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Abstract. South Korean culture successfully attracted the attention of the world's 

eyes which led to the emergence of the Korean wave which brought new beauty 
standards so that many beauty companies used Korean Idols as their brand 

ambassadors. The existence of business competition requires public relations to 
utilize their creativity and innovation as a way to form a positive brand image, 

especially in the beauty industry. There are other factors that can build a positive 
brand image, namely through brand personality because brand personality is the main 

component of brand image apart from physical attributes and product benefits. This 
study discusses strategies to strengthen brand image through brand ambassadors & 

brand personality. This study aims to determine the effect of using brand ambassadors 
and brand personality on Somethinc's brand image. The research method used is 

quantitative explanation with purposive sampling technique. The population of this 
research is people who know Han So Hee as Somethinc brand ambassador & 

Somethinc Instagram Followers. Then, the data was processed using the SPSS 
application statistical method with multiple regression tests. The results showed that 

brand ambassador and brand personality affect Somethinc brand image. Of the two 
independent variables, brand personality has a stronger influence in building 

Somethinc's brand image. 

Keywords: Brand Ambassador, Brand Personality, Brand Image. 

Abstrak. Budaya Korea Selatan sukses menarik perhatian mata dunia yang 
menyebabkan timbulnya korean wave yang membawa standar kecantikan baru 

sehingga banyak perusahaan kecantikan menggunakan Korean Idol sebagai brand 

ambassador nya. Adanya persaingan bisnis menuntut public relations untuk 
mendayagunakan kreativitas dan inovasinya sebagai cara membentuk brand image 

yang positif, terutama pada industri kecantikan. Terdapat faktor lain yang mampu 
membangun brand image positif yaitu melalui brand personality karena brand 

personality adalah komponen utama dari brand image diluar atribut fisik dan manfaat 
produk. Pada penelitian ini membahas strategi untuk memperkuat brand image 

melalui brand ambassador & brand personality. Penelitian ini memiliki tujuan untuk 
mengetahui pengaruh penggunaan brand ambassador dan brand personality terhadap 

brand image Somethinc. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif 
eksplanasi dengan teknik purposive sampling. Populasi penelitian ini adalah orang 

yang mengetahui Han So Hee sebagai brand ambassador Somethinc & Followers 
Instagram Somethinc. Lalu, data tersebut diolah menggunakan metode statistik 

aplikasi SPSS dengan uji regresi berganda. Hasil penelitian menunjukan bahwa brand 
ambassador dan brand personality berpengaruh terhadap brand image Somethinc. 

Dari kedua variabel independen tersebut, brand personality memiliki pengaruh yang 

lebih kuat dalam membangun brand image Somethinc. 

Kata Kunci: Duta Merek, Kepribadian Merek, Citra Merek.  
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A. Pendahuluan 

Seiring perkembangan zaman, teknologi informasi semakin memudahkan manusia untuk 
melihat dan mencari berita yang bermunculan di internet. Hal ini yang membuat banyak orang 

menyukai budaya tertentu atau dapat disebut sebagai budaya populer, sekarang budaya Korea 

Selatan sukses menarik perhatian mata dunia (1), keberadaannya yang bisa diterima oleh 

berbagai macam lapisan masyarakat yang menyebabkan suatu fenomena yang disebut sebagai 
“Korean Wave”. Menurut Korean Foundation for International Cultural Exchange 

(KOFICE),Indonesia berada di posisi ke-4 dengan minat ketertarikan yang tinggi akan 

gelombang Korea mulai dari drama korea, film, musik, dan hal lainnya yang berbau dengan 
Korea (2). 

Korean Wave tidak hanya mempopulerkan budaya saja namun juga membawa standar 

kecantikan baru bagi dunia khususnya Indonesia. Produk Kecantikan korea selatan atau yang 
biasa disebut sebagai K-Beauty sudah dikenal luas selama beberapa tahun terakhir. Media sosial 

di sini sangat memberi peran besar dalam menyebarkan K-Beauty, hingga hal ini menginspirasi 

banyak brand kecantikan lokal untuk menghadirkan produk yang setara dengan K-Beauty. 

Bahkan Kementerian Perindustrian (Kemenperin) Republik Indonesia mengatakan akan 
mengikuti kemajuan K-Beauty dalam pengembangan industri kosmetik dalam negeri (3). Selain 

itu, kulit glowing dan sehat yang dimiliki para korean idol menjadi pusat perhatian banyak 

masyarakat yang membuat mereka merasa tertarik dengan produk kecantikan kulit seperti skin 
care dan make-up ala Korea Selatan (4). 

Maka dari fenomena yang terjadi, tidak sedikit perusahaan yang menggunakan korean 

idol seperti artis Korea hingga boy dan girl group sebagai brand ambassador nya, tidak lain lagi 
industri yang bergerak dibidang kecantikan yakni Nature Republic. Brand yang bertemakan 

alam ini berasal dari Korea Selatan dan sangat populer. Setelah mengakhiri masa kontrak nya 

dengan boyband EXO, Nature Republic kembali menggaet NCT 127. Alasan perusahaan 

kecantikan itu memilih NCT 127 sebagai brand ambassador mereka karena boyband tersebut 
selalu menunjukkan energi sehat dan image yang friendly sesuai dengan konsep Nature 

Republic (5). 

Sama halnya dengan Somethinc. Somethinc adalah brand kecantikan lokal milik Irene 
Ursula yang dirilis pada Mei 2019. Sebelum membangun Somethinc, Irene mendirikan sebuah 

e-commerce beauty yang bernama Beauty Haul. Saat proses membangun Beauty Haul, ia 

mengaku menemukan celah yang lemah dengan pasar industri kecantikan lokal. Maka pada saat 

itu ia ingin merubah kondisi tersebut dengan menciptakan sebuah brand sendiri yang memiliki 
standar dan grade ingredient tertinggi yakni Somethinc (6). Somethinc menawarkan berbagai 

macam produk skincare dan makeup seperti serum, eye cream, toner, moisturizer, facial wash, 

cushion, eyeliner, dan lain-lainnya (7). Walaupun masih tergolong baru sebagai brand 
kecantikan, tetapi Somethinc selalu konsisten dalam mengeluarkan berbagai macam produk 

dengan kualitas yang terbaik (8).  
 

 

Gambar 1. Instagram Somethinc 

Sumber : Somethincofficial,2022 

Somethinc mempublikasikan produknya melalui salah satu media sosial Instagram. 
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Berdasarkan hasil observasi peneliti, Instagram Somethinc berdiri pada tahun 2019 terlihat dari 

postingan pertama yang memposting salah satu produknya (9). 
Kemudian, di bulan maret 2022, Somethinc mempublikasikan bahwa artis terkenal asal 

Korea Selatan Han So Hee telah resmi menjadi brand ambassador mereka. Alasan Somethinc 

menunjuk beliau sebagai brand ambassador dikarenakan, adanya kesamaan antara Han So Hee 

sebagai artis dan Somethinc sebagai brand kecantikan yaitu selalu tampil berani dalam berkarya 
dan berprestasi. Sehubungan dengan kerja sama nya, Han So Hee diangkat sebagai beauty guru 

yang memberikan rekomendasi kepada konsumen untuk beberapa produk kecantikan Somethinc 

yang disebut sebagai “Han So Hee’s Picks‟. Rekomendasi produk tersebut diantaranya adalah 
skincare dan makeup, ide ini diharapkan dapat membantu usaha Somethinc untuk menemani 

skin journey para konsumen agar lebih percaya diri. Lalu, dengan sosok Han So Hee yang 

mempunyai karisma positif dinilai mampu menginspirasi konsumen untuk mendapatkan kulit 

yang diimpikan (10) 
Berbicara mengenai brand kecantikan, salah satu bisnis di Indonesia yang melaju cepat 

saat ini ialah industri kecantikan yang membuat para pebisnis di bidang tersebut semakin 

bersaing agar bisa menjadi produk pilihan masyarakat (11). Faktor lain yang mempengaruhi 
banyaknya usaha di bidang kecantikan karena meningkatnya permintaan kebutuhan hidup 

manusia yang setiap waktu ingin terlihat menawan dan menarik (12). 

Mengacu data Badan Pusat Statistik (BPS) di tahun 2020 industri kosmetik Indonesia 
mengalami kenaikan sebesar 5,59% dan setiap tahun nya diperkirakan akan terus berkembang 

sebesar 7%, perkembangan ini meningkat dikarenakan adanya tren dalam merawat wajah (13). 

Selain itu, meningkatnya industri kecantikan atau kosmetik di Indonesia juga didasari dari 

produk kecantikan lokal.  
 

 

Gambar 2. Skin Care Lokal Terlaris 

Mengutip artikel alinea.id, produk lokal di Indonesia mulai banyak bermunculan (14). 

Berdasarkan gambar 1.1 di atas disebutkan beberapa brand lokal unggulan yang dilihat dari total 

penjualan pada tahun 2021, di urutan pertama tercantum brand kecantikan Ms Glow dengan 

total penjualan mencapai Rp 38,5 miliar, urutan kedua terdapat brand Scarlett Whitening 
dengan penjualan sebesar Rp 17,7 miliar. Kemudian, brand yang menjadi objek penelitian ini 

yaitu Somethinc berada di posisi ketiga dengan total penjualan mencapai Rp 8,1 miliar. Alasan 

peneliti memilih Somethinc sebagai objek penelitiannya adalah karena meskipun Somethinc 
masih berada di posisi ketiga tetapi Somethinc sudah mampu mengalahkan brand kecantikan 

yang sudah lebih dulu ada seperti Emina, Avoskin dan Wardah. Selain itu, sebagai brand baru 



1086  | Shilla Shaliya, et al. 

Vol. 3 No. 3 (2023), Hal: 1083-1100   ISSN: 2828-2183 

Somethinc juga harus bisa bersaing dengan brand kecantikan lainnya. 

Adanya persaingan bisnis kecantikan tersebut menuntut public relations untuk 
mendayagunakan kreativitas dan inovasinya sebagai cara membentuk brand image yang positif 

(15). Menurut Frank Jefkins public relations merupakan seluruh bentuk komunikasi yang telah 

direncanakan baik itu untuk khalayak yang berada di dalam maupun diluar perusahaan guna 

mencapai tujuan yang berasaskan adanya saling pengertian (16). Public Relations menurut 
Kotler, Bowen & Maken (17) adalah tentang membangun hubungan baik dan menciptakan 

brand image yang positif serta menangani pemberitaan negatif. Kehadiran public relations 

dalam perusahaan dapat menentukan opini publik, dikarenakan ia adalah garda terdepan dalam 
membangun image suatu perusahaan (18). 

Sedangkan, definisi brand image adalah seluruh persepsi terhadap sebuah merek yang 

dibentuk berdasarkan informasi dan pengalaman dari merek itu sendiri, jika perusahaan telah 

mempunyai brand image yang positif, maka perusahaan tidak perlu bersusah payah mencari 
siapa yang menjadi konsumen nya karena dengan image yang baik konsumen akan percaya 

terhadap merek dan memakai produk dari merek yang ditawarkan (19). Brand image memiliki 

peran penting karena dapat menjadi pembeda antara produk satu dengan yang lainnya (20). 
Kini perusahaan kecantikan menggunakan brand ambassador sebagai bantuan guna 

membangun brand image, hal ini dituliskan dalam penelitian yang membahas Pengaruh Brand 

Ambassador terhadap Brand Image Aliffia & Purnama (21) meneliti brand Scarlett Whitening 
dan menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh positif antara brand ambassador dengan brand 

image. Kemudian dalam jurnal yang diteliti oleh Rahisa (22) dituliskan bahwa salah satu strategi 

untuk memperkuat brand image perusahaan yaitu dengan cara menarik brand ambassador. 

Pernyataan ini membuktikan brand image dan brand ambassador memiliki keterkaitan. 
Menurut Doucett (23) brand ambassador merupakan individu yang mempunyai passion 

akan brand dan berkenan untuk memperkenalkan sekaligus memberi informasi tentang suatu 

brand secara tulus. Dipilihnya brand ambassador tidak mesti selalu untuk meningkatkan daya 
tarik, tetapi dengan menggunakan brand ambassador diharapkan dapat merangsang seseorang 

untuk mengasosiasikan dirinya kepada brand ambassador itu sendiri. Brand ambassador yang 

terpilih biasanya seseorang yang mempunyai kepopularitasan, yaitu celebrity (24). Namun, 
penggunaan celebrity dalam brand ambassador akan sangat berpengaruh jika memiliki 

karakteristik yang disebut dengan VisCAP, model ini dikembangkan oleh Rossiter dan Percy 

yang memiliki empat unsur yakni Visibility, Credibility, Attraction dan Power (25). 

Brand ambassador mempunyai fungsi terhadap brand image. Sebagaimana yang 
dikatakan oleh Royan, brand ambassador mampu membangun hubungan emosional yang lebih 

erat antara konsumen dengan sebuah brand, dari pernyataan tersebut secara tersirat 

menggunakan brand ambassador akan menumbuhkan brand image dan pada akhirnya 
mempengaruhi orang untuk membeli ataupun memakai produk tersebut (26). Selain itu, 

kepribadian seorang brand ambassador dapat mempengaruhi kepribadian sebuah brand yang 

nantinya akan mempengaruhi persepsi publik terhadap brand image suatu perusahaan. Maka, 

sudah seharusnya perusahaan memilih sosok brand ambassador yang memiliki image positif di 
mata masyarakat. 

Public Relations seringkali diartikan sebagai penghubung komunikasi antara 

perusahaan dengan publiknya (eksternal & internal) (27). Penelitian yang berjudul “Peran 
Public Relations terhadap Pemilihan Brand Ambassador di PT. Panorama Tours” dikatakan 

adanya campur tangan public relations yang berhubungan dengan eksternal yakni brand 

ambassador, yaitu dengan memberikan pengarahan, menangani kegiatan brand ambassador 
dalam proses pembentukan brosur website dan kampanye. Brand ambassador juga dapat 

menjadi salah satu cara dalam meningkatkan brand image yang dimana image berhubungan 

dengan tugas public relations (28). 

Berbicara mengenai brand ambassador yang mempengaruhi brand image, terdapat 
faktor lain yang juga mampu membentuk brand image positif yaitu melalui brand personality 

(29). Aaker (30) mengutarakan bahwa brand personality adalah komponen utama dari brand 

image diluar atribut fisik dan manfaat produk. Hal ini menandakan brand personality erat 
kaitannya dengan public relations. Brand personality juga dimanfaatkan perusahaan untuk 
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menjadi pembeda dari produk lain sehingga dapat memberikan nilai tambah pada merek yang 

menjadikan nya sulit untuk ditiru (31). 
Bahkan jurnal acuan yang ditulis Farahdiba & Pristanto (32) dengan judul ”Pengaruh 

Brand Awareness dan Brand Personality terhadap Brand Image Kaspersky“ menunjukan hasil, 

brand personality mempunyai pengaruh kuat dalam menumbuhkan brand image Kaspersky. 

Berdasarkan uraian yang sudah ditulis, dalam penelitian ini yang menjadi rumusan 
masalah adalah seberapa kuat pengaruh brand ambassador dan brand personality terhadap 

brand image produk Somethinc. Maka dari itu, penelitian ini bertujuan guna mengetahui apakah 

terdapat pengaruh dan seberapa kuat pengaruh penggunaan brand ambassador dan brand 
personality terhadap brand image Somethinc. 

Selanjutnya, untuk manfaat akademis diharapkan bisa menjadi penambah kajian ilmu 

komunikasi yang berhubungan dengan brand ambassador dan brand personality terhadap 

brand image. Sedangkan, manfaat praktis yaitu hasil dari penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan manfaat sebagai informasi bagi para peneliti dan pembaca terutama dalam 

pengaruh brand ambassador dan brand personality terhadap brand image, serta sebagai 

penambah pengetahuan bagi jurusan dan konsentrasi public relations. 

 

Tinjauan Literatur 

Jurnal Terdahulu 

Terdapat tiga jurnal terdahulu yang dijadikan acuan dalam penelitian ini. Pertama, Penelitian 

(33) dengan judul “Pengaruh Brand Ambassador, Brand Personality Dan Korean Wave 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Nature Republic Aloe Vera”. Penelitian tersebut 
menggunakan metode penelitian asosiatif kuantitatif. Data diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner pada 92 responden. Hasil penelitian menyimpulkan bahwa brand ambassador, brand 

personality dan Korean Wave berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Nature 
Republic Aloe Vera berdasarkan uji signifikan simultan F dengan nilai F-hitung sebesar 37,972 

dan nilai F-tabel sebesar 2,71. Koefisien Determinasi menunjukkan hasil sebesar 54,9% yang 

berarti variabel Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel brand ambassador, brand 
personality dan Korean Wave. Sementara, 43,6% lainnya ditentukan oleh variabel lain. 

Persamaan penelitian pertama dengan penelitian ini terletak pada variabel independen yaitu 

meneliti brand ambassador dan brand personality serta data diperoleh melalui pembagian 

kuesioner. Namun, perbedaan dalam penelitian pertama dengan penelitian ini adalah metode 
penelitian nya yang dimana peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif eksplanasi 

sedangkan penelitian pertama menggunakan metode penelitian kuantitatif asosiatif serta 

perbedaan pada variabel dependen yang dimana peneliti menggunakan variabel brand image 
sedangkan penelitian pertama keputusan pembelian. 

Penelitian (32) dengan judul “Pengaruh Brand Awareness dan Brand Personality 

terhadap Brand Image Kaspersky”. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif 
deskriptif. Bertujuan untuk mendapatkan seberapa besar pengaruh brand image Kaspersky di 

mata para konsumen yang didapatkan dari brand awareness & brand personality. Data 

diperoleh melalui penyebaran angket atau kuesioner yang disebarkan kepada 109 responden. 

Hasil penelitian menyimpulkan brand awareness secara sendiri berpengaruh signifikan terhadap 
brand image. Lalu, brand personality secara sendiri juga berpengaruh signifikan terhadap brand 

image. Nilai pengaruh tertinggi dari kedua variabel tersebut dalam menumbuhkan brand image 

adalah brand awareness. Penelitian ke dua dengan penelitian ini sama-sama meneliti pengaruh 
brand personality terhadap brand image serta data diperoleh menggunakan survei kuesioner. 

Perbedaan penelitian ke dua dengan penelitian ini terletak pada objek, yang mana penelitian ini 

mengambil objek perusahaan kecantikan sedangkan penelitian ke dua perusahaan perangkat 

lunak serta penelitian ke dua menggunakan metode penelitian kuantitatif deskriptif sedangkan 
penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif eksplanasi. 

Penelitian ketiga yaitu “Pengaruh Brand Ambassador Nct 127 Terhadap Brand Image 

Produk Nu Green Tea” yang ditulis oleh (1) Penelitian tersebut membuktikan bahwa brand 
ambassador memiliki pengaruh positif terhadap brand image yang diperoleh dari hasil uji 

analisis koefisien determinasi sebesar 69,3%. Penelitian terdahulu dengan sekarang sama-sama 
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meneliti brand ambassador terhadap brand image hal yang membedakan adalah objek dan 

metode penelitian nya. Penelitian ketiga menggunakan metode penelitian kuantitatif deskriptif 
dengan objek penelitian perusahaan minuman kemasan botol. 

 

Public Relations 

Cutlip, Center dan Broom mengatakan bahwa public relations adalah fungsi manajemen yang 

mempunyai pekerjaan yaitu memelihara hubungan baik yang dapat memberikan 

keuntungan/manfaat bagi perusahaan dan publik yang nantinya akan mempengaruhi level 
kesuksesan suatu perusahaan. 

Menurut Onong Effendy public relations memiliki fungsi, yaitu : 

1. Mendukung aktivitas perusahaan guna mencapai tujuan dari sebuah organisasi 

2. Menghasilkan hubungan yang baik antara perusahaan dengan publiknya 
3. Membentuk komunikasi dua arah antara perusahaan ke publik begitu juga sebaliknya 

4. Memberikan saran atau rekomendasi kepada pimpinan atas dasar kepentingan umum 

serta melayani masyarakat (34). 
Onong juga mengatakan peran public relations yaitu melingkup hal yang luas 

menyangkut hubungan dengan banyak pihak, diantaranya menumbuhkan kesadaran, 

pemahaman mengenai kegiatan perusahaan serta sikap dan itikad baik yang akan menumbuhkan 
Image positif (35). 

 

Brand Ambassador 

Brand ambassador adalah individu atau kelompok tokoh terkenal yang menjadi panutan atau 

idola para masyarakat luas yang ditunjuk perusahaan untuk dapat mewakili sebuah produk dari 

suatu brand. Brand ambassador menurut Royan adalah orang yang dapat diandalkan oleh 
perusahaan guna mewakili produknya (36). Memakai brand ambassador memiliki tujuan dalam 

mempengaruhi atau mengundang konsumen agar memakai produk yang ditawarkan, umumnya 

brand ambassador yang dipilih adalah celebrity. Dipilihnya sosok celebrity sebagai brand 
ambassador dinilai dapat merepresentasikan produk secara keseluruhan, mengingat daya tarik 

dan citra positif mereka. Menjadi seorang tokoh terkenal dalam hal ini celebrity yang mewakili 

sebuah brand tidak cukup hanya memiliki popularitas-an yang baik, tetapi juga harus 

mempunyai image yang positif di mata masyarakat agar brand ambassador tersebut dipercaya 
oleh konsumen. Oleh karena itu, pemilihan brand ambassador wajib untuk dipikirkan (37). 

Memilih tokoh celebrity yang tepat akan mengikat eratkan brand menjadi seperti brand 

yang telah diwakili oleh celebrity tersebut karena celebrity merupakan wujud nyatanya image 
suatu brand/merek yang didapatkan dari pikiran para konsumen (38). Menurut Rossister dan 

Percy   dalam   (39)   ada   empat karakteristik yang ada di brand ambassador, karakteristik itu 

ialah VisCAP yaitu Visibility (Kepopuleran) artinya kepopularitasan yang melekat pada seorang 

bintang. Karakteristik tersebut dilihat dari seberapa terkenal atau dikenalnya orang itu di 
masyarakat. Credibility (kredibilitas) seorang celebrity dilihat dari dua faktor yakni keahlian 

dan objektivitas. Dalam hal keahlian di sini berkaitan dengan pengetahuan brand ambassador 

mengenai produk yang didukung. Sedangkan, objektivitas kemampuan brand ambassador 
dalam meyakinkan konsumen suatu produk. Celebrity yang telah diyakini kredibilitas nya 

mampu mewakili merek yang di dukung dan juga produk nya akan sesuai dengan persepsi yang 

diinginkan khalayak. 
Attraction (daya tarik) dibagi menjadi tiga yaitu, Physical Likability artinya daya tarik 

dari penampilan fisik seorang brand ambassador. Non-physical Likability, adalah daya tarik 

kepribadian seorang brand ambassador biasanya khalayak menyukai kepribadian yang terbuka, 

alami dan menyenangkan. Similarity atau kesamaan khalayak yang dimiliki oleh brand 
ambassador baik dari segi aktivitas yang dilakukan hingga masalah yang dihadapi sebagaimana 

yang ditampilkan di dalam iklan. Lalu, karakteristik terakhir adalah Power (kekuatan) dalam 

hal ini menginformasikan seorang brand ambassador yang digunakan patut memiliki kekuatan 
dalam “memerintah” target konsumen untuk melakukan pembelian produk yang ditawarkan. 
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Brand Personality 

Brand personality menurut Aaker adalah segenap kepribadian manusia yang relevan pada suatu 
brand. Aaker juga menjelaskan terdapat lima dimensi yang menentukan brand personality 

diantaranya : 

1. Sincerity (ketulusan), kepribadian yang jujur dan sederhana. Dalam sebuah produk 

kejujuran dari segi kualitas, keaslian produk dan keidentikan brand dengan bawaan yang 
sederhana seperti ceria dan berjiwa muda. 

2. Excitement (semangat), publik melihat brand dengan kepribadian ini sebagai brand yang 

berani dan antusias dalam mengeluarkan inovasi 
3. Competence (diandalkan), brand yang memiliki kepribadian ini akan dipandang sebagai 

brand yang bertanggung jawab dan dapat diandalkan 

4. Sophistication (kecanggihan), karakteristik yang berhubungan dengan eksklusifitas yang 

didapatkan dari keunggulan prestise, brand image hingga daya tarik sebuah brand yang 
dipamerkan ke publik 

5. Ruggedness (ketangguhan), brand yang memiliki dimensi ini dianggap mempunyai 

kepribadian yang Tangguh dan maskulin (33). 

 

Brand Image 

Brand image, persepsi atau kesan konsumen terhadap suatu merek tertentu yang didapatkan 

melalui pengalaman konsumen saat memakai produk. (40) mendefinisikan brand image adalah 

tanggapan konsumen terhadap suatu merek yang didasarkan pada apa yang disukai atau tidak 

disukai dan tersimpan dalam ingatan konsumen. Katz dalam (41) menuliskan, image adalah 
bagaimana publikatau orang melihat suatu perusahaan. Hal ini erat kaitannya dengan public 

relations dalam menjaga image karena faktor terpenting dalam keberhasilan suatu perusahaan 

untuk mempertahankan organisasinya adalah dengan memperkuat brand image (42) Terdapat 
faktor pendukung dalam pengukuran brand image menurut Keller dalam (1) disitu disebutkan 

brand image diukur berdasarkan dimensi sebuah merek, pertama Strength of Brand Association, 

maksudnya di sini adalah segala informasi yang diterima dalam ingatan konsumen yang 

tergantung seberapa lama ingatan tersebut bertahan di benak konsumen, proses bertahan tadi 
adalah bagian dari brand image. Jika konsumen ikut menyampaikan informasi mengenai produk 

nya maka produk tersebut sudah tertanam kuat di benak para konsumen. Kedua, Favorability of 

Brand Association Yaitu keunggulan produk yang berhubungan dengan persaingan pasar. Jika 
produk yang ditawarkan bisa membuat konsumen percaya dan memberikan manfaat dengan 

menciptakan keunggulan secara terus menerus maka produk tersebut akan mudah diingat oleh 

konsumen. Dimensi terakhir adalah Uniqueness of Brand Association, produk sudah semestinya 
memiliki ciri khas tersendiri agar menjadi pembeda antara produk-produk lainnya sehingga 

konsumen tidak mempunyai alasan untuk berpindah ke merek lain. 

Keller dalam (43) menuliskan bahwa terdapat indikator brand image diantaranya: 

1. Strength 
Personal relevance : masyarakat sudah mempunyai pengetahuan dan pengalaman dari 

produk sehingga lebih gampang untuk membangun brand image di benaknya ketika 

melihat program pemasaran baru. 
Consistency : pesan yang disampaikan tidak berubah-ubah. 

2. Favorability 

Desirable : sejauh mana pesan yang terkandung di produk mampu melengkapi ekspektasi 

konsumen 
Deliverable : pesan yang terkandung di produk patut tersampaikan dengan benar ke 

masyarakat 

3. Uniqueness 
Point of difference : seberapa beda asosiasi merek yang dibawakan dalam program 

komunikasi pemasaran jika dibandingkan dengan merek lainnya. 

Berdasarkan teori-teori yang sudah dijelaskan di atas maka dibuatlah skema sistematis 

kerangka konseptual penelitian, yaitu sebagai berikut: 
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Gambar 3. Kerangka Konseptual 

Hipotesis: 

 

1. Brand Ambassador-Brand Image 

 Ha1 : Terdapat pengaruh brand ambassador terhadap brand image 
 Ho1 : Tidak ada pengaruh brand ambassador terhadap brand image 

2. Brand Personality-Brand Image 

 Ha2 : Terdapat pengaruh brand personality terhadap brand image 
 Ho2 : Tidak ada pengaruh brand personality terhadap brand image 

3. Brand Ambassador dan Brand Personality- Brand Image 

 Ha3 : Terdapat pengaruh brand ambassador dan brand personality terhadap brand 

image 
 Ho3 : Tidak ada pengaruh brand ambassador dan brand personality terhadap brand 

image 

B. Metodologi Penelitian 

Teknik kuantitatif dan survei kuesioner ada dalam penelitian ini. Kasiram (44) mendefinisikan 

kuantitatif adalah teknik penelitian yang memakai data-data dalam bentuk angka lalu dipakai 
sebagai alat untuk menganalisis dan menjalankan kajian penelitian guna menemukan sebuah 

pengetahuan terutama mengenai apa yang sedang diteliti. Maka dari itu, peneliti menggunakan 

teknik pengumpulan data survei kuesioner dalam bentuk google form sebagai instrumen 
penelitian. Untuk mengukur data secara numerik, wadah yang efektif dan efisien adalah sebuah 

kuesioner (45). 

Tujuan dilaksanakanya penelitian yaitu untuk tahu seberapa besar pengaruh brand 

ambassador (Variabel X1), brand personality (Variabel X2) terhadap brand image (Variabel Y). 
Peneliti akan menggunakan teknik survei dengan cara menyebarkan kuesioner yang akan diolah 

menggunakan metode statistik dengan aplikasi SPSS. Lalu, guna mendapatkan tanggapan 

spesifik dari kuesioner yang akan diberikan kepada responden, peneliti memakai skala likert 
yang terdiri dari lima pilihan 1-5. 

Sifat Penelitian 

Dilihat segi sifatnya penelitian ini bersifat eksplanasi. Saputro (24) berpendapat penelitian 
eksplanasi yaitu penelitian yang menerangi kedudukan variabel- variabel yang diteliti  dan 

hubungan antara variabel  satu dengan yang lainnya melalui pengujian hipotesis yang sudah 

ditetapkan. Penulis menggunakan sifat eksplanasi karena ingin menjelaskan pengaruh brand 

ambassador, brand personality terhadap brand image. 
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Objek Penelitian 

Menurut Sugiyono (46) objek penelitian adalah variabel yang telah ditetapkan oleh peneliti 

untuk ditelaah yang pada akhirnya akan dibuat suatu kesimpulan. Objek dalam penelitian ini 

adalah Somethinc. 

 
Subjek Penelitian 

Menurut Arikunto (47) subjek penelitian adalah individu, benda atau suatu hal yang diperlukan 

sebagai tempat untuk memperoleh data guna variabel penelitian yang sedang dipermasalahkan. 
Kedudukan subjek penelitian dianggap sangat penting dalam sebuah penelitian. Maka, subjek 

penelitian sudah semestinya disusun sebelum peneliti melaksanakan kegiatan mengumpulkan 

data. Subjek penelitian nya adalah orang yang mengetahui Han So Hee sebagai brand 

ambassador Somethinc. 
 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel independen merupakan variabel bebas dan bisa mempengaruhi variabel dependen. 
Penelitian ini memiliki variabel independen brand ambassador dan brand personality. 

Sedangkan, pengertian variabel dependen yaitu variabel (terikat) yang dipengaruhi serta jadi 

akibat, dikarenakan hadirnya variabel independen (48). Penelitian ini variabel dependen nya 
adalah brand image. 

 

Teknik Pengumpulan Data Data Primer 

Pengertian data primer bagi Abdullah Ma’ruf (49) adalah data yang diambil dari sumber awal 
yang dikumpulkan dan diolah oleh peneliti. Cara Mengumpulkan data primer di penelitian ini 

dengan membagikan kuesioner melalui google form untuk responden yang bertujuan untuk 

melengkapi data-data penelitian.  
 

Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang memang sudah ada dan didapatkan melalui buku, artikel, jurnal 
serta penelitian-penelitian terdahulu (49). Peneliti menggunakan data sekunder berupa berbagai 

referensi dalam bentuk buku, jurnal, artikel, website resmi dan penelitian terdahulu yang 

berkaitan dengan masalah ataupun variabel penelitian ini. 

 
Populasi 

Menurut Sugiyono (37) definisi populasi yaitu wilayah generalisasi mencakup objek dan subjek 

Adapun mempunyai kualitas serta kriteria tertentu yang sebelumnya telah ditetapkan oleh  
peneliti dan kemudian ditelaah guna didapat kesimpulannya. Populasi penelitian ini adalah 

orang yang mengetahui Han So Hee sebagai brand ambassador Somethinc. 

 

Sampel 

Sampel adalah bagian dari karakteristik yang dimiliki oleh populasi (48). Dari populasi tersebut 

ditarik sampel menggunakan Non Random Sampling yang mempunyai arti yaitu tidak semua 

anggota populasi mendapatkan kesempatan untuk menjadi sampel yang terpilih (48). Kemudian, 
penelitian ini menggunakan teknik Purposive Sampling. Teknik Purposive Sampling menurut 

Sugiyono (50) adalah teknik menentukan sampel dengan pertimbangan tertentu atau sampel non 

random sampling. Pertimbangan tersebut karena adanya kriteria sampel yang telah ditentukan 
diantaranya: 

1. Mengetahui Han So Hee sebagai brand ambassador Somethinc 

2. Followers Instagram Somethinc 

3. Perempuan 
4. Berusia 17-45 tahun 

Dikarenakan peneliti tidak mengetahui data populasi secara pasti. Oleh karena nya, 

dalam penelitian ini jumlah sampel responden diputuskan melalui rumus lemeshow (51). Nilai 
z dalam penelitian ini adalah 1,96. Maksimal estimasi 0,5. Sampling error 10%. Dihasilkan 
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perhitungan n adalah 96,04 yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. 

 
Teknik Analisis Data  

Pada penelitian kuantitatif, teknik analisis data dilakukan setelah mendapatkan data dari semua 

responden sumber data lain. Aktivitas tersebut dengan mengkategorikan data sesuai variabel 

dan jenis responden, tabulasi data sesuai variabel semua responden dan menghitung guna 
menjawab rumusan masalah serta menghitung guna menguji hipotesis (37). Analisis data 

menggunakan aplikasi SPSS jika berhasil mengumpulkan data survei pada 100 responden yang 

akan dijadikan sampel. Kemudian, hasil olahan data dijadikan pedoman peneliti untuk 
menentukan apakah ada atau tidak pengaruh brand ambassador & brand personality terhadap 

brand image Somethinc. 

1. Uji Validitas 

Validitas ialah alat guna memperlihatkan derajat ketepatan antar objek dengan data yang 
sudah dikumpulkan. Uji validitas berfungsi untuk mengukur valid atau tidaknya 

kuesioner. Pada penelitian ini dilakukan uji validitas, yakni menguji secara statistik guna 

dapat hasil ketepatan analisis pada variabel-variabel yang perlu diukur apabila pearson 
correlation > 0,5 valid. Bila pearson correlations < 0,5 Tidak valid (48). 

2. Uji Reliabilitas 

Menurut Abdullah Ma’ruf (38) uji reliabilitas berfungsi untuk mengetahui jawaban 

responden dapat dipercaya kebenarannya. Kuesioner dikatakan reliabel bila jawaban 
responden stabil atau konsisten. Di penelitian, uji reliabilitas memakai Alpha Cronbach. 

Dapat diucapkan valid bila nilai ukur reliabilitas > 0,6. 

3. Uji Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda dilaksanakan guna mengetahui seberapa banyak pengaruh 

antar lebih dari satu variabel independen dengan satu variabel dependen. Dalam 

penelitian ini memiliki dua variabel independen yaitu brand ambassador & brand 
personality dan satu variabel dependen yaitu brand image (53). 

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Peneliti menyebarkan kuesioner melalui Direct Messages (DM) Instagram kepada followers 

Instagram Somethinc & Whatsapp. Peneliti juga membuat filter questions agar mendapatkan 

responden yang sesuai dengan kriteria. 

Setelah melakukan pengambilan data, peneliti mendapatkan 111 responden yang sesuai 
dengan kriteria sampel yakni seluruh responden dalam penelitian ini adalah perempuan yang 

mengetahui Han So Hee sebagai brand ambassador Somethinc dan mengikuti media sosial 

Instagram Somethinc. Usia responden terbanyak berkisar di umur 17-25 tahun sebesar 85,5%, 
sedangkan untuk usia 31-45 tahun sebesar 8,9% dan 5,6% nya adalah responden berusia 26-30 

tahun. 

Pada penelitian ini terdapat tiga variabel yang diuji validitas & reliabilitas diantaranya, 
1) brand ambassador 2) brand personality & 3) brand image. Bagi brand ambassador & brand 

image seluruh pernyataan dikatakan valid karena mempunyai nilai pearson correlation > 0.5. 

Namun, brand personality hanya 19 dari 20 pernyataan yang dapat dikatakan valid. 

Pernyataan yang tidak valid yaitu “Bagi saya, Somethinc merupakan produk yang 
maskulin”(.260). Pernyataan ini tidak valid karena tidak sesuai dengan kondisi objek penelitian 

dikarenakan Somethinc adalah produk kecantikan yang lebih dominan ke perempuan dan jauh 

dari kata maskulin. Maka, satu pernyataan tersebut tidak dimasukan ke analisis data selanjutnya. 
Sedangkan, untuk uji reliabilitas brand ambassador mempunyai satu pernyataan yang 

tidak reliabel. “Bagi saya, Han So Hee mempunyai penampilan fisik yang menarik”(.555). 

Pernyataan tersebut tidak reliabel dikarenakan membahas soal fisik yang mana kondisi fisik 

seseorang dapat berubah seiring waktu. Sedangkan, brand personality terdapat dua pernyataan 
yang tidak reliabel. Diantaranya “Saya merasa bergengsi ketika menggunakan Somethinc” 

(.559). Pernyataan tersebut tidak reliabel karena kata “Gengsi” terdengar ambigu yang bisa 

diartikan sebagai gaya hidup atau sifat seseorang. Sedangkan, Somethinc adalah produk 
kecantikan yang lebih mengarah ke-kebutuhan hidup seseorang. Pernyataan yang tidak reliabel 
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selanjutnya ialah “Bagi saya, Somethinc merupakan produk yang maskulin”(.216). Maka, 

pernyataan tersebut tidak dimasukan ke analisis selanjutnya. Namun, di luar itu seluruh 
pernyataan dapat dikatakan reliabel karena mempunyai nilai Alpha Cronbach > 0,6. 

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Berganda 

Dari uji regresi berganda yang dilakukan peneliti, didapatkan Y = 2.025 + 0,110 X1+ 

0,397 X2 yang berarti : 

1. Konstanta (α) = 2.025. Hasil tersebut menunjukkan tingkat konstanta, jika variabel brand 

ambassador (X1), brand personality (X2) adalah 0. Maka, brand image (Y) akan tetap 

sebesar 2.025 dengan asumsi variabel lain tetap. 
2. Koefisien regresi brand ambassador bernilai 0,110. Hal ini menunjukkan jika variabel 

brand ambassador dinaikan satu satuan, maka variabel brand image akan bertambah 

sebesar 0,110 
3. Koefisien regresi brand personality bernilai 0,397. Hal ini menunjukkan jika brand 

personality dinaikan satu satuan, maka variabel brand image akan bertambah sebesar 

0,397. Kemudian, pada tabel coefficient di atas, terlihat bahwa brand personality (X2) 
merupakan variabel yang paling tinggi nilai pengaruhnya dalam menciptakan brand 

image yakni sebesar 0,397. Sedangkan memiliki nilai yang lebih rendah yakni 0,110. 
 

Uji Hipotesis dengan Uji t 

Pada penelitian, uji t dipakai agar mengetahui apakah variabel independen (X) berpengaruh pada 

variabel dependen (Y) secara parsial. Uji t dilaksanakan sebagai cara untuk membandingkan 
Thitung dan Ttabel melalui hasil yang sudah diperoleh sebesar 1.982. Hipotesis yang dipakai 

tetap sama seperti hipotesis yang telah ditentukan sejak awal. 

1. Berdasarkan tabel 7 di atas nilai Thitung (2.081) > Ttabel (1.982) dengan nilai sig sebesar 

0,040 < 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa Ha1 diterima yang berarti variabel X1 
(brand ambassador) berpengaruh terhadap variabel Y (brand image). 

2. Berdasarkan tabel 7 di atas nilai Thitung (11.382) > Ttabel (1.982) dengan nilai sig 

sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga, Ha2 diterima yang berarti terdapat pengaruh variabel X2 
(brand personality) terhadap variabel Y (brand image). 

 

Uji Hipotesis dengan Uji F 

Tabel 2. Hasil Uji F 

 

 
 

Penelitian ini menggunakan uji F guna mencari tahu apakah terdapat pengaruh antar 
variabel independen dengan variabel dependen secara simultan (bersama-sama). Berdasarkan 

hasil uji signifikan simultan diketahui nilai Fhitung 180.009 dan nilai Ftabel ialah 3,08 karena 

nilai F-hitung lebih besar dari Ftabel yaitu 180.009 > 3,08. Maka, Ha3 diterima yang berarti 
variabel brand ambassador dan brand personality secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap brand image. 
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Tabel 3. Uji Koefisien Determinasi 

 

Koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui persentase pengaruh dari variabel 
independen terhadap variabel dependen. Berdasarkan output di atas, nilai R square sebesar 0,769 

yang berarti besar nya pengaruh variabel brand ambassador (X1) dan brand personality (X2) 

secara simultan terhadap brand image sebesar 76,9%. Sisanya, 23,1 % dipengaruhi oleh variabel 

lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Tabel 4. Mean Tertinggi Pernyataan Penelitian 

Dimensi Pernyataan Mean 

Brand Ambassador (X1) 

 

Visibility 

1. Bagi saya, Han Seo Hee adalah artis 

yang populer 

 

4.5135 

 

 

 

 

 

Atrraction 

2. Bagi saya, HanSo Hee mempunyai 

kepribadian yang menarik & 

menyenangkan 

 

 

4.3784 

3. Bagi saya, Han So Hee membuat 

khalayak tertarik untuk menggunakan 

produk yang sama 

 

 

4.3153 

Brand Personality (X2) 

 

Sophistication 

1. Bagi saya,Somethnic mengikuti 

zaman 

 

4.5766 

 

 

Excitement 

2. Bagi saya, Somethinc merupakan 

brand yang cepat dalam melakukan 

pengembangan produk 

 

 

 

4.5495 

 

Competence 

3. Bagi saya, Somethinc mudah 

digunakan 

 

4.5405 
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Lanjutan Tabel 4. Mean Tertinggi Pernyataan Penelitian 

Brand Image (Y) 

 

 

 

Strength of brand 

associations 

1. Saya merasa Somethinc konsisten 

dalam menyampaikan produk sehingga 

informasi yang disampaikan akan terus 

tertanam di benak konsumen 

 

 

4.3423 

2. Saya merasa mudah dalam menerima 

pesan iklan Somethinc dikarenakan 

telah mempunyai pengalaman atau 

pengetahuan tentang Somethinc 

 

 

4.3153 

 

Favorability Of brand 

associations 

3. Bagi saya,Somethinc mampu 

memenuhi ekspektasi saya terkait 

kandungan produk yang 

 

 

4.3153 

Brand Personality (X2) 

 

Sophistication 

1. Bagi saya, Somethnic mengikuti 

zaman 

4.5766 

 

Excitement 

2. Bagi saya, Somethinc merupakan 

brand yang cepat dalam melakukan 

pengembangan produk 

4.5495 

Competence 3. Bagi saya, Somethinc mudah 

digunakan 

4.5405 

Brand Image (Y) 

 

 

Strength of brand 

associations 

1. Saya merasa Somethinc konsisten 

dalam menyampaikan produk, 

sehingga informasi yang 

disampaikan akan terus tertanam di 

benak konsumen 

 

4.3423 

2. Saya merasa mudah dalam menerima 

pesan iklan Somethinc dikarenakan 

telah mempunyai pengalaman atau 

pengetahuan tentang Somethinc 

 

4.3153 
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Favorability of brand 

associations 

3. Bagi saya, Somethinc mampu 

memenuhi ekspektasi saya terkait 

kandungan produk yang ditawarkan 

 

4.3153 

Hasil perhitungan dari tanggapan responden yang terbilang tinggi membuktikan kalau 
Han So Hee memenuhi kriteria sebagai brand ambassador Somethinc. Hal tersebut bisa dilihat 

pada tabel 10 di atas bahwa konsumen cenderung melihat tingkat kepopuleran yang cukup baik 

dengan mendapatkan hasil sebesar (4.5135). Memang benar adanya, Han So Hee adalah artis 
yang banyak diperbincangkan berkat   kemampuan aktingnya yang baik, dalam waktu empat 

tahun saja So Hee sudah memainkan tujuh drama Korea populer dan sukses mencuri perhatian 

publik (53). Media sosial Somethinc pun juga sering mengunggah konten yang berhubungan 

dengan Han So Hee, sehingga responden tidak asing lagi dengan kepopularitasan. 
Selanjutnya, terdapat dua pernyataan attraction diantaranya non-physical likability 

(4.3784) & Similarity (4.3153). Hal ini menandakan bahwa adanya ketertarikan responden yang 

tinggi pada Han So Hee dari kepribadian nya yang menarik & menyenangkan sehingga membuat 
khalayak tertarik untuk menggunakan produk yang sama. 

Lalu, pada variabel brand personality, Sophistication (4.5766) menjadi karakter yang 

sangat mendukung Somethinc. Responden tertarik dengan produk yang mengikuti zaman karena 

dianggap bisa mengikuti kebutuhan nya yang selalu berubah dari waktu ke waktu. Hal ini sesuai 
dengan pernyataan sang Owner Irene Ursula bahwa ia akan terus membuat produk yang 

mengikuti kebutuhan masyarakat melalui teknologi serta bahan dengan grade tertinggi (54). 

Sedangkan, excitement (4.5495) menandakan bahwa Somethinc merupakan brand yang 
cepat dalam melakukan pengembangan produk , terbukti sejak awal berdiri Somethinc tidak 

pernah henti berinovasi dalam meluncurkan berbagai macam produk kecantikan (55). 

Selanjutnya, Competence (4.5405) responden melihat Somethinc sebagai produk yang mudah 
digunakan karena terbukti dalam segi kualitas hingga aplikator Somethinc selalu memberikan 

yang terbaik dan memudahkan para konsumen (56). 

Pada variabel terikat yaitu brand image dapat dilihat bahwa hal utama yang membuat 

responden memberikan kesan baik pada sebuah brand adalah Strength of brand associations 
(4.3423). Dalam hal ini Somethinc selalu mengedepankan ke konsisten-an nya (57) sehingga 

berdampak pada naiknya brand image. Lalu, saat responden sudah memiliki pengalaman & 

pengetahuan mengenai Somethinc. Maka, mereka merasa mudah dalam menerima pesan iklan 
Somethinc. Terakhir, pada Favorability of brand associations (4.3153) membuktikan bahwa 

Somethinc benar memiliki standar dan grade ingredient tertinggi sehingga dapat memenuhi 

ekspektasi konsumen dan menjadikan Somehtinc sebagai produk unggulan-nya. 
Pada masing-masing variabel independen di atas (brand ambassador &brand 

personality) diketahui bahwa nilai mean tertinggi pada brand ambassador sebesar 4.5135 

terletak di pernyataan dua dimensi visibility. Hal ini belum bisa mengalahkan nilai mean 

tertinggi dari brand personality yakni 4.5766 yang ada pada pernyataan 14 Sophistication. 
Maka dari itu, dapat diperjelas baik melalui uji regresi berganda maupun hasil mean, 

keduanya membuktikan bahwa brand personality mempunyai pengaruh yang lebih kuat dalam 

menciptakan brand image jika dibandingkan dengan brand ambassador. 

Tabel 5. Mean Pernyataan Penelitian Terendah 

Pernyataan Mean 

Brand Ambassador (X) 
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1. Saya memutuskan pembelian Somethinc   karena Han So Hee menjadi 

Brand Ambassador dari brand tersebut dan mempromosikannya 

melalui iklan 

 

3,7297 

Brand Personality (X2) 

2. Bagi saya, Somethinc merupakan brand yang jujur 4.1982 

Brand Image (Y) 

3. Bagi saya, Somethinc merupakan produk yang unik sehingga berbeda 

dari yang lainnya 

4.1802 

 

Hasil mean terendah pada variabel brand ambassador terletak pada pernyataan “Saya 

memutuskan pembelian Somethinc karena Han So Hee menjadi brand ambassador dari brand 
tersebut dan mempromosikannya melalui iklan” (3.7297). Responden merasa bahwa 

bukanhanya faktor Han So Hee saja yang membuat mereka tertarik untuk membeli Somethinc 

tetapi terdapat faktor lain yang mempengaruhinya. 
Kemudian, hasil mean terendah pada variabel brand personality ada pada pernyataan 

“Bagi saya, Somethinc merupakan brand yang jujur” (4.1982) dimensi Sincerity. Sedangkan, 

variabel brand image nilai mean terendah adalah “Bagi saya, Somethinc merupakan produk 

yang unik sehingga berbeda dari yang lainnya” (4.1802) dimensi Uniqueness of Brand 
Association. 

D. Kesimpulan 

Dari hasil analisis yang telah diolah dapat ditarik kesimpulan bahwa brand ambassador secara 

parsial memberikan pengaruh terhadap brand umage. Kemudian, brand personality secara 

parsial juga berpengaruh terhadap brand image. Dari kedua variabel tersebut, brand personality 
menjadi variabel yang paling tinggi pengaruhnya dalam menciptakan brand image Somethinc. 

Konsumen merasa mempunyai persepsi yang baik mengenai Somethinc dikarenakan 

personality-nya. Maka, Somethinc bisa mempertahankan personality yakni Sophistication, 
Excitement dan Competence karena ketiga hal tersebut adalah nilai yang paling tinggi dalam 

menciptakan brand image. Kemudian, Somethinc dapat mempertahankan brand ambassador 

dalam segi kepopularitasan & Attraction (daya tarik) nya karena keduanya memiliki nilai 

pengaruh yang kuat terhadap brand image. 
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