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ABSTRAK  

 
Perkembangan teknologi digital yang semakin canggih memudahkan masyarakat dalam 

melakukan pekerjaannya dan kehidupan sehari-hari sehingga kini masyarakat 

mengandalkan aplikasi mobile untuk memesan makanan, berbelanja, bahkan sampai 

memesan tiket bioskop secara online. Dalam memenangkan persaingan brand di tengah 

industri aplikasi mobile ticketing, perusahaan perlu memiliki brand image yang kuat agar 

berbeda daripada pesaing lainnya, salah satunya dengan menggunakan brand ambassador.  

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador Adhisty Zara 

terhadap brand image M-Tix sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema XXI. Jenis 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. Penelitian ini 

menggunakan teknik pengambilan sampel purposive sampling dengan kriteria responden 

berumur 17-45 tahun yang mengetahui Adhisty Zara, mengetahui konten iklan M-Tix yang 

diiklankan oleh Adhisty Zara, dan pernah menggunakan M-Tix dengan jumlah sampel 100 

orang.  

 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier 

berganda. Berdasarkan uji koefisien determinasi, brand ambassador Adhisty Zara 

berpengaruh terhadap brand image M-Tix sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema XXI 

sebesar 12,3% dan sisanya 87,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. Berdasarkan hasil uji hipotesis secara simultan, brand ambassador secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap brand image M-Tix sebagai aplikasi mobile 

ticketing Cinema XXI. Adapun berdasarkan uji hipotesis secara parsial, ditemukan bahwa 

variabel visibility, credibility, attraction, dan power tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap brand image M-Tix sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema XXI. 

 

Kata kunci: Visibility, Credibility, Attraction, Power, Brand Image 
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ABSTRACT 

 

The development of increasingly sophisticated digital technology makes it easier for people 

to do their work and daily lives so that people now rely on mobile apps to order food, shop, 

even to book movie tickets online. In winning brand competitions in the middle of the mobile 

ticketing application industry, companies need to have a strong brand image to be different 

from other competitors, one of which is by using brand ambassador. 

 

This study aims to find out the influence of brand ambassador adhisty zara on brand image 

of M-Tix as Cinema XXI's mobile ticketing application. The type of research used in this 

study is descriptive quantitative. The study used purposive sampling techniques with 

criteria for respondents aged 17–45 who knew Adhisty Zara, knew the M-Tix advertising 

content advertised by Adhisty Zara, and used M-Tix with a sample of 100. 

 

The data analysis technique used in this study is multiple linear regression analysis. Based 

on the determination coefficient test, brand ambassador Adhisty Zara influenced the brand 

image of M-Tix as Cinema XXI's mobile ticketing application by 12.3% and the remaining 

87.7% influenced by other factors not studied in this study. Based on the results of the 

simultaneous hypothesis test, the brand ambassador simultaneously significantly 

influenced the brand image of M-Tix as Cinema XXI's mobile ticketing application. Based 

on the partial hypothesis test, it was found that visibility, credibility, attraction, and power 

variables did not have a significant influence on brand image of M-Tix as Cinema XXI's 

mobile ticketing application. 

 

Keywords: Visibility, Credibility, Attraction, Power, Brand Image  
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Bab 1 

Pendahuluan 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian  

Pada era industri 4.0 ini, berkembangnya internet serta teknologi digital yang 

semakin canggih seperti adanya kemunculan perangkat mobile atau smartphone 

memudahkan masyarakat dalam melakukan pekerjaannya secara lebih efektif dan 

efisien. Terutama dengan hadirnya aplikasi membuat sebagian besar masyarakat 

mengandalkan teknologi atau mobile dalam kegiatan sehari-harinya dimulai dari 

memesan makanan, berbelanja, menonton film, sampai transportasi.  

Sumber: Data.ai dilansir dari Hybrid (2022) 

Menurut Gambar 1.1 diatas, pengguna mobile di Indonesia mengunduh 7,31 

miliar aplikasi pada tahun 2021 serta waktu rata-rata penggunaan perangkat mobile 

di Indonesia mencapai 5,4 jam dalam setiap harinya, naik sebesar 38% dari tahun 

2019 (Amalia, 2022). Waktu penggunaan perangkat mobile di Indonesia bahkan 

termasuk jumlah tertinggi sama dengan Brazil. Hal ini membuktikan bahwa industri 

aplikasi mobile menjadi pasar potensial sehingga banyak perusahaan yang secara 

kreatif mengembangkan produk dan jasanya dengan menghadirkan aplikasi mobile 

Gambar 1.1 Waktu Rata-Rata Penggunaan Perangkat 

Mobile dari 17 Negara 
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untuk memenuhi kebutuhan konsumen seiring mengikuti perubahan zaman seperti 

yang dilakukan oleh Cinema XXI.  

 

Berdasarkan 21Cineplex (2012), Cinema XXI yang berada di bawah naungan 

PT Nusantara Sejahtera Raya (Cineplex 21 Group) adalah grup bioskop terbesar di 

industri hiburan Indonesia yang berdiri dari tahun 1987. Cinema XXI memiliki 

komitmen dalam terus memberikan pengalaman serta kenikmatan nonton terbaik 

untuk masyarakat Indonesia dengan terus mengikuti perkembangan teknologi serta 

menghadirkan fasilitas 2D dan 3D. Cinema XXI juga memiliki teknologi 

revolusionernya yaitu IMAX Teater serta memiliki sistem audio yang mutakhir 

“Dolby Atmos” di 50 Bioskop Cinema XXI. Seiring berjalannya waktu, Cinema 

XXI yang tadinya hanya melakukan penjualan tiket secara offline di cabang 

bioskopnya mulai bergerak ke platform digital mengikuti perkembangan zaman 

untuk menghadirkan kenyamanan pada konsumennya dengan menghadirkan M-

Tix.  

 

M-Tix (mobile ticketing system) adalah aplikasi yang dikeluarkan oleh PT. 

Nusantara Sejahtera Raya untuk mempermudah konsumen melihat jadwal dan 

membeli tiket nonton film bioskop Cinema XXI dan Cinema 21 secara online. 

Aplikasi ini memberikan kenyamanan pada masyarakat karena masyarakat bisa 

dengan mudah dan nyaman membeli tiket nonton film favorit melalui smartphone 

saja tanpa perlu mengantri. M-Tix dapat diakses melalui website 21cineplex.com 

maupun aplikasi M-Tix yang dapat di-download pada PlayStore (Android) dan 

AppStore (iOS) (Urban Digital, 2018).  
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Sumber: Data Olahan Penulis dari App Store (2022) 

  Berdasarkan Tabel 1.1 diatas, menunjukkan ranking dari aplikasi mobile 

ticketing yang dimiliki oleh perusahaan kompetitor seperti CGV Cinemas, TIX ID, 

Cinepolis, dan lainnya yang sama-sama fokus melayani pembelian tiket bioskop 

online. Berdasarkan top charts aplikasi bidang Entertainment pada App Store 

tersebut, CGV Cinemas menempati posisi ranking pertama lalu disusul oleh TIX 

ID, M-Tix pada posisi ketiga, serta Cinepolis pada posisi ranking keempat.  

Oleh karena itu, dalam memenangkan persaingan yang cukup ketat dalam 

aplikasi bidang entertainment khususnya pada industri mobile ticketing, perusahaan 

perlu memasarkan produknya melalui strategi komunikasi pemasaran yang menarik 

agar dapat menjadi brand yang diingat oleh konsumen dan memiliki brand image 

yang kuat agar berbeda daripada pesaing lainnya, salah satunya dengan 

menggunakan brand ambassador pada aplikasi M-Tix. Penggunaan brand 

ambassador diharapkan akan meningkatkan brand image M-Tix sebagai aplikasi 

mobile ticketing Cinema XXI karena brand ambassador yang biasanya merupakan 

seorang celebrity yang populer mampu mendorong brand (Shimp dalam Hayati & 

Damanik, 2022). 

 

 

Tabel 1.1 Ranking Aplikasi Mobile Ticketing 

berdasarkan App Store 

http://www.apple.com/app-store/
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Brand ambassador merupakan identitas atau ikon budaya, merupakan alat 

pemasaran yang mewakilkan ketenaran manusia dan pemasaran suatu produk (Gita 

& Setyorini, 2016). Brand ambassador akan membantu perusahaan dalam 

membangun hubungan emosional yang lebih kuat dengan konsumen (Royan, 2004, 

p. 8). Pemilihan brand ambassador dilakukan dengan mempertimbangkan image 

positif dari celebrity terkenal atau artis yang akan dipilih dalam kesesuaiannya 

untuk mempresentasikan produk perusahaan (Royan, 2005, p. 14). Dalam memilih 

celebrity yang cocok untuk dijadikan brand ambassador serta mempromosikan 

produk perusahaan, perusahaan dapat menggunakan model visibility, credibility, 

attraction, dan power agar dapat menemukan brand ambassador yang tepat.  

Pemilihan brand ambassador menjadi penting karena brand ambassador 

merupakan perwakilan produk perusahaan serta membantu mendorong konsumen 

untuk tertarik menggunakan dan membeli produk perusahaan (Royan dalam 

Mudzakir, 2018).  

Menurut Tjiptono dalam Yunaida (2017), brand image adalah deskripsi 

mengenai keyakinan dan asosiasi konsumen terhadap brand tertentu. Brand image 

yang dimiliki perusahaan akan sangat penting dalam memberikan diferensiasi 

brand antara satu perusahaan dengan perusahaan lain serta brand image harus 

menyampaikan manfaat dan posisi produk yang khas sebuah brand (Kotler & 

Armstrong, 2012, p. 211). Bila brand image dipandang secara positif atau baik di 

mata konsumen maka semakin tinggi konsumen akan mengingat brand tersebut 

dibandingkan brand pesaing lainnya serta meningkatkan ketertarikan konsumen 

untuk menggunakan produk perusahaan (Royan dalam Prawira W., 2012).  Oleh 

karena itu, penting untuk perusahaan dalam memilih artis atau celebrity yang tepat 

dengan image produk karena apabila personality celebrity tidak sesuai dengan 

image produk, hal itu akan membawa kehancuran bagi brand suatu produk (Royan, 

2005, p. 2). 
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Brand ambassador akan sangat berpengaruh terhadap brand image perusahaan 

di mata masyarakat, sehingga brand ambassador perlu dipilih secara tepat. Hal ini 

didukung dengan penelitian terdahulu berjudul “Visibility, Credibility, Attraction 

dan Power Brand Ambassador Mempengaruhi Brand Image Produk Mie Sedaap 

pada Mahasiswa” yang menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh secara 

signifikan terhadap brand image dari produk Mie Sedaap (Hayati dan Damanik, 

2022), lalu penelitian lainnya yang berjudul “Pengaruh Zaskia Adya Mecca sebagai 

Brand Ambassador dalam Instagram MeccanismOfficialShop terhadap Brand 

Image Meccanism” yang menyatakan brand ambassador memiliki pengaruh yang 

sangat positif dan kuat terhadap brand image Meccanism (Kirana, Trijayanti, dan 

Sari, 2020).  

Sumber: Dokumentasi pribadi penulis pada 22 Mei 2022 

Dalam mempresentasikan M-Tix serta membangun hubungan kuat dengan 

target konsumen M-Tix, yaitu generasi Y dan Z yang merupakan 60% pangsa pasar 

Cinema XXI (Sulistya, 2019), Cinema XXI memilih aktris Adhisty Zara sebagai 

brand ambassador M-Tix untuk memasarkan M-Tix melalui iklan yang 

ditayangkan di bioskop, standing banner, serta media sosial Instagram untuk 

mengkampanyekan #NontonAsikPakeMtix dengan tagline “To Infini-Z & Beyond” 

seperti yang terlihat pada Gambar 1.2 diatas.  

 

 

Gambar 1.2 Iklan Zara sebagai Brand Ambassador mempromosikan 

M-Tix (kiri) & Standing Banner Zara di Cinema XXI (kanan) 
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Adhisty Zara Sundari Kusumawardhani atau yang biasa dipanggil Zara 

dikenal sebagai seorang penyanyi, aktris, penari, dan mantan anggota JKT48. 

Dilansir dari Merdeka.com (2022), ia merupakan celebrity muda yang digemari 

oleh masyarakat dikarenakan bakat menyanyi, menari, serta bakat aktingnya yang 

bagus. Di mata fansnya, Adhisty Zara dikenal sebagai sosok celebrity yang ceria 

dan menggemaskan serta memiliki itikad baik dari kegiatan mengajak fansnya 

melakukan donasi yang akan disumbangkan ke Unicef untuk membeli APD bagi 

tenaga medis, yang sebagai gantinya fans akan mendapatkan masker dari film 

terbarunya yaitu Virgo and the Sparklings (Pro Kaltim, 2020).  

Adhisty Zara juga dikenal karena membintangi cukup banyak film terkenal 

seperti Dilan 1990, Dilan 1992, Dua Garis Biru, dan Keluarga Cemara. Ia juga 

merupakan aktris yang cukup berbakat dengan berhasil mendapatkan penghargaan 

pada kategori Actor Female di Golden Gate International Film Festival kemarin 

beserta sejumlah penghargaan lainnya (Aji, 2022). Bahkan skill akting Adhisty Zara  

dipuji oleh Joko Anwar sebagai salah satu sutradara ternama Indonesia (Tempo.co, 

2019). Berdasarkan hal tersebut, latar belakang Adhisty Zara yang cukup 

menjanjikan pada bidang entertainment serta industri film ini membuat Cinema 

XXI memilih Adhisty Zara dalam mempresentasikan M-Tix serta sebagai 

perwakilan dari generasi Z.  

Namun dibalik prestasinya, Adhisty Zara merupakan artis yang sering disorot 

media akan kasus kontroversialnya atau skandal dan masuk pada daftar artis paling 

kontroversial 2021 menurut artikel Suara.com, MataMata.com, 

TheAsianParent.com, Ayosemarang.com, Tribun News, dan sejumlah artikel berita 

lainnya. Adhisty Zara pernah terlibat dalam 2 skandal video tidak senonoh antara 

Zara dengan pacarnya (Zaki Pohan) yang viral di Instagram Story pada 19 Agustus 

2020, dan terdapat video bermesraan dengan Nino Al Hakim (mantan suami Rachel 

Vennya, seorang influencer) yang tersebar viral pula di media sosial pada bulan Juli 

2021 (Endra, 2021). 
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Gambar 1.3 Akun @chocolatos_id yang diserang oleh netizen Instagram 

dalam salah satu postingannya mengenai Zara (kiri) & Video Story Viral 

Zara (kanan) 

Sumber : Pangandaran Pikiran Rakyat (2022) 

 

Berdasarkan WowKeren (2020), akibat kasus viral video tak senonohnya 

tersebut, Adhisty Zara yang saat itu menjadi brand ambassador Chocolatos dan 

Biore dicabut dari statusnya sebagai brand ambassador pada Agustus 2020. 

Viralnya video tersebut pada platform Instagram membuat netizen Indonesia 

mengecam perilakunya bahkan meramaikan akun Instagram @biore.id dan 

@chocolatos_id dengan komentar pedas yang menyebutkan bahwa mereka 

seharusnya mengganti brand ambassador karena kasus kontroversial Adhisty Zara 

seperti yang terlihat pada Gambar 1.3 di atas. Hal ini menghasilkan reaksi yang 

negatif terhadap kedua brand tersebut. Adhisty Zara yang sebelumnya memasang 

status brand ambassador Chocolatos dan Biore di bio Instagramnya pun 

menghapus statusnya tak lama setelah kasus itu dikecam warga Instagram.  

Tidak hanya itu, Adhisty Zara pun kembali menuai kontroversi kembali atas 

ucapan belasungkawa terhadap kematian Laura Anna pada akhir tahun 2021 

kemarin (Herlambang, 2021). Dengan cukup banyaknya berita kontroversial 

Adhisty Zara yang sempat menghebohkan publik bahkan sampai pemecatan brand 

ambassador Adhisty Zara dari brand lain, Cinema XXI terlihat memilih Adhisty 

https://pangandaran.pikiran-rakyat.com/entertainment/pr-10679021/serang-biore-hingga-chocolatos-imbas-video-tak-senonoh-zara-dengan-pacar-netizen-paksa-ba-diganti?page=2
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Zara sebagai brand ambassador nya dari Januari 2021 hingga kini untuk 

mempresentasikan M-Tix (14 Oktober 2022).  

  

Sumber: Instagram (2022) 

Dapat dilihat dari Gambar 1.4 di atas, persepsi masyarakat akan image 

negatif Zara terlihat dari komentar pada postingan Zara mempromosikan M-Tix di 

Instagramnya. Image Zara pada persepsi masyarakat masih dianggap kurang dapat 

diandalkan dalam mewakili M-Tix karena masyarakat masih memiliki persepsi 

yang negatif terhadap Zara. Suharman dalam Jayanti & Arista (2018) menjelaskan 

bahwa persepsi merupakan suatu proses menginterpretasikan suatu informasi yang 

didapatkan melalui indera manusia. Persepsi juga merupakan suatu proses dalam 

menerima, memilih, mengorganisasi, dan memberi arti terhadap suatu rangsang 

yang diterima yang kemudian akan mempengaruhi perilaku yang akan dipilih 

sesuai dengan rangsangan yang diterima tersebut (Milton dalam Anhar & Haryati, 

2020).  

Gambar 1.4 Postingan Zara yang Mempromosikan M-Tix beserta 

Komentar Netizen 

Gambar 1.5 Petisi Online untuk Blacklist Adhisty Zara 

Sumber: Change Org (2021) 
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Bahkan mengenai image Adhisty Zara yang kurang baik tersebut 

memengaruhi sejumlah warga dalam membuat petisi online untuk blacklist Adhisty 

Zara dari dunia entertainment, yang dapat dilihat pada Gambar 1.5 di atas. 

 

Tabel 1.2 Hasil Preliminary Research 

No. Pertanyaan Jawaban Jumlah 

Responden 

Persentase 

   1. Jenis Kelamin Perempuan 9 60% 

Laki-laki 6 40% 

  2. Usia 20 tahun 7 46,7% 

21 tahun 8 53,3% 

  3. Status Mahasiswa/Pelajar 15 100% 

     4. Seberapa penting menurutmu     

seorang brand ambassador dalam 

mewakili brand? 

Kurang Penting 1 6,7% 

Cukup Penting 4 26,7% 

Penting 7 46,7% 

Sangat Penting 3 20% 

 5.  Apakah brand ambassador 

mempengaruhimu dalam 

menciptakan image suatu brand?  

Ya  10 67% 

Tidak  5 33% 

Tabel dilanjutkan ke halaman 10 
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6. 

Apakah kamu mengetahui Adhisty 

Zara JKT48? 

Ya 13 86,7% 

Tidak 2 13,3% 

 7.  Menurutmu, apakah Adhisty Zara             

dapat diandalkan untuk 

 mewakili M-Tix sebagai aplikasi 

mobile ticketing Cinema XXI? 

Ya 4 26,7% 

Kurang tau 2 13,3% 

Tidak 9 60% 

 8.  Bagaimana persepsimu terhadap 

aplikasi M-Tix sebagai aplikasi 

mobile ticketing Cinema XXI? 

   Pemesanan tiket nonton 

bioskop secara online 

13 86,7% 

    Memberikan kemudahan 

dalam memesan tiket 

bioskop 

2 13,3% 

Sumber: Hasil olahan data penulis 

Dari fenomena tersebut, penulis melakukan preliminary research yang 

dapat dilihat pada Tabel 1.2 di atas, untuk mengetahui apakah karakteristik seorang 

brand ambassador yaitu Adhisty Zara masih kontroversial yang dapat 

mempengaruhi brand image M-Tix. Preliminary research dilakukan kepada 

generasi Z sebagai generasi yang terdekat dengan Adhisty Zara JKT48 serta target 

konsumen M-Tix yang lahir pada tahun 2003. Berdasarkan wawancara yang telah 

dilakukan oleh penulis kepada 15 orang yang terdiri dari enam laki-laki dan 

sembilan perempuan dari kalangan mahasiswa, telah diketahui bahwa mayoritas 

dari responden yaitu 7 dari 15 orang menganggap bahwa brand ambassador penting 

dalam mewakili brand. Sebanyak 10 dari 15 responden menganggap brand 

Lanjutan Tabel 1.2 dari halaman 9 
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ambassador mempengaruhi mereka dalam menciptakan image suatu brand.  

Sebanyak 13 dari 15 responden telah mengetahui Adhisty Zara JKT 48, namun 

sebanyak 9 dari 15 responden tersebut menganggap bahwa Adhisty Zara tidak dapat 

diandalkan untuk mewakili M-Tix dengan alasan Zara cukup kontroversial.  

Konsumen M-Tix mempersepsikan aplikasi M-Tix sebagai aplikasi layanan 

dalam memberikan kemudahan dan dapat diandalkan untuk memesan tiket bioskop 

secara online. Persepsi responden terhadap Cinema XXI yang mengeluarkan 

aplikasi M-Tix juga memiliki image yang terpercaya dikarenakan Cinema XXI 

merupakan bioskop yang memiliki reputasi yang sangat baik, nyaman, memiliki 

pelayanan yang baik, terkenal, dapat ditemui dengan mudah, dan suasana yang 

luxury. Namun, para responden mengeluhkan akan pilihan brand ambassador yang 

dipilih untuk mempresentasikan M-Tix tidak cocok dengan image M-Tix yang 

terpercaya yang dapat membawa M-Tix memiliki image yang negatif.  

Sumber: Hasil olahan data peneliti 

 

Berdasarkan pada Gambar 1.6 diatas, 15 responden telah diwawancarai 

kembali oleh penulis serta ditemukan bahwa sebanyak 9 responden menganggap 

bahwa Adhisty Zara tidak dapat diandalkan untuk mewakili M-Tix dengan alasan 

ia cukup kontroversial sehingga tidak mewakili image terpercaya dari aplikasi 

brand bioskop terpercaya, kurang terpercaya, terlibat banyak kasus, image yang 

jelek, dan kurang dapat diandalkan karena public figure itu seharusnya penting 

untuk menjaga reputasinya. Menurut para responden dari segi umurnya, Adhisty 

Perbandingan Jumlah Orang yang Setuju dan Tidak 

Setuju dalam Menanggapi Adhisty Zara sebagai Brand 

Ambassador M-Tix

Setuju Tidak Setuju

Gambar 1.6 Perbandingan Jumlah Orang yang Setuju dan Tidak 

Setuju dalam Menanggapi Adhisty Zara sebagai Brand Ambassador M-Tix 

http://www.instagram.com/p/COXtf0KjAK1/?utm_medium=copy_link
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Zara yang memang merupakan generasi Z dapat mewakilkan target konsumen M-

Tix, namun para responden menganggap bahwa seharusnya Cinema XXI dapat 

memilih serta mengganti brand ambassador nya dengan aktor senior yang memiliki 

image, etika, dan akting yang lebih baik daripada Adhisty Zara sehingga dapat 

memiliki pengaruh yang baik pula pada target konsumen M-Tix serta image M-Tix.  

Perusahaan perlu menjaga serta meningkatkan brand image melalui brand 

ambassador yang tepat karena hal ini akan berdampak signifikan pada persepsi 

pelanggan terhadap brand dan organisasi sehingga penting memilih celebrity 

dengan image yang sesuai dengan brand (Goutam, 2013). Perusahaan juga perlu 

memiliki brand image yang bagus dikarenakan brand image adalah aset perusahaan 

yang dapat mempengaruhi kesan konsumen (Purwati & Cahyanti, 2022). Namun 

berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan penulis serta fenomena yang 

ditemukan, brand ambassador Adhisty Zara yang dipilih Cinema XXI untuk 

mewakilkan M-Tix dipandang sebagai celebrity yang kontroversial dan memiliki 

image yang jelek di mata responden. Tidak hanya itu, brand ambassador 

seharusnya bermanfaat dalam mendukung image serta persepsi positif sebuah 

brand sedangkan Adhisty Zara memiliki image serta reputasi negatif yang dapat 

berpengaruh terhadap brand image M-Tix sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema 

XXI (Greenwood, 2012, p. 88).  

Berdasarkan fenomena yang bertentangan dengan teori tersebut, penulis 

tertarik untuk meneliti seberapa besar pengaruh brand ambassador dalam 

menciptakan brand image M-Tix yang merupakan aplikasi mobile ticketing Cinema 

XXI. Oleh sebab itu, penulis tertarik dalam melakukan penelitian mengenai 

pengaruh brand ambassador terhadap brand image M-Tix sebagai aplikasi mobile 

ticketing Cinema XXI.  

 

1.2 Rumusan Masalah Penelitian 

Berdasarkan latar belakang penelitian diatas, maka penulis merumuskan beberapa 

masalah seperti berikut: 

1. Bagaimana persepsi konsumen mengenai brand ambassador Adhisty Zara? 

2. Bagaimana persepsi konsumen mengenai brand image M-Tix sebagai aplikasi 

mobile ticketing Cinema XXI? 
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3. Seberapa besar pengaruh brand ambassador Adhisty Zara terhadap brand 

image M-Tix sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema XXI? 

4. Di antara indikator yang mempengaruhi brand ambassador (visibility, 

credibility, attraction, dan power), faktor brand ambassador manakah yang 

paling berpengaruh terhadap brand image M-Tix sebagai aplikasi mobile 

ticketing Cinema XXI? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui persepsi konsumen mengenai brand ambassador Adhisty Zara. 

2. Mengetahui persepsi konsumen mengenai brand image M-Tix sebagai 

aplikasi mobile ticketing Cinema XXI. 

3. Mengetahui seberapa besar pengaruh brand ambassador Adhisty Zara 

terhadap brand image M-Tix sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema XXI. 

4. Mengetahui indikator apa yang paling mempengaruhi brand ambassador 

diantara visibility, credibility, attraction, dan power terhadap brand image M-

Tix sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema XXI. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Bagi Perusahaan 

Hasil penelitian diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi bagi perusahaan 

dalam memilih brand ambassador yang tepat untuk mempengaruhi dan 

meningkatkan brand image perusahaan. 

2. Bagi Penulis 

Hasil penelitian diharapkan dapat menambah wawasan penulis mengenai 

pengaruh brand ambassador terhadap brand image pada aplikasi mobile 

ticketing.  

 

1.5 Kerangka Pemikiran 

Setiap perusahaan memiliki strategi komunikasi pemasaran agar dapat 

menjangkau serta menarik perhatian konsumennya, salah satunya dengan 

menggunakan brand ambassador. Menurut Rehmet & Dinnie (2013), brand 

ambassador atau dikenal juga sebagai pemimpin opini, dapat mulai penggunaan 

produk atau ide baru dan menciptakan tempat khusus untuk brand. Strategi 
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menggunakan brand ambassador ini pula merupakan strategi pemasaran yang lebih 

hemat biaya dan lebih efektif daripada alat pemasaran lainnya karena brand 

ambassador yang biasanya diwakilkan oleh artis akan membantu menonjolkan 

daya tarik perusahaan dan dapat mempengaruhi jaringan dan hubungan melalui 

pengaruh word of mouth untuk mempengaruhi konsumen (Andersson dan Ekman 

dalam Sadrabadi et al., 2018). 

Dalam memilih brand ambassador yang tepat dalam mengiklankan produk 

perusahaan, perusahaan dapat melakukan evaluasi karakteristik brand ambassador 

menggunakan model VisCAP yang pertama dikembangkan oleh Rossiter dan Percy 

dalam Kertamukti (2015, p. 70). Model ini mengandung empat dimensi yang terdiri 

dari visibility, credibility, attraction, dan power.    

Personality yang dimiliki oleh seorang brand ambassador akan mempengaruhi 

personality brand yang kemudian akan mempengaruhi persepsi masyarakat akan 

brand image dari suatu perusahaan (Royan dalam Muttaqin & Mahrinasari, 2022). 

Oleh karena itu, perusahaan penting melakukan pemilihan brand ambassador yang 

tepat untuk menampilkan brand image perusahaan sehingga biasanya perusahaan 

menunjuk seorang celebrity atau artis yang mempunyai pengaruh cukup besar pada 

masyarakat. Celebrity brand ambassador memiliki pengaruh yang kuat terhadap 

brand image produk perusahaan jika mempunyai kredibilitas dengan sifat dapat 

dipercaya, memiliki keahlian, serta adanya kesukaan (Kotler dalam Masyita & 

Yuliati, 2017).  Hal ini dikarenakan orang mulai mengasosiasikan simbol status 

mereka dengan produk yang mereka konsumsi serta celebrity yang terkait 

dengannya (Goutam, 2013). Jika brand image perusahaan pada mata masyarakat 

memiliki persepsi yang positif maka konsumen akan semakin mudah mengingat 

brand dan tertarik menggunakan produk perusahaan (Royan dalam Prawira W., 

2012). Aaker dan Biel (2009, p. 71) mengemukakan bahwa brand image dapat 

diukur melalui corporate image (citra perusahaan), product image (citra produk), 

dan user image (citra pemakai).  

Berdasarkan pemaparan teori diatas, maka dibuatlah model penelitian sebagai 

berikut dimana brand ambassador bertindak sebagai variabel independen dan 

brand image yang bertindak sebagai variabel dependen: 
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Gambar 1.7 Model Penelitian 

 

Sumber: Teori yang dikumpulkan oleh penulis 

1.6 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hipotesis yang dapat ditarik adalah sebagai 

berikut: 

H1: Visibility brand ambassador Adhisty Zara berpengaruh terhadap brand 

image M-Tix sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema XXI. 

H2: Credibility brand ambassador Adhisty Zara berpengaruh terhadap brand 

image M-Tix sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema XXI. 

H3: Attraction brand ambassador Adhisty Zara berpengaruh terhadap brand 

image M-Tix sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema XXI. 

H4: Power brand ambassador Adhisty Zara berpengaruh terhadap brand image 

M-Tix sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema XXI. 

H5: Brand ambassador Adhisty Zara berpengaruh terhadap brand image M-Tix 

sebagai aplikasi mobile ticketing Cinema XXI. 
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