BAB S
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari penelitian mengenai “Pengaruh Brand Ambassador NCT

127 Terhadap Niat Beli Konsumen Pada Produk Nature Republic”, terdapat

beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1.

Persepsi konsumen atas Brand Ambassador (Visibility, Credibility,
Attraction, dan Power) NCT 127 Nature Republic

Berdasarkan analisis persepsi konsumen terhadap brand ambassador NCT

127, maka dapat disimpulkan bahwa persepsi konsumen ialah cukup baik,

terutama pada dimensi visibility yang dinilai baik dan dimensi credibility

yang dinilai cukup baik.

a.

Persepsi Konsumen pada Dimensi Visibility Brand Ambassador NCT
127 Nature Republic

Persepsi konsumen terhadap dimensi visibility brand ambassador NCT
127 ialah baik. Responden beranggapan bahwa NCT 127 merupakan
tokoh yang telah dikenal dan cukup populer. Namun, sebagian besar
responden menyatakan bahwa NCT 127 bukan merupakan sosok yang
mudah dikenali.

Persepsi Konsumen pada Dimensi Credibility Brand Ambassador NCT
127 Nature Republic

Persepsi konsumen terhadap dimensi credibility brand ambassador
NCT 127 ialah cukup baik. Responden beranggapan bahwa NCT 127
merupakan tokoh yang cukup baik untuk menjadi brand ambassador
Nature Republic, cukup baik dalam menyampaikan pesan dan
memberikan fakta-fakta mengenai Nature Republic, serta memiliki
pengetahuan yang cukup baik mengenai Nature Republic.

Persepsi Konsumen pada Dimensi Attraction Brand Ambassador NCT
127 Nature Republic

Persepsi konsumen terhadap dimensi attraction brand ambassador

NCT 127 ialah buruk. Responden beranggapan bahwa NCT 127
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sebagai brand ambassador cukup baik dalam memberikan daya tarik
mengenai Nature Republic lewat penampilan fisiknya, tetapi dianggap
buruk dalam memberikan daya tarik terhadap Nature Republic melalui
cara penyampaian dan kharismanya. Selain itu, NCT 127 dinilai buruk
dalam membuat responden menyukai dan tertarik dengan Nature
Republic serta dalam membuat responden ingin memiliki kesamaan
dalam hal kecantikan kulit.

d. Persepsi Konsumen pada Dimensi Power Brand Ambassador NCT
127 Nature Republic
Persepsi konsumen terhadap dimensi power brand ambassador NCT
127 ialah buruk. Responden beranggapan bahwa NCT 127 tidak
mampu memberikan pengaruh kepada responden untuk mengenal dan
mengingat brand Nature Republic dan cukup mampu dijadikan
sebagai panutan dalam dunia kecantikan yang membuat responden
ingin mengenal Nature Republic.

2. Niat beli konsumen pada Nature Republic
Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan
bahwa niat beli konsumen terhadap Nature Republic diinterpretasikan
buruk berdasarkan persepsi konsumen. Dalam hal ini, dapat dilihat bahwa
kecenderungan untuk membeli dan mereferensikan produk Nature
Republic tergolong cukup baik. Namun, niat konsumen untuk menjadikan
preferensi utama dan mencari informasi mengenai Nature Republic
tergolong buruk.

3. Pengaruh persepsi konsumen atas Brand Ambassador (Visibility,
Credibility, Attraction, dan Power) NCT 127 terhadap niat beli pada
Nature Republic
Berdasarkan 4 dimensi brand ambassador yaitu visibility, credibility,
attraction, dan power, terdapat 3 dimensi yang memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap niat beli konsumen pada produk Nature Republic,
yaitu dimensi credibility, attraction, dan power. Ketiga dimensi dalam

brand ambassador tersebut memiliki kontribusi sebesar 60%, dan 40%
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sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian

1ni.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis dari penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand

Ambassador NCT 127 Terhadap Niat Beli Konsumen Pada Produk Nature

Republic”, terdapat beberapa saran yang dapat penulis berikan kepada pihak

perusahaan untuk meningkatkan kembali dimensi yang memiliki pengaruh positif

dan signifikan terhadap niat beli pada Nature Republic.

1.

Dimensi Credibility: Nature Republic dapat memberikan arahan kepada
NCT 127 untuk melakukan promosi dengan menggunakan produk Nature
Republic pada beberapa konten yang dibuat oleh NCT 127 seperti konten
pada video variety di YouTube NCT Daily. Hal ini dikarenakan pada
beberapa video di YouTube NCT Daily, terlihat bahwa beberapa anggota
NCT 127 menggunakan produk kecantikan dari brand lain dan bukan
brand Nature Republic, sehingga hal ini dapat menghilangkan
kepercayaan masyarakat terhadap promosi yang dilakukan NCT 127.
Dengan menggunakan produk Nature Republic pada konten di YouTube
NCT Daily, hal ini dapat memberikan kesan kepada konsumen bahwa
NCT 127 memang menggunakan produk Nature Republic, dan kulit
dengan kondisi yang baik yang dimiliki oleh anggota NCT 127 disebabkan
karena penggunaan produk Nature Republic. Selain itu, Nature Republic
juga dapat membuat perjanjian terikat pada kontrak kerjasamanya yang
menyatakan bahwa NCT 127 tidak dapat mengekspos diri mereka saat
menggunakan produk kecantikan selain brand Nature Republic, sehingga
hal ini dapat meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap promosi
yang dilakukan NCT 127.

Dimensi Attraction: Nature Republic dapat membuat konten yang menarik
seperti konten games atau challenge tetapi dengan melibatkan secara
langsung promosi produk Nature Republic. Salah satu konten yang dapat
dibuat oleh Nature Republic bersama dengan NCT 127 yaitu seperti
konten challenge Get Ready With Me oleh setiap anggota NCT 127 secara
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bersama-sama menggunakan produk Nature Republic yang telah
disediakan, kemudian di dalam konten tersebut NCT 127 memberikan
tanggapan positif atas pemakaian produk Nature Republic tersebut dan
diperlihatkan secara detail hasil penggunaan produk Nature Republic
tersebut. Hal ini dikarenakan berdasarkan hasil observasi melalui platform
Youtube, terlihat bahwa masyarakat menyukai konten seperti games atau
challenge, sehingga konten yang menarik bagi masyarakat harus
dimanfaatkan untuk mempromosikan produk Nature Republic secara

maksimal.

. Dimensi Power: Berdasarkan hasil observasi melalui website

BeautyJournal.id, dapat diketahui bahwa NCT 127 menjadi brand
ambassador untuk berbagai brand. Oleh karena itu, agar masyarakat dapat
selalu mengenal dan mengingat Nature Republic setiap melihat dan
memikirkan NCT 127, maka Nature Republic harus terus gencar dalam
mempromosikan Nature Republic bersama dengan NCT 127. Dengan
melakukan promosi yang gencar, maka hal ini akan dapat menanamkan
ingatan kepada masyarakat karena sering melihat NCT 127 bersama
dengan Nature Republic. Beberapa konten seperti yang telah disarankan di
atas menjadi salah satu solusi yang dapat dilakukan oleh Nature Republic
karena konten tersebut banyak diminati oleh masyarakat. Selain itu,
Nature Republic dapat mengadakan event meet and greet NCT 127 di
Indonesia. Acara meet and greet ini seringkali menjadi event yang sangat
diminati oleh masyarakat sehingga informasi mengenai kerjasama antara
Nature Republic dengan NCT 127 ini dapat dengan cepat tersebar dan
diketahui oleh banyak masyarakat, serta berpotensi viral karena diketahui
oleh banyak masyarakat. Hal yang viral ini seringkali sangat mudah
diingat, sehingga saat masyarakat melihat NCT 127, maka mereka akan

teringat dengan Nature Republic.
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