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BABYV
PENUTUP DAN KESIMPULAN

Bab ini memuat kesimpulan serta implikasi manajerial yang disusun
berdasarkan temuan data penelitian pada bab sebelumnya. Selain itu, bab ini juga
menguraikan keterbatasan penelitian dan memberikan rekomendasi untuk

penelitian mendatang.

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data melalui regresi linear sederhana terhadap 150
responden yang telah menyaksikan iklan Netflix di media sosial maupun platform
digital lainnya, dapat disimpulkan bahwa variabel Internet Meme menunjukkan
pengaruh yang bervariasi terhadap Brand Image Netflix, bergantung pada indikator
yang digunakan dalam penelitian ini. Adapun indikator yang dianalisis mencakup

humour, high spreadability, high emotional intensity, serta brand prestige.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa dari keempat indikator tersebut, hanya
High Spreadability yang memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap citra
merek, dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000, yang berada di bawah ambang
batas 0,05. Sebaliknya, tiga indikator lainnya—yakni Humour (sig. = 0,310), High
Emotional Intensity (sig. = 0,376), dan Brand Prestige (sig. = 0,207)—tidak
menunjukkan pengaruh yang signifikan karena nilai signifikansinya melebihi batas

yang telah ditentukan.
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Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pengaruh Internet Meme
terhadap citra merek Netflix hanya signifikan apabila meme tersebut memiliki
kemampuan sebaran yang tinggi (High Spreadability). Hal ini mengindikasikan
bahwa semakin luas dan cepat meme tersebar di kalangan pengguna, maka semakin
besar pula kontribusinya dalam membentuk persepsi positif terhadap merek di

benak konsumen.

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan hasil dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka implikasi
manajerial yang dapat diberikan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Variabel Humour tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Image
Netflix. Hal in1 menunjukkan bahwa penggunaan elemen humor dalam iklan
atau konten Netflix belum tentu membentuk citra merek yang kuat di benak
konsumen. Oleh karena itu, manajemen Netflix perlu lebih selektif dalam
menempatkan humor, memastikan bahwa pesan tetap relevan dan tidak
mengganggu pemahaman konten. Mungkin perlu dipertimbangkan untuk
mengkombinasikan humor dengan unsur emosional atau naratif yang lebih
mendalam agar lebih berdampak pada persepsi merek.

2. Variabel High Spreadability berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Brand Image Netflix. Temuan ini mengindikasikan bahwa konten Netflix
yang mudah dibagikan dan viral memiliki kontribusi besar dalam membentuk
citra merek yang kuat. Oleh karena itu, Netflix dapat terus mengembangkan
strategi konten yang bersifat shareable, seperti membuat potongan video

pendek, meme, atau cuplikan cerita yang mudah disebarkan melalui media
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sosial. Hal ini bisa meningkatkan engagement sekaligus memperkuat brand
image secara organik.

Variabel High Emotional Intensity tidak berpengaruh signifikan terhadap
Brand Image Netflix. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun konten
emosional mampu membangkitkan perasaan tertentu, hal tersebut belum
cukup untuk secara langsung mempengaruhi citra merek. Netflix dapat
mempertimbangkan untuk mengintegrasikan emosi yang lebih otentik dan
relevan dengan pengalaman pengguna, serta memperhatikan konteks
penempatan emosi dalam narasi agar lebih tepat sasaran dan meningkatkan
keterhubungan dengan penonton.

Variabel Brand Prestige tidak berpengaruh signifikan terhadap Brand Image
Netflix. Hal ini mengisyaratkan bahwa persepsi keistimewaan atau prestise
merek belum menjadi faktor dominan dalam membentuk citra merek Netflix
di mata responden. Oleh karena itu, manajemen Netflix bisa mulai
membangun eksklusivitas merek melalui pendekatan branding yang lebih
premium, seperti kolaborasi dengan sineas terkenal, menghadirkan konten
eksklusif berkualitas tinggi, atau memperkuat kesan bahwa Netflix adalah

platform hiburan kelas atas yang memiliki nilai lebih dibandingkan pesaing.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat menjadi

pertimbangan bagi penelitian selanjutnya, antara lain:
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Meskipun penelitian ini menggunakan empat variabel independen, yaitu
Humour, High Spreadability, High Emotional Intensity, dan Brand Prestige,
namun hanya satu variabel yang benar-benar berpengaruh terhadap Brand
Image Netflix, sisanya tidak memiliki pengaruh. Hal ini disebebakan karena
pemilihan variabel tersebut belum sepenuhnya merepresentasikan seluruh
faktor yang mungkin memengaruhi Brand Image Netflix. Masih terdapat
variabel lain yang secara teoritis relevan dan berpotensi memberikan
pengaruh signifikan, seperti brand trust, customer engagement, brand
experience, atau perceived value.

Penelitian ini hanya menyoroti bagaimana persepsi terhadap beberapa unsur
dalam iklan seperti humor dan kekuatan emosi berpengaruh terhadap brand
image. Namun, penelitian ini belum membahas bagaimana iklan secara
keseluruhan bekerja secara efektif, misalnya apakah iklan mendorong audiens
untuk melakukan tindakan tertentu (call to action), apakah merek mudah
diingat (brand recall), atau apakah iklan berdampak pada keputusan

pembelian (conversion rate).

Saran

Berdasarkan keterbatasan yang telah diuraikan, maka saran yang dapat

diberikan untuk penelitian selanjutnya adalah:

1.

Disarankan untuk menambahkan variabel lain yang secara teoritis relevan dan
berpotensi memengaruhi Brand Image, seperti brand trust, customer
engagement, brand experience, atau perceived value. Dengan memperluas

cakupan variabel, analisis yang dilakukan akan menjadi lebih komprehensif
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dan mencerminkan berbagai aspek yang membentuk citra merek secara
menyeluruh.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas fokus analisis dengan
meninjau efektivitas iklan secara lebih mendalam, termasuk pengaruh iklan
terhadap brand recall, purchase intention, customer behavior, dan efektivitas
pesan yang disampaikan. Pendekatan ini dapat memberikan gambaran yang

lebih menyeluruh mengenai peran iklan dalam membangun kekuatan merek.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner 17 Item

PENGARUH MEME INTERNET
TERHADAP CITRA MEREK

Halo semuanya! saya Orvin Theo Saputra dari Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis
dan Ekonomika Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan
penelitian skripsi dengan judul “Pengaruh Meme Internet Terhadap Citra Merek

Netflix". Untuk mendukung kelancaran penelitian ini, saya membutuhkan partisipasi dari
responden yang memenuhi kriteria berikut:

1. Pengguna aktif sosial media.
2. Pernah menggunakan atau menonton konten dari Netflix dalam 6 bulan terakhir.

Partisipasi anda akan sangat berarti dalam mendukung penelitian ini. Seluruh data yang
diberikan akan dijaga kerahasiannya dan hanya digunakan untuk kepentingan akademik.
Jika ada pertanyaan lebih lanjut, anda dapat menghubungi saya melalui Email:
210326153@students.uajy.ac.id

Terima kasih atas waktu dan ketersediaan teman-teman untuk mengisi kuisioner ini dan
berpartisipasi dalam penelitian ini.

zharifahsh@gmail.com Switch account @ Draft saved

* Indicates required question

Email *

|:| Record zharifahsh@gmail.com as the email to be included with my response

Next IS Page 10of 8 Clear form

This content is neither created nor endorsed by Google. - Contact form owner - Terms of Service - Privacy Policy

Does this form look suspicious? Report

Google Forms
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PENGARUH MEME INTERNET
TERHADAP CITRA MEREK

zharifahsh@gmail.com Switch account e

Your email will be recorded when you submit this form

* Indicates required guestion

Filter Question

Apakah Anda mengenal atau pernah mendengar tentang layanan streaming .
Metflix?

O Ya
() Tidak

Apakah Anda pernah menggunakan atau menonton konten dari Netflix dalam 6 *
bulan terakhir?

O ¥a
() Tidak

Apakah Anda aktif menggunakan media sosial seperti Instagram, Twitter (X), .
Tiktok, atau Facebook?

() va
() Tidak

Apakah Anda pernah melihat meme di internet yang berkaitan dengan Netflix i
atau konten Netflix (seperti serial, film, karakter)?

) va
() Tidak

Back Mext i I  Page 2 of 8 Clear form
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PENGARUH MEME INTERNET
TERHADAP CITRA MEREK

zharifahsh@gmail.com Switch account 2y

Your email will be recorded when you submit this form

* Indicates required guestion

Humour

Kemampuan meme untuk menimbulkan efek lucu atau menghibur, yang membuat konten
lebih menarik dan mudah diingat. (Teng et al., 2020)

*

Saat melihat meme yang dibuat oleh NetflixID, saya langsung tertawa karena isi
atau gambarnya.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O D O O O Sangat Setuju

Meme yang diposting oleh Netflix ID membuat saya merasa terhibur dan suasana *
hati saya menjadi lebih baik.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O D O O O Sangat Setuju

Meme dari Netflix. ID mampu menarik perhatian sava sehingga saya tidak merasa *
bosan saat melihatnya.

1 2 3 4 5

O O O O O

Back Mext S Page 3 of 8 Clear form
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PENGARUH MEME INTERNET
TERHADAP CITRA MEREK

zharifahsh@gmail.com Switch account f

Your email will be recorded when you submit this form

* Indicates required question

High Spreadability

Tingkat sejauh mana meme mudah dibagikan dan menyebar luas di media sosial. (Teng et
al,, 2020)

Zaya merasa meme dari Metfli D mudah untuk saya bagikan kepada teman atau *
keluarga melalui media sosial.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Saya sering melihat meme dari Metflix ID muncul di berbagai akun media sosial. *
1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

heme dari Netflix.|D mampu menarik perhatian banyak pengguna di media sosial *
yang saya lihat.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Back Mext O Poge 4 of B Claar form

70



PENGARUH MEME INTERNET
TERHADAP CITRA MEREK

zharifahshi@gmail.com Switch account &2y

Your email will be recorded when you submit this form

* Indicates reguired question

High Emotional Intensity

Kemampuan meme untuk membangkitkan reaksi emosional yang kuat dari audiens, baik
positif maupun negatif. (Teng et al., 2020)

Meme dari Netflix.ID mampu menyentuh perasaan saya saat melihatnya di media *
sosial.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

&

Saya merasa mengalami berbagai reaksi emosional setelah melihat meme dari
Netflix.ID

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Meme dari Netflix. Il meninggalkan kesan mendalam dalam ingatan saya setelah *
melihatnya di media sosial.

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Back Mext S  Pzge 5 of B Clear form

71



PENGARUH MEME INTERNET
TERHADAP CITRA MEREK

zharifahsh@gmail.com Switch account &2y

Your email will be recorded when you submit this form

* Indicates reguired question

Brand Prestige

Kemampuan meme dalam meningkatkan interaksi antara konsumen dengan brand serta
memperkuat citra prestisius brand. (Teng et al., 2020)

&

Saya terdorong untuk memberikan komentar, like, atau membagikan meme dari
Metflix.ID di media sosial.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O D O O Sangat Setuju

Meme yang dibuat oleh Metflix 1D membuat citra merek tampak lebih keren di .
mata saya.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

&

Keme yang dipublikasikan oleh Metflix 1D membuat saya merasa bahwa merek
tersebut memiliki nilai lebih.

1 2 3 4 5

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Back MNext e Fage Gof 8 Clear form
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Persepsi kﬂl‘lg_:.l men terhadap brand secara keseluruhan yang dibentuk dari
pengalaman, interaksi, dan komunikasi yang dilakukan brand, termasuk melalui
meme. (Kotler & Keller, 2016)

Saya dengan mudah mengenali brand ini setelah melihat meme yang
dipublikasikan.

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Setuju O O O O O Sangat Setuju

Meme yang diposting brand ini membuat saya merasa tertarik terhadap brand
tersebut.

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Semuju O D D D D Sangat Setuju

Meme yang dibuat brand ini meningkatkan kepercayaan saya terhadap brand
tersebut.

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Semuju O D D D D Sangat Setuju

Saya merasa bahwa merek ini menawarkan pengalaman yang menyenangkan. *

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Semuju O O O O O Sangat Setuju

Saya mengenal merek ini karena sudah dikenal luas oleh banyak orang. *

1 2 3 4 3

Sangat Tidak Semuju O D D D D Sangat Setuju
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Lampiran 2. Tabulasi Data

Humour High Spreadability High Emotional Intensity Brand Prestige Brand Image
Email Address Jenis Kelamin Usia X1 X1.2 X13 X2.1 X2.2 X2.3 X3 X3.2 X33 X1 Xa.2 X43 Y11 Y12 Y13
- . 4 7] 4 ) 5 4 4 ) 3 4 4 5 4 ) 5
nina@gmail.com Perempuan 21.95
reza87@gmail.com Laki-Laki 21.25 & 3 8 4 e & 2 ® ¢ g 5 4 4 5 4
: . 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 3 5 4 4 4
sari_putri@gmail.com Perempuan 21.95
linda@gmail.com Perempuan 21.25 & 3 R 3 2 2 & P 9 3 2 4 5 4 5
budi22@gmail.com Laki-Laki 21.25 y 2 & 9 9 2 g 9 © g 2 4 4 4 4
tika.rahma@gmail.com Perempuan 21.25 < 2 & 8 J & ¢ J ¢ & & 5 4 5 4
ayu99@gmail.com Perempuan 21.25 9 ¥ ¥ y 2 2 9 9 & g i X 4 4 4
. . 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 3 3 4 4 4
dina@gmail.com Perempuan 21-25
indra_01@gmail.com Laki-Laki 21-25 & 4 & ® 9 g 2 ® & g 5 4 4 4 4
. 4 5 5 4 5 5 5 5 3 4 4 5 4 4 5
mega.aziza@gmail.com Perempuan 21.95
. 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 5 3 4 4 4
rina@gmail.com Perempuan 21.95
tiwi_cantik@gmail.com Perempuan 21.95 & & 8 4 5 5 3 ® & & & & 4 4 5
aguspermana@gmail.com Laki-Laki 21.95 e 2 8 & 5 4 & 2 & g 9 9 5 4 4
. . 5 4 5 4 4 4 5 5 3 4 5 3 4 5 4
sinta.kirana@gmail.com Perempuan 21.25
. 5 3 4 5 5 4 3 5 5 3 4 5 4 4 5
wulan@gmail.com Perempuan 21.25
yusuf03@gmail.com Laki-Laki 21.25 5 4 4 4 9 < 4 5 4 4 5 4 4 4 4
o . 5 5 4 4 5 5 5 5 3 4 3 3 4 4 4
dewi_sari@gmail.com Perempuan 21.25
melatio4@gmail.com Perempuan 21-25 5 4 3 4 5 5 4 5 5 8 P 5 4 4 4
. . . 5 3 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4
anisa.rani@gmail.com Perempuan 2125
eko21@gmail.com Laki-Laki 21.25 & 2 < ® 5 5 g 5 2 % % 4 4 4 5
fitri@gmail.com Perempuan 2125 4 - & 4 9 & 4 9 - ” 8 4 4 4 4
adi_nugroho@gmail.com Laki-Laki 21.25 4 e 4 4 9 & 5 5 5 8 4 3 4 4 4
nia_wati88@gmail.com Perempuan 21.25 4 5 4 5 & g 4 5 8 8 4 4 4 5 4
. . 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4
yuni@gmail.com Perempuan 21.25
lastri27 @gmail.com Perempuan 21.25 4 4 5 4 2 & 5 5 5 4 4 5 4 4 4
— . 4 4 4 4 5 5 4 5 4 3 4 3 5 4 5
bella.anjani@gmail.com Perempuan 2125
rudi_hidayat@gmail.com Laki-Laki 2125 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 8 4 4 4 4
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Humour High Spreadability High Emotional Intensity Brand Prestige Brand Image
Email Address Jenis Kelamin Usia x4 X12 X13 X2.1 X2.2 X2.3 X3.1 X3.2 X33 X1 Xa.2 X4.3 ZE Y12 Y13 Y14 Y15
. 4 3 3 5 4 5 3 5 3 3 5 4 4 5 4 5 5
sela@gmail.com Perempuan 21.95
citra_mawar12@gmail.com Perempuan 21.95 4 2 & 4 P o i 2 2 4 4 3 4 4 5 5 5
- . 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 5 4 4 4 5 5
yuli.safira@gmail.com Perempuan 21.25
fajar@gmail.com Laki-Laki 2125 < 3 ~ < 2 = g 2 4 g 4 5 4 4 5 5 5
. 4 B 5 4 5 4 4 5 3 4 5 4 4 4 4 5 4
zara_nurul@gmail.com Perempuan 21.25
nindy87@gmail.com Perempuan 21.25 p’ 4 % 2 2 2 & 9 2 8 2 4 4 4 4 5 5
. N . 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 5 5 5 5
karin.putri@gmail.com Perempuan 2125
. - 4 3 4 4 4 5 4 5 3 3 3 4 5 4 4 5 5
intan_melody@gmail.com Perempuan 21.95
shafa@gmail.com Perempuan 21.25 9 9 & 2 2 & & 3 & & - 5 4 4 4 4 4
roni_wijaya@gmail.com Laki-Laki 21.25 2 4 2 4 9 & P 9 2 \ 2 g 4 4 4 5 4
ilham89@gmail.com Laki-laki 91.05 ; g & & 2 2 5 9 & & 2 % 4 4 5 5 5
andre_firmansyah@gmail.com Laki-laki 21.95 & & & g g < & 2 4 & b 2 4 4 4 5 5
" 5 5 3 4 5 4 3 5 5 3 4 3 4 4 4 5 4
alya@gmail.com Perempuan 21.25
desi_lestari@gmail.com Perempuan 21.25 < & < 4 5 5 # g e < g g 4 4 4 5 5
dion@yahoo.com Laki-Laki 21.25 ¢ 2 & 4 4 5 5 g < g 3 4 5 4 4 5 5
. . 5 8 5 4 5 4 4 5 3 4 4 5 4 4 5 5 4
sekarsari@gmail.com Perempuan 21.25
danielpratama@gmail.com Laki-Laki 2125 & 4 & ¥ 5 5 e J & & 8 i 4 5 4 5 5
della.rizki@gmail.com Perempuan 2125 4 5 3 4 5 F 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4
. . 4 3 4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 5 5
eka_maulina@gmail.com Perempuan 21-25
) ) 4 4 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 5
yuliana@gmail.com Perempuan 21.95
. . 5 5 4 4 5 4 3 5 5 4 3 5 4 4 4 5 4
mira_rahayu@gmail.com Perempuan 21.95
N . 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 5 4 4 5 5 4 5
fitriani@gmail.com Perempuan 21.25
fikri.utomo@gmail.com Laki-Laki 21.95 g g 2 5 g < 4 g o i 5 4 4 4 4 5 5
" . 5 5 4 4 5 4 4 5 5 3 4 3 4 4 4 5 4
salsa.nabila@gmail.com Perempuan 21.25
andika@gmail.com Laki-Laki 21.25 5 5 4 4 & & s 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5
— . , 5 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4
vivi.oktaviani@gmail.com Perempuan 21.25
. 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 5 3 4 4 4 5 5
rahmaayu@gmail.com Perempuan 21.25
. . 5 3 5 4 4 5 3 5 3 4 3 5 4 5 4 5 5
nabila@gmail.com Perempuan 2125
) ) 5 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4
galih_putra@gmail.com Perempuan 21-25
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Humour High Spreadability High Emotional Intensity Brand Prestige Brand Image
Email Address Jenis Kelamin Usia x4 X12 X13 X2.1 X2.2 X2.3 X3.1 X3.2 X33 X1 Xa.2 X4.3 ZE Y12 Y13 Y14 Y15
safitri88@gmail.com Laki-Laki 21.95 5 4 & o 9 g & ® g 4 5 3 5 5 4 5 5
. 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4
reza.putra@gmail.com Perempuan 21.95
widya.kirana@gmail.com Laki-Laki 21.25 2 9 9 < 2 g ® 2 & & 3 5 4 4 4 5 5
rian.90@gmail.com Perempuan 2125 ¢ 4 ~ < 2 = & 2 y “ 4 4 4 4 4 5 5
" . 5 B 4 4 4 5 3 5 3 g 4 4 4 4 4 5 5
mawar.puspita@gmail.com Perempuan 21.25
" . . 5 5 4 4 4 5 5 5 5 3 5 5 4 4 5 5 5
nabila.putri@gmail.com Perempuan 21.25
fahmi_akbar@gmail.com Laki-Laki 21.25 5 4 2 3 2 & & 2 y 4 2 3 4 4 4 5 4
yoga23@gmail.com Perempuan 21.95 3 9 ¥ ¥ 2 e & 2 & & 9 5 4 4 5 5 5
dani.prasetyo@gmail.com Laki-Laki 21.05 & ¥ g 2 2 & 9 2 & & - 4 4 4 4 5 4
salsa.maulida@gmail.com Laki-Laki 21.25 & 9 & 4 9 2 P 9 & 3 v & 5 4 4 5 5
arif.nugroho88@gmail.com Laki-laki 91.05 2 4 & S 2 & y 9 9 & 4 2 4 4 5 5 4
tariindah@gmail.com Perempuan 21.95 & % & 4 9 2 ¢ 9 2 & 9 % 4 5 4 5 5
melisa_kirana@gmail.com Laki-Laki 21.25 & 2 4 2 3 & & 4 g & 4 & 4 4 4 4 4
lutfia@gmail.com Perempuan 21.25 & 4 & 4 5 4 P 2 & & 9 9 4 4 4 5 4
brian.hidayat@gmail.com Perempuan 21.25 ¢ 2 e 4 3 5 3 g < g 4 2 4 4 4 5 5
aisyah91@gmail.com Perempuan 21.25 S i 4 4 5 5 4 5 5 3 i i 4 4 5 5 5
firman.azhari@gmail.com Laki-Laki 2125 & 4 2 < 4 5 ® J & & 5 i 4 4 4 5 5
dwi.rahayu@gmail.com Perempuan 2125 5 5 4 4 5 F 3 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4
sri_lestari@gmail.com Laki-Laki 21-25 4 3 8 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5
. . 4 5 4 4 5 5 5 5 4 3 5 4 4 4 4 5 5
anita.maharani@gmail.com Perempuan 21.95
. . 4 4 5 5 4 5 4 5 3 3 3 4 5 5 4 5 5
tina@gmail.com Perempuan 21.95
hendra.putra@gmail.com Perempuan 21.25 - 5 4 L 5 < - 5 5 ! ' 5 4 4 4 5 5
winda98@gmail.com Perempuan 21.95 2 9 & 4 ® 2 5 ? & & 4 5 4 4 5 5 5
cindy.amalia@gmail.com Laki-Laki 21.25 & i 4 4 9 g 5 5 & g 5 4 4 4 4 5 5
febrina@gmail.com Perempuan 21.25 4 4 3 4 9 & 4 5 5 8 4 5 4 4 4 5 4
jamaludin75@gmail.com Perempuan 21.25 4 5 4 3 g @ 4 5 8 4 3 4 4 4 4 5 5
" : . 5 3 5 4 5 5 3 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5
rosita.karina@gmail.com Perempuan 21.25
ilham_purnama@gmail.com Laki-Laki 2125 5 5 4 4 9 o 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5
akbar.firman@gmail.com Perempuan 2125 4 4 4 4 5 P 8 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5
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dimas23@gmail.com Laki-Laki 21.95 4 4 & o 4 g & ® & 8 4 4 4 4 5 5 5
shelly.nadia@gmail.com Laki-Laki 21.95 5 9 & 5 P & i 2 2 4 3 5 4 4 4 5 4
yusuf.rizky@gmail.com Laki-laki 21.25 & 2 9 < 2 & & 2 g g 5 4 4 4 4 5 4
- . 4 5 4 4 5 4 5} 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4
ulfa_meilani@gmail.com Perempuan 2125
sriani83@gmail.com Laki-Laki 21.25 < 4 < 9 9 & g 3 k “ ¢ 5 4 4 4 5 4
raka.aditya@gmail.com Perempuan 21.25 p’ 2 % 2 2 2 & 3 g 4 2 4 4 4 5 4 5
. . . 5 3 4 4 5 5 4 5 4 3 3 5 4 5 4 5 5
mira_dewinta@gmail.com Perempuan 2125
diah.putri@gmail.com Laki-Laki 21.95 F 2 & - g & S g & & G 4 4 4 4 5 5
. L . 5 4 5 5 5 5 3 5 3 3 5 4 4 4 5 5 5
karina.anggraini@gmail.com Perempuan 21.05
. . 5 3 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5
tiara.melody@gmail.com Perempuan 21.25
. 5 4 4 4 5 5 4 5 3 3 3 5 4 4 4 5 5
rendy_prakoso@gmail.com Perempuan 91.05
. . 4 5 4 4 5 5 3 5 3 4 5 4 4 4 4 5 5
amanda.putri@gmail.com Perempuan 21.95
aldi_saputra@gmail.com Laki-Laki 21.25 & & 3 & 3 & 2 5 & & 9 2 4 4 4 5 4
chelsea.nadya@gmail.com Perempuan 21.25 & 2 2 5 5 5 P 2 g & 2 4 5 4 5 5 5
vina.yuliani@gmail.com Laki-Laki 21.25 ¢ & & 4 3 4 4 g < “ 4 2 4 4 4 5 4
. 4 8 4 4 5 4 4 5 4 B 4 4 4 5 4 5 4
donny.maulana@gmail.com Perempuan 21.25
delia.kartika@gmail.com Perempuan 2125 & g & 2 5 5 S g S & 5 [ 4 4 4 5 5
zahrani@gmail.com Laki-Laki 2125 4 4 4 4 5 S 4 5 4 4 3 5 4 4 5 5 5
intan_salsabila@gmail.com Perempuan 21-25 4 8 4 5 4 5 8 5 8 4 4 4 4 4 4 5 5
ayudia.febri@gmail.com Perempuan 21.95 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 S 5 4 4 4 5 5
. . 5 4 4 4 5 5 4 5 3 3 4 5 4 5 4 5 5
bayu.satrio@gmail.com Perempuan 21.95
ahmad.mahmudi@gmail.com Perempuan 21.25 - 5 4 L 5 < - 5 4 ! ' 4 5 4 4 5 5
galang.putra@gmail.com Laki-Laki 21.95 & 9 2 5 . 2 4 ? & g 4 5 4 4 5 5 5
nisa.maulina@gmail.com Laki-Laki 21.25 & i 4 4 9 g 5 5 & < 8 5 4 5 4 5 5
mutia.azzahra@gmail.com Laki-laki 21.25 5 5 5 4 & ¢ 8 4 8 4 4 4 4 4 4 4 5
. . 5 4 4 3 5 5 5 5 3 4 5 5 4 5 4 5 5
lisa.rahma@gmail.com Perempuan 26-27
dela.oktaviani@gmail.com Perempuan 26-27 4 5 4 4 9 & 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 5
. 4 3 4 5 5 5 3 5 3 3 4 4 4 4 4 5 5
reza.ardiansyah@gmail.com Perempuan 26.27
siti_halimah@gmail.com Perempuan 26.27 4 5 s 4 5 F 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5
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dwina89@gmail.com Laki-Laki 26-27 4 4 2 o 9 g & ® & 8 8 5 4 4 4 5 5
johan87@gmail.com Perempuan 26-27 4 & & 4 ¥ o i 2 g 3 5 5 4 4 4 5 5
farida.rahayu@gmail.com Perempuan 26-27 & 2 4 < 2 g & 2 g & 5 4 5 5 5 5 5
nadine.puspita@gmail.com Laki-Laki 26-27 < 3 ~ S & & g 2 4 “ 3 4 4 4 4 5 4
" . . 4 3 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5
alika.melani@gmail.com Perempuan 26-27
taufik.rahman@gmail.com Perempuan 26-27 p’ 4 3 2 2 2 2 9 & 4 2 5 4 4 5 5 5
. . 4 5 4 4 5 5 3 5 3 3 4 5 4 4 4 5 5
yuli.damayanti@gmail.com Perempuan 26-27
restu.amalia@gmail.com Laki-Laki 26-27 F ¥ 2 3 2 & 9 3 & & 9 4 4 4 4 4 4
. L . 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 3 5 4 4 5 5 5
tania_savitri@gmail.com Perempuan 26-27
fikri.anugrah@gmail.com Perempuan 26-27 © d & i g < F S © \ 2 1 4 4 4 5 5
. . . 4 4 5 4 5 4 4 5 4 3 4 5 5 4 5 5 4
irma.wulandari@gmail.com Perempuan 26.27
maya.amara@gmail.com Laki-Laki 26.27 & g & 4 4 2 2 9 3 g 4 % 4 5 4 5 5
linda.putri@gmail.com Perempuan 26-27 & & 4 & 3 ¢ & 5 g & 4 & 4 4 5 5 5
ramzi_91@gmail.com Perempuan 26.27 & 4 & 4 4 5 o 2 & g 9 2 4 5 4 5 5
dian.maulida@gmail.com Perempuan 2627 < g e 3 3 4 4 g < “ 3 2 4 4 5 5 4
fauzan.hakim@gmail.com Laki-Laki 26-27 4 a 4 4 5 5 5 5 4 3 i P 4 4 4 5 5
- ‘ 4 5 4 4 5 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 4
melati.safira@gmail.com Perempuan 26.27
siska.wulan@gmail.com Laki-Laki 2627 5 4 5 4 5 S 4 5 3 8 3 5 4 4 4 5 5
: - " . 5 5 3 4 5 4 5 5 4 3 4 5 4 4 5 5 4
rina.wijayanti@gmail.com Perempuan 26.27
hasan.bahrul@gmail.com Perempuan 26-27 5 8 5 5 5 5 4 5 4 4 S 4 4 5 4 5 5
. 4 5 4 4 5 5 5 5 3 4 3 4 5 4 4 5 5
danang_firman@gmail.com Perempuan 26.27
bagas.wicaksono@gmail.com Laki-Laki 26-27 - 4 4 L 5 < 2 5 8 ! ' 5 4 4 4 5 5
devina.azkia@gmail.com Laki-Laki 26-27 & 2 & 4 ® 2 4 ? & & 4 4 4 4 4 5 5
tio.pranata@gmail.com Laki-laki 26-27 3 < 4 3 G & 5 5 4 g 5 5 4 4 5 5 5
N . 4 4 5 5 5 4 3 5 4 3 5 4 4 5 4 5 4
reza.alfian@gmail.com Perempuan 26-27
liana.putri@gmail.com Laki-Laki 26-27 5 4 4 4 g < 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
sari.kinanti@gmail.com Laki-Laki 26-27 5 5 4 4 < & 5 5 3 3 4 4 4 4 4 5 5
- . 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5
cici.amanda@gmail.com Perempuan 26.27
dewi.rahmawati@gmail.com Perempuan 26-27 4 3 4 4 5 P 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5
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fikar09@gmail.com Perempuan 26-27 4 2 E g g E ¢ g E 3 4 4 4 5 4 5 5
. 5 4 4 4 4 4 5 5 4 3 4 5 4 5 5 5 4
alwan.mahesa@gmail.com Perempuan 26-27
aldiansyah@gmail.com Laki-laki 26-27 & 9 4 < 2 & E ® & & 3 5 4 4 4 5 4
" . o 4 5 5 4 4 5 5} 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5
rangga.wijaya@gmail.com Laki-laki 26-27
fahri.hidayat@gmail.com Laki-Laki 2601 & & 8 & J S & & 3 4 4 4 4 4 4 4 5
alfin.mubarok@gmail.com Laki-Laki 26-27 p’ 2 S & & & & S 4 d 3 5 4 4 4 5 4
fedroseptian@gmail.com Laki-laki 26-27 & g 2 & 2 8 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4
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Ahbstract

Purpose — This study atms to investigate how Internet memes affect brand image.
Design'methodology/approach — The authors first wed the Delphl method to refme Internet memes’
comstnucts and dimemsons and developed a scale for Internet memes. Second,, the authors used a questiormaire
tocollect data from M8 valid Infernet aomsumers.

Findings — The authors proposed four significant charactenistios of Internet memes: lumour, high positive
emotional intensity, brand interacions and prestige, and high spreadability to prompt consumers to remake,
share and spread memes. The study results mdicate that ntemet memes positively mfluence the brand mage.
However, not all meme characteristios were corelted with the brand image; only brand prestige, interaction
and humour enhanoed brand image.

Originality Araloe — For scholars in online marketing communication research, this study shifts the arrent
paradigm of band-generated and customer-passive to user-generated and customer-active. | also addmesses
the importance of pandemic effects of nternet memes on brand mmage To be spedfic, this study presents the
important symbohic values that nternet memes need to ncdude to affect corsume s’ behaviour m response to
perceived brand mmage by applying both mind infection and symbolic value perspectives. Fimally, this stody
redefmes the dimensions and messurements of Internet memes to address the lack of consersis and concrete
s@les regarding meme tranamission chamctenstics and edending into online matketng commuriction
strategies.
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