau warna/persepsi 
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pelanggan yang unik terhadap suatu produk/jasa yang diwakili oleh suatu merek 

menurut pendapat Darmawan & Iriani (2021). Semakin disukai brand image, 

maka semakin besar pula purchase intention pelanggan terhadap produk atau jasa 

yang ditawarkan menurut Darmawan & Iriani (2021).  

 

Brand image perusahaan tersebut dapat membuat masyarakat cenderung 

memiliki niat untuk membeli dari perusahaan tersebut dan melakukan pembelian 

berulang-ulang dari perusahaan tersebut menurut pendapat yang dikemukakan 

Putri & Dewi (2021). Ketika suatu usaha memiliki brand yang positif, maka 

masyarakat cenderung akan loyal dan usaha tersebut dipandang sebagai usaha 

yang dapat dipercaya. Penelitian yang dilakukan oleh Yaseen & Mazahir (2020) 

menemukan adanya pengaruh positif brand image terhadap purchase intention. 

Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Savitri (2022) yang 

menemukan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention. 

Oleh karena itu menurut hasil studi Ilman Prasetyo (2020) brand image 

merupakan suatu hal yang sangat mempengaruhi purchase intention saat 

membandingkan suatu produk produk sehingga brand Image berpengaruh negatif 

terhadap variabel purchase intention. 

 

Berdasarkan hal yang dilihat dari inkonsistensi hasil maka judul penelitian 

yang tepat untuk penelitian ini adalah “Pengaruh Brand Ambassador dan Social 

Media Marketing terhadap Purchase Intention Produk Minuman Berserat (Flimty) 

melalui Brand Image sebagai Mediasi”. 

 

Pada penelitian ini terdapat beberapa perbedaan dengan penelitian-penelitian 

yang lebih dahulu karena pada penelitian ini peneliti tetap berusaha untuk 

mencantumkan beberapa variabel. Seperti variabel mediasi dengan sebuah 

variabel x (independen) terhadap variabel y (dependen). Variabel mediasi yang 

dimaksud oleh peneliti adalah brand image. Sehingga penelitian ini bertujuan 

untuk menjelaskan apakah asanya pengaruh positif dan negatif brand ambassador 

dan social media marketing mempengaruhi purchase intention konsumen di 
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Jakarta dengan brand image sebagai variabel mediasi. Dari pemahaman 

hubungan ini tentunya bisa memberikan pengetahuan yang baru dan berguna bagi 

Flimty untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih luas dan 

menyesuaikan pendekatannya untuk memenuhi pengetahuan serta preferensi 

konsumen produk di pasar Jakarta. Dengan adanya informasi tersebut, Flimty 

lebih bisa memaksimalkan strategi pemasaran melalui media social marketing 

untuk meningkatkan purchase intention dan menegakan strategi tersebut di pasar. 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka identifikasi 

masalah yang ada sebagai berikut : 

1. Brand ambassador berpengaruh terhadap purchase intention pada 

produk minuman berserat Flimty di DKI Jakarta. 

2. Social media marketing berpengaruh terhadap purchase intention pada 

produk minuman berserat Flimty di DKI Jakarta. 

3. Brand ambassador berpengaruh terhadap brand image pada produk 

minuman berserat Flimty di DKI Jakarta. 

4. Social media marketing  berpengaruh terhadap brand image pada produk 

minuman berserat Flimty di DKI Jakarta. 

5. Brand image berpengaruh terhadap purchase intention pada produk 

minuman berserat Flimty di DKI Jakarta. 

6. Brand image berpengaruh pada brand ambassador terhadap purchase 

intention pada produk minuman berserat Flimty di DKI Jakarta. 

7. Brand image berpengaruh pada social media marketing terhadap 

purchase intention pada produk minuman berserat Flimty di DKI Jakarta. 

8. Produk Flimty aman untuk di konsumsi atau tidak oleh masyarakat di 

DKI Jakarta. 

9. Efek samping yang akan terjadi pada masyarakat jika mengkonsumsi 

produk Flimty di DKI Jakarta. 

10. Peran brand ambassador Flimty di Instagram dan tiktok oleh Dr Richard 

Lee di DKI Jakarta. 
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1.3 Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, beberapa faktor yang mempengaruhi 

purchase intention produk minuman berserat flimty yang terlalu luas maka 

penelitian ini perlu adanya batasan masalah, yaitu: 

1. Subjek penelitian yang dilakukan secara keseluruhan dan pada 

masyarakat yang berniat mengkonsumsi produk minuman berserat 

Flimty dan pengikut aktif brand ambassador yang berdomisili di DKI 

Jakarta. 

2. Objek penelitian yang dibahas yaitu terdapat 4 objek yaitu brand 

ambassador, social media marketing, purchase intention dan 

brand image terhadap produk minuman berserat Flimty di DKI Jakarta. 

 

1.4 Rumusan Masalah 

1. Apakah brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention pada produk minuman berserat Flimty di DKI 

Jakarta? 

2. Apakah Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention pada produk minuman berserat Flimty di 

DKI Jakarta? 

3. Apakah brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand image pada produk minuman berserat Flimty di DKI Jakarta? 

4. Apakah social media marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image pada produk minuman berserat Flimty di DKI 

Jakarta? 

5. Apakah brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase intention pada produk minuman berserat Flimty di DKI 

Jakarta? 

6. Apakah brand image memediasi antara brand ambassador terhadap 

purchase intention pada produk minuman berserat Flimty di DKI 

Jakarta? 

7. Apakah brand image memediasi antara social media marketing terhadap 
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purchase intention pada produk minuman berserat Flimty di DKI 

Jakarta? 

 

1.5 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari Penelitian ini adalah : 

1. Untuk menguji apakah brand ambassador berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention pada produk minuman berserat 

Flimty di DKI Jakarta. 

2. Untuk menguji apakah Social media marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase intention pada produk minuman berserat 

Flimty di DKI Jakarta. 

3. Untuk menguji apakah brand ambassador berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image pada produk minuman berserat Flimty 

di DKI Jakarta. 

4. Untuk menguji apakah social media marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image pada produk minuman berserat Flimty 

di DKI Jakarta. 

5. Untuk menguji apakah brand image berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention pada produk minuman berserat Flimty di 

DKI Jakarta. 

6. Untuk menguji apakah brand image memediasi antara brand 

ambassador terhadap purchase intention pada produk minuman berserat 

Flimty di DKI Jakarta. 

7. Untuk menguji apakah brand image memediasi antara social media 

marketing terhadap purchase intention pada produk minuman berserat 

Flimty di DKI Jakarta. 

 

1.6 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah : 

1. Manfaat Teoritis : 
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Manfaat teoritis dari penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sekaligus 

membuktikan seberapa besar pengaruh dari brand ambassador terhadap 

brand image, social media marketing terhadap purchase intention, 

brand image terhadap purchase intention, social media marketing 

terhadap brand image dan apakah brand ambassador memiliki pengaruh 

yang positif terhadap purchase intention produk minuman berserat 

flimty di DKI Jakarta. 

2. Manfaat Praktis : 

Manfaat praktis dari penelitian ini bertujuan untuk dijadikan sebagai 

masukan dan referensi  bagi pemilik produk minuman berserat dalam 

mengevaluasi dan meningkatkan produk minuman berserat tersebut di 

masa yang akan mendatang. Dengan adanya penelitian ini bermanfaat 

untuk dapat terus meningkatkan kualitas kerja serta meningkatkan 

kualitas produk tersebut supaya dapat terjalin hubungan dengan jangka 

yang panjang sekaligus membina hubungan positif dengan para 

konsumen dalam industri produk minuman berserat dari pesaing-pesaing 

lainnya.     
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