BAB IV

PENUTUP

A. KESIMPULAN

Penelitian ini adalah untuk melihat pengaruh attractiveness brand
ambassador terhadap brand image. Brand yang diteliti adalah Nacific yang
merupakan salah satu produk beauty care asal Korea Selatan dengan brand
ambassadornya yakni Dita Karang Secret Number. Sebanyak 100
responden yang merupakan followers dari akun Instagram
@nacificofficial.id berjenis kelamin perempuan telah mengisi kuesioner
yang telah dibuat oleh peneliti.

Dita Karang dari idol group Secret Number merupakan seorang
selebriti K-Pop yang berasal dari Indonesia. Dengan dipilihnya Dita Karang
Secret Number sebagai brand ambassador dari produk Nacific Indonesia,
maka muncul kemungkinan-kemungkinan terhadap citra atau bahkan aksi
dari audiens terhadap produk-produk Nacific. Kemungkinan-kemungkinan
yang dimaksud adalah dasar dari pemikiran audiens dalam mengenali
produk Nacific yaitu dengan ada atau tidaknya keterlibatan dari fenomena
K-Pop. Pada penelitian ini, setengah lebih dari total responden merupakan
orang yang aktif dalam mengikuti perkembangan K-Pop. Dari lima
pernyataan yang diajukan, kelimanya memiliki tingkat persentase di atas
50% pada pilihan jawaban sangat setuju.

Dua variabel dikatakan valid dan reliabel. Dikatakan valid karena

besar nilai tiap item pada kedua variabel nilai rwapel > rnitung dan besar nilai
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Alpha Cronbach pada kedua variabel > batas Alpha Cronbach yang telah
ditentukan (X : 0,898 > 0,60 dan Y : 0,862 > 0,60).

Sementara itu, berdasarkan hasil uji regresi linier sederhana yang
dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa besar pengaruh dari
attractiveness Dita Karang Secret Number sebagai brand ambassador
terhadap brand image produk Nacific Indonesia yaitu sebesar 35,8% dan
koefisien korelasi sebesar 0,598 dengan signifikansi 0,000, sehingga
termasuk dalam kategori sedang. Setiap penambahan 1% nilai
attractiveness akan menambah nilai brand image sebesar 0,604 dan dalam
peneltian ini t htiung > t tabel (7,390 > 1,98397), maka hipotesis peneltian
ini dapat diterima. Sebagai brand ambassador yang baik memiliki
kemampuan untuk dapat menampilkan manfaat yang serupa yang
diharapkan bisa mewakili suatu brand. Dalam artian lain, brand
ambassador yang ideal seharusnya dapat mempengaruhi brand image.

Dengan menjadikan Dita Karang Secret Number sebagai brand
ambassador merupakan suatu strategi yang bisa dikatakan baik, karena
melihat dari hasil penyilangan data dapat dikatakan bahwa nilai persentase
tinggi dipegang oleh attractiveness, sementara brand image hanya
memperoleh nilai persentase sedang. Hal ini menunjukkan bahwa
masyarakat, terkhusus followers akun Instagram @nacificofficial.id (yang
merupakan pelajar atau mahasiswa dan berusia 16 — 25 tahun), memiliki
ketertarikan terlebih dahulu terhadap sosok Dita Karang Secret Number.

Ketertarikan pada sosok Dita Karang Secret Number yang akan membawa
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responden untuk mengenal brand Nacific. Hal ini berlaku tidak untuk brand
Nacific saja, karena ketika Dita Karang Secret Number dipilih untuk
menjadi brand ambassador atau endorser dari brand yang lain, hal yang
sama mungkin dapat saja terjadi. Dalam artian lain bahwa dipilihnya
seorang public figure yang banyak dikenal oleh masyarakat untuk menjadi
pengiklan dari brand tertentu, akan dapat membantu membuat brand untuk
semakin dikenal lagi oleh masyarakat. Tidak hanya berhenti di situ saja,
akan semakin lebih bahwa ketika brand image bisa mengimbangi kekuatan

dari brand ambassador.

B. SARAN
1. Saran Akademis

Berdasarkan penelitian yang dilakukan terdapat kelemahan bahwa
peneltian ini hanya meneliti satu aspek yang harus dipenuhi oleh
seorang brand ambassador yakni aspek attractiveness atau daya tarik,
sehingga hasil korelasi yang diperoleh hanya tergolong di kelas sedang.
Hasil korelasi yang tinggi mungkin saja dapat diperoleh jika meneliti
keseluruhan aspek dari brand ambassador.

Bagi para peneliti berikutnya yang akan meneliti terkait dengan
brand ambassador dan juga brand image, disarankan agar juga dapat
melakukan penelitian secara kualitatif sehingga dapat menggali lebih
dalam strategi-strategi yang digunakan oleh perusahaan atau brand

tertentu di dalam membangun brand image nya.
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2. Saran Praktis

Nacific Indonesia menggunakan Dita Karang Secret Number,
selebriti K-Pop asal Indonesia, merupakan strategi yang cukup cerdas.
Oleh karena itu, pemilihan Nacific dinilai sudah baik dalam memilih
selebriti sebagai brand ambassador dari produknya. Namun akan
menjadi lebih baik lagi apabila perusahaan melakukan evaluasi terkait
dengan impact atau after effect yang ditimbulkan oleh penggunaan jasa
selebriti sebagai brand ambassador. Perusahaan perlu untuk melihat
dan memfokuskan target audiens, sehingga dapat dilihat figur atau sosok
seperti apa yang dikenal oleh masyarakat dan dapat merepresentasikan
masyarakat tersebut.

Selain itu bahwa perusahaan juga harus membuat strategi-strategi
yang dirasa akan bisa memberikan efek yang lebih besar dibandingkan
dengan strategi yang sebelumnya dengan memperkuat tampilan dan
promosi daripada produk Nacific Indonesia. Sebagai contohnya, dengan
memberikan special offer (discount dan/atau reward) kepada para calon
konsumen dan/atau membuat special edition/special package yang bisa
ditinjau baik dari esensi produk itu sendiri atau hal-hal yang berkaitan
dengan brand ambassador. Contoh dari special package bisa seperti;
video call event bersama dengan brand ambassador atau hadiah official
merchandise bertanda-tangan khusus ketika membeli produk dengan

syarat dan ketentuan yang ada.
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Ketika suatu brand sudah memilih seorang selebriti menjadi brand
ambassador atau endorser untuk memasarkan produk-produk mereka,
maka banyak hal yang dapat dilakukan. Namun berdasarkan dari
penelitian ini bahwa audiens cenderung lebih memperhatikan Dita
Karang Secret Number dibandingkan dengan brand Nacific itu sendiri,
maka dari itu Nacific dapat mencoba menjadi lebih interaktif kepada
para calon konsumennya. Jadi, brand ambassador tidak hanya bertugas
untuk semata-mata mempersuasi calon konsumen saja, namun juga
diharapkan dapat menghibur calon konsumen. Dengan kata lain, tidak
hanyak berfokus pada “how to persuade the audience”, namun juga
berfokus pada “how to entertain the audience”. Sehingga diharapkan
bahwa image dari brand tidak akan timpang dengan kekuatan personal
dari brand ambassador, melainkan akan saling komplementer dan

berjalan saling beriringan.
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LAMPIRAN 1

Pertamyaan Jawaban @

NACIFIC X DITA

Pengaruh Attractiveness Dita Karang Secret ~

Instagram @nacificofficial.id)

WP FEO

Assalamualaikum, Berkah Dalem, Shalom. Om Swastiastu, Namo Buddhaya, Salam Kebajikan.

Halo teman-teman semuzE)

Parkenalkan, sayz Felicia Nafirstya D mahasizwa 51 Program Studi limu Komunikasi Universitas Atma Jaya
Yogyakarta (UAJY) Angkatan 2017, Untuk memenuhi kewajiban menyelesaikan tugas akhir (skripsi). saya ingin
meminta bantuan teman-teman semua untuk mengisi kuesioner saya.

Terima kasih banyak atas bantuan dan waktu yang teman-teman berikan. Salam zehat dan semangst untuk kita
semuanya. Tuhan Memberkat sslzlu Jy, %=

Setelzh bagian 1  Lanjutkan ke bagian berikut -

Profil Responden

Deskripsi (opsional}

MNama *

MED e

Teks jawaban singkat

Usia *
< 16 Tahun
16 - 23 Tahun
23 - 36 Tahun
36 - 45 Tahun
> 45 Tahun

Lainnya_.
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Jenis Kelamin *

Lzki-Leki

Perempuzn

Pekerjzan
Pelgjar/Mahasiswa
Pagawal Megeri
Pagawal Swasta
Wiraswasta

Lainnya_

Profil Responden

bX 4

Keterangan Pilihan Jawaban :
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)

3 = Metral (M}

4 = Setuju (5)

3 = Sangat Setuju (55)

1. Saya mengstahui fenomena K-Pop ©

Sangat Tidak Setuju o - L e o Sangat Setuju

2. Saya mengikuti fenomena K-Pop dan perkembangannya

Sangat Tidak Setuju st Sangat Setuju



3. Saya melakukan penslusuran terkait K-Pop atas dasar keinginam sendiri *

Sangat Tidak Setuju ) I L (- ) Sangat Setuju

4. Saya bersinggungan dengan fenocmena K-Pop (seperti meng-update informasi, melinat
konten, deb) setiap hari

Sangat Tidak Setuju L) L) LA L L Sangat Setuju

5. Saya menjadi bagian dari fenomena K-Pop (menjadi fans/bagian dari fandom, berpartisipasi
dalam voting)

1 2z 3 4 ]
Sangat Tidak Setuju ':' ':' ':' ':' ':' Sangat Setuju
Attractiveness Brand Ambassador S

Attractivensss Dita Karang Secret Mumber sebagai brand ambassador merupakan varisbel bebas (X) dalam
penelitian ini.

¥eterangan Pilihan Jawaban :
1 = Sangat Tidak Setuju {STS)
2 = Tidak Satuju (TS)

3 = Metral (M}

4 = Setuju (5)

3 = Sangat Setuju (55)

1. Dita Karang Secret Number merepresentasikan perempuan Indonssia vang memiliki
ketertarikan dalam menggunakan produk kecantikan asal Korea Selatan

Sangat Tidak Setuju L LA L) L L Sangat Setuju

2. Dita Karang Secret Mumber memiliki paras vang cantik *

Sangat Tidak Setuju L L L) L W Sangat Setuju
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Dita Karang Secr=t Mumber adalah sesecrang yvang menarik perhatian *

3.
1 3
. Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju
*

4, Dita Karang Secret Number adalah orang yvang cocok untuk menjadi brand ambassador dari

produk kecantikan
1 4
Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju

5. Dipilihnya Dita Karang Secret Mumber sebagai brand ambassador Macific Indonssia
membuat saya tertarik untuk menslusuri kebih jauh produk Nacific

8]

1
/ Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju

4. Dita Karang Secret Number adalah scsok vang terkenal di Indomesia *

1
Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju

Dita Karang Secret Number memiliki citra/reputasi yang baik ©

7
1 3 2
Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju

8. Dita Karang Secret Number memberikan atau menunjukan bukti dan informasi terkait produk

Macific Indonesia
1 4
Sangat Setuju

Sangat Tidak Setuju
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Bagian 3 dari &

b
Brand Image ~
Brand Image produk Macific Indonesia merupakan varizbel terikat {¥) dalam penslitian ini.
¥.eterangan Pilihan Jawaban :
1 = Sangat Tidak Setuju {STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Netral (N}
4 = Setuju (5)
3 = Sangat Setuju [(55)
1. Produk Macific Indonesia memiliki tarmpilan fisik yang menarik *
1 2 3 4 3
Sangat Tidak Setuju ) L ) ) ) Sangat Setuju
2. Produk Nacific Indonesia memiliki harga yang terjangkau
1 2 3 4 3
Sangat Tidak Setuju LA LA L) L L Sangat Setuju
3. Desain kemasan produk Macific mudah diimgat dan menarik ©
1 Z 3 4 3
Sangat Tidak Setuju ] ] ] (] (] Sangat Setuju
4. Produk Macific Indonesia mudah untuk didapatkan ©
1 2z 3 4 3
Sangat Tidak Setuju ':_:' ':_:' ':_:' ':_:' ':_:' Sangat Setuju
5. Produk Macific Indonesia memperlihatkan eksistensi dari fenomena K-Pop di Indonesia *
1 2z 3 4 3
Sangat Tidak Setuju ':_:' ':_:' ':_:' ':_:' ':_:' Sangat Setuju
4. Produk Macific Indonesia memenuhi fungsi sebagai produk beauty care *

Sangat Tidak Setuju ot o L L o Sangat Setuju
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7. Produk Macific Indonesia merupakan produk dengan citra yang baik *

Sangat Tidak Setuju — — — — — Sangat Setuju

8. Produk Macific Indonesia menarik perhatian saya *

Sangat Tidak Setuju — - - - — Sangat Setuju

Seteleh bagian 3 Lanjutkan ke bagian berikut -

Bagian 6 dari &

Terima Kasih Semuanya! &

¥

Lancar untuk segala karya dan usaha yang sedang diperjuangkan.
Tuhan Memberkati kita semua.
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LAMPIRAN 2

Jenis Kelamin

Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Walid Perempuan 100 100.0 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Yalid Percent Percent
Walid =16 Tahun ¥ 7o 7.0 7.0
16 - 25 Tahun 75 750 75.0 82.0
25 - 36 Tahun 14 14.0 14.0 96.0
36 - 45 Tahun 1 1.0 1.0 87.0
= 45 Tahun 3 3.0 30 100.0
Total 100 100.0 100.0
Pekerjaan
Cumulative
Fregquency Fercent Yalid Percent Fercent
Walid FelajariMahasiswa [ig2] 69.0 69.0 69.0
FPegawai Megeri 3 a.0 2.0 7r.0
Pegawai Swasta 16 16.0 16.0 83.0
Wiraswasta ] 5.0 5.0 g8.0
Lainnya 2 2.0 20 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Frequency Table

X1
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Walid Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0
Metral 13 13.0 13.0 15.0
Setuju 438 48.0 48.0 G3.0
Sangat Setuju ar ar.o ar.o 100.0
Total 100 100.0 100.0
X2
Cumulative
Frequency Fercent YWalid Percent Fercent
Walid Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Metral G 6.0 6.0 7.0
Sefuju 45 450 450 52.0
Sangat Setuju 48 48.0 48.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X3
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 2 20 20 20
Metral 5 5.0 5.0 7.0
Setuju 41 41.0 41.0 48.0
Sangat Setuju 52 52.0 52.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X4
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Metral 10 10.0 10.0 11.0
Setuju 40 40.0 40.0 51.0
Sangat Setuju 49 490 49.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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X5

Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent FPercent
Valid  Sangat Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0
Tidak Setuju 10 10.0 10.0 13.0
[etral 25 250 26.0 38.0
Setuju a0 aoa a0 68.0
Sangat Setuju 32 32.0 320 100.0
Total 100 100.0 100.0
X6
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Yalid  Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Metral 13 13.0 13.0 14.0
Setuju 36 36.0 36.0 50.0
Sangat Setuju a0 a0.0 a0.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X7
Cumulative
Frequency Fercent Valid Fercent Fercent
Walid Metral 4 4.0 4.0 4.0
Setuju a7 37.0 37.0 41.0
Sangat Setuju fays] 59.0 9.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
X8
Cumulative
Frequency FPercent “Walic Percent FPercent
Walid Setuju 51 51.0 51.0 51.0
Sangat Setuju 449 48.0 450 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y1
Cumulative
Frequency Fercent Valid Fercent Fercent
Walid Metral 35 35.0 35.0 35.0
Setuju 33 33.0 33.0 6a.0
Sangat Setuju 3z 320 320 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Y2

Cumulative

Frequency FPercent Walid Percent Percent
valid  Tidak Setuju 7 7.0 7.0 7.0
Metral 39 39.0 39.0 46.0
Setuju 35 35.0 35.0 81.0
Sangat Setuju 19 19.0 19.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
¥3
Cumulative
Fregquency Fercent Walid Percent Fercent
walid  Metral 30 30.0 30.0 30.0
Setuju 3g 35.0 358.0 55.0
Sangat Setuju 32 32.0 32.0 100.0
Taotal 100 100.0 100.0
Y4
Cumulative
Frequency Percent Walid Percent Percent
Walid  Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0
Metral 24 24.0 24.0 26.0
Setuju 45 46.0 46.0 72.0
Sangat Setuju 28 28.0 28.0 100.0
Taotal 100 100.0 100.0
Y5
Cumulative
Frequency  Percent  ‘Valid Percent Percent
Valid — Tidak Setuju 3 3.0 3.0 3.0
[etral 12 12.0 12.0 15.0
Setuju 41 41.0 41.0 56.0
Sangat Setuju 44 44.0 44.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y6
Cumulative
Frequency  Percent  ‘alid Percent Percent
Valid — Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
[etral a 3.0 a.0 9.0
Setuju 45 450 450 54.0
Sangat Setuju 4G 43.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Y7

Cumulative
Frequency  Percent  ‘Valid Percent Fercent
Valid — Metral g 8.0 9.0 8.0
Setuju 43 43.0 43.0 52.0
Sangat Setuju 48 48.0 48.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Y8
Cumulative
Frequency  Percent  ‘Valid Percent Fercent
Valid  Tidak Setuju 5 5.0 5.0 5.0
Metral 28 28.0 28.0 33.0
Setuju 32 320 32.0 fi5.0
Sangat Setuju 35 350 350 100.0
Total 100 100.0 100.0
Statistics
KA1 K2 K3 k4 kK5
I Valid 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0
Frequency Table
K1
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Sangat Tidak Sefuju 2 2.0 2.0 2.0
Tidak Setuju 1 1.0 1.0 3o
Metral 7 7.0 7.0 10.0
Setuju 22 220 2210 32.0
Sangat Setuju A 64.0 63.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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K2

Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent Fercent
Walid Sangat Tidak Setuju 2 2.0 2.0 2.0
Tidak Setuju ] 8.0 8.0 10.0
[etral 15 15.0 15.0 250
Setuju 20 200 20.0 4510
Sangat Setuju A5 5.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
K3
Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent Fercent
Walid Sangat Tidak Setuju 1 1.0 1.0 1.0
Tidak Setuju 2 2.0 2.0 3.0
[etral 11 11.0 11.0 14.0
Setuju 20 200 20.0 340
Sangat Setuju 66 66.0 66.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
K4
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Fercent
Walid Sangat Tidak Setuju ] 9.0 9.0 9.0
Tidak Setuju g9 9.0 9.0 18.0
[etral 11 11.0 11.0 29.0
Setuju 18 18.0 18.0 47.0
Sangat Setuju 53 53.0 530 100.0
Total 100 100.0 100.0
K5
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Fercent
Walid  Sangat Tidak Setuju 12 12.0 12.0 12.0
Tidak Setuju 7 7.0 7.0 19.0
[etral 13 13.0 13.0 320
Setuju 16 16.0 16.0 48.0
Sangat Setuju 52 52.0 520 100.0
Total 100 100.0 100.0
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RELIABILITY
/VERIABLES=X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8
/SCALE ("ALL VARIARBLES') ALL
/MODEL=ALPHA.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 100 100.0
Excluded?® 0 0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all
variahles in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M oofltemns
Bas ]
RELIABILITY

/VARIRBLES=Y1 YZ ¥3 Y4 Y5 Y& Y7 ¥8
/SCALE | "ALL VARIABLES') ALL
/MCDEL=RLPHA.

Reliability
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 100 100.0
Excluded? 0 0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion hased on all
variahles in the procedura.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha M of tems

BE2 g
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Variables Entered/Removed®

Variables Wariahles
Model Enterad Femaoved Method
1 Total_xP . Enter

a. DependentVariable: Total Y
b All requested variahles entered.

Model Summary

Adjusted R Stad. Error of
Model F F Sguare Square the Estimate

1 5og® 358 351 3.630

a. Predictors: (Constant), Total _X

ANOVA?
sum of
Maodel Sqguares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression 719.712 1 719.712 54 608 .ooo®
Residual 1291.598 ag 13.180
Total 2011.310 ag

a. DependentVariable: Total_Y
b. Predictors: (Constant), Total_X

Coefficients”

Standardized
Lnstandardized Coeflicients Coeficients

Madel B Std. Error Beta t 3ia.
1 (Constant) 11.759 2.848 4128 .ooa
Total_X 604 a2 .oog 7.340 .ooag

a. DependentVariable: Total_Y
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