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Abstract 

Since 2002, the Hallyu phenomenon or Korean wave has become very popular in Indonesia, especially among 

teenagers and millennials, encompassing K-pop music, dramas, movies, fashion and Korean food. BTS, one of the 

leading K-pop groups, has a member named Jung Kook who acts as a brand ambassador for brands such as Calvin 

Klein. This study analyzes the influence of @calvinklein Instagram ads and Jung Kook on Calvin Klein's brand image, 

using descriptive quantitative methods and multiple linear regression analysis. The results show that Instagram ads 

have a 3.2% effect on brand image, while Jung Kook has a greater effect of 59%. Overall, they contributed 67.1% to 

Calvin Klein's brand image. The findings confirm that K-pop celebrities can significantly boost brand image and 

sales, demonstrating the power of Hallyu in influencing consumer trends and preferences in Indonesia. 
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Abstrak 

Sejak 2002, fenomena Hallyu atau gelombang Korea telah menjadi sangat populer di Indonesia, terutama di kalangan 

remaja dan milenial, mencakup musik K-pop, drama, film, fashion, dan makanan Korea. BTS, salah satu grup K-pop 

terkemuka, memiliki anggota bernama Jung Kook yang berperan sebagai brand ambassador untuk merek seperti 

Calvin Klein. Penelitian ini menganalisis pengaruh iklan Instagram @calvinklein dan Jung Kook terhadap citra merek 

Calvin Klein, menggunakan metode kuantitatif deskriptif dan analisis regresi linier berganda. Hasil menunjukkan 

bahwa iklan Instagram berpengaruh 3,2% terhadap citra merek, sedangkan Jung Kook memberikan pengaruh yang 

lebih besar, yaitu 59%. Secara keseluruhan, keduanya berkontribusi 67,1% terhadap citra merek Calvin Klein. Temuan 

ini menegaskan bahwa selebriti K-pop dapat secara signifikan meningkatkan citra dan penjualan merek, menunjukkan 

kekuatan Hallyu dalam memengaruhi tren serta preferensi konsumen di Indonesia. 

 

Kata Kunci-iklan Instagram, brand ambassador, brand image, Jung Kook, Calvin Klein. 

 

I. PENDAHULUAN  

Pada tahun 2002, gelombang Korea mulai menjadi fenomena budaya yang sangat populer di Indonesia, melampaui 

batas musik K-pop dan merambah drama, film, fashion, dan makanan Korea. Penggemar Indonesia tidak hanya 

menikmati seni Korea, tetapi juga terpesona oleh gaya hidup dan nilai-nilai budaya yang diusung oleh para selebriti 

Korea. Istilah "Hallyu" atau "Korean Wave" menggambarkan bagaimana budaya pop Korea Selatan telah menyebar 

ke seluruh dunia, termasuk Indonesia (Shim, 2006 dalam Putri et al., 2019). Perkembangan budaya Korea di Indonesia 

sangat mempengaruhi industri hiburan dan gaya hidup di negara tersebut. 

BTS juga menjadi sasaran beberapa brand global, seperti Calvin Klein yang memilih Jung Kook sebagai brand 

ambassador. Jung Kook, anggota termuda BTS, memiliki pengaruh besar di media sosial dan menjadi model untuk 

berbagai produk ternama bersama anggota BTS lainnya (Annistri, 2021). Menurut Kbizoom (2023), merek fashion 

mewah tidak melewatkan kesempatan untuk berkolaborasi dengan anggota BTS karena daya tarik mereka yang 
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menggabungkan style dari berbagai merek mewah (Fibria, 2023). Kolaborasi ini menunjukkan bagaimana BTS bukan 

hanya terkenal tetapi juga memiliki pengaruh besar dalam industri fashion internasional. 

 
Gambar 1. Jaringan media sosial terpopuler di Indonesia pada tahun 2023 

Sumber: We are Social (2023) 

 

Instagram dipilih sebagai media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia. Menurut laporan "Hootsuite 

(We are Social): Indonesian Digital Report 2023," penggunaan teknologi digital di Indonesia mengalami lonjakan 

yang luar biasa, dengan prediksi mencapai 215 juta pengguna internet pada tahun 2023. Instagram menempati posisi 

kedua berdasarkan persentase pengguna internet yang menggunakannya, dengan 86,5% populasi menggunakan 

Instagram pada tahun 2023, meningkat dari 84,8% di tahun sebelumnya (Riyanto, 2023). 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitiatif deskriptif yang mendeskripsikan pengaruh varibel X1 (iklan 

Instagram), varibel X2 (brand ambassador), dan variabel Y (brand image) serta didukung dengan data-data berupa 

angka. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisi deskriptif dan menggunakan model analisis regresi linier 

berganda karena kita dapat melihat apakah terdapat pengaruh dan seberapa besar pengaruh varibel X1 dan X2 terhadap 

variabel Y. Populasi dan sampel dalam penelitian ini yaitu pengguna Instagram di Indonesia yang mengetahui brand 

Calvin Klein dan yang pernah melihat Jung Kook BTS dalam iklan Instagram pada akun Instagram Calvin Klein 

@calvinklein. Penulis mengambil sampel dengan cara menyebarkan kuesioner berupa google forms yang disebarkan 

secara online kepada 400 responden melalui berbagai platform media sosial seperti Instagram (Direct Message & Post 

Story), Twitter X (Postingan & Direct Message), dan WhatsApp (Personal Chat, Post Story & Grup Komunitas 

Korea). 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul <Pengaruh 

Iklan Instagram @calvinklein dan Brand Ambassador Jung Kook BTS Terhadap Brand Image Calvin Klein= 
untuk melihat seberapa besar pengaruh iklan Instagram @calvinklein dan brand ambassador Jungkook BTS terhadap 

brand image Calvin Klein khususnya di Negara Indonesia dengan jumlah fans Kpop tertinggi di dunia. Adapun 

identifikasi masalah dari penelitian ini adalah <Seberapa besar pengaruh iklan Instagram @calvinklein terhadap brand 

image Calvin Klein?=, <Seberapa besar pengaruh brand ambassador Jung Kook BTS terhadap brand image Calvin 

Klein?=, dan <Seberapa besar pengaruh iklan Instagram @calvinklein dan brand ambassador Jung Kook BTS 

terhadap brand image Calvin Klein?=. Tujuan dari penelitian ini adalah <Untuk mengetahui bagaimana pengaruh iklan 

Instagram @calvinklein terhadap brand image Calvin Klein=, <Untuk mengetahui bagaimana pengaruh brand 

ambassador Jung Kook BTS terhadap brand image Calvin Klein=, dan <Untuk mengetahui bagaimana pengaruh iklan 

Instagram @calvinklein dan brand ambassador Jung Kook BTS terhadap brand image Calvin Klein=. 
 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Teori S-O-R 

Teori S-O-R (Stimulus, Organisme, Respon) adalah teori yang digunakan oleh para peneliti dalam penelitian ini. 

Subjek material ilmu komunikasi dan psikologi pada dasarnya sama, yaitu manusia dengan karakteristik psikologis 

termasuk sikap, kepercayaan, perilaku, kognisi, afeksi, dan konasi (Ohorella et al., 2022). Hubungan antara penelitian 

ini dengan Teori S-O-R adalah sebagai titik acuan pada penelitian ini karena variabel iklan Instagram dan brand 

ambassador nantinya akan memberikan sebuah stimulus kepada organisme. Kemudian, brand image merupakan 

respon yang diberikan oleh organisme dari stimulus tersebut. 

Iklan Instagram @calvinklein dan brand ambassador Jung Kook BTS akan memberikan stimulus berupa pesan 

yang nantinya akan disampaikan kepada individu atau receiver untuk memberikan pengaruh terhadap brand image 

atau citra merek dari Calvin Klein. Oleh karena itu, teori S-O-R ini merupakan teori yang ada hubungannya antara 
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variabel iklan Instagram dan brand ambassador terhadap brand image sehingga peneliti menggunakan teori ini 

sebagai acuan untuk menunjukkan adanya hubungan antara ketiga variabel tersebut. 

 

B. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah pertukaran informasi antara dua pihak melalui penyampaian pesan tentang produk 

dan atributnya kepada target pasar. Tujuan dari kegiatan komunikasi pemasaran adalah untuk memberi tahu konsumen 

sasaran tentang suatu produk dan nilai-nilainya melalui berbagai taktik seperti promosi penjualan, periklanan, 

publisitas, dan penjualan personal. Pengirim pesan, penerima pesan, penyandian, pembaca sandi, pesan, media, 

tanggapan, umpan balik, dan gangguan adalah sembilan komponen yang membentuk proses komunikasi pemasaran 

(Yunus, 2019). 

 

C. Iklan Instagram 

Instagram Ads adalah strategi periklanan di Instagram yang bertujuan untuk menjangkau audiens yang lebih luas 

dan spesifik. Fitur iklan Instagram ini sering digunakan untuk meningkatkan eksposur merek, mengarahkan lalu lintas 

ke situs web, atau mengumpulkan prospek baru. Karena Instagram Ads berfokus pada visual, menggunakan teks saja 

dalam iklan tidak akan menjadi pilihan yang tepat. Instagram Ads memiliki potensi besar dan efektifitas yang tinggi 

ketika digunakan dengan tepat untuk memenuhi kebutuhan promosi bisnis perusahaan. Sebagai respons terhadap 

kebutuhan pebisnis, Instagram memperkenalkan fitur Instagram Ads (Yudha & Irawan, 2022). 

Terdapat 3 indikator penting dalam proses pemasaran secara online, yaitu: (Dewi, 2018) 

1. Attitude towards the ad, merupakan sikap dan perilaku konsumen dalam menanggapi iklan. 

2. Ad recall, adalah cara konsumen untuk mengingat suatu merek setelah melihat iklan. 

3. Click-through rates, merupakan interaksi antara konsumen dengan suatu iklan.  

Pada penelitian ini, penulis hanya memakai dua indikator dalam proses pemasaran online yaitu Attitude towards 

the ad dan Ad recall. 

 

D. Brand Ambassador 

Brand ambassador ialah orang-orang yang bersemangat tentang sebuah merek dan memiliki kemampuan untuk 

membujuk atau mengundang pelanggan untuk membeli atau menggunakan produk. Menurut Doucett (2008), brand 

ambassador adalah orang yang memiliki antusiasme yang kuat terhadap sebuah merek, sangat ingin 

mempromosikannya, dan bersedia berbagi informasi tentang merek tersebut dengan sukarela. Brand ambassador yang 

sesuai berperan dalam memengaruhi dan menjadi pengaruh tren terhadap produk yang dijual oleh perusahaan 

(Firmansyah, 2019). 

Lea-Greenwood (2012) menjelaskan karakteristik brand ambassador seperti berikut: (Firmansyah, 2019) 

1. Transference, adalah ketika seorang selebritas mendukung sebuah merek yang terkait dengan profesi mereka. 

2. Congruence (kesesuaian), adalah konsep kunci pada brand ambassador yakni memastikan bahwa ada 

8kecocokan9 antara merek dan selebriti. 

3. Credibility (kredibilitas), adalah tingkatan dimana konsumen melihat suatu sumber (ambassador) memiliki 

pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang relevan dan sumber tersebut (ambassador) tersebut dapat 

dipercaya untuk memberikan informasi yang objektif dan tidak biasa. 

4. Attractiveness (daya tarik), adalah tampilan non fisik yang menarik yang dapat menunjang suatu produk 

maupun iklan. 

5. Power, adalah kharisma yang dipancarkan oleh narasumber untuk dapat mempengaruhi konsumen sehingga 

konsumen terpengaruh untuk membeli maupun menggunakan produk. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand ambassador dengan menambahkan variabel Jung Kook 

BTS sebagai brand ambassador, diharapkan memenuhi karakteristik seperti transference, congruence, credibility, 

attractiveness, dan power. 

 

E. Brand Image 

Pengertian citra merek, seperti yang didefinisikan oleh Coaker (2021), Tharpe (2014), dan Simonson dan Schmitt 

(2009), adalah penafsiran ulang dari semua pandangan terhadap suatu merek yang berasal dari data dan pengalaman 

yang sebelumnya dimiliki oleh konsumen atau pelanggan dengan perusahaan. Sudut pandang ini konsisten dengan 

Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen (2019) dan Kotler dan Armstrong (2018), yang menyoroti gagasan bahwa 
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merek lebih dari sekadar nama atau simbol dan sebaliknya memainkan peran penting dalam interaksi yang terjadi 

antara bisnis dan pelanggan mereka (Wardhana, 2022). 

Pandangan konsumen terhadap citra merek terbentuk melalui informasi yang terkait dengan merek dan berbagai 

jenis asosiasi merek yang ada dalam pikiran konsumen. Beberapa faktor yang membentuk citra merek menurut Caputo 

(2021), Aaker (2020), dan Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen (2019) meliputi: (Wardhana, 2022) 

1. Strength of Brand Association adalah gambaran tentang bagaimana informasi diserap oleh konsumen dan 

kemudian membentuk tingkat kepopuleran terhadap suatu merek melalui berbagai bentuk komunikasi 

pemasaran, seperti periklanan, promosi penjualan, penjualan personal, word of mouth, dan berbagai media 

promosi lainnya. 

2. Favorability of Brand Association adalah gambaran tentang keunggulan suatu merek yang dinilai dari atribut 

dan manfaat produk. Apabila merek produk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dengan 

memuaskan, hal tersebut akan menciptakan kesan positif serta sikap positif konsumen terhadap merek produk 

tersebut. 

3. Uniqueness of Brand Association adalah representasi terkait dengan keunikan atau atau karakteristik produk 

yang sulit untuk disalin oleh pesaing. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara brand ambassador Jung Kook BTS terhadap brand 

image Calvin Klein, dengan faktor-faktor pembentukan citra merek, seperti Strength of Brand Association, 

Favorability of Brand Association, dan Uniqueness of Brand Association.  

 

F. Kerangka Pemikiran 

 
Gambar 2. Kerangka Pemikiran 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

G. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara yang hendak diuji kebenarannya. Berdasarkan kerangka pemikiran 

diatas, maka peneliti mengajukan hipostesis sebagai berikut: 

H01: Tidak ada pengaruh signifikan antara iklan Instagram @calvinklein terhadap brand image Calvin Klein. (X1 

tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Y). 

Ha1: Ada pengaruh sinifikan antara iklan Instagram @calvinklein terhadap brand image Calvin Klein. (X1 memiliki 

pengaruh terhadap Y). 

H02: Tidak ada pengaruh signifikan antara brand ambassador Jung Kook BTS terhadap brand image Calvin Klein. 

(X2 tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Y). 

Ha2: Ada pengaruh sinifikan antara brand ambassador Jung Kook BTS terhadap brand image Calvin Klein. (X2 

memiliki pengaruh terhadap Y). 

H03: Tidak ada pengaruh signifikan antara iklan Instagram @calvinklein dan brand ambassador Jung Kook BTS 

terhadap brand image Calvin Klein. (X1 dan X2 tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap Y). 

Ha3: Ada pengaruh sinifikan antara iklan Instagram @calvinklein dan brand ambassador Jung Kook BTS terhadap 

brand image Calvin Klein. (X1 dan X2 memiliki pengaruh signifikan terhadap Y). 
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III. METODOLOGI PENELITIAN 

Metode penelitian yang dilakukan dalam penelitian <Pengaruh Iklan Instagram @calvinklein dan Brand 

Ambassador Jung Kook BTS Terhadap Brand Image Calvin Klein= ini adalah penelitian kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif sangat menekankan pada studi tentang data numerikal, atau angka, yang kemudian diperiksa menggunakan 

teknik statistik yang tepat (Hardani et al., 2020). Untuk menguji hipotesis yang telah disusun sebelumnya, penelitian 

ini menggunakan instrumen penelitian untuk pengumpulan data dan analisis data yang bersifat kuantitatif/statistik 

pada populasi atau sampel tertentu. Dalam penelitian ini, terdapat dua variabel independen yaitu iklan Instagram 

(variabel X1) dan brand ambassador (variabel X2), serta satu variabel dependen yaitu brand image (variabel Y). 

 

A. Operasinal Variabel 

1. Variabel Independen Iklan Instagram (X1) 

Iklan Instagram, yang merupakan fitur dalam aplikasi Instagram, memberikan manfaat besar bagi pelaku usaha, 

khususnya merek-merek yang sudah dikenal di masyarakat. Keberadaan fitur ini dianggap tidak bisa dihindari dalam 

strategi pemasaran (Sorokina (2014) dan Irene (2016) dalam Alfaruq, 2021). Pada penelitian ini untuk mengukur iklan 

Instagram menggunakan dimensi berdasarkan (Kotler dan Keller (2009), Hening (2014) dalam Dewi, 2018) yaitu 

attitude towards the ad dan ad recall. 

 

2. Variabel Independen Brand Ambassador (X2) 

Menurut Doucett (2008), brand ambassador adalah orang yang memiliki antusiasme yang kuat terhadap sebuah 

merek, sangat ingin mempromosikannya, dan bersedia berbagi informasi tentang merek tersebut dengan sukarela 

(Firmansyah, 2019). Pada penelitian ini untuk mengukur brand ambassador menggunakan dimensi berdasarkan (Lea-

Greenwood (2012) dalam Firmansyah, 2019) yaitu transference, congruence, credibility, attractiveness, power. 

 

3. Variabel Dependen Brand Image (Y) 

Pengertian citra merek, seperti yang didefinisikan oleh Coaker (2021), Tharpe (2014), dan Simonson dan Schmitt 

(2009), adalah penafsiran ulang dari semua pandangan terhadap suatu merek yang berasal dari data dan pengalaman 

yang sebelumnya dimiliki oleh konsumen atau pelanggan dengan perusahaan. Sudut pandang ini konsisten dengan 

Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen (2019) dan Kotler dan Armstrong (2018), yang menyoroti gagasan bahwa 

merek lebih dari sekadar nama atau simbol dan sebaliknya memainkan peran penting dalam interaksi yang terjadi 

antara bisnis dan pelanggan mereka (Wardhana, 2022). Pada penelitian ini untuk mengukur brand image 

menggunakan dimensi berdasarkan (Caputo (2021), Aaker (2020), Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen (2019) 

dalam Wardhana, 2022) yaitu strength of brand association, favorability of brand association, uniqueness of brand 

association. 

 

B. Populasi 

Populasi, yang meliputi semua orang, benda, hewan, tumbuhan, penyakit, hasil tes, dan peristiwa, adalah 

keseluruhan subjek penelitian dan berfungsi sebagai sumber data dengan karakteristik khusus untuk penyelidikan 

(Margono, 2004 dalam Hardani et al., 2020). Populasi dalam penelitian ini diambil dari pengguna Instagram di 

Indonesia. Jumlah populasi yang didapatkan sesuai dengan data dari databoks (2023), jumlah pengguna Instagram di 

Indonesia adalah sebanyak 104.800.000 pengguna (Annur, 2023). 

 

C. Sampel  

Dengan menggunakan teknik pengambilan sampel, sampel adalah bagian dari populasi (Husain dan Purnomo, 

2001 dalam Hardani et al., 2020). Dalam penelitian ini, sampel yang akan digunakan adalah sebagian dari populasi. 

Penulis mengambil sampel dengan cara menyebarkan kuesioner penelitian dengan google form yang disebarkan secara 

online melalui berbagai platform media sosial seperti Instagram (Direct Message & Post Story), Twitter X (Postingan 

& Direct Message), dan WhatsApp (Personal Chat, Post Story & Grup Komunitas Korea). Berikut adalah kriteria 

yang ditentukan oleh peneliti yaitu: 

1. Responden adalah warga negara Indonesia yang mengetahui brand Calvin Klein.  

2. Responden adalah warga negara Indonesia yang menggunakan aplikasi media sosial Instagram. 

3. Responden pernah melihat Jung Kook BTS dalam iklan Instagram pada akun @calvinklein. 
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Dengan jumlah total populasi sebanyak 104.800.000 orang, maka jumlah sampel yang harus diambil berjumlah 

399,998 atau jika dibulatkan menjadi 400 responden. Jumlah responden ini adalah jumlah minimum yang harus 

dipenuhi agar sampel penelitian mewakili populasi. 

 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Data yang dikumpulkan langsung dari peneliti disebut sebagai data primer. Peneliti juga menggunakan data 

sekunder yang berasal dari penelitian terdahulu, buku, jurnal, internet dari sumber yang dapat dipercaya, dan media 

sosial Instagram untuk mencari informasi dan data yang relevan dengan penelitian, khususnya mengenai iklan di 

Instagram @calvinklein, brand ambassador Jung Kook BTS, dan brand image Calvin Klein.  

 

E. Teknik Analisis Data 

Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui pengaruh X1 yaitu iklan Instagram @calvinklein dan X2 yaitu 

brand ambassador Jung Kook BTS terhadap Y yaitu brand image Calvin Klein. Hasil penelitian deskriptif dihitung 

sebagai berikut: 

1. Hasil tanggapan responden penelitian ini berjumlah 400 responden dengan menggunakan skala likert lima titik. 

Skala tertinggi adalah Sangat Setuju (5) dan skala terendah adalah Sangat Tidak Setuju (1). 

2. Menghitung persentase nilai skor terendah: 
1
5

 � 100% =  20% 

3. Menghitung persentase nilai skor tertinggi: 
5
5

 � 100% =  100% 

4. Menghitung persentase rentang nilai skor: 
80%

5
 =  16% 

 

F. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji normalitas 

Tujuan dari uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah dalam model regresi, variabel residual atau 

pengganggu memiliki distribusi normal. Distribusi data yang normal dipandang sebagai pertanda model regresi yang 

kuat dalam konteks regresi (Ghozali, 2018). Salah satu cara untuk mengetahui apakah distribusi data normal adalah 

dengan menggunakan uji Probability Plot. Distribusi data yang normal dapat disimpulkan jika sebaran data menyebar 

dan mengikuti garis diagonal. 

 

2. Uji Heteroskedastisitas 

Salah satu cara untuk mengetahui apakah data terjadi gejala heteroskedastisitas atau tidak dengan menggunakan 

uji heteroskedastisitas scatterplot dan dengan uji heteroskedastisitas glejser. Jika tidak ada pola yang jelas dan data 

menyebar di atas dan di bawah atau di sekitar angka 0, maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas atau asumsi uji 

heteroskedastisitas sudah terpenuhi. Selanjutnya, uji heteroskedastisitas glejser, uji ini melihat jika nilai signifikansi 

lebih besar dari 0,05 maka berkesimpulan data tidak terjadi gejala heteroskedastisitas atau asumsi uji 

heteroskedastisitas sudah terpenuhi (Purba et al., 2021). 

 

3. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengidentifikasi apakah terdapat gejala korelasi antara variabel-variabel 

independen. Jika hasil uji multikolinearitas menunjukkan nilai Tolerance > 0,01 dan nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) < 10,00, maka model regresi dianggap bebas dari gejala multikolinearitas (Purba et al., 2021).  

 

G. Uji Hipotesis Parsial (Uji Statistik T) 

Uji T digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen 

secara terpisah (parsial). Jika hasil uji T menunjukkan bahwa nilai Thitung lebih besar dari Ttabel dan nilai signifikansi 

lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Purba 

et al., 2021). 

 

H. Uji Hipotesis Simultan (Uji Statistik F) 

Uji F digunakan untuk melihat pengaruh variabel independen secara bersama-sama (simultan) terhadap variabel 

dependen. Berdasarkan uji F, jika nilai Fhitung lebih besar dari Ftabel dan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka 
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dapat disimpulkan bahwa variabel independen secara bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel dependen (Purba et al., 2021). 

 

I. Analisis Regresi Linier Berganda 

Pada regresi linier berganda, terdapat beberapa variabel independen dan satu variabel dependen, sementara dalam 

regresi linier sederhana hanya terdapat satu variabel independen dan satu variabel dependen. Persamaan umum untuk 

regresi linier berganda, yang melibatkan dua atau lebih variabel independen, dapat direpresentasikan dengan 

menambahkan variabel independen (S. Ningsih & Dukalang, 2019). 

 

J. Koefisien Determinasi 

Pada intinya, koefisien determinasi (R2) menilai seberapa baik model dapat menjelaskan perubahan dalam variabel 

dependen. Nilai yang lebih rendah menunjukkan bahwa kemampuan variabel independen untuk menjelaskan variasi 

dalam variabel dependen dibatasi. Nilai koefisien determinasi berkisar antara nol hingga satu. Sebaliknya, nilai yang 

mendekati satu menunjukkan bahwa informasi yang ada pada variabel independen cukup untuk meramalkan 

perubahan variabel dependen (Ghozali, 2018).  

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Uji Validitas 

Dari hasil perhitungan uji validitas semua variabel yaitu X1 (iklan Instagram @calvinklein), X2 (brand ambassador 

Jung Kook), dan Y (brand image Calvin Klein) diketahui bahwa data 450 responden yang diolah dengan IBM SPSS 

Statistic 29 menunjukkan bahwa semua dimensi dari setiap variabel dinyatakan valid karena Rhitung lebih besar dari 

Rtabel (0,092), sehingga dapat digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini. 

 

B. Uji Relibilitas 

Penghitungan uji reliabilitas yang umum dilakukan salah satunya yaitu menggunakan software SPSS dan rumus 

Cronbach’s Alpha sebagai berikut: 

 

Tabel 4. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha N of Items 

X1 0,880 6 

X2 0,931 14 

Y 0,904 9 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang telah dijabarkan pada tabel 4 diketahui bahwa ketiga variabel yaitu iklan 

Instagram @calvinklein, brand ambassador Jung Kook BTS dan brand image Calvin Klein disimpulkan reliabel 

karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,70. 

 

C. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas (P-P Plot) 
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Gambar 3. Grafik Uji Normalitas (P-P Plot) 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

Dalam uji normalitas (p-p plot) didapatkan hasil pengolahan data yaitu, sebaran data mengikuti garis diagonal. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwadata berdistribusi dengan normal. 

 

2. Uji Heteroskedastisitas (Scatterplot) 

 
Gambar 4. Uji Heteroskedastisitas (Scatterplot) 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

Dalam uji heteroskedastisitas (scatterplot), tidak ada pola yang jelas, dan sebaran data tersebar diatas dan dibawah 

atau disekitar angka 0. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa data tidak terjadi gejala heteroskedastisitas atau 

asumsi uji heteroskedastisitas sudah terpenuhi. 

 

3. Uji Heteroskedastisitas (Glejser) 

 
Gambar 5. Uji Heteroskedastisitas (Glejser) 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

Pada uji heteroskedastisitas (glejser) dapat disimpulkan bahwa variabel iklan Instagram tidak mengalami gejala 

heteroskedastisitas. Kemudian variabel brand ambassador memiliki nilai signifikansi sebesar 0,935, yang lebih besar 

dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel brand ambassador tidak mengalami gejala 

heteroskedastisitas. Sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel independen yang digunakan memiliki nilai 

signifikansi lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, tidak terjadi gejala heteroskedastisitas, dan asumsi uji 

heteroskedastisitas sudah terpenuhi. 
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4. Uji Multikolinearitas 

 
Gambar 6. Uji Multikolinearitas 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

Hasil uji multikolinearitas jika nilai tolerance lebih besar dari 0,01 dan VIF lebih kecil dari 10,00, dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas. Hasil pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan 

IBM SPSS Statistic 29 menunjukkan bahwa variabel independen memiliki nilai tolerance sebesar 0,694 (lebih besar 

dari 0,01) dan VIF sebesar 1,441 (kurang dari 10,00). Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa asumsi uji 

multikolinearitas sudah terpenuhi atau tidak terjadi gejala multikolinearitas. 

 

D. Uji Hipotesis 

1. Uji Hipotesis Parsial (Uji Statistik T) 

 
Gambar 7. Uji Hipotesis Parsial (Uji Statistik T) 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

Dalam uji hipotesis parsial (uji statistik t), jika nilai signifikansi kurang dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa 

variabel independen berpengaruh signifikan secara parsial (sendiri-sendiri) terhadap variabel dependen. Didapatkan 

hasil bahwa dua variabel independen yaitu iklan Instagram dan brand ambassador masing-masing memiliki nilai 

signifikansi sebesar 0,001, yang lebih kecil dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa kedua variabel independen yang 

digunakan, yaitu iklan Instagram dan brand ambassador, berpengaruh secara parsial (sendiri-sendiri) terhadap variabel 

dependen, yaitu brand image. 

 

2. Uji Hipotesis Simultan (Uji Statistik F) 

 
Gambar 8. Uji Hipotesis Simultan (Uji Statistik F) 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

Hasil menunjukkan bahwa nilai signifikansi yang diperoleh sebesar 0,001, yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa variabel iklan Instagram dan brand ambassador berpengaruh signifikan secara simultan 

(bersama-sama) terhadap variabel brand image. 
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E. Analisis Regresi Linier Berganda 

 
Gambar 9. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

Hasil nilai konstanta yang diperoleh sebesar 8207,881, yang berarti bahwa jika variabel iklan Instagram dan brand 

ambassador diasumsikan bernilai 0, maka nilai brand image adalah 8207,881. Kemudian, nilai koefisien regresi untuk 

variabel iklan Instagram bernilai negatif sebesar 0,417, yang menunjukkan bahwa kenaikan 1% pada variabel iklan 

Instagram akan menyebabkan penurunan brand image sebesar 0,417. Dan, nilai koefisien regresi untuk variabel brand 

ambassador bernilai positif sebesar 0,647, yang berarti bahwa kenaikan 1% pada variabel brand ambassador akan 

menyebabkan kenaikan brand image sebesar 0,647. 

 

F. Koefisien Determinasi 

1. Hasil Uji Koefisien Determinasi X1 

 
Gambar 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi X1 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

Hasil uji koefisien determinasi pada variabel independen iklan Instagram (X1) secara parsial terhadap variabel 

dependen brand image (Y) didapatkan hasil nilai Adjusted R Square yang diperoleh sebesar 0,032. Ini berarti bahwa 

variabel iklan Instagram memberikan kontribusi pengaruh sebesar 3,2% terhadap variabel brand image secara parsial, 

sedangkan sisanya 96,8% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

 

2. Hasil Uji Koefisien Determinasi X2 

 
Gambar 11. Hasil Uji Koefisien Determinasi X2 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

Kemudian, hasil uji koefisien determinasi pada variabel independen brand ambassador (X2) secara parsial 

terhadap variabel dependen brand image (Y) didapatkan hasil nilai Adjusted R Square yang diperoleh adalah sebesar 

0,590. Ini berarti bahwa variabel brand ambassador memberikan kontribusi pengaruh sebesar 59% terhadap variabel 

brand image secara parsial, sementara sisanya sebesar 41% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

 

3. Hasil Uji Koefisien Determinasi Simultan 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.11, No.6 Desember 2024 | Page 6898
 

 

 
Gambar 12. Hasil Uji Koefisien Determinasi Simultan 

Sumber: Olahan Data Peneliti (2024) 

 

Selanjutnya, hasil uji koefisien determinasi pada variabel independen iklan Instagram (X1) dan brand ambassador 

(X2) secara simultan terhadap variabel dependen brand image (Y) didapatkan hasil nilai Adjusted R Square yang 

diperoleh adalah 0,671. Ini berarti bahwa variabel iklan Instagram dan brand ambassador memberikan kontribusi 

pengaruh secara simultan sebesar 67,1% terhadap variabel brand image, sedangkan sisanya sebesar 32,9% 

dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini. 

 

G. Pembahasan 

Hasil penelitian ini menjelaskan pengaruh iklan Instagram @calvinklein dan brand ambassador Jung Kook BTS 

terhadap brand image Calvin Klein. Penelitian ini memiliki 450 responden sebagai sampel dengan kriteria responden 

adalah warga negara Indonesia yang mengetahui brand Calvin Klein, responden adalah warga negara Indonesia yang 

menggunakan aplikasi media sosial Instagram, dan responden pernah melihat Jung Kook BTS dalam iklan Instagram 

pada akun @calvinklein. Peneliti menggunakan kuesioner penelitian dengan google form yang disebarkan secara 

online melalui berbagai platform media sosial seperti Instagram (Direct Message & Post Story), Twitter X (Postingan 

& Direct Message), dan WhatsApp (Personal Chat, Post Story & Grup Komunitas Korea). Berdasarkan karakteristik 

responden yang telah mengisi kuesioner penelitian, tingkat usia yang paling mendominasi pada penelitian ini adalah 

responden yang berusia 19-23 tahun yaitu sebesar 67,1% dari total keseluruhan atau sebanyak 302 dari 450 responden. 

Selain itu, berdasarkan pekerjaan yang mendominasi pada penelitian ini adalah responden pelajar/mahasiswa yang 

berjumlah 254 responden dengan persentase 56,4%. 

Hasil temuan-temuan penelitian dari pembahasan sebelumnya membuktikan teori S-O-R, di mana individu atau 

recevier mendapatkan stimulus yang kemudian akan memberikan respon tertentu berdasarkan stimulus tersebut. Iklan 

Instagram @calvinklein dan brand ambassador Jung Kook BTS akan memberikan stimulus berupa pesan yang 

nantinya akan disampaikan kepada individu atau receiver untuk memberikan pengaruh terhadap brand image Calvin 

Klein. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil pengolahan data dan temuan yang telah dilakukan peneliti pada penelitian ini yang berjudul 

<Pengaruh Iklan Instagram @calvinklein dan Brand Ambassador Jung Kook BTS Terhadap Brand Image Calvin 

Klein= penulis memperoleh kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian ini sebagai berikut: 

1. Adanya pengaruh signifikan antara iklan Instagram @calvinklein (X1) secara parsial terhadap brand image 

Calvin Klein (Y) dan memiliki pengaruh sebesar 3,2%. 

2. Adanya pengaruh signifikan antara brand ambassador Jung Kook BTS (X2) secara parsial terhadap brand 

image Calvin Klein (Y) dan memiliki pengaruh sebesar 59%. 

3. Adanya pengaruh signifikan antara iklan Instagram @calvinklein (X1) dan brand ambassador Jung Kook BTS 

(X2) secara simultan terhadap brand image Calvin Klein (Y) dan memiliki pengaruh sebesar 67,1%. 

 

B. Saran Teoritis 

Diharapkan pula bagi penelitian selanjutnya dapat melakukan penelitian dengan menggunakan variabel atau objek 

yang serupa dengan metode kualitatif sehingga dapat menjadi bahan pembanding terhadap penelitian ini. Penulis 

berharap dari hasil penelitian ini bisa dikembangkan oleh peneliti selanjutnya dan dapat menjadi referensi bagi penulis 

dalam pengembangan ilmu pengetahuan khususnya dalam bidang konsentrasi komunikasi pemasaran mengenai iklan 

Instagram, brand ambassador, dan brand image. 

 

C. Saran Praktis 
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Berdasarkan hasil penelitian ini, meskipun pengaruh iklan Instagram terhadap brand image cukup kecil (3,2%), 

merek Calvin Klein harus terus mengoptimalkan strategi iklan mereka di Instagram. Ini bisa mencakup penggunaan 

konten yang lebih menarik, interaktif, dan relevan dengan audiens target. Dengan pengaruh sebesar 59%, jelas bahwa 

brand ambassador Jung Kook BTS memiliki dampak besar terhadap brand image. Calvin Klein harus memaksimalkan 

penggunaan Jung Kook dalam kampanye pemasaran mereka. Ini bisa melibatkan konten eksklusif, penampilan di 

acara khusus, atau kolaborasi produk. Kombinasi antara iklan Instagram dan penggunaan brand ambassador terbukti 

efektif dengan pengaruh sebesar 67,1%. Calvin Klein harus mengintegrasikan kedua elemen ini dalam strategi 

pemasaran mereka. Kampanye yang melibatkan Jung Kook bisa diperkuat dengan dukungan iklan di media sosial 

untuk menciptakan dampak yang lebih besar. 
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