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Abstrak 

Perkembangan komunikasi pada era digitalisasi membuat brand atau perusahaan menentukan strategi 

pemasaran digital untuk meningkatkan kesadaran dan minat konsumen terhadap produknya, kondisi ini 

bertujuan untuk mempertahankan loyalitas pelanggan sehingga penting menggunakan brand ambassador 

dalam mempertahankan brand imagenya. Scarlett Whitening perusahaan ternama kecantikan 

memanfaatkan Brand Ambassador EXO yang sedang populer dan memiliki kredibilitas tinggi dalam 

strategi pemasarannya. Tujuan penelitian ini untuk mengukur tingkat aspek Brand Ambasador EXO, 

untuk mengukur tingkat aspek Brand Image Scarlett Whitening, dan untuk mengukur pengaruh Brand 

Ambassador terhadap Brand Image Scarlett Whitening.Metode yang digunakan dalam penelitian ini 

Metode Kuantitatif dengan menyebarkan quesioner dan observasi. Pengambilan sample menggunakan 

Metode Non Probability Sampling dengan purposive sampling sebanyak 100 responden. Pada hasil 

penelitian uji normalitas penelitian ini berdistribusi normal, pada uji hipotesis (uji T) hasil penelitian ini 

menunjukan terdapat pengaruh Brand Ambassador EXO  yang signifikan terhadap Brand Image Scarllet 

Whitening 

 

Kata Kunci-brand ambassador, brand image, Scarlett Whitening 

 

Abstract 

The development of communication in the digital era makes brands or companies determine digital 

marketing strategies to increase consumer awareness and interest in their products, this condition aims 

to maintain customer loyalty so it is important to use brand ambassadors in maintaining their brand 

image. Scarlett Whitening, a well-known beauty company, utilizes the popular EXO Brand Ambassador 

who has high credibility in its marketing strategy. The purpose of this study was to measure the level of 

the EXO Brand Ambassador aspect, to measure the level of the Scarlett Whitening Brand Image aspect, 

and to measure the influence of Brand Ambassadors on Scarlett Whitening Brand Image. The method 

used in this study is the Quantitative Method by distributing questionnaires and observations. Sampling 

using the Non Probability Sampling Method with purposive sampling of 100 respondents. In the results 

of the normality test of this study, it was normally distributed, in the hypothesis test (T test) the results of 

this study showed that there was a significant influence of the EXO Brand Ambassador on the Scarlett 

Whitening Brand Image 

 

Keyword-brand ambassador, brand image, influence of brand ambassador on  brand image 

 

I. PENDAHULUAN 

Perkembangan komunikasi pada era digitalisasi membuat brand atau perusahaan menentukan 

strategi untuk meningkatkan kesadaran dan minat konsumen terhadap produknya, kondisi ini bertujuan 

untuk mempertahankan loyalitas pelanggan sehingga penting menggunakan Brand Ambassador dalam 

mempertahankan Brand Imagenya. Banyaknya brand yang terus bermunculan membuat konsumen 

dihadapkan pada banyak pilihan dalam memilih produk dengan secara selektif sehingga mengharuskan 

produsen untuk memperkuat citra merknya.Menggunakan Brand Ambassador menjadi cara effective 

untuk perusahaan meninggkatkan Brand Image. Menurut Barnes, L., & Lea Greenwood (2018 : 74), 

Brand ambassador adalah sebuah alat yang digunakan oleh perusahaan untuk berkomunikasi dan 

terhubung dengan publik untuk dapat meningkatkan penjualan. Adapun menurut Firmansyah (2019:125) 

Brand Ambassador adalah seseorang yang memiliki passhion terhadap brand yang memberikan 

informasi mengenai suatu brand. Penggunaan Brand Ambassador biasanya tidak terlepas dari kredibilitas 

selebritis itu sendiri, perusahaan memilih selebritis yang menjadi idolanya dan populer di kalangan 

seluruh masyarakat bertujuan untuk memberikan kesan positif bagi mata publik dengan memberikan 

berbagai macam informasi terkait produk.  
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Scarlett Whitening merupakan merek kecantikan yang kini dikenal oleh masyarakat Indonesia yang 

didirikan oleh artis Felicya Angelista, diproduksi oleh PT. Mesin Bering Abadi berlokasi di Kota Bogor, 

Provinsi Jawa Barat. Produk Scarlett telah lolos proses sertifikasi dan lolos uji BPOM, bersertifikat Halal 

dan teruji secara dermatologi .Alasan peneliti memilih Brand Image Scarlett menjadi objek penelitian 

karena scarlett merupakan produk dalam negeri yang dalam 7 (tujuh) tahun berdiri (2017) sudah 

membuat bangga indonesia dengan memperkenalkan produknya ke kancah internasional pada tahun 

(2022), selain itu karena produk yang dihasilkan aman digunakan dan harga yang terjangkau untuk semua 

kalangan. 

 

 
Gambar 1.1 Penguasa Brand Produk Kecantikan 

(Sumber : Compas.co.id) 

 

Salah satu langkah strategis besar Scarlett adalah mempromosikan produknya dengan memilih artis 

atau grup K-pop ternama sebagai brand ambasador. Pasalnya, para penggemar artis atau grup K-pop 

biasanya membeli produk yang dipromosikan atau digunakan oleh idolanya. Para penggemar yang 

fanatik melakukan ini untuk mendukung idola dan mengikuti tren. Boyband EXO meraih kesuksesan 

global yang sangat tinggi dan diakui secara luas diseluruh dunia. EXO memiliki basis penggemar yang 

besar dan setia.  

Peneliti tertarik untuk meneliti EXO sebagai brand ambassador karena daya Tarik globalnya, 

popularitas, memiliki citra positif dan kredibilitas yang tinggi, berdasarkan hasil data dari tirto.id terkait 

daftar penggemar idol K-pop terbanyak di Indonesia, fandom EXO-L (fanbase untuk penggemar EXO) 

memiliki jumlah penggemar sebanyak 40,42% dari total keseluruhan responden  dan berada di urutan 

ketiga fanbase dengan jumlah anggota terbanyak di Indonesia, itulah yang menjadi alasan memilih EXO 

untuk menjadi Brand Ambassador. 

 

 
Gambar 1.2 Scarlett Glow To You with EXO 

(Sumber : Cosmopolitan.co.id) 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Brand Image adalah : adalah kesan yang terbentuk di benak konsumen tentang suatu merek, 

yang dipengaruhi oleh berbagai faktor yang melekat pada merek tersebut (Rangkuti, 2009). 

Dengan kata lain, citra merek dibangun melalui pengalaman visual konsumen sedemikian rupa 
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hingga meresap kedalam ingatan konsumen. Semakin banyak orang yang ingat suatu merek, 

semakin kuat Citra merek atau Brand Image produk tersebut (Tjiptono, 2015). Brand image 

adalah kesan keseluruhan yang dimiliki konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Brand 

Image diukur dengan beberapa hal (Kotler & Keller, 2013), diantaranya : Favorable brand 

association merupakan kunci sukses bagi sebuah merek dalam membangun loyalitas konsumen 

dan memenangkan persaingan dengan menciptakan asosiasi yang positif dan relevan. Strength 

of brand associations (kekuatan asosiasi merek) adalah seberapa kuat suatu merek tertanam di 

dalam pikiran konsumen dan dihubungkandengan ciri yang dimiliki suatu merek dalam benak 

masyarakat dan cara mempertahankannya denganbagian dari Brand Image produk yang 

diiklankan. Uniqueness of brand association (keunikan asosiasi merek)Konsumen memilih 

merek tertentu karena merek tersebut menawarkan nilai yang sesuai dengan kebutuhan dan 

preferensi mereka dan nilai yang berbeda membuat konsumen merasa mendapatkan manfaat 

unik dari setiap merek (point of difference). suatu merek harus dapat menunjukkan pembeda 

dengan merek lainnya yang khas sehingga dapat menarik perhatian masyarakat. 

B. Brand Ambassador adalah alat pemasaran yang efektif untuk menjangkau target audiens yang 

lebih luas untuk berkomunikasi dan membangun hubungan dengan konsumen dan entitas yang 

dapat menaikan penjualan produk perusahaan (Lea-Greenwood 2012, p. 88) <a Brand 

Ambassador is a tool used by companies to communicate and connect with the public, regarding 

how them actually enhances sells”. Visibility (kepopuleran) Rekomendasi yang dihasilkan dari 

popularitas selebriti mempunyai efek positif terhadap citra produk. Jika dikaitkan dengan 

popularitas, dapat dilihat seberapa banyak jumlah penggemar Brand Ambassador yang 

digunakan sehingga mampu menghasilkan timbal balik yang ditampilkan oleh khalayak luas 

secara positif. Credibility (kredibilitas) Kepercayaan dan kejujuran yang dimiliki selebriti 

mampu menghasilkan ketertarikan pada produk. Attraction (daya tarik) Daya tarik selebriti 

mampu mengubah suatu opini untuk menarik perhatian konsumen. Pandangan konsumen yang 

positif dapat menimbulkan daya tarik tersendiri di mata konsumen. Power (kekuatan) Selebritis 

mempunyai kekuatan untuk menarik konsumen agar memiliki keinginan untuk membeli. Selain 

itu, selebritis mampu mempengaruhi konsumen sehingga dapat meningkatkan pembelian 

produk. Power (kekuatan) Selebritis mempunyai kekuatan untuk menarik konsumen agar 

memiliki keinginan untuk membeli. Selain itu, selebritis mampu mempengaruhi konsumen 

sehingga dapat meningkatkan pembelian produk 

 

III. METODELOGI PENELITIAN  

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif 

memungkinkan pengumpulan data numerik yang dapat dianalisis secara statistik. Populasi penelitian 

berpusat pada akun media sosial instagram scarllet whitening. Peneliti menggunakan tehnik 

pengumpulan datanya dengan dua  cara yaitu primer dan sekunder.  Untuk pengolahan data 

memanfaatkan bantuan Software Statistical Program of Social Science (SPSS) version 26 for windows 

dengan memperhitungkan validitas dan reliabilitas guna memperoleh data yang akurat dan 

meminimalisir kesalahan dalam pengolahan data. Alat ukur yang dipakai untuk mengetahui seberapa 

setuju atau tidak setuju seseorang terhadap suatu hal peneliti menggunakan Skala Likert dengan empat 

alternatif jawaban yaitu: Sangat setuju (SS), setuju (S), tidak setuju (TS), dan sangat tidak setuju (STS). 

Jenis sampling yang digunakan non probability dan tehnik pemilihan sample purposive sampling.  

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini, peneliti memaparkan hasil kuesioner yang telah disebar kepada 100 responden. 

Kuesioner yang dibuat menggunakan Goggle Form ini disebar melalui berbagai saluran, termasuk 

personal chat Whatsapp dan direct messanger pada platform Instagram dikirimkan kepada followers 

@Scarlett_Whitening, total pernyataan yang dibagikan kepada responden berjumlah 21 pernyataan 

ditambah dengan beberapa pertanyaan yang meliputi identitas responden dalam penelitian ini meliputi 

jenis kelamin, usia, pekerjaan dan domisili. Pernyataan dianggap sah apabila pernyataan pada kuesioner 

dijawab secara keseluruhan, teknik pengambilan datanya melalui SPSS. Pengumpulan data dilakukan 

melalui kuesioner online dengan menggunakan Skala Likert 1-4. dan hasil yang di dapat adalah :  

A. Dimensi Brand Ambassador mendapatkan hasil nilai tinggi pada masing masing indikator yaitu 

Visibility 77% , Credibility 77% , Attraction 79% dan Power 80%  

B. Dimensi Brand Image mendapatkan hasil nilai tinggi pada Favoribility of Brand Association 

72%, Strength Of Brand Association 75% dan Uniqueness of Brand Association 76%. 

C. Pengaruh Brand Ambassador EXO terhadap Brand Image Scarlett Whitening. Dari hasil 

pengolahan data yang diperoleh oleh peneliti, diketahui bahwa Brand Ambassador EXO 

berpengaruh terhadap Brand Image Scarlett hal itu dibuktikan dengan pengolahan data yang 
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didapat pada uji normalitas dengan menggunakan metode Kolmogorov Smirnov menghasilkan 

distribusi normal dan nilai signifikansi juga menunjukan hasil yang normal, dapat dijelaskan 

bahwasanya pengaruh brand Brand Ambassador pada dimensi Visibility, Credibility,Attraction 

dan power masing masing memiliki nilai tinggi, masing-masing dimensi memiliki pengaruh 

positif terhadap Brand Image Scarlett Whitening. Adapun besaran pengaruh Brand Ambassador 

EXO terhadap Brand Image Scarlett Whitening jika diukur berdasarkan  uji t yang diperoleh  

hasil thitung sebesar 9.068. kriteria dari uji T ialah: 

1. t hitung > t tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima  

2. t hitung < t tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak  

Dari hasil uji t teresebut, diperoleh t hitung sebesar 9.068 dengan nilai signifikan 0,000 jika 

dibandingkan dengan nilai t tabel yang memiliki nilai signifikan 0,05 dari hasil uji t yang disajikan pada 

Tabel 4.14, dapat disimpulkan ialah pengaruh Brand Ambassador EXO terhadap Brand Image Scarlett 

Whitening didapatkan nilai besar 9.068 > t-table (1.984)  dengan nilai signifikan dibandingkan 0,000 < 

0,05. Hasil dari perhitungan tersebut diartikan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga Brand 

Ambassador EXO berpengaruh terhadap Brand Image Scarlett Whitening <diterima= 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN  

Dari hasil penelitian mengenai pengaruh Brand Ambassador EXO terhadap Brand Image Scarlett 

Whitening. Maka peneliti menarik kesimpulan bahwa berdasarkan analisis deskriptif  terdapat pengaruh 

yang positif dan signifikan sebagai berikut : Hasil pengujian yang telah dilakukan dengan menggunakan 

IMB SPSS versi 26, Tingkat Brand Ambassador EXO memiliki hasil nilai yang sangat tinggi dari 

responden pada masing-masing dimensi Visibility yaitu sebesar 77% , Credibility yaitu sebesar 77%, 

Attraction sebesar 79%, dan Power sebesar 80%.  Dari hasil Pengujian kepada 100 responden dengan 

menggunakan IMB SPSS versi 26, Tingkat Brand Image Scarlett Whitening memiliki nilai yang beragam 

dengan kategori untuk Favoribility of Brand Assocation memiliki nilai tinggi  72% , Strength of Brand 

Assocation memiliki nilai tinggi sebesar 75% dan yang terakhir   Uniqueness of  Brand Assocation 76% 

dan hasil yang diperoleh dari pengolahan hasil uji t , diperoleh t hitung sebesar 9.068 dengan nilai 

signifikan 0,000 jika dibandingkan dengan nilai t tabel yang memiliki nilai signifikan 0,05 dari hasil uji 

t yang disajikan pada pengaruh Brand Ambassador EXO terhadap Brand Image Scarlett Whitening 

didapatkan nilai besar 9.068 > t-table (1.984)  dengan nilai signifikan dibandingkan 0,000 < 0,05. Hasil 

dari perhitungan tersebut diartikan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga Brand Ambassador EXO 

berpengaruh terhadap Brand Image Scarlett Whitening <diterima=, data uji regresi linear nilai konstata a 

bertanda positif dengan angka 9.501 hal ini membuktikan bahwa Brand Ambassador tidak ada perubahan 

sehingga untuk koefisien regresi b pada variabel Brand Image bertanda positif dengan nilai 0,469 dalam 

hal ini membuktikan bahwa nilai X (brand Ambassador) meningkat setiap 46,9% maka nilai Y (brand 

Image) akan meningkat sebesar 0,469 dapat diartikan bahwa koefisien regresi linear tersebut memiliki 

pengaruh antara variabel Brand Ambassador (X) terhadap variabel Brand Image (Y) positif dan 

berdasarkan analisis uji koefisien determinasi bahwa nilai koefisien R squre (R2) ialah 0,456 dimana 

presentase Brand Ambassador terhadap Brand Image sebesar 54,4% bahwa ada hubungan yang kuat dan 

signifikan antara Brand Ambassador dan Brand Image.   

Dari hasil penelitian ini terdapat beberapa saran sebagai berikut:  

Saran untuk Perusahaan : Bahwa Brand Ambassador sangat berpengaruh terhadap Brand Image 

artinya perusahaan harus memilih dengan tepat Brand Ambassador yang akan di gunakan untuk 

mempresentasikan produknya. Memilih Brand Ambassador harus yang memiliki popularitas dan citra 

yang baik, daya tarik yang kuat yang mampu memikat merubah persepsi konsumen dan membangun 

kepercayaan kredibilitas dibenak  konsumen. Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa  Brand 

Ambassador memiliki pengaruh besar terhadap Brand Image. Maka dari itu saran yang diberikan kepada 

perusahaan adalah agar dapat mempertahankan cara promosi yang dilakukan menggunakan Brand 

Ambassador, serta melakukan riset paras untuk memahami preferensi konsumen, terus mengembangkan 

kwalitas produk secara konsisten mengikuti perkembangan jaman sehingga dari masa kemasa bisa 

diminati terus oleh konsumen. Saran bagi peneliti selanjutnya: Penelitian ini jauh dari sempurna, namun 

penulisan ini bisa menjadi bahan referensi bagi penulis selanjutnya untuk melakukan penelitian dengan 

menggunakan dimensi yang berbeda sehingga dapat menjadi perbandingan.  

Saran kepada konsumen dalam menggunakan produk Scarlett Whitening agar memperhatikan 

informasi yang diberikan Scarlett Whitening secara akurat dan jelas, membaca kelengkapan produk dan 

kategori yang ditawarkan agar tidak terkecoh dengan produk yang tidak sesuai dengan yang biasa di 

gunakan konsumen, perhatikan komposisi yang terkandung dalam produk supaya tidak terjadi hal yang 

tidak diinginkan. 
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