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Abstrak 
AICE merupakan perusahaan yang memiliki tagline “HAVE AN AICE DAY” yang berasal dari 
Singapura. AICE sebagai brand yang berhasil menjadi merek pilihan dalam FIFA WORLD CUP 2022 
silam. Sebagai brand yang cukup ternama, AICE memiliki tujuan yaitu menjadi merek yang populer. 
Usaha untuk mencapai tujuan itu adalah dengan menggunakan Brand Ambassador terkenal dari 
pemain sepak bola yaitu Lionel Messi. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagaimana 
efektivitas dari seorang Brand Ambassador Lionel Messi dalam AICE. Penelitian ini menggunakan 
metode survei dengan mengumpulkan data melalui kuesioner lalu disebar kepada 100 orang 
responden dengan menggunakan skala likert. Hasil dari penelitian ini adalah penggunaan Brand 
Ambassador Lionel Messi dalam Brand AICE terbukti efektif dengan melihat indikator pada model 
VisCAP. Penelitian ini membuktikan bahwa indikator yang paling efektif pada Lionel Messi adalah 
nilai Attraction 
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Pendahuluan 
Dalam segala bidang, diperlukan adanya komunikasi. Tidak hanya pada manusia, 
perusahaan juga memerlukan adanya komunikasi. Komunikasi ini diperlukan 
perusahaan untuk mencapai tujuannya. Dalam mencapai tujuannya, perusahaan 
memerlukan komunikasi pemasaran untuk memasarkan setiap jasa atau barangnya. 
Komunikasi pemasaran adalah upaya yang dilakukan perusahaan untuk membujuk, 
menginformasikan dan mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun 
tidak langsung mengenai produk dan merek yang mereka jual (Kotler and Keller, 
2012, 498).  
 
Pada realita pasar yang ada, banyak perusahaan terus berusaha untuk bersaing. Hal 
ini menimbulkan persaingan ketat antar perusahaan. Maka dari itu, sangatlah 
penting bagi sebuah perusahaan untuk memunculkan ide-ide kreatif untuk 
melakukan komunikasi pemasaran. Banyak ide-ide kreatif yang bermunculan di 
televisi dalam mempromosikan produk yang ditawarkan, dan itu memunculkan 
daya saing yang kuat antar merek.  
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Seperti yang dikatakan oleh Kotler (2003) bahwa dalam persaingan bisnis yang 
sangat ketat, semua perusahaan yang ingin bertahan dari orientasi produk 
pelanggan. Dari pernyataan Philip Kotler tersebut dapat kita lihat bahwa setiap 
perusahaan pasti selalu ingin produknya menjadi produk unggulan di pasaran dan 
banyak diminati oleh konsumen/ pelanggannya. Sehingga produk tersebut melekat 
di pikiran masyarakat. Dengan demikian setiap perusahaan mengatur strategi 
marketing masing-masing agar mampu bertahan dengan persaingan bisnis yang 
ketat, sehingga tujuan perusahaan akan tercapai.  
 
Harris (2013) dalam perusahaan, peran yang mendukung kegiatan marketing adalah 
Marketing Public Relations. MPR berkontribusi pada pencapaian tujuan organisasi 
seperti: meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk yang baru 
diluncurkan; meningkatkan kesadaran konsumen akan merek bisnis atau 
keunggulan produk yang dipasok atau digunakan; membangkitkan minat terhadap 
suatu produk dengan menulis artikel bersponsor tentang kegunaan dan 
keunggulannya. Menyusun strategi komunikasi pemasaran adalah salah satu tugas 
seorang MPR, dalam hal ini seorang MPR menyebarkan informasi yang jelas di 
masyarakat agar melalui informasi tersebut dapat mendorong penjualan barang atau 
jasanya dan juga seorang MPR bertugas untuk menjaga citra perusahaan dan 
menarik perhatian masyarakat.   
 
Berbagai macam cara banyak digunakan oleh perusahaan untuk menarik perhatian 
konsumen dan juga meningkatkan brand awareness sebuah perusahaan. Seorang 
MPR dari sebuah perusahaan pasti akan menetapkan sebuah strategi yang efektif 
dan tepat sasaran. Salah satu cara dan strategi yang digunakan oleh sebuah 
perusahaan adalah menggunakan seroang tokoh yang biasa disebut Brand 
Ambassador. Brand Ambassador ini biasanya digunakan perusahaan sebagai media 
promosi ataupun mengkomunikasikan sebuah brand kepada masyarakat/ khalayak 
 
Kehadiran brand ambassador dapat mengatasi kesenjangan informasi antara 
perusahaan dengan target konsumen, sehingga konsumen mendapatkan informasi 
yang cukup mengenai produk. Dalam kegiatan pemasaran, brand ambassador 
memiliki kewajiban untuk menjawab pertanyaan, melibatkan penonton, dan 
meningkatkan brand awareness. Brand ambassador sangat berperan dalam 
membantu kelancaran kegiatan pemasaran baik lokal maupun global (Greenwood, 
2012). 
Dalam memilih seorang Brand Ambassador, perlu diperhatikan tingkat ketepatan 
dan keefektifannya. Royan (2004) mengungkapkan bahwa salah satu model yang 
dapat digunakan untuk mengevaluasi karakter seseorang sebagai Brand 
Ambassador adalah model VisCAP. Model ini bertujuan untuk menyesuaikan 
karakter Brand Ambassador sesuai dengan tujuan komunikasi yang ingin dicapai. 
Model VisCAP (Rossiter dan Smidts, 2001) menyediakan mekanisme untuk 
mengevaluasi Visibilitas seorang pendukung bersama dengan Kredibilitas, Daya 
Tarik, dan Kekuatan, di antara khalayak sasaran. 
 
Menurut Cameron Brain (2022) brand ambassador adalah seseorang yang 
mempromosikan merek dan produknya ke jaringan mereka dengan tujuan 
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meningkatkan kesadaran merek dan membantu mendorong penjualan. Zaman 
sekarang, banyak sekali perusahaan yang menggunakan brand ambassador sebagai 
“wajah” dari merek mereka. Seperti contohnya, Scarlett Whitening menggunakan 
Song Joong Ki sebagai Brand Ambassador-nya, lalu Tokopedia menggunakan BTS 
sebagai Brand Ambassador-nya, es krim AICE menggunakan Lionel Messi sebagai 
Brand Ambassador-nya, dan lain sebagainya.  
 
Sesuai dengan data yang tertera, masa pandemi penjualan es krim secara retail terus 
meningkat. Penjualan tahun 2020 mencapai 424 juta USD dan pada tahun 2021 
mencapai 425 juta USD. (“Penjualan Es Krim di Indonesia Capai US$425 Juta pada 
2021”, Januari 10, 2023).  
 
Hasil riset tahunan Brand Footprint Indonesia (2022) mengungkapkan bahwa 
produk es krim Aice sebagai salah satu brand yang paling banyak dipilih oleh 
konsumen dalam kategori produk berbahan dasar susu dan turunannya. Es krim 
yang menjadi official es krim Fifa World Cup Qatar 2022 ini telah dibeli lebih dari 
42 persen rumah tangga di Indonesia selama 2021. Brand yang memiliki tagline 
Have an Aice Day ini merupakan brand asal Singapura yang didirikan pada tahun 
2014 tepatnya di bulan November.  
 
Meskipun tergolong brand baru, AICE memiliki banyak strategi untuk 
mendapatkan hati para penggemar es krim di Indonesia. Salah satu strategi yang 
dilakukan AICE adalah menggunakan Brand Ambassador untuk menarik perhatian 
khalayak dan juga untuk meningkatkan penjualan. Menurut Sadrabadi dkk. 
(2018:55), Brand Ambassador digunakan sebagai alat untuk mempromosikan dan 
mengkomunikasikan produknya kepada masyarakat. Salah satu Brand Ambassador 
yang digunakan oleh AICE untuk mencapai target adalah Lionel Messi. 
 
Sebagai acuan dalam penelitian ini, peneliti menggunakan penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Michelle Aristia dari Universitas Kristen Petra sebagai acuan 
dalam penelitian ini. Penelitian ini dilakukan pada tahun 2022 dan berjudul 
Efektivitas penggunaan brand ambassador Song Joong Ki dalam brand scarlett 
whitening dengan model VisCAP. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat 
tingkat efektivitas brand ambassador menggunakan indikator VisCAP (aspek 
Visual, Credibility, Attraction, dan Power). Yang membedakan dapat dilihat dari 
brand yang digunakan dan juga brand ambassador 
Dalam penelitian ini, peneliti mentargetkan dalam lingkup kecil yaitu meneliti di 
Provinsi Jawa Barat, yang dimana Jawa Barat merupakan provinsi dengan gen Y 
dan gen Z terbanyak di Indonesia (“Gen Z dan Milenial Dominasi Jumlah Penduduk 
di Jawa Barat”, Januari 22, 2022).  
 
Alasan peneliti melakukan penelitian ini adalah untuk mengetahui efektivitas dari 
penggunaan Lionel Messi sebagai Brand Ambassador dari AICE. Peneliti 
melakukan penelitian di Indonesia, peneliti juga mentargetkan generasi Y dan gen 
Z provinsi Jawa Barat.  
 
Format penulisan yang digunakan dalam bagian pendhuluan sampai pada bagian 
kesimpulan adalah dengan menggunakan huruf TNR 12pt. Spasi yang digunakan 
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adalah single space. Metode pengutipan yang digunakan adalah APA style. Setiap 
paragraf tidak memakai heading dan memiliki alignment justified. Setiap akhir 
paragraf harus diberi 1 spasi. 
 

Tinjauan Pustaka 

Marketing Public Relations 

Thomas L. Haris adalah orang yang pertama kali mengusulkan gagasan MPR. Haris 
menekankan bahwa marketing public relations adalah proses perencanaan dan 
evaluasi program yang mendorong pembelian dan kepuasan konsumen melalui 
komunikasi/penyebaran informasi yang dapat dipercaya dan melalui kesan yang 
menghubungkan bisnis dan produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan, dan 
minat konsumen. Hal itu diungkapkan Haris dalam bukunya Marketers Guide to 
Public Relations. Pada hal ini, pemasaran dan PR memiliki kemampuan untuk 
menambah nilai, khususnya di bidang-bidang berikut ini: menyiapkan pasar untuk 
iklan sebelum muncul di media; Mempromosikan program komunikasi non-
komersial; Sebagai gambaran, saat melaporkan produk baru, pemasar memiliki 
kesempatan untuk menarik perhatian dan melebih-lebihkan produk untuk 
meningkatkan efektivitas iklan. Akibatnya, MPR tidak hanya mendukung dan 
meningkatkan pemasaran, tetapi juga tidak mengabaikan pentingnya.. 

Brand Ambassador  

Menurut Greenwood (2012), penggunaan brand ambassador dilakukan oleh 
perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak konsumen melakukan pembelian. 
Hal ini agar konsumen tertarik untuk menggunakan produk tersebut, apalagi 
penggunaan brand ambassador biasanya berdasarkan pencitraan oleh selebritis. 
Brand ambassador adalah ikon atau identitas budaya yang bertindak sebagai alat 
dalam pemasaran untuk mewakili pencapaian kemanusiaan individu dan kemuliaan 
komoditas dan komersialisasi suatu produk (Bonner & Marshall 2012). Brand 
ambassador sangat berperan dalam membantu kelancaran kegiatan pemasaran baik 
lokal maupun global (Greenwood, 2012). 
 
Efektivitas dengan model VisCAP 
 
Brand Ambassador memiliki beberapa karakteristik. Karakteristik tersebut 
seringkali dikenal dengan VisCAP. Indikator brand ambassador dikenal dengan 
konsep VisCAP yang terbentuk dari visibilitas (visibility), kredibilitas (credibility), 
daya tarik (attraction), dan kekuatan (power) yang ada pada figur publik yang 
mewakili produk atau jasa sehingga mampu membujuk calon konsumen untuk 
membeli produk atau jasa tersebut (Rossiter & Percy, 1997).  
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Metode 

Konseptualisasi Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 
deskriptif. Penelitian deskriptif merupakan penelitian yang dilakukan dengan tujuan 
untuk mengumpulkan informasi mengenai suatu gejala yang ada pada saat 
penelitian dilakukan. (Mudjianto & Zellatifanny, 2018) Pada penelitian ini, peneliti 
ingin mengetahui lebih dalam bagaimana keefektifan penggunaan brand 
ambassador Lionel Messi dalam produk AICE. 
Penelitian in menggunakan pendekatan kuantitatif dan metode yang digunakan 
adalah metode survei. Metode survei digunakan untuk mendapatkan data dari 
tempat tertentu atau sumber tertentu yang alamiah (bukan buatan peneliti), tetapi 
peneliti melakukan perlakuan berupa pengumpulan data yaitu dengan 
menggunakan kuesioner online. (Arifin, 2020) Kuesioner ini berisikan pernyataan-
pernyataan yang mengukur indikator variabel brand ambassador. Kuesioner online 
menggunakan google form dan disebarkan kepada para target penelitian secara 
online. Pilihan dari jawaban menggunakan skala Likert yang mengandung 5 pilihan 
jawaban. Jawaban berupa dukungan atau pernyataan sikap yang diungkapkan 
dengan kata-kata. Kata-kata yang diungkapkan bisa berupa sangat setuju (SS), 
setuju (S), netral (N), tidak setuju (TS), dan sangat tidak setuju (STS) 

Subjek Penelitian  

Subjek penelitian ini adalah generasi Y dan Z provinsi Jawa Barat yang berjumlah 
28.847.065. Sampel penelitian ini adalah para generasi Y dan Z provinsi Jawa Barat 
dengan usia 17-39 tahun yangpernah melihat Lionel Messi sebagai Brand 
Ambassador dari AICE melalui media online maupun offline. Penelitian ini 
membutuhkan 100 responden untuk dijadikan sampel dengan teknik pengambilan 
sampel berupa non probability sampling yaitu probability samplingelaskan 
mengenai populasi, sampling dan teknik pengambilan sampling dalam satu paragraf 
ini.  
 

Analisis Data  

Penelitian ini menggunakan kuesioner online menggunakan google form dan 
disebarkan kepada para target penelitian secara online. Pilihan dari jawaban 
menggunakan skala Likert yang mengandung 5 pilihan jawaban. Jawaban berupa 
dukungan atau pernyataan sikap yang diungkapkan dengan kata-kata. Kata-kata 
yang diungkapkan bisa berupa sangat setuju (SS), setuju (S), netral (N), tidak setuju 
(TS), dan sangat tidak setuju (STS). Teknik analisis data yang akan peneliti lakukan 
adalah dengan menggunakan alat bantu SPSS supaya lebih cepat dan mudah. 
Analisis mean atau rata-rata dilakukan untuk melihat hasil nilai indikator sesuai 
kategori interval pada variabel. Peneliti mendapatkan nilai interval sebesar 2, 
maka susunan interval dan jawaban rata-rata responden adalah 1.00-3.00 tidak 
efektif dan 3.01-5.00 efektif 
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Temuan Data 
Tabel 1. Indikator Visibility 

 
 
Tabel 2. Indiaktor Credibility 
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Tabel 3. Indikator Attraction 

 
 
Tabel 4. Indikator Power 

 
 
Tabel 5. Total Nilai Rata-rata Indikator VisCAP 

 
 

Analisis dan Interpretasi  
Kategori Interval dibagi menjadi 2:  
    1.00 - 3.00 = Tidak Efektif 
    3.01 - 5.00 = Efektif 
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Berdasarkan data pada table diatas, penelitian yang dilakukan oleh peneliti ini 
masuk kedalam efektif. Hal ini dikarenakan semua indikator mendapat hasil di 
antara 3.01 – 5.00. Indikator yang memiliki hasil tertinggi yaitu indikator attraction, 
dengan perolehan nilai 4,34. Selanjutnya indikator yang terendah adalah credibility, 
dengan perolehan nilai 4,26. 
 
Indikator Visibility, Popularitas adalah seseorang yang terkenal atau dikenal oleh 
khalayak melalui berbagai media. (Rossiter & Percy, 1997). Nilai rata-rata pada 
indikator ini adalah 4,27, sehingga indikator tersebut dapat dikatakan efektif. Hasil 
dari jawaban responden pada indikator visibility cenderung mengatakan bahwa 
Lionel Messi merupakan seseorang yang populer bagi mereka. Popularitas adalah 
seseorang yang terkenal atau dikenal oleh khalayak melalui berbagai media. 
(Rossiter & Percy, 1997). Berdasarkan data yang ada pada tabel diatas, mayoritas 
responden menjawab sangat setuju dengan pernyataan-pernyataan yang ada pada 
indikator visibility. Mayoritas responden tahu sosok Lionel Messi.  
 
Indikator Credibility, Indikator ini menilai sejauh mana seorang public figure/brand 
ambassador memiliki kemampuan dan pengetahuan untuk memberikan informasi 
yang objektif kepada konsumen (Rossiter & Percy, 1997). Nilai rata-rata pada 
indikator ini adalah 4,26, sehingga indikator tersebut dapat dikatakan efektif. Hasil 
dari jawaban responden pada indikator credibility cenderung mengatakan bahwa 
Lionel Messi merupakan seseorang yang mampu meyakinkan kepada pembeli 
untuk membeli produk AICE dan Lionel Messi memiliki reputasi yang baik.  
 
Nilai rata-rata terendah ada pada indikator Credibility, hal ini dikarenakan Lionel 
Messi tidak berbicara bahasa Indonesia dan juga tidak ada iklan yang menyatakan 
bahwa ia secara langsung makan es krim AICE, sedangkan pada Marketing Public 
Relations  seharusnya seorang Brand Ambassador menyebarkan dan memberikan 
informasi dengan baik. (Harris,1993, dalam Melanthiou & Papasolomou, 2012) 
 
Indikator attraction meliputi daya tarik fisik dan seperangkat nilai yang melekat 
pada seorang figur publik. Nilai rata-rata pada indikator Attraction adalah 4,34, 
sehingga dapat dikatakan bahwa indikator ini efektif. Dari pernyataan Attraction, 
dapat ditarik kesimpulan bahwa responden menyetujui bahwa seorang Lionel Messi 
merupakan sosok yang cocok untuk menjadi Brand Ambassador. Penggunaan 
Lionel Messi menjadi Brand Ambassador merupakan bagian dari Marketing Public 
Relations, penggunaan brand ambassador merupakan salah satu strategi perusahaan 
untuk mendekatkan produk atau merek kepada konsumen, sehingga terjadi 
kedekatan secara emosional (Shimp 2003:455).  
 
Indikator power, Power sendiri adalah kekuatan (power) yang ada pada figur publik 
yang mewakili produk atau jasa sehingga mampu membujuk calon konsumen untuk 
membeli produk atau jasa tersebut (Rossiter & Percy, 1997). Perolehan nilai rata-
rata pada indikator ini adalah 4,28, sehingga indikator ini dapat dikatakan efektif. 
Nilai tersebut menunjukkan bahwa Lionel Messi merupakan tokoh yang memiliki 
kekuatan untuk memberikan pengaruh kepada para responden dalam mengingat dan 
mengenal brand AICE 
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Hasil dari seluruh indiaktor VisCAP memiliki respon yang baik dari 100 responden. 
Hal ini menunjukkan bahwa para generasi Y dan Z provinsi Jawa Barat mengakui 
bahwa Lionel Messi merupakan brand ambassador yang cocok dan efektif untuk 
dijadikan Brand Ambassador dari brand AICE 
 

Simpulan  
Penelitian ini tergolong efektif dan dapat disimpulkan bahwa Lionel Messi 
sebagai brand ambassador dari AICE telah memenuhi semua kriteria yang ada 
pada indikator VisCAP dan bisa dikatakan sebagai brand ambassador yang 
efektif dan tepat untuk digunakan 
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