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ABSTRACT

A Brand Ambassador is someone who is known and has a good relationship with the public
to help the company communicate messages to the public with the aim of increasing sales
of a product. Siminvest has used Kim Tae Hyung as a brand ambassador since early 2023
until now. Kim Tae Hyung himself is a member of the K-Pop boy band BTS from South
Korea who is currently in high demand by many groups. Therefore, the content presented
via the Instagram account @Sim_Invest is flooded by Kpop fans. The purpose of this
research is to determine the influence of Kim Tae Hyung as a brand ambassador on
increasing marketing content engagement through the Instagram social media comment
column @Sim_Invest. This research uses a quantitative approach with a non-probability
sampling technique with a purposive sampling method, namely a technique for determining
samples based on considerations determined by the researcher. Based on the results of
data processing and hypothesis testing carried out by researchers in the previous chapter.
Researchers have tested 100 respondents who have interacted via the Siminvest
Instagram brand page so that researchers can draw the following conclusions, Brand
Ambassador Kim Tae Hyung has a positive and significant influence on marketing content
engagement on the Siminvest Instagram brand page. This can be seen from the results of
the hypothesis test using the T test which shows that T table < T calculated or 1.987 <
7.115, meaning that HO is rejected and H1 is accepted. Apart from that, based on the
results of the engagement rate analysis on one of the contents on Instagram @Sim_Invest
has good interaction when viewed in terms of likes and comments.

Keywords: brand ambassador, content marketing, digital marketing

ABSTRAK
Brand Ambassador merupakan seseorang yang dikenal dan memiliki hubungan baik
dengan khalayak untuk membantu perusahaan dalam mengkomunikasikan pesan
kepada publik dengan tujuan untuk meningkatkan penjualan suatu produk. Siminvest
menggunakan Kim Tae Hyung sebagai brand ambassador sejak awal tahun 2023 hingga
saat ini. Kim Tae Hyung sendiri merupakan Personil boyband K-Pop BTS asal Korea
Selatan yang sedang ramai diminati oleh banyak kalangan. Oleh karena itu, konten-
konten yang disajikan melalui akun Instagram @Sim_Invest ramai dibanijiri oleh para
penggemar Kpop. Tujuan dari diadakannya penelitian ini yaitu untuk mengetahui
pengaruh dari Kim Tae Hyung sebagai brand ambassador terhadap peningkatan
engagement konten marketing melalui kolom komentar media sosial Instagram
@Sim_Invest. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik non-

497


mailto:andrymoch@unpas.ac.id

Business Preneur : Jurnal IlImu Administrasi Bisnis,
ISSN Cetak : 2656-5099 ISSN Online : 2656-9361

Volume 06 Nomor 01, Maret 2024

probability sampling dengan metode purposive sampling yaitu teknik menentukan sampel
berdasarkan suatu pertimbangan yang ditentukan peneliti. Berdasarkan hasil pengolahan
data dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan oleh peneliti dalam bab sebelumnya.
Peneliti telah melakukan pengujian terhadap 100 responden yang pernah berinteraksi
melalui brand page Instagram Siminvest sehingga penelitidapat menarik kesimpulan
sebagai berikut, Brand Ambassador Kim Tae Hyung memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap engagement konten marketing pada brand page Instagram Siminvest.
Hal tersebut terlihat dari hasil uji hipotesis dengan menggunakan uji T yang menunjukkan
bahwa T tabel < T hitung atau sebesar 1.987 < 7.115,artinya HO ditolak dan H1 diterima.
Selain itu juga, berdasarkan hasil analisa engagement rate pada salah satu kontenpada
Instagram @Sim_Invest memiliki interaksi yang baik jika dilihat dari segi likes dan

comment.

Kata Kunci : brand ambassador, konten marketing, Digital Marketing

LATAR BELAKANG

Pada era perkembangan teknologi
informasi saat ini, berbagai perusahaan
tengah berlomba-lomba dalam
meningkatkan daya tarik konsumen
terhadap produk mereka melalui strategi
marketing yang digunakan oleh setiap
perusahaan, salah satunya yakni
penggunaan media pemasaran yakni iklan
dalam media digital.

Strategi digital marketing dengan bentuk
iklan untuk suatu produk sangat
dibutuhkan dalam dianggap berpengaruh
terhadap target konsumen dengan tujuan
informasi atau pesan yang ingin
disampaikan dapat lebih melekat pada
pikiran konsumen. Menurut (Rhenald
Kasali, 2007), iklan merupakan suatu
pesan yang menawarkan atau
mempromosikan suatu produk yang
ditujukan kepada khalayak melalui suatu
media.

Bentuk iklan dalam media tentunya
beragam, salah satunya yakni melalui
media sosial. Dapat dikatakan, iklan
sangat dibutuhkan perusahaan sebagai
strategi marketing untuk mepengaruhi
minat beli konsumen guna menambah
keuntungan bagi perusahaan terkait

(Maulana, Muhammad Fikri, et al 2022),
dalam hal ini adalah Siminvest.
Menurut Laporan We Are Social dikutip
dari situs Kemenkominfo hingga Januari
2023 telah tercatat pengguna internet 77%
dari total mpoplulasi Indonesia yakni 213
Juta pengguna (Kementerian Komunikasi
Dan Informatika, n.d.). Dan 95 persen dari
mereka menggunakan internet untuk dapat
mengakses media sosial.
Saat ini Instagram menjadi media sosial
kedua dengan aplikasi yang paling
banyak digunakan dan diunduh versi
AppStore. Instagram, telah diunduh
lebih dari 1 miliar pengguna akun aktif
di seluruh dunia dan 90% di antaranya
mengikuti akun bisnis di Instagram
(Revinzky, Agshel , et al 2022).
Instagram merupakan aplikasi media
sosial untuk mengunggah foto dan
video, selain itu tersedia
berbagai fitur unik yang dapat membuat
masyarakat
menjadi kecanduan (Fricila et al., 2022).
Sebagai aplikasi yang paling sering
digunakan, tak heran apabila saat ini
banyak perusahaan yang
mempromosikan produk mereka melalui
media sosial Instagram berupa konten-
konten yang mereka sajikan pada akun
pribadi produk
mereka.
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Dimana pada Strategi marketing di
media sosial ini merupakan sarana
yang digunakan vyaitu berupa
konten. Konten merupakan
berbagai macam bentuk, jenis dan
informasi yang disajikan dan
dikemas melalui media, bentuknya
dapat berupa tulisan, gambar,
audio dan video (Ramdan, et al
2022). Untuk mengemas iklan pada
konten melalui media sosial
khususnya Instagram tentu setiap
perusahaan harus

memikirkan kembali strategi yang
dapat menarik

banyak minta konsumen (Ramdan,
Andry Mochamad, Maulana, Fikri,
2022). Hal tersebut memiliki tujuan
untuk menciptakan daya tarik yang
unik pada produk dibenak para
konsumen.

Salah satu strategi yang dapat
digunakan oleh perusahaan untuk
membuat suatu iklan agar menarik
perhatian dan minat konsumen
terhadap mempromosikan produk
mereka terutama dalam
menyebarkan konten-konten
menarik di media digital karena
Periklanan tingkat lanjut seperti
konten yang menarik dapat
dijadikan untuk menjangkau Kklien
dan pembeli di masa akan datang
dengan cepat (Ramdan et al.,
2022). Untuk mendukung hal
tersebut maka diperlukan
penggunaan brand
ambassador.Menurut  Grenwood
dalam (Ayu Agung, et al 2023)
Brand Ambassador merupakan
identitas atau ikon budaya, dimana
mereka dapat bertindak sebagai
alat pemasaran yang akan
mewakili dari sebuah produk yang
mereka  tawarkan. Kemudian
pengertian lainnya mengatakan

Brand Ambbasador adalah orang
yang dapat mendukung suatu brand
dari berbagai kalangan tokoh
masyarakat yang sedang populer
atau naik daun (Rosengren et al.,
2013) .

Jadi bisa dikatakan bahwa brand
ambassador merupakan seseorang
yang dikenal dan memiliki hubungan
baik dengan khalayak untuk
membantu  perusahaan  dalam
mengkomunikasikan pesan kepada
publik  dengan tujuan  untuk
meningkatkan  penjualan  suatu
produk.

Salah satu produk yang
menggunakan brand ambassador
sebagai salah satu strategi
marketing mereka yakni Siminvest.
Menurut John R. Rossiter

(2014) dalam (Gultom & Sari, 2019),
terdapat beberapa faktor penting
yang harus diperhatikan oleh setiap
perusahaan agar penggunaan
brand ambassador memberikan
manfaat terhadap

produk atau perusahaan yang di
iklankan. Faktor tersebut yakni
dikenal dengan model VisCAP,
yang dimana terdiri dari Visibility,
Credibility, Attraction,

dan Power.

Siminvest  sendiri merupakan
produk aplikasi investasi saham
dan reksadana online  milik
Sinarmas  Sekuritas.  Siminvest
sendiri  menggunakan Kim Tae
Hyung atau V BTS sebagai brand
ambassador sejak awal

tahun 2023 hingga saat ini. Kim Tae
Hyung atau V sendiri

merupakan personil boyband K-Pop
bernama BTS ( BangTan Boys) asal
Korea Selatan yang

sedang ramai diminati oleh banyak
kalangan bukan hanya di Korea

499



Business Preneur : Jurnal IlImu Administrasi Bisnis,
ISSN Cetak : 2656-5099 ISSN Online : 2656-9361

Volume 06 Nomor 01, Maret 2024

ataupun Indonesia melainkan di
seluruh dunia. Oleh karena itu,
konten-konten  yang  disajikan
melalui akun Instagram
@sim_invest ramai dibanjiri oleh
para penggemar dari boyband
BTS. Mereka sangat antusias
apabila akun tersebut memposting
foto atau video sang idola
dibeberapa konten yang diunggah
oleh Siminvest. Hal ini dapat
dibuktikan salah satunya melalui
kolom komentar disetiap postingan
dari akun @sim_invest.

G

5

Gambar 1 Akun
@Sim_invest

Instagram

Mengingat latar belakang dari

penelitian yang dibahas
sebelumnya, penelitian ini
Ditujukan untuk mengetahui

seberapa berpengaruhnya Kim Tae
Hyung sebagai brand ambassador
terhadap peningkatan engagement
konten marketing melalui kolom
komentar media sosial Instagram
@sim_invest.

Tujuan dari diadakannya penelitian
ini  yaitu untuk  mengetahui
seberapa besar pengaruh dari Kim
Tae Hyung sebagai brand
ambassador terhadap peningkatan
engagement konten marketing
melalui kolom komentar media
sosial Instagram @sim_invest.

LITERATUR REVIEW

Komunikasi Pemasaran

Dalam menjajakan suatu produk
kepada khalayak umum, diperlukan yang
namanya komunikasi dan pemasaran.
Kedua hal tersebut tidak dapat dipisahkan
dikarenakan ~ komunikasi  pemasaran
memiliki daya tarik yang membuat target
sasaran tergerak untuk melihat dan
kemudian membeli produk  yang
dipasarkan, menurut Kotler dan Keller
dalam (Samosir et al., 2016) komunikasi
pemasaran merupakan sarana
perusahaan untuk memberikan informasi,
mempersuasif atau membujuk serta
mengingatkan konsumen secara langsung
dan tidak langsung mengenai produk dan
merek yang dipasarkan atau dijual.

Menurut  (Chrismardani, 2014)
komunikasi pemasaran diarahkan kepada
beberapa tujuan diantaranya ; (1)
membangkitkan keinginan akan suatu
kategori produk , (2) menciptakan
kesadaran akan merek (brand awareness)
, (3) mendorong sikap positif terhadap
produk dan mempengaruhi niat , (4)
memfasilitasi pembelian. Berbagai bentuk
komunikasi pemasaran pun dilakukan oleh
perusahaan untuk menarik minat para
calon pembeli, salah satunya adalah
dengan menggunakan brand ambassador.

Brand Ambassador

Di era saat ini, kehadiran brand
ambassador tentunya sangat membantu
kegiatan pemasaran suatu perusahaan
dalam menjajakan produknya kepada
khalayak umum. Kehadiran brand
ambassador juga dapat membantu
menambah keyakinan khalayak umum
untuk membeli produk tersebut. Menurut
(Utami et al., 2022) brand ambassador
adalah seseorang yang mewakili produk

500



Business Preneur : Jurnal IlImu Administrasi Bisnis,
ISSN Cetak : 2656-5099 ISSN Online : 2656-9361

Volume 06 Nomor 01, Maret 2024

atau perusahaan dan memberikan atau
membicarakan banyak tentang produk
yang diwakilkan sehingga memberikan
suatu dampak vyang besar kepada
penjualan produk tersebut. Banyak dari
produk-produk  di  Indonesia  yang
menggunakan brand ambassador sebagai
bentuk kegiatan pemasaran mereka.
Brand Ambassador dipilih rata-rata
berprofesi  sebagai  selebriti  atau
influencer. Para brand ambassador yang
dipilih oleh suatu perusahaan untuk
mewakilkan produknya harus memiliki
empat karakteristik yang disesuaikan
dengan communication objective, seperti
yang disebutkan oleh Raswen (I Gusti Ayu
Agung, Mitha Saritha Dian Ajnya, | Made
Jatra, 2023) , antara lain :

1. Visibility (popularitas)
2. Credibility (kredibilitas)
3. Attraction (daya tarik)
4. Power (kekuatan)

Tak jarang brand ambassador yang dipilih
memiliki kepopularitasan yang besar.
Banyak dari brand-brand di Indonesia

yang menggunakan selebriti Korea
Selatan sebagai brand ambassador
mereka, mengingat betapa besar

kekuatan mereka untuk mempersuasi dan
popularitas yang tidak dapat diragukan
lagi.

Social Media Marketing

Di era digital saat ini, keberadaan
sosial media sangat berpengaruh dalam
berbagai bidang termasuk pemasaran.
Sosial media juga menjadi wadah untuk
para perusahaan mengiklankan
produknya secara cepat dan tentunya
tidak mengeluarkan anggaran terlalu
banyak. Lipsman dalam menyebutkan
bahwasannya media sosial adalah
pemasaran yang paling berpengaruh alat

yang telah berevolusi dalam waktu yang
sangat singkat dan memiliki banyak
koneksi yang terpapar ke dalam kegiatan
pemasaran tanpa melihat waktu, batas
atau wilayah. Keller dalam (Fahmi et al.,
2019) juga menambahkan bahwa
penyebaran viral informasi di antara orang-
orang melalui media sosial jauh lebih kuat
dibandingkan media tradisional seperti
radio, televisi maupun iklan cetak.

Social media marketing (SMM) yang
melibatkan metode yang berkaitan dengan
bentuk pemasaran langsung dan tidak
langsung guna menghasilkan kesadaran
konsumen, pengakuan serta penarikan
kembali untuk suatu produk, orang atau
merek yang akan dieksekusi melalui web
jejaring sosial, penyebaran konten dan
microblogging (Information Resources
Management Association, 2018). Menurut
(Information  Resources  Management
Association, 2018) terdapat empat variabel
yang mempengaruhi suatu keberhasilan
pemasaran melalu media sosial, antara
lain :

1. Content creation

2. Content sharing

3. Connecting

4. Community building

Selain itu pemasaran bisnis dengan
menggunakan aplikasi digital atau online.
dapat melakukan inovasi pemasaran
secara efektif, efisien dan menguntungkan
dibandingkan dengan strategi pemasaran
konvensional (Destina Paningrum et al.,
2023).

Social Media Engagement

Dalam ilmu komunikasi, istilah
engagement itu memikat seseorang
dengan cara yang positif dalam mengambil
sesuatu bagian (Sulistyono & Jakaria,
2022). Selain itu Tsai & Men (dalam
Sulistyono & Jakaria, 2022) menyebutkan
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bahwa social media engagement terdiri
dari tiga dimensi yakni :

1. Konsumsi (consumption)
2. Kontribusi (contribution)
3. Kreasi (create)

Menurut Groth (dalam Sulistyono &
Jakaria, 2022) kegiatan yang termasuk
dalam aktivitas social media engagement
adalah membaca artikel, menekan atau
mengklik tombol like pada media sosial,
memberikan komentar pada postingan
ataupun berbagi artikel tertentu melalui
media sosial..

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan
metode  kuantitatif dimana metode
penelitian kuantitatif adalah suatu metode
penelitian yang berdasarkan kepada
filsafat positivisme, berfungsi untuk
meneliti pada suatu populasi atau sampel
tertentu, pengumpulan data
menggunakan instrumen  penelitian,
analisis data yang bersifat statistik,
dengan tujuan menguji hipotesis yang
telah ditetapkan oleh peneliti (Sugiyono,
2019). Sifat penelitian ini merupakan
kuantitatif deskriptif yang berfungsi untuk
menghubungkan variabel satu dengan
variabel lainnya dengan mengungkap
fenomena yang dialami pada individu.
Teknik sampling yang digunakan dalam
penelitian ini adalah non-probability
sampling dengan metode purposive
sampling yaitu teknik menentukan sampel
berdasarkan suatu pertimbangan yang
ditentukan peneliti(Sugiyono, 2019).

Adapun populasi dalam penelitian
ini adalah pengguna media sosial
Instagram yang pernah berinteraksi
melalui brand page Instagram
@sim_invest Dengan pemilihan sampel
secara spesifik yaitu rentang usia 15 - 25

tahun dan merupakan followers akun
Instagram @sim_invest. Kriteria tersebut
dipilih karena rata-rata pengguna media
sosial aktif yang menyukai boyband Korea
berada pada rentang usia 15 - 25 tahun.

Teknik Sampling

Pada penelitian ini menggunakan
rumus Slovin dalam perhitungan sampel
dengan tingkat kesalahan sebesar 10%,

berikut rumus Slovin:
N

"SIIN(E)?

Keterangan:

n = Ukuran sampel

N = Ukuran Populasi

E = Batas Toleransi Kesalahan ( eror
tolerance)

Pada penelitian ini tingkat akurasi
data digunakan dalam penelitian ini yaitu
90% (0,90)
dengan batas toleransi yang ditentukan

sebagai
berikut:
601.000
"= 1+ 601.000(10%)>
601.000
n= W = 99,98

Berdasarkan hasil perhitungan

dengan menggunakan rumus Slovin
didapati hasil 99,98 maka peneliti
membulatkan jumlah sampel dalam

penelitian ini menjadi 100 responden.

Teknik Pengumpulan Data
Data Primer
Menurut Sugiyono (2019:213) data
primer adalah sumber data yang langsung
memberikan data kepada pengumpul data.
Pada penelitian ini menggunakan kusioner
sebagai sumber data primer, kusioner yang
telah dibuat oleh peneliti disebarkan
kepada para responden. Dalam
penyebaran kusioner dilakukan dengan
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membuat google form dengan jumlah 14
pertanyaan dengan kolom jawaban yang
telah ditentukan peneliti.

Data Sekunder

Data sekunder merupakan sumber
yang tidak langsung memberikan data
kepada pengumpul data (Sugiyono,
2019). Peneliti  menggunakan data
sekunder sebagai data tambahan dalam
penelitian ini, data sekunder dalam
penelitian ini berupa buku referensi, e-
journal, dan juga skripsi penelitian
terdahulu

Operasional Variabel Penelitian

Variabel Sub Variabel Indikator Skala

(Brand Ambaseador) | Visibility (Kepopuleran) Kim Tae Hyung merupeken boybend [ ordinal
(X) Seseorang yang asal Korea yeng memiliki banysk
dapst mewakili brand penggemer di media sosial Instagram
untuk memberikan
pengaruh  pads

penjuglan produk

(Samosiretal, 2015) Seys mengetshui sosok Kim Tae|  ordinal

Hyung sebagai selebriti sebelum
menjgdi  brand  ambaseador
Siminvest

Credibility (Keshlian) Kim Tae Hyung memiliki keahlian|  ordinal
dalam  mempersussi  audiens
melalui konten markefing sustu

produk

Kim Tse Hyung memiliki reputssi| ordinal
yang beik ssat menjedi brand

ambassador Siminvest
Kim Tee Hyung membust saye ordinal
percaya ekan kuahtes produk
Siminvest
Attraction (Days Terik) Kim Tae Hyung memiliki ordinal

penampilan fisik yang menarik

Kim Tae Hyung merupakan| ordingl
boyband Korea yang cocok

"-" brand amb. dor
Siminvest

Power (Kekuatan) Kim Tase Hyung memiliki[ ordinal
kemampusn komunikasi yang
baik dalam mempromosikan
produk Siminvest

Engagement Menurut ssys  berintersksi| ordingl
Konten Marketing dengan brand page Instagram
(Y) @Sim_Invest menyenangkan

Brand  page Instagram|  ordinal
@Sim_lnvest  menghadirkan
banyak konten hiburan yang

membuat saya sensng

Perceived Enjoyment

Says merasa brand page
Instagram @Sim_Invest
berguns dan inovatif

Says merass brand page| ordinal
Instagram @Sim_Invest sangat
efektif dalam menyampaikan
informasi

terkait produk

Perceived Practical Value

Saat berintersksi dengan brand|  ordingl
page Instagram @Sim_Invest,
says tidsk memikirkan merek
lzin

Brand Page Engagement Saat berinteraksi dengan brand| ordinal
page Instagram @Sim_lnvest,
sgys benar- benar senang
dengan intersksi yang says
lzkukan

Sumber: Olahan Peneliti, 2023

Instrumen Penelitian

Instrumen utama yang digunakan
dalam penelitian ini adalah dengan
menyebarkan kuesioner online berupa
Google Form, yang disebarkan kepada
responden untuk memperoleh data yang
berhubungan dengan Pengaruh Brand
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Ambassador Kim Tae Hyun terhadap
Engagement Konten Marketing Instagram
@sim_invest. Kuesioner tersebut
menggunakan skala likert dan memiliki 4
rentang skor pengukuran vyaitu 1- 4
dengan indikator sangat tidak setuju (1);
tidak setuju (2); setuju (3); sangat setuju

(4).

Teknik Analisis Data

Teknik  analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
teknik analisis statistik deskriptif. Metode
ini digunakan karena data yang diperoleh
peneliti  melalui  responden  masih
berbentuk angka maka dari itu angka
tersebut perlu diolah agar mendapatkan
kesimpulan dari data yang telah
dideskripsikan.  Selain  itu, analisis
deskriptif ini  juga bertujuan untuk
mengetahui  karakteristik ~ responden
kuesioner antara lain usia, pekerjaan,
jenis kelamin dan sebagainya.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual
N 100
Normal Parameters®®  Mean .0000000
E)t:\-ziation 2.17552017
Most Extreme Absolute .093
Differences Positive 058
Negative -.093
Test Statistic .093
Asymp. Sig. (2-tailed) .034°

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber : Olahan Data SPSS, 2022

Hasil dari data Kolmogorov-
Smirnov yang telah dilakukan
mendapatkan hasil data sebesar 0.034,
hasil yang telah didapatkan ini

menunjukkan nilai melebihin angka 0,05
sehingga 0,05 < 0,034 dan dapat
disimpulkan bahwa nilai yang telah
didapatkan berdistribusi normal.

Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk
mencari tahu apakah variabel x dan juga
variabel y memiliki pengaruh signifikan
ataupun tidak. Secara statistik hipotesis
dinyatakan salam bentuk sebagai berikut

e HO : Ttwane > Thiung maka HO diterima
dan H1 ditolak. Artinya Kim Tae Hyun
sebagai Brand Ambassador (X) tidak
mempunyai pengaruh yang signifikan
secara simultan terhadap Peningkatan
Engagement Konten Marketing (Y)

e H1 : Ttavel < Thitung maka HO ditolak dan
H1 diterima. Artinya Kim Tae Hyun
sebagai Brand Ambassador (X)
mempunyai pengaruh yang signifikan
secara simultan terhadap Peningkatan
Engagement Konten Marketing (Y).

Pada uji hipotesis pada penelitian ini
menggunakan rumus Uji-T dengan
menggunakan aplikasi SPSS 22, berikut
olahan data dari hasil Uji-T

Hasil Uji Hipoteses (Uji T)
Coefficients®

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7.429 1.810 4.105 000
X .449 063 584 7.115 .000

a. Dependent Variable: Y

Sumber : Olahan Data SPSS, 2022

Dilihat dari tabel diatas, maka Uji-T

yang didapatkan yaitu sebesar 7.115

dimana Uji-T memiliki kriteria sebagai
berikut :

o Jika thitung > ttabet maka HO ditolak dan

H1 diterima
o Jika tnitung > ttaber maka HO diterima
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han H1 ditolak

Untuk mencari twaber maka dibutuhkan
df atau degree of freedom (df-n-2). N
adalah  jumlah  responden, pada
penelitian ini df berjumlah 100. Maka
100-2 = 98, dengan signifikan 5% atau
0,05 dan didapatkan hasil dari ttabel
adalah 1.987. Sehingga thiung > ttabel
adalah 7.115 > 1.987 maka HO ditolak
dan H1 diterima.

Artinya dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan dari
Kim Tae Hyun sebagai Brand
Ambassador (X) secara simultan
terhadap Peningkatan = Engagement
Konten Marketing (Y), sehingga dapat
dilihat juga dari hasil yang didapat Uji-T
sebesar 7.115 dan dapat juga dilihat
pada engagement postingan Kim Tae
Hyun sebesar 0,25% dengan rata-rata
like 0,24% dan komentar 0,01%.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengolahan
data dan penguijian hipotesis yang telah
dilakukan oleh peneliti dalam bab
sebelumnya. Peneliti telah melakukan
pengujian terhadap 100 responden yang
pernah berinteraksi melalui brand page
Instagram Siminvest sebagai subjek
penelitian ini serta telah mendapatkan
hasil. Sehingga peneliti dapat menarik
kesimpulan sebagai berikut

Brand Ambassador Kim Tae Hyun
memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap engagement konten
marketing pada brand page Instagram
Siminvest. Hal tersebut terlihat dari hasil
uji
hipotesis dengan menggunakan uji T
yang
menunjukkan bahwa Ttabel < Thitung atau
sebesar 1.987 < 7.115, artinya HO ditolak
dan H1 diterima.
Selain itu juga, berdasarkan hasil analisa

engagement rate pada salah satu konten
pada Instagram @sim_invest memiliki
interaksi yang baik jika dilihat dari segi
likes dan comment.
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