BAB IV
KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan

Penelitian yang mengangkat judul “Pengaruh Daya Tarik Brand
Ambassador Keanu Agl Pada Viewers lklan YouTube “Miracles Hair
Supplement Baru!” Terhadap Brand Image Pantene Indonesia” ini dilakukan
dengan tujuan untuk mencari tahu pengaruh daya tarik brand ambassador
Keanu Agl terhadap brand image Pantene Indonesia. Berdasarkan kegiatan
penelitian yang telah dilaksanakan dengan mengolah data dari 100 responden,
dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh daya tarik brand ambassador
Keanu Agl terhadap brand image Pantene Indonesia. Pemilihan Keanu Agl
sebagai brand ambassador untuk Pantene Indonesia memunculkan berbagai
kemungkinan yang dapat memengaruhi brand image produk Pantene.

Variabel X (daya tarik brand ambassador) dan variabel Y (brand image)

memperoleh hasil yang valid dan reliabel dikarenakan nilai pada setiap

pernyataan pada kedua variabel memiliki nilai I'hitung > I'tabel (0,195) dan nilai

Cronbach’s Alpha > 0,60, yaitu 0,828 pada variabel X (daya tarik brand
ambassador) dan 0,767 pada variabel Y (brand image). Selain itu, berdasarkan
uji regresi linear sederhana yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh dari variabel X (daya tarik brand ambassador) Keanu Agl
terhadap variabel Y (brand image) Pantene Indonesia sebesar 21,7%. Hal ini
sekaligus menunjukkan bahwa terdapat sebesar 78,3% variabel Y (brand

image) Pantene Indonesia dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti
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dalam penelitian ini. Selain itu, diperoleh juga koefisien korelasi sebesar 0,465
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 dan setiap terjadi penambahan 1% pada
nilai attractiveness, maka nilai brand image bertambah sebesar 0,381 dan hal
ini menyatakan bahwa hipotesis dalam penelitian ini dapat diterima.
Persentase pengaruh yang diperoleh dari variabel X (daya tarik brand
ambassador) Keanu Agl terhadap variabel Y (brand image) Pantene Indonesia
adalah sebesar 21,7%. Hal ini menunjukkan bahwa Keanu Agl sebagai brand
ambassador memiliki potensi dalam memberikan pengaruh terhadap brand
image Pantene Indonesia, meskipun Keanu Agl merupakan sosok brand
ambassador laki-laki pertama dalam iklan produk Pantene Indonesia.
Terlebih nilai yang diperoleh pada variabel Y (brand image) pada item
Y5 yang menyatakan bahwa “Produk Pantene Indonesia dapat digunakan oleh
Laki-Laki dan Perempuan” berhasil menjadi item dengan nilai tertinggi, hal ini
menunjukkan bahwa brand ambassador Keanu Agl berhasil memberikan
pengaruh terhadap brand image Pantene Indonesia dalam komponen attributes
(user imagery) sehingga merubah nilai Pantene Indonesia yang sejak dulu hadir
sebagai produk perawatan kecantikan bagi perempuan menjadi produk yang

dapat digunakan baik oleh laki-laki maupun perempuan.
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B. Saran
1. Saran Akademis
Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti, penelitian
ini hanya berfokus pada satu aspek yang harus dimiliki oleh sosok brand
ambassador, yaitu daya tarik. Sehingga peneliti memiliki harapan agar
penelitian selanjutnya bisa memanfaatkan variabel lainnya yang belum
digunakan dalam penelitian ini agar penelitian selanjutnya bisa memperoleh
hasil dan informasi guna meluaskan referensi terkait daya tarik brand
ambassador dan brand image.
2. Saran Praktis
Keanu Agl merupakan sosok brand ambassador laki-laki pertama
dalam iklan produk Pantene Indonesia dan mampu memberikan pengaruh
yang positif terhadap brand image produk Pantene Namun diperoleh hasil R
Square sebesar 0,217 yang termasuk dalam kategori lemah, hal ini bisa
menjadi evaluasi bagi Pantene Indonesia untuk mempertimbangkan kembali
penggunaan Keanu Agl sebagai brand ambassador Pantene di masa yang
akan datang guna memperoleh hasil yang lebih maksimal dalam memberikan

pengaruh positif terhadap brand image Pantene Indonesia.
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LAMPIRAN



Kuesioner

Daya tarik brand ambassador Keanu Agl

Pertanyaan

SS

STS

Similarity

Keanu Agl merepresentasikan sosok yang percaya
diri.

Familiarity

Keanu Agl adalah selebgram di Indonesia.

Keanu Agl menghadirkan konten-konten yang
menghibur.

Keanu Agl adalah sosok yang mudah dikenali.

Keanu Agl memiliki ciri berambut panjang.

Saya mengetahui sosok Keanu Agl sebelum video
iklan promosi Pantene Indonesia dihadirkan.

Likability

Keanu Agl merupakan sosok yang memiliki
kepribadian menyenangkan.

Keanu Agl merupakan sosok yang mampu
menghibur saya.

Keanu Agl merupakan sosok yang mampu
menarik perhatian saya.

Keanu Agl merupakan sosok yang memiliki
perilaku positif (rendah hati, ramah, dan beramal).
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Brand image Pantene Indonesia

Pertanyaan SS S T | STS

Attributes

Produk Pantene Indonesia memiliki kemasan yang
menarik.

Produk Pantene Indonesia mempunyai harga
terjangkau.

Produk Pantene Indonesia memiliki desain
kemasan yang menarik.

Produk Pantene Indonesia memiliki desain
kemasan yang mudah diingat.

Produk Pantene Indonesia dapat digunakan oleh
Laki-Laki dan Perempuan.

Benefits

Produk Pantene Indonesia membuat saya menjadi
percaya diri.

Attitudes

Produk Pantene Indonesia merupakan produk
perawatan rambut yang bercitra baik.

Produk Pantene Indonesia menarik perhatian saya.

Data Kuesioner Variabel X

No. X1 | X2 | X3 | X4 | X5 | X6 | X7 | X8 | X9 | X10
Responden 1 4 | 4 4 4 4 4 3 3 3 4
Responden 2 3| 3 3 3 3 3 3 2 2 2
Responden 3 4| 4 3 3 4 4 3 3 2 2
Responden 4 4 | 2 3 1 3 4 4 4 4 3
Responden 5 4 | 4 4 4 4 4 4 4 3 3
Responden 6 4 | 4 4 4 4 4 4 3 3 3
Responden 7 3] 3 3 3 3 4 4 4 4 2
Responden 8 4 | 4 4 4 4 4 4 4 4 3
Responden 9 4 | 4 3 4 3 3 3 3 3 3
Responden 10 4 | 3 3 3 3 2 3 2 2 2
Responden 11 4 | 4 4 4 4 4 3 4 4 3
Responden 12 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Responden 13 3 4 4 2 3 4 3 2 3 3
Responden 14 3 4 2 3 3 4 4 3 3 4
Responden 15 3 3 2 4 4 2 2 2 3 3
Responden 16 4 | 3 2 2 4 4 3 2 2 3
Responden 17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3
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Responden 77

Responden 78

Responden 79

Responden 80

Responden 81

Responden 82

Responden 83

Responden 84

Responden 85

Responden 86

Responden 87

Responden 88

Responden 89

Responden 90

Responden 91

Responden 92

Responden 93

Responden 94

Responden 95

Responden 96

Responden 97

Responden 98

Responden 99

Responden 100
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Uji Validitas Variabel X

Correlations

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 Total
X1 Pearson 1 127 .390" .252" .240" .102 .416" .184 .189 .222" .465"
Correlation
Sig. (2- .207 .000 .011 .016 .313 .000 .067 .060 .026 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X2 Pearson 127 1 .480™ .435" 457" 165 .292" .266" .212" .129 .532"
Correlation
Sig. (2- .207 .000 .000 .000 .100 .003 .008 .034 .201 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X3  Pearson .390™ .480" 1 .413™ 450" .386" .509™ .514™ 477" .327" .785"
Correlation
Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X4  Pearson 252" 435" 413" 1 .352" .080 .272" .395™ .273" .293" .591"
Correlation
Sig. (2- .011 .000 .000 .000 .427 .006 .000 .006 .003 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X5 Pearson 240" 457" 450" .352" 1 .350" .267" .262" .346™ .159 .612"
Correlation
Sig. (2- .016 .000 .000 .000 .000 .007 .008 .000 .114 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X6 Pearson 102 .165 .386™ .080 .350" 1 .276™ .249" 282" .162 .502"
Correlation
Sig. (2- 313 .100 .000 .427 .000 .005 .013 .004 .107 .000
tailed)
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X7  Pearson 416" 292" 509" 272" 267" .276" 1 .597" 536" 472" .738"
Correlation
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Sig. (2- .000 .003 .000 .006 .007 .005 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X8  Pearson 184 .266™ .514™ .395" .262" .249" 597" 1 .695" .370™ .744"

Correlation

Sig. (2- .067 .008 .000 .000 .008 .013 .000 .000 .000 .000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X9  Pearson 189 212" 477" 273" .346™ .282" 536" .695" 1 .322" 719"

Correlation

Sig. (2- .060 .034 .000 .006 .000 .004 .000 .000 .001 .000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X10 Pearson 222" 129 327" 293" 159 .162 .472" .370" .322" 1 .565"

Correlation

Sig. (2- .026 .201 .001 .003 .114 .107 .000 .000 .001 .000

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Tota Pearson 465" 532" 785" 591" .612™ .502" .738™ .744" 719" .565" 1
| Correlation

Sig. (2- .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .0O0O0

tailed)

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Uji Validitas Variabel Y
Correlations
Y1l Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Total
Y1 Pearson 1 .221" 597" 313" 225" .382" .366" .369" .685"

Correlation

Sig. (2-tailed) .027 .000 .002 .024 .000 .000 .000 .000

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y2 Pearson 221" 1 .224" 298" 278" .298" .359" .083 551"

Correlation

Sig. (2-tailed) .027 .025 .003 .005 .003 .000 .414  .000
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Y3

Y4

Y5

Y6

Y7

Y8

Tot

al

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

100

597"

.000
100

313"

.002
100
225"

.024
100

.382™

.000
100

.366™

.000
100

.369™

.000
100

.685™

.000
100

100
224"

.025
100

.298™

.003
100

.278™

.005
100

.298™

.003
100

.359"

.000
100
.083

414
100

551"

.000
100

100

100

.368™

.000
100
.250"

.012
100

.385™

.000
100
199"

.047
100

379"

.000
100

677"

.000
100

100

.368™

.000
100

100

257"

.010
100
.183

.069
100

443"

.000
100

.358™

.000
100

.625™

.000
100

100
.250"

.012
100

257"

.010
100

100
144

152
100
.245"

.014
100
.066

514
100

.490™

.000
100

100

.385™

.000
100
.183

.069

100

144

152
100

100

327"

.001
100

.485™

.000
100

677"

.000
100

100
.199"

.047
100

443"

.000
100
.245"

.014
100

327"

.001
100

100

.298™

.003
100

627"

.000
100

100

379"

.000
100

.358™

.000
100
.066

514
100

485"

.000
100

.298"

.003
100

100

.638™

.000
100

100

677"

.000
100

.625™

.000
100

490"

.000
100

677"

.000
100

627"

.000
100

.638™

.000
100

100

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Uji Reliabilitas Variabel X

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded? 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.828 10

Uji Reliabilitas Variabel Y

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded?® 0 .0
Total 100 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
767 8
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Uji Hipotesis — Regresi Linear Sederhana

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 4652 .217 .209 2.937

a. Predictors: (Constant), Daya Tarik Brand Ambassador

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 233.893 1 233.893 27.109 .000P
Residual 845.547 98 8.628
Total 1079.440 99
a. Dependent Variable: Brand Image
b. Predictors: (Constant), Daya Tarik Brand Ambassador
Coefficients?®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 13.341 2.609 5.113 .000
Daya Tarik Brand .381 .073 465 5.207 .000

Ambassador

a. Dependent Variable: Brand Image
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