BAB IV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian “Pengaruh Daya Tarik Brand Ambassador Babe

Cabita terhadap Brand Image Ms Glow for Men (Studi Eksplanatif Pada followers

Akun

Instagram  @msglowformen)” yang sudah dikumpulkan dengan

menyebarkan kuesioner kepada 121 responden dan data yang didapat telah

dianalisis dan peneliti memperoleh kesimpulan sebagai berikut:

l.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan telah menjawab rumusan
masalah penelitian ini dimana dari hasil yang didapat bahwa adanya
pengaruh antara variabel daya tarik brand ambassador terhadap brand
image. Selain itu, hipotesis penelitian ini juga dapat dinyatakan diterima
bahwa terdapat pengaruh antara variabel daya tarik brand ambassador Babe
Cabita dalam feeds Instagram terhadap Brand Image Ms Glow for Men.
Daya tarik brand ambassador Babe Cabita sebagai variabel independen
terbukti mempengaruhi brand image Ms Glow for Men sebagai variabel
independen secara signifikan. Dibuktikan dengan sebesar 0,664 yang
diinterpretasikan memiliki hubungan yang kuat. Variabel daya tarik brand
ambassador memberikan kontribusi pada variabel brand image sebesar
66,4%. Hal ini membuktikan bahwa daya tarik brand ambassador Babe
Cabita berpengaruh terhadap brand image Ms Glow for Men.

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel brand ambassador Babe Cabita

terhadap variabel brand image Ms Glow for Men signifikan, ketika brand
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ambassador Babe Cabita mengalami kenaikan 1% maka akan terjadi
peningkatan sebesar 0,54% terhadap terhadap brand image Ms Glow for
Men. Sehingga, jika brand ambassador Babe Cabita mengalami kenaikan

maka akan berpengaruh pada brand image Ms Glow for Men.

B. Saran

1.

Saran Akademis

Untuk penelitian selanjutnya, peneliti sarankan untuk penelitian yang
akan dilakukan selanjutnya adalah untuk mengkaji variabel independen lain
yang tidak dibahas dalam penelitian ini, yang dapat mempengaruhi brand
image yang dapat mempengaruhi penilaian brand image.

Selain itu, penelitian ini hanya mengkaji mengenai brand image saja.
Diharapkan, penelitian selanjutnya akan mengkaji lebih dalam hingga kepada
keputusan pembelian yang dapat menganalisis pada tahapan konsumen, tidak

hanya brand image itu sendiri.

Saran Praktis

Diharapkan penelitian ini dapat menjadi bukti pengaruh dalam
menggunakan brand ambassador untuk menarik perhatian konsumen. Selain
itu, diharapkan perusahaan dapat lebih inovatif dan kreatif dalam
menciptakan iklan-iklan promosi lainya seperti penggunaan brand
ambassador yang lebih memiliki persamaan dengan target konsumen atau
penggunaan pesan komunikasi lainnya untuk memberikan brand image yang

positif.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN 1
KUESIONER PENELITIAN

Responden yang terhormat,

Perkenalkan saya Ignatius Chris Prasetyo (170906428) mahasiswa Program Studi
Ilmu Komunikasi Universitas Atma Jaya Yogyakarta yang sedang melakukan
penelitian tentang “Pengaruh Daya Tarik Brand ambassador Babe Cabita terhadap
Brand image Ms Glow for Men (Studi Eksplanatif pada Pengikut Akun Instagram
@msglowformen). Penelitian ini dilakukan sebagai syarat kelulusan. Oleh karena
itu, saya mohon kesediaan saudara untuk mengisi kuesioner yang terdiri atas
sejumlah pertanyaan.

Seluruh informasi sekaligus jawaban dalam kuesioner ini dijamin kerahasiaannya
dan hanya digunakan untuk tujuan penelitian. Mohon diisi dengan benar dan jujur.
Atas kesediaan saudara sekalian dalam menjawab kuesioner ini, saya ucapkan

terima kasih.

Pertanyaan Penyaring

1. Apakah Anda laki-laki? (Ya/Tidak)

Identitas Responden

2. Nama Responden

3. Usia
a. 18 tahun
b. 19 tahun
c. 20 tahun
d. 21 tahun
22 tahun
f. 23 tahun

g. 24 tahun



Pilihlah satu jawaban yang menurut Anda paling tepat menggambarkan diri anda

dengan memberikan tanda (\) pada salah satu kolom.

Keterangan
SS = Sangat Setuju dengan skor 4
S = Setuju dengan skor 3
TS = Tidak Setuju dengan skor 2
STS = Sangat Tidak Setuju dengan skor 1
Brand ambassador
Pernyataan SS TS STS
Physical Likability

Menurut saya, Babe Cabita memiliki penampilan yang

menarik.

Menurut saya, perawakan Babe Cabita cocok untuk

menjadi brand ambassador produk Ms Glow for Men

Non-Physical Likability

Menurut saya, Babe Cabita memiliki kepribadian yang

positif.

Menurut saya, Babe Cabita memiliki reputasi yang

positif.

Menurut saya, kepribadian Babe Cabita cocok untuk

menjadi brand ambassador.

Similarity

Menurut saya, Babe Cabita memiliki kesamaan dengan

konsumen dari Ms Glow for Men.

Menurut saya, Babe Cabita memiliki kesamaan dengan




brand ambassador lain dari Ms Glow for Men.

Menurut saya, Babe Cabita memiliki kesamaan kondisi
kulit dengan konsumen produk Ms Glow for Men,

produk yang berhubungan dengan skincare.

Brand image

Pernyataan SS S TS STS

Corporate image

Saya mengetahui bahwa Ms Glow for Men identik

dengan brand yang populer asal Indonesia.

Menurut saya, produk Ms Glow for Men memiliki

informasi yang lengkap yang diunggah di media sosial

User Image

Menurut saya, produk Ms Glow for Men efektif untuk

mengatasi masalah kulit dan untuk merawat kulit

Saya cocok menggunakan Ms Glow for Men sebagai

skincare

Ms Glow for Men merupakan skincare yang cocok

digunakan oleh anak muda

Product Image

Saya mengetahui bahwa Ms Glow for Men identik

dengan warna putih-hitam.

Menurut saya, Ms Glow for Men mampu bersaing

dengan merek skincare lokal lainnya

Produk Ms Glow for Men memiliki varian yang lengkap

dibandingkan dengan merek skincare lainnya.

Menurut saya, review yang disampaikan oleh brand

ambassador sesuai dengan kualitas Ms Glow for Men




LAMPIRAN 2

DISTRIBUSI FREKUENSI
Kuesioner
Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid |Ya 121 100.0 100.0 100.0
Pernah Menggunakan MS Glow
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | Ya, pernah 121 100.0 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 17-19 tahun 20 16.5 16.5 16.5
20-22 tahun 43 35.5 35.5 52.1
23-25 tahun 47 38.8 38.8 90.9
lebih dari 25 tahun 11 9.1 9.1 100.0
Total 121 100.0 100.0




Daya tarik brand ambassador Babe Cabita (Variabel X)

No
Responden 1
Responden 2
Responden 3
Responden 4
Responden 5
Responden 6
Responden 7
Responden 8
Responden 9
Responden 10
Responden 11
Responden 12
Responden 13
Responden 14
Responden 15
Responden 16
Responden 17
Responden 18
Responden 19
Responden 20
Responden 21
Responden 22
Responden 23
Responden 24
Responden 25
Responden 26
Responden 27
Responden 28
Responden 29
Responden 30
Responden 31
Responden 32
Responden 33
Responden 34
Responden 35
Responden 36
Responden 37
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Responden 38
Responden 39
Responden 40
Responden 41
Responden 42
Responden 43
Responden 44
Responden 45
Responden 46
Responden 47
Responden 48
Responden 49
Responden 50
Responden 51
Responden 52
Responden 53
Responden 54
Responden 55
Responden 56
Responden 57
Responden 58
Responden 59
Responden 60
Responden 61
Responden 62
Responden 63
Responden 64
Responden 65
Responden 66
Responden 67
Responden 68
Responden 69
Responden 70
Responden 71
Responden 72
Responden 73
Responden 74
Responden 75
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Responden 76
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
Responden 101
Responden 102
Responden 103
Responden 104
Responden 105
Responden 106
Responden 107
Responden 108
Responden 109
Responden 110
Responden 111
Responden 112
Responden 113
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Responden 114 3 3 4 4 4 4 4 4
Responden 115 3 3 3 3 3 3 3 3
Responden 116 4 4 4 4 4 4 4 4
Responden 117 2 2 3 3 3 2 2 4
Responden 118 4 4 4 4 4 4 4 4
Responden 119 2 2 3 3 3 2 2 2
Responden 120 3 3 3 3 3 3 3 3
Responden 121 2 2 3 3 3 1 1 2
Kuesioner Brand Image Ms Glow for Men (Variabel Y)
No Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8

Responden 1
Responden 2
Responden 3
Responden 4
Responden 5
Responden 6
Responden 7
Responden 8
Responden 9
Responden 10
Responden 11
Responden 12
Responden 13
Responden 14
Responden 15
Responden 16
Responden 17
Responden 18
Responden 19
Responden 20
Responden 21
Responden 22
Responden 23
Responden 24
Responden 25
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Responden 27
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Responden 29
Responden 30
Responden 31
Responden 32
Responden 33
Responden 34
Responden 35
Responden 36
Responden 37
Responden 38
Responden 39
Responden 40
Responden 41
Responden 42
Responden 43
Responden 44
Responden 45
Responden 46
Responden 47
Responden 48
Responden 49
Responden 50
Responden 51
Responden 52
Responden 53
Responden 54
Responden 55
Responden 56
Responden 57
Responden 58
Responden 59
Responden 60
Responden 61
Responden 62
Responden 63
Responden 64
Responden 65
Responden 66
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Responden 67
Responden 68
Responden 69
Responden 70
Responden 71
Responden 72
Responden 73
Responden 74
Responden 75
Responden 76
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
Responden 101
Responden 102
Responden 103
Responden 104
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Responden 105
Responden 106
Responden 107
Responden 108
Responden 109
Responden 110
Responden 111
Responden 112
Responden 113
Responden 114
Responden 115
Responden 116
Responden 117
Responden 118
Responden 119
Responden 120
Responden 121
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LAMPIRAN 3
HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS

Uji Validitas Variabel X

Correlations

X1 X2 X3 X4 X6 X7 X8 Total
X1 Pearson Correlation 1 595" -196° 117 365 438" 487" 3497 652"
Sig. (2-tailed) 000 033 207 000 000 000 000 000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119
X2 Pearson Correlation 595" 1 -.001 009 an” 4847 463" 399" 720"
Sig. (2-tailed) 000 991 8921 .000 000 .000 000 .000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119
X3 Pearson Correlation -196" -.001 1 4307 039 036 051 057 2107
Sig. (2-tailed) 033 991 000 676 694 583 536 022
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119
X4 Pearson Correlation 117 009 4307 1 27 163 050 095 306"
Sig. (2-tailed) 207 8921 .000 018 076 589 303 001
N 119 119 119 119 119 119 19 119 119
X5 Pearson Correlation 365" 3" 039 297" 1 496" 316 306" 632"
Sig. (2-tailed) 000 .000 676 018 000 000 001 000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119
X6 Pearson Correlation 438" 484" 036 163 496" 1 6407 566 804”
Sig. (2-tailed) 000 .000 694 076 .000 .000 000 .000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119
X7 Pearson Correlation 487" 463" 051 050 316 6407 1 622" 775"
Sig. (2-tailed) 000 000 583 589 .000 000 000 .000
N 119 119 119 119 119 119 1 119 119
X8 Pearson Correlation 3497 399" 057 095 306" 566 622" 1 718"
Sig. (2-tailed) 000 .000 536 303 .001 000 .000 .000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119
Total  Pearson Correlation 652" 7207 2107 306" 632" 804" 775" 718" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 022 001 .000 000 000 000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is sianificant atthe 0.05 level (2-tailed).



Uji Validitas Variabel Y

Correlations
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Total
Y1 Pearson Correlation 1 483" 277 3507 4397 259" 291" 3147 134 6307
Sig. (2-tailed) 000 002 000 000 004 001 001 146 000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119
Y2 Pearson Correlation 483" 1 5497 366" 421" 4137 2847 3147 092 683"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 002 001 319 000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119
Y3 Pearson Correlation 217 5497 1 480" 393" 369" 208" 375" 178 679"
Sig. (2-tailed) 002 000 000 000 000 001 000 053 000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119
Y4 Pearson Correlation 3507 366" 4807 1 4227 208" 289" 355" 270" 676"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 001 001 000 003 000
N 19 119 119 19 119 119 19 119 119 19
Y5 Pearson Correlation 4397 i 393" 4227 1 379" 3337 385" 201" 688"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 028 000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119
Y6 Pearson Correlation 2597 4137 369" 298" 379" 1 471" 3147 146 6207
Sig. (2-tailed) 004 000 000 001 000 000 001 112 000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119
Y7 Pearson Correlation 2917 2847 208" 289" 3337 47" 1 4477 129 5997
Sig. (2-tailed) 001 002 001 001 000 000 000 163 000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119
Y8 Pearson Correlation 3147 3147 375" 355" 385" 3147 447" 1 262" 658"
Sig. (2-tailed) 001 001 000 000 000 001 000 004 000
N 119 119 19 119 119 19 119 119 19 119
Y9 Pearson Correlation 134 092 178 2707 2017 146 129 262" 1 465"
Sig. (2-tailed) 146 319 053 003 028 112 163 004 000
N 119 119 119 119 119 19 119 119 119 119
Total  Pearson Correlation 630" 683" 679" 676" 688" 620" 599" 658" 465" 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000
N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).



Uji Reliabilitas Variabel X

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.781

8

Uji Reliabilitas Variabel Y

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

.810
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Uji Hipotesis — Regresi Liniear Sederhana

1. Uji Korelasi Pearson

Correlations
BA BI

BA Pearson Correlation 1 .664

Sig. (2-tailed) .000

N 121 121
Bl Pearson Correlation .664 1

Sig. (2-tailed) .000

N 121 121

2. Uji Regresi Linear Sederhana
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 .6642 .654 .616 3.50317

a. Predictors: (Constant), BA




ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 35.605 1 35.605 8.901 .000°
Residual 1460.395 119 12.272
Total 1496.000 120
a. Dependent Variable: Bl
b. Predictors: (Constant), BA
Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 26.086 2.867 11.507 .000
BA .540 482 .554 2.343 .000

a. Dependent Variable: Bl




