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ABSTRAK
Hallyu, adalah fenomena budaya Korea Selatan yang telah meluas ke seluruh dunia. Salah satu aspek dari Korean Wave yang paling menonjol adalah K-pop, yang telah menjadi fenomena global dan berdampak pada berbagai aspek kehidupan, termasuk pemasaran. K-pop idol yang populer sering kali dijadikan sebagai brand ambassador untuk membantu merek menjangkau pasar yang lebih luas. Studi ini membahas pengaruh brand ambassador terhadap minat beli produk Click Natural Toothpaste pada followers akun Twitter @nctzenbase. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tujuan mengetahui apakah brand ambassador memiliki pengaruh terhadap minat beli produk Click Natural Toothpaste di kalangan followers akun Twitter @nctzenbase. Metode yang digunakan adalah deskriptif kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden, yang dipilih menggunakan teknik random sampling. Responden adalah followers akun Twitter @nctzenbase. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner. Untuk menganalisis data, digunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji regresi linear sederhana, serta uji t dan uji r. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Click Natural Toothpaste pada followers akun Twitter @nctzenbase, dengan pengaruh sebesar 68%.

Kata Kunci : K-pop, Brand ambassador, Minat Beli, Click Natural Toothpaste
ABSTRACT
Hallyu, is a South Korean cultural phenomenon that has spread worldwide. One of the most prominent aspects of the Korean Wave is K-pop, which has become a global phenomenon and impacts various aspects of life, including marketing. Popular K-pop idols are often used as brand ambassadors to help brands reach a wider market. This study examines the influence of brand ambassadors on the purchase intention of Click Natural Toothpaste among followers of the Twitter account @nctzenbase. This research uses a quantitative approach aimed at determining whether brand ambassadors have an influence on the purchase intention of Click Natural Toothpaste among followers of the Twitter account @nctzenbase. The method used is descriptive quantitative with a sample size of 100 respondents, selected using a random sampling technique. The respondents are followers of the Twitter account @nctzenbase. Data were collected through the distribution of questionnaires. To analyze the data, validity tests, reliability tests, simple linear regression tests, as well as t-tests and r-tests were used. The results show that brand ambassadors have a positive and significant influence on the purchase intention of Click Natural Toothpaste among followers of the Twitter account @nctzenbase, with an influence of 68%.
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PENDAHULUAN
Hallyu, juga dikenal sebagai Korean Wave, adalah fenomena budaya Korea Selatan yang meluas ke seluruh dunia. Fenomena ini menunjukkan bahwa budaya populer Korea, yang mencakup musik, drama, film, permainan daring, komik, bahasa, dan masakan Korea, telah menyebar ke seluruh dunia. Sejak muncul untuk pertama kalinya pada tahun 1990-an, Korean Wave terus berkembang sejak awal tahun 2000-an. Korean Wave telah menyebar ke hampir seluruh dunia, dan Indonesia adalah salah satunya. (Hendytami et al., 2022)
Korean Wave telah meningkatkan ekonomi Korea Selatan dengan meningkatkan ekspor budaya pop, hiburan, musik, serial televisi, dan film, serta fanbase yang besar dan setia untuk K-pop dan drama Korea, serta banyak acara dan festival yang diselenggarakan untuk mempromosikan budaya Korea. Selain itu, Korean Wave telah berdampak pada masyarakat dan budaya Indonesia, termasuk gaya hidup, mode, kosmetik, bahasa, dan makanan. Pada tahun 2021, Twitter menilai percakapan K-pop dan menemukan 20 negara yang paling banyak berbicara tentangnya. Indonesia memiliki basis penggemar yang luas dan selama dua tahun berturut-turut menjadi negara dengan jumlah tweet terbanyak tentang K-pop. Selain itu, negara-negara yang masuk ke dalam sepuluh besar daftar tersebut termasuk Filipina, Korea Selatan, Thailand, Amerika Serikat, Meksiko, Malaysia, Brazil, India, dan Jepang.(Kim, 2022)
Karena Korean Wave, K-pop telah berkembang pesat di Indonesia, terutama di kalangan remaja dan dewasa muda, menjadikan Indonesia pasar yang sangat potensial bagi ekonomi Korea Selatan. Selain itu, Indonesia menempati posisi kedua dalam jumlah penayangan video K-pop di YouTube berdasarkan negara dengan 9.9%. (So Won, 2021)
Dengan adanya Korean Wave, tidak dipungkiri bahwa K-pop telah berkembang menjadi fenomena global yang berdampak pada berbagai aspek kehidupan, termasuk pemasaran. Para K-pop idol yang populer sering kali dijadikan sebagai brand ambassador untuk membantu suatu merek menjangkau pasar yang lebih luas. 

 Brand ambassador adalah orang yang dipercaya oleh perusahaan untuk mewakili produk tertentu dan mempromosikannya kepada pelanggan (Horwitz, 2023). Pendekatan pemasaran dengan brand ambassador dapat memberikan berbagai manfaat bagi bisnis, seperti menjaga dan memperkuat reputasi merek, mendekatkan hubungan dengan konsumen, memberikan ulasan positif, dan memperkuat strategi pemasaran. Selain itu, brand ambassador juga berdampak positif dan signifikan pada keputusan pembelian dan citra merek. Peran brand ambassador juga dapat menarik perhatian konsumen terhadap produk yang mereka wakili, meningkatkan kesadaran konsumen akan merek tersebut, dan memberikan pengalaman otentik yang dapat memperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut.

Peran brand ambassador sangat penting untuk kesuksesan suatu produk. Perusahaan menggunakan brand ambassador untuk mempengaruhi pelanggan untuk memilih dan menggunakan produk tertentu, terutama karena selebriti terkenal sering dipilih sebagai brand ambassador. Penggunaan brand ambassador dapat mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan karena mereka memiliki pengaruh dan kepercayaan. Oleh karena itu, menggunakan brand ambassador menjadi salah satu metode pemasaran yang paling efektif untuk menghasilkan lebih banyak penjualan. 

Keinginan atau kecenderungan pelanggan untuk mendapatkan atau menggunakan suatu produk atau layanan dikenal sebagai minat beli. Ini merupakan komponen penting dari perilaku pelanggan terhadap produk. Tingkat minat beli yang tinggi memiliki dampak positif terhadap keberhasilan suatu produk di pasar, karena konsumen merasa puas dengan produk tersebut. Oleh karena itu, minat beli merupakan isu yang menarik untuk diteliti, karena dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Minat beli dipengaruhi oleh proses pembelajaran dan pemikiran yang membentuk persepsi konsumen, menciptakan motivasi yang melekat dalam pikiran konsumen, dan menjadi dorongan kuat yang akhirnya mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli suatu produk.

Brand ambassador semakin populer di kalangan merek saat ini karena memiliki dampak yang signifikan pada minat pelanggan untuk membeli barang tertentu. Beberapa penelitian mendukung fenomena ini, yang menunjukkan bahwa brand ambassador secara signifikan mempengaruhi minat pelanggan untuk membeli barang tertentu. (Putri & Farida, 2022)
Salah satu brand yang menggunakan  brand ambassador adalah Click Natural Toothpaste. Click Natural Toothpaste adalah sebuah merek pasta gigi yang dikenal karena menggunakan bahan-bahan alami dan ramah lingkungan dalam produk-produknya. Marcheilla, Brand Marketing Manager Click, mengungkapkan bahwa produk mereka menggunakan bahan aktif alami yang terdapat dalam Himalayan Pink Salt dapat membantu secara alami memutihkan gigi. Tujuan mereka adalah untuk mengakomodasi keinginan semua orang yang menginginkan gigi yang sehat dan cerah. Tersedia dalam tujuh varian Click Natural Whitening Toothpaste, masing-masing dengan rasa yang berbeda untuk memenuhi berbagai kebutuhan tentang kesehatan gigi.

Pada tanggal 4 Juli 2022, Click Natural Toothpaste mengumumkan bahwa mereka telah bermitra dengan boy grup Korea Selatan, NCT 127, sebagai duta merek mereka. NCT 127 adalah sebuah grup vokal pria dari Korea Selatan yang merupakan bagian dari NCT dan dikelola oleh SM Entertainment.

Keputusan Click Natural Toothpaste untuk memilih NCT 127 sebagai duta merek mereka didasari oleh kesamaan strategi dan visi, yaitu fokus pada konsep "different" dimana keduanya memiliki sesuatu yang berbeda dari yang lainnya, NCT 127 dikenal karena musik mereka yang inovatif, konsep panggung yang unik, dan gaya yang berbeda. (Sumarni, 2022)
Dengan memilih NCT 127 sebagai duta merek, Click Natural Whitening Toothpaste ingin menunjukkan bahwa produk mereka mampu memberikan perubahan yang dapat dirasakan oleh para anggota NCT 127 sendiri. Karena itulah Click Natural Toothpaste memilih NCT 127 sebagai wajah brand mereka untuk mempromosikan produk Click Natural Toothpaste.
KAJIAN TEORI
1) Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran adalah metode atau alat yang digunakan oleh bisnis untuk memberi tahu pelanggan tentang produk, jasa, atau layanan yang mereka tawarkan. 
Perusahaan menggunakan komunikasi pemasaran untuk memberi tahu, mempengaruhi, dan mengingatkan pelanggan tentang produk dan merek mereka, baik secara langsung maupun tidak langsung. (Firmansyah, 2020)

Tujuan komunikasi pemasaran yaitu menyulut minat terhadap kategori produk, menarik konsumen agar mereka memilih produk perusahaan tersebut daripada produk pesaing, membentuk kesadaran tentang merek (brand awareness), dan bersaing untuk mendominasi dalam total pengeluaran konsumen. Selain itu, komunikasi pemasaran juga bertujuan mendorong sikap positif dan memengaruhi niat untuk membeli (intentions), di mana setiap pemasar harus menciptakan citra positif bagi produk mereka dan memengaruhi niat konsumen untuk membelinya. Terakhir, komunikasi pemasaran berfungsi untuk memfasilitasi proses pembelian, di mana pemasar harus menggunakan kreativitas untuk menawarkan solusi terhadap masalah yang timbul, seperti yang terkait dengan produk, harga, dan distribusi. (Firmansyah, 2020)
2) Iklan (Advertising)

Iklan, secara umum, merujuk pada pesan yang disampaikan melalui berbagai media untuk mempromosikan barang, jasa, acara, atau ide tertentu kepada khalayak tertentu atau khalayak umum. Iklan adalah komponen penting dari pendekatan pemasaran yang digunakan dalam bisnis, organisasi, atau individu untuk meningkatkan kesadaran, minat, dan keinginan konsumen terhadap apa yang mereka tawarkan. 


Iklan merupakan pesan yang disampaikan melalui media kepada masyarakat dengan tujuan untuk mempromosikan suatu produk (Aisyah et al., 2021). Namun, perbedaannya dari pengumuman konvensional adalah bahwa iklan lebih berfokus pada merangsang pembelian produk tersebut.


Iklan sangat penting untuk meningkatkan penjualan dan membangun reputasi merek yang positif di mata konsumen. Fungsi iklan meliputi memberikan informasi tentang merek baru dan fitur produk, mempersuasi pelanggan untuk mencoba produk, mengingatkan pelanggan tentang merek, menambahkan nilai dengan meningkatkan kualitas dan inovasi produk, serta membantu perusahaan lain dalam pemasaran mereka. (Firmansyah, 2020)
3) Brand ambassador
Secara umum, brand ambassador merupakan individu yang memiliki pengaruh besar atau dikenal dengan baik di kalangan industri atau segmen pasar tertentu. Dengan memanfaatkan brand ambassador dapat meningkatkan pengetahuan merek, mendongkrak penjualan, dan membantu menciptakan citra positif bagi merek tersebut. Brand ambassador adalah salah satu sarana yang digunakan perusahaan untuk berkomunikasi dan menjalin hubungan dengan masyarakat dengan tujuan meningkatkan penjualan secara efisien. (Lea-Greenwood, 2013)
Tugas utama brand ambassador adalah mewakili identitas dan suara merek dengan tujuan meningkatkan kesadaran, kepercayaan, serta loyalitas pelanggan. Terdapat beberapa indikator yang dapat dianggap sebagai atribut duta merek yang dijelaskan oleh (Lea-Greenwood, 2013), sebagai berikut :

a. Transferensi (Transference) : Konsumen akan merasa bahwa jika mereka membeli dan menggunakan merek itu, beberapa keterampilan selebriti atau brand ambassador mungkin "menular" pada mereka.

b. Daya Tarik (Attractiveness) : 

Di mana konsumen mengikuti gaya hidup seleberiti atau brand ambassador karena keinginan untuk tampil seperti selebriti dalam hal gaya rambut, pakaian, dan lain-lain.

c. Kesesuaian (Congruence) :

Konsep penting penggunaan brand ambassador adalah memastikan bahwa  brand ambassador dan merek memiliki "kesesuaian". Konsumen harus dapat percaya bahwa selebriti tersebut akan memakai barang merek tersebut.

4) Minat beli
Secara umum, istilah "minat beli" mengacu pada minat atau keinginan konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu. Ini mencakup minat, ketertarikan, atau kecenderungan konsumen untuk membeli barang atau jasa tersebut karena mereka percaya bahwa barang atau jasa tersebut dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka.

Minat beli sebagai reaksi setelah seseorang menerima stimulus dari suatu produk yang mereka perhatikan. Reaksi ini dapat mendorong seseorang untuk mencoba produk tersebut dan akhirnya menjadi pemiliknya (Wulandari et al., 2021). Minat beli adalah tingkat kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian, yang diukur dari seberapa mungkin pelanggan akan membeli suatu merek atau melakukan tindakan yang terkait dengan proses pembelian. (Mubarok, 2016)
Menurut (Ferdinand, 2014), terdapat empat indikator minat beli dapat di identifikasi sebagai berikut: 
a. Minat transaksional adalah kecenderungan seseorang untuk membeli barang, menunjukkan kesiapan untuk melakukan pembelian. 

b. Minat referensial menggambarkan kecenderungan seseorang untuk menyarankan produk atau layanan kepada orang lain, berdasarkan tingkat kepuasan mereka. 

c. Minat preferensial mencerminkan preferensi utama seseorang terhadap produk tertentu, sering kali berdasarkan pengalaman positif sebelumnya. 

d. Minat eksploratif menggambarkan perilaku konsumen yang mencari informasi lebih lanjut tentang produk yang menarik minat mereka sebelum membuat keputusan pembelian. Memahami jenis-jenis minat ini membantu perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi pelanggan.
METODE PENELITIAN
 Metode penelitian kuantitatif digunakan dalam penelitian ini untuk mengumpulkan data dalam bentuk ukuran yang dapat dihitung dan dianalisis secara statistik. Penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder, data primer berupa hasil data kuesioner dan data sekunder adalah informasi tambahan yang digunakan untuk melengkapi penelitian dan diperoleh melalui perantara atau hasil pemrosesan data primer. Populasi penelitian ini adalah pengikut akun Twitter autobase @nctzenbase yang memiliki 880.456 pengikut pada 20 Oktober 2023. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 sampel dengan menggunakan metode random sampling. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada followers @nctzenbase dan di uji dengan uji validitas dan reliabilitas dilanjutkan dengan teknik analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi sederhana, uji t, dan uji r.
HASIL DAN PEMBAHASAN
a. Hasil Uji Normalitas
Tabel 1
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	100

	Normal Parametersa,b
	Mean
	,0000000

	
	Std. Deviation
	4,87572436

	Most Extreme Differences
	Absolute
	,083

	
	Positive
	,064

	
	Negative
	-,083

	Kolmogorov-Smirnov Z
	,835

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	,488

	a. Test distribution is Normal.

	b. Calculated from data.


Nilai residual berdistribusi normal, menurut hasil uji normalitas yang ditunjukkan pada tabel di atas. Nilai signifikansi sebesar 0,488 > 0,05, jadi kesimpulannya adalah bahwa nilai residual berdistribusi normal.

b. Hasil Uji Liniearitas
Tabel 2
	ANOVA Table

	
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	Minat Beli * Brand Ambassador
	Between Groups
	(Combined)
	5436,265
	18
	302,015
	12,793
	,000

	
	
	Linearity
	4995,014
	1
	4995,014
	211,582
	,000

	
	
	Deviation from Linearity
	441,251
	17
	25,956
	1,099
	,369

	
	Within Groups
	1912,245
	81
	23,608
	
	

	
	Total
	7348,510
	99
	
	
	


Menurut hasil uji linearitas yang ditunjukkan pada tabel di atas, nilai signifikansi deviation from liniearity sebesar 0,369 > 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa ada hubungan linear antara variabel brand ambassador dan variabel minat beli
c. Hasil Uji Regresi Liniear Sederhana

Tabel 3
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-11,740
	5,348
	
	-2,195
	,031

	
	Brand ambassador
	1,486
	,103
	,824
	14,422
	,000

	a. Dependent Variable: Minat Beli


Berdasarkan tabel yang disajikan, hasil perhitungan regresi sederhana menunjukkan koefisien beta positif sebesar 0,824 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel brand ambassador memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel minat beli.

d. Hasil Uji t
Tabel 4
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	-11,740
	5,348
	
	-2,195
	,031

	
	Brand ambassador
	1,486
	,103
	,824
	14,422
	,000

	a. Dependent Variable: Minat Beli


Dalam uji t, dasar pengambilan kesimpulan adalah sebagai berikut:

a) Jika nilai t hitung < t tabel dan probabilitas (signifikansi) > 0,05 (α), maka H0 diterima. 

b) Jika nilai t hitung > t tabel dan probabilitas (signifikansi) < 0,05 (α), maka H0 ditolak. 

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 14,422 > t tabel 1,984 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Oleh karena itu, H0 ditolak dan H1 diterima, hasilnya menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Click Natural Toothpaste. Sehingga hal tersebut menunjukkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk Click Natural Thootpaste pada followers akun Twitter @nctzenbase.

e. Hasil Uji r
Tabel 5
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	,824a
	,680
	,676
	4,901

	a. Predictors: (Constant), Brand ambassador

	b. Dependent Variable: Minat Beli


Hasil dari tabel di atas menunjukkan bahwa nilai hubungan (R) adalah 0,824, dan koefisien determinasi (R Square) adalah 0,680, yang menunjukkan bahwa pengaruh brand ambassaador (X) terhadap minat beli (Y) produk Click Natural Thootpaste pada followers akun Twitter @nctzenbase adalah 68%.
PEMBAHASAN
Pengaruh Brand Ambassaador Terhadap Minat Beli Produk Click Natural Thootpaste pada Followers Akun Twitter @nctzenbase
Dari hasil penelitian yang di dapatkan, indicator yang di uji memiliki hasil yang positif terhadap minat beli produk Click Natural Thootpaste. terlihat dari beberapa pernyataan dalam kuesioner yang telah disebarkan sebagai berikut: 

Responden sepakat bahwa brand ambassador memiliki peran penting dalam membentuk citra merek yang positif. Brand ambassador, khususnya anggota NCT 127, mampu secara signifikan mempengaruhi persepsi audiens terhadap Click Natural Toothpaste, menciptakan citra yang baik, serta meningkatkan kredibilitas dan kepercayaan terhadap merek. Responden setuju kepribadian menarik anggota NCT 127 dapat memberikan dampak positif yang signifikan terhadap daya tarik merek Click Natural Toothpaste. Mayoritas responden setuju bahwa selebriti dengan kepribadian menarik mampu meningkatkan minat mereka terhadap merek dan mendorong kecenderungan untuk melakukan pembelian. Meskipun ada beberapa responden yang tidak setuju, hal ini mungkin disebabkan oleh ketidaktertarikan pribadi atau skeptisisme terhadap pengaruh selebriti. Secara keseluruhan, kepribadian menarik anggota NCT 127 terbukti efektif dalam menarik perhatian dan mempengaruhi keputusan konsumen.
Mayoritas responden melihat adanya kesesuaian yang kuat antara kepribadian dan citra NCT 127 dengan karakteristik serta preferensi target audiens Click Natural Toothpaste. Sebagian besar responden setuju bahwa NCT 127 sebagai brand ambassador adalah pilihan yang tepat dan mampu memperkuat daya tarik produk serta meningkatkan kemungkinan kesuksesan kampanye pemasaran. Secara keseluruhan, pemilihan NCT 127 sebagai brand ambassador terbukti memberikan dampak positif yang signifikan terhadap persepsi merek dan keputusan pembelian konsumen.

Pada indikator minat transaksional menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki minat yang signifikan untuk mencoba produk Click Natural Toothpaste dalam waktu dekat, dengan 89% memberikan respons positif. Hasil survei ini menandakan bahwa Click Natural Toothpaste memiliki potensi besar untuk diterima dengan baik di pasaran, dengan peluang signifikan untuk peningkatan penjualan dan perluasan pangsa pasar di masa mendatang.

Pada indikator minat referensial menunjukkan bahwa penggunaan NCT 127 sebagai brand ambassador berhasil memicu minat audiens untuk mencari informasi lebih lanjut tentang Click Natural Toothpaste. Ini menunjukkan bahwa produk telah menarik perhatian awal dan membuat audiens merasa cukup tertarik untuk mengeksplorasi lebih jauh. Meskipun ada sebagian kecil responden yang tidak menunjukkan minat, kemungkinan disebabkan oleh kurangnya ketertarikan pribadi, kepuasan dengan produk lain, atau skeptisisme terhadap promosi selebriti. Rekomendasi pribadi dari anggota NCT 127 terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap minat audiens, meningkatkan kepercayaan dan kredibilitas produk.


Dari indikator minat preferensial menunjukkan bahwa pengalaman positif sebelumnya dengan produk yang dipromosikan oleh NCT 127 berpengaruh signifikan terhadap keinginan konsumen untuk mencoba Click Natural Toothpaste. Sebagian besar responden merasa bahwa pengalaman positif tersebut memengaruhi minat mereka, menunjukkan bahwa strategi pemasaran dengan melibatkan brand ambassador terkenal seperti NCT 127 sangat efektif dalam membangun minat dan keinginan konsumen.


Pada indikator minat eksploratif mengungkapkan bahwa lebih dari separuh responden tertarik untuk mengeksplorasi manfaat dan keunikan produk Click Natural Toothpaste. Meskipun ada sebagian responden yang tidak tertarik, hal ini mungkin disebabkan oleh kepuasan dengan informasi yang ada atau preferensi terhadap produk yang sudah dikenal. Sebagian besar responden juga menunjukkan minat yang kuat untuk mencoba varian baru produk jika direkomendasikan oleh anggota NCT 127, menandakan pengaruh positif dari brand ambassador.

Secara keseluruhan, indikator yang paling dominan adalah indikator congruence dan minat referensial. Indikator congruence menunjukkan bahwa mayoritas responden merasa brand ambassador NCT 127 sesuai dengan target audiens produk, sementara indikator minat referensial menunjukkan bahwa promosi oleh NCT 127 berhasil memicu minat untuk mencari informasi lebih lanjut. Kedua indikator ini menegaskan bahwa pemilihan brand ambassador yang tepat dapat memperkuat daya tarik merek dan memicu rasa ingin tahu serta minat untuk mengeksplorasi produk, yang merupakan langkah penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian.

KESIMPULAN
Berdasarkan penelitian dan analisis yang dilakukan tentang pengaruh brand ambassador terhadap minat beli produk Click Natural Toothpaste pada followers akun Twitter @nctzenbase, dapat disimpulkan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador yang digunakan dalam kampanye pemasaran berhasil menarik perhatian dan minat para followers akun tersebut. Kehadiran brand ambassador yang merupakan idol K-pop dengan popularitas tinggi mampu menciptakan hubungan emosional dan kepercayaan yang kuat antara konsumen dan produk yang dipromosikan.

Penelitian ini menegaskan bahwa brand ambassador dapat menjadi strategi pemasaran yang sangat efektif dalam meningkatkan minat beli produk di kalangan pengguna media sosial. Keterlibatan aktif brand ambassador dalam mempromosikan produk melalui berbagai platform media sosial juga berkontribusi pada peningkatan visibilitas dan daya tarik produk di mata konsumen. Dalam hal ini, peran brand ambassador tidak hanya sebatas sebagai wajah merek, tetapi juga sebagai penghubung yang membangun kedekatan dengan audiens. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador yang merupakan idol K-pop mampu menciptakan hubungan emosional dan kepercayaan yang kuat antara konsumen dan produk. Ini menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran tidak hanya bergantung pada popularitas, tetapi juga pada kemampuan untuk membangun hubungan yang lebih dalam dengan konsumen.

Meskipun demikian, penelitian ini juga mengindikasikan bahwa ada faktor lain yang turut mempengaruhi minat beli konsumen yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. Oleh karena itu, meskipun brand ambassador memiliki pengaruh besar, penting bagi perusahaan untuk tetap memperhatikan dan mengoptimalkan faktor-faktor lain yang dapat meningkatkan minat beli konsumen secara keseluruhan.

Secara keseluruhan, kesimpulan ini memberikan pemahaman bahwa penggunaan brand ambassador sebagai bagian dari strategi pemasaran dapat memberikan dampak signifikan terhadap minat beli produk, khususnya di kalangan pengguna media sosial yang merupakan followers akun Twitter @nctzenbase. Strategi ini dapat diterapkan lebih luas oleh perusahaan-perusahaan lain yang ingin meningkatkan daya tarik dan penjualan produk mereka melalui pendekatan serupa.
SARAN

Berdasarkan kesimpulan dari penelitian dan analisis mengenai dampak brand ambassador terhadap minat beli produk Click Natural Toothpaste pada followers akun Twitter @nctzenbase, maka dapat diusulkan saran sebagai berikut :

1. Pada pihak brand Click Natural Toothpaste dapat memperkuat kemitraan dengan brand ambassador, khususnya NCT 127, dapat menjadi strategi efektif untuk mempertahankan dan meningkatkan minat pembelian produk Click Natural Toothpaste. Hasil analisis menunjukkan bahwa kerjasama dengan  brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen.

2. Penelitian lebih lanjut disarankan untuk mengidentifikasi faktor atau variabel tambahan yang memengaruhi minat konsumen terhadap produk Click Natural Toothpaste. Ini dapat memberikan informasi tambahan tentang cara meningkatkan taktik pemasaran dan penjualan.
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