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ABSTRACT

This study was motivated by the rapid growth of  the beauty industry in Indonesia,  

particularly  in  the  skincare  segment,  which  has  intensified  competition  among  brands.  

Azarine,  a  growing  local  skincare  brand,  appointed  Dino  of  SEVENTEEN  as  its  first  

international brand ambassador, generating significant engagement on Twitter (X) especially  

among Generation Z consumers within fan communities. Beyond the brand ambassador's  

presence, communication within reference groups also plays a key role in shaping consumers'  

brand perceptions. Therefore, this study aims to examine the effect of Dino SEVENTEEN's  

credibility as brand ambassador and the frequency of reference group communication on  

Azarine's brand image among Generation Z on Twitter (X). This study employed a quantitative 

approach involving 207 Generation Z respondents who are active Twitter (X) users and are  

aware of Dino SEVENTEEN as Azarine's brand ambassador. The collected data were analyzed 

using simple linear regression through SPSS. The results indicate that Dino SEVENTEEN's  

credibility as brand ambassador has a positive and significant effect on Azarine's brand image, 

with a significance value of 0.000 and an R Square value of 0.375. The frequency of reference 

group communication also has a positive and significant effect on Azarine's brand image, with 

a significance value of 0.000 and an R Square value of 0.617. These findings confirm that the  

frequency  of  reference  group communication  is  a  more  dominant  factor  than the  brand  

ambassador in shaping Azarine's brand image. This means that recommendations, shared  

experiences, and social conversations within consumers' reference groups exert a stronger  

influence on brand image than the mere presence of a brand ambassador. Therefore, it is  

important for Azarine to not only focus on selecting the right brand ambassador, but also to  
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optimize community communication and reference group engagement as a primary strategy for 

strengthening its brand image.

Keywords:  Brand Ambassador Credibility, Frequency of Reference Group Communication,  

Brand Image

ABSTRAK

Penelitian  ini  dilatarbelakangi  oleh  pesatnya  pertumbuhan  industri  kecantikan  di 

Indonesia,  khususnya kategori  skincare,  yang mendorong persaingan antarmerek semakin 

ketat.  Azarine,  sebagai  merek  skincare lokal  yang  terus  berkembang,  menunjuk  Dino 

SEVENTEEN  sebagai  brand  ambassador internasional  pertamanya,  memicu  tingginya 

engagement di media sosial Twitter (X), khususnya di kalangan Generasi Z yang tergabung 

dalam komunitas penggemar. Selain kehadiran brand ambassador, komunikasi yang terjadi 

dalam kelompok rujukan turut berperan dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek. 

Oleh  karena  itu,  penelitian  ini  bertujuan  untuk  menjelaskan  pengaruh  kredibilitas  brand 

ambassador Dino SEVENTEEN dan frekuensi komunikasi kelompok rujukan terhadap brand 

image Azarine  di  kalangan  Generasi  Z  pada  media  sosial  Twitter  (X).  Penelitian  ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif  dengan melibatkan 207 orang responden Generasi  Z 

pengguna aktif Twitter (X) yang mengetahui Dino SEVENTEEN sebagai brand ambassador 

Azarine. Data dianalisis menggunakan teknik regresi linear sederhana melalui SPSS. Hasil 

penelitian  menunjukkan  bahwa  kredibilitas  brand  ambassador Dino  SEVENTEEN 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap  brand image Azarine dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 dan nilai R Square sebesar 0,375. Frekuensi komunikasi kelompok rujukan juga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap  brand image Azarine dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 dan nilai R Square sebesar 0,617. Berdasarkan hasil dua model regresi sederhana 

yang diuji secara terpisah, frekuensi komunikasi kelompok rujukan menunjukkan kontribusi 

yang  lebih  besar  terhadap  brand  image Azarine  dibandingkan  brand  ambassador Dino 

SEVENTEEN. Artinya,  rekomendasi,  pengalaman, dan percakapan dari  lingkungan sosial 

konsumen memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap citra merek dibandingkan keberadaan 

figur  brand ambassador semata. Oleh karena itu, penting bagi Azarine untuk tidak hanya 

berfokus  pada  pemilihan  brand  ambassador yang  tepat,  tetapi  juga  mengoptimalkan 

komunikasi komunitas dan kelompok rujukan sebagai strategi utama dalam memperkuat brand 

image.

Kata  Kunci:  Kredibilitas  Brand  Ambassador,  Frekuensi  Komunikasi  Kelompok 

Rujukan, Brand Image



PENDAHULUAN

Industri  kecantikan  di  Indonesia 

mengalami  pertumbuhan  yang  signifikan 

dalam beberapa tahun terakhir. Pertumbuhan 

ini  didorong oleh meningkatnya kesadaran 

masyarakat  terhadap pentingnya perawatan 

kulit  serta  perkembangan  teknologi  digital 

yang  mempermudah  akses  konsumen 

terhadap berbagai produk kecantikan. Media 

sosial  turut  berperan  sebagai  sarana 

komunikasi pemasaran yang efektif sehingga 

memungkinkan  brand menjangkau 

konsumen secara  lebih  luas  dan interaktif. 

Kategori skincare menjadi salah satu segmen 

dengan tingkat penggunaan yang tinggi, di 

mana  berdasarkan  Indonesia  Beauty 

Consumer Report (2023) produk  sunscreen 

memiliki tingkat penggunaan sebesar 58,9% 

setelah facial wash dan moisturizer.

Seiring  meningkatnya  permintaan 

terhadap produk  skincare, muncul berbagai 

merek  lokal  yang  berhasil  memperoleh 

kepercayaan konsumen. Berdasarkan survei 

Populix  (2023)  terhadap  1.500  responden 

perempuan,  Azarine  menempati  posisi 

kelima  merek  skincare lokal  yang  paling 

banyak digunakan dengan persentase 19,6%, 

berada  di  bawah  Wardah  (42,3%),  Emina 

(28,7%), Somethinc (24,5%), dan Skintific 

(22,8%).  Kondisi  tersebut  mencerminkan 

bahwa industri  skincare Indonesia memiliki 

tingkat  persaingan yang sangat  kompetitif, 

sehingga  setiap  merek  perlu 

mengembangkan  strategi  komunikasi 

pemasaran yang efektif  untuk memperkuat 

brand  image dan  meningkatkan  daya 

saingnya.

Meskipun  masih  berada  di  bawah 

beberapa  kompetitor  utama,  Azarine 

menunjukkan perkembangan yang signifikan 

pada  kategori  sunscreen sebagai  produk 

unggulannya.  Market  share Azarine 

meningkat  dari  5,2%  pada  tahun  2020 

menjadi  19,6%  pada  tahun  2024,  disertai 

kenaikan posisi pasar dari peringkat ketujuh 

menjadi  peringkat  ketiga.  Pertumbuhan ini 

diperkuat data penjualan sunscreen Azarine 

yang tumbuh sebesar 62% dari Q1 2023 ke 

Q1 2024 dengan nilai  sekitar  Rp59 miliar 

(Compas, 2024). Akan tetapi, data penjualan 

dan market share hanya menunjukkan hasil 

akhir berupa penguasaan pasar, bukan faktor 

komunikasi  pemasaran  yang  membentuk 

persepsi atau citra merek di benak konsumen. 

Hasil  penelitian  terdahulu  pun  masih 

beragam,  di  mana  sebagian  menemukan 

brand  ambassador berpengaruh  signifikan 

terhadap  keputusan  pembelian  Azarine 

(Apriliana et al., 2024), sementara penelitian 

lain  menempatkan  brand  image sebagai 

faktor  yang  lebih  dominan  dibandingkan 

social media marketing (Pratiwi & Saputra, 

2025).  Kesenjangan  inilah  yang  menjadi 

celah  penelitian  (research  gap)  yang 

mendorong dilakukannya penelitian ini.



Keputusan pembelian produk skincare 

di  Indonesia  dipengaruhi  oleh  berbagai 

faktor.  Berdasarkan  Nielsen  Indonesia 

Consumer Study (2023), faktor yang paling 

dominan adalah harga  terjangkau (72,4%), 

diikuti rekomendasi dari teman atau keluarga 

(68,9%), ulasan di media sosial (65,7%), dan 

endorsement oleh  influencer atau  selebriti 

(61,3%).  Faktor  rekomendasi  teman  dan 

ulasan media sosial menempati posisi lebih 

tinggi  dibandingkan  endorsement selebriti. 

Kedua  faktor  tersebut  pada  dasarnya 

merupakan bentuk komunikasi yang terjadi 

dalam kelompok rujukan (reference group), 

yaitu  kelompok  yang  dijadikan  acuan 

konsumen  dalam  membentuk  sikap  dan 

penilaian.  Oleh  karena  itu,  penelitian  ini 

memilih  frekuensi  komunikasi  kelompok 

rujukan sebagai  salah satu  variabel  karena 

mampu mewakili dua faktor dengan tingkat 

pengaruh tertinggi tersebut.

Selain faktor sosial, penggunaan brand 

ambassador merupakan strategi komunikasi 

pemasaran yang relevan untuk memperkuat 

brand image.  Salah satu figur publik yang 

banyak digunakan adalah idol K-POP karena 

tingginya popularitas serta besarnya jumlah 

penggemar yang didominasi Generasi Z yang 

aktif di media sosial. Popularitas K-POP di 

Indonesia  tercermin  dari  data  Twitter  dan 

JakPat  yang  menunjukkan  jumlah  tweet 

mengenai K-POP mencapai 7,5 miliar pada 

periode  Juli  2020  hingga  Juni  2021,  serta 

posisi  Indonesia  sebagai  negara  dengan 

jumlah  penggemar  K-POP  terbanyak  di 

dunia. SEVENTEEN merupakan salah satu 

boygroup K-POP dengan basis  penggemar 

besar dan aktif, yang dikenal dengan sebutan 

Carat.

Sebagai bagian dari strategi pemasaran 

berbasis  penggemar  (fandom  marketing), 

Azarine secara  resmi mengumumkan Dino 

SEVENTEEN  sebagai  brand  ambassador 

internasional  pertamanya  melalui  akun 

Twitter  (X)  @azarinecosmetic  pada  10 

Februari  2025.  Dalam  waktu  24  jam, 

unggahan  tersebut  memperoleh  lebih  dari 

15.000  likes dan  8.000  retweets,  yang 

menunjukkan  tingkat  keterlibatan 

(engagement)  tinggi.  Namun,  tingginya 

engagement tersebut  belum  tentu 

mencerminkan  pengaruh  terhadap 

pembentukan brand image, karena interaksi 

yang tinggi dapat bersumber dari antusiasme 

penggemar  terhadap  figur  idolanya,  bukan 

dari  perubahan  persepsi  terhadap  merek. 

Oleh karena itu, perlu diteliti secara empiris 

apakah  kredibilitas  Dino  SEVENTEEN 

sebagai  brand  ambassador benar-benar 

berpengaruh terhadap brand image Azarine, 

atau apakah citra merek tersebut justru lebih 

banyak dibentuk oleh frekuensi komunikasi 

dalam kelompok rujukan konsumen.

Menurut  Kotler  dan  Keller  (2016), 

brand image merupakan persepsi konsumen 

terhadap suatu merek yang terbentuk melalui 

informasi  dan  pengalaman  konsumen. 

Pembentukan  brand  image di  era  digital 



tidak  hanya  dipengaruhi  oleh  strategi 

pemasaran  perusahaan  seperti  penggunaan 

brand ambassador,  tetapi  juga oleh faktor 

sosial  seperti  komunikasi  dalam kelompok 

rujukan di media sosial. Berdasarkan uraian 

tersebut,  dirumuskan  permasalahan: 

“Apakah  terdapat  pengaruh  antara 

kredibilitas  brand  ambassador Dino 

SEVENTEEN  dan  frekuensi  komunikasi 

kelompok  rujukan  terhadap  brand  image 

Azarine  pada  Generasi  Z  di  media  sosial 

Twitter (X)?”

TUJUAN PENELITIAN

Berdasarkan rumusan masalah di atas, 

tujuan  penelitian  ini  adalah  untuk 

mengetahui  pengaruh  kredibilitas  brand 

ambassador Dino  SEVENTEEN  dan 

frekuensi  komunikasi  kelompok  rujukan 

terhadap brand image Azarine pada Generasi 

Z di media sosial Twitter (X).

KERANGKA TEORETIS

Brand Ambassador dan Model VisCAP

Brand  ambassador merupakan 

individu  yang  ditunjuk  perusahaan  untuk 

mewakili  produk  atau  merek  serta 

menyampaikan informasi mengenai produk 

atau  layanan  kepada  publik  (Kotler  & 

Armstrong,  2014).  Penggunaan  brand 

ambassador yang tepat dapat meningkatkan 

citra  merek  dan  memengaruhi  keputusan 

pembelian  konsumen.  Untuk  mengukur 

efektivitas brand ambassador, penelitian ini 

menggunakan  Model  VisCAP  yang 

dikembangkan  Rossiter  dan  Percy  (1987), 

yang  terdiri  atas  empat  dimensi,  yaitu 

visibility, credibility, attraction, dan power.

Visibility berkaitan  dengan  tingkat 

kepopuleran  atau  keterkenalan  brand 

ambassador serta  seberapa  sering  figur 

tersebut muncul di hadapan publik (Shimp, 

2014).  Credibility merupakan  persepsi 

mengenai  keahlian  (expertise)  dan 

objektivitas  (objectivity)  figur  dalam 

menyampaikan informasi produk. Attraction 

mencakup daya tarik fisik, kepribadian, gaya 

hidup,  serta  tingkat  kesukaan  audiens 

terhadap  figur.  Power berkaitan  dengan 

kemampuan  figur  memengaruhi  sikap  dan 

perilaku  konsumen  untuk 

mempertimbangkan, mencoba, atau membeli 

produk yang dipromosikan.

Frekuensi Komunikasi Kelompok 

Rujukan

Kelompok rujukan  (reference  group) 

merupakan kelompok yang dijadikan acuan 

oleh individu dalam membentuk sikap, nilai, 

dan  perilaku.  Pengaruh  kelompok  rujukan 

erat kaitannya dengan frekuensi komunikasi, 

yaitu  tingkat  keterlibatan  individu  dalam 

proses  komunikasi  pada  periode  waktu 

tertentu.  Semakin  sering  individu  terlibat 

dalam  komunikasi  mengenai  suatu  merek, 

semakin besar peluang terjadinya pertukaran 

informasi  dan  pengaruh  sosial.  Hal  ini 

sejalan  dengan  Social  Influence  Theory 



(Deutsch & Gerard, 1955) yang menjelaskan 

bahwa  persepsi  seseorang  terhadap  suatu 

objek  dapat  terbentuk  melalui  pengaruh 

informasional,  yaitu  ketika  individu 

menjadikan informasi dari kelompok sebagai 

acuan, dan pengaruh normatif, yaitu ketika 

individu  menyesuaikan  penilaiannya  agar 

selaras  dengan  kelompok  yang  dianggap 

penting.

Escalas  dan  Bettman  (2005) 

menjelaskan  bahwa  konsumen  cenderung 

membangun hubungan dengan merek yang 

memiliki citra sesuai dengan kelompok yang 

mereka anggap sebagai bagian dari identitas 

diri.  Merek  yang  digunakan  kelompok 

rujukan  kemudian  memperoleh  makna 

simbolik  karena  dianggap  mampu 

mencerminkan karakter dan identitas sosial 

kelompok  tersebut.  Dengan  demikian, 

semakin tinggi frekuensi komunikasi dalam 

kelompok  rujukan,  semakin  kuat  asosiasi 

merek yang terbentuk pada benak konsumen.

Brand Image

Brand  image atau  citra  merek 

merupakan  persepsi  konsumen  terhadap 

suatu  merek  yang  terbentuk  melalui 

informasi dan pengalaman konsumen (Kotler 

&  Keller,  2016).  Menurut  Aaker  (1991), 

brand  image adalah  seperangkat  asosiasi 

merek yang terorganisir dalam bentuk yang 

bermakna. Keller (1993) menjelaskan bahwa 

brand  image terdiri  atas  tiga  komponen, 

yaitu  asosiasi  merek  (brand  association), 

kekuatan  merek  (brand  strength),  dan 

keunikan  merek  (brand  uniqueness). 

Pengaruh brand ambassador terhadap brand 

image dapat dijelaskan melalui teori Source 

Credibility (Hovland, Janis, & Kelley, 1953, 

dalam  Silvera  &  Austad,  2003)  yang 

menekankan  bahwa  efektivitas  pesan 

dipengaruhi kredibilitas sumber, serta teori 

Meaning Transfer (McCracken, 1989) yang 

menjelaskan  bahwa  figur  publik  dapat 

mentransfer  makna  atau  nilai  yang 

dimilikinya  kepada  produk  yang 

dipromosikan.

Penelitian Terdahulu dan Hipotesis

Beberapa penelitian terdahulu menjadi 

rujukan  dalam  studi  ini.  Lengkong  et  al. 

(2022)  menemukan bahwa Song Joong Ki 

efektif  sebagai  brand  ambassador Scarlett 

Whitening  berdasarkan  seluruh  dimensi 

VisCAP. Chiu dan Ho (2023) menunjukkan 

bahwa  kredibilitas  sumber  berbagai  jenis 

endorser berpengaruh  terhadap  niat  beli 

Generasi  Z  melalui  keterikatan  emosional, 

sedangkan Rosli et al. (2024) membuktikan 

bahwa  kredibilitas  selebriti  Korea 

berpengaruh positif  terhadap persepsi  citra 

merek di kalangan anak muda. Lestari dan 

Yopiannor  (2025)  juga  menegaskan  peran 

kepercayaan dan interaksi parasosial dalam 

pemasaran  influencer di kalangan Generasi 

Z.  Berdasarkan  kerangka  tersebut, 

dirumuskan dua hipotesis sebagai berikut.



H1:  Terdapat  pengaruh  yang 

signifikan  antara  kredibilitas  brand 

ambassador Dino  SEVENTEEN  (X1) 

terhadap  brand  image Azarine  (Y)  pada 

Generasi Z di media sosial Twitter (X).

H2:  Terdapat  pengaruh  yang 

signifikan  antara  frekuensi  komunikasi 

kelompok  rujukan  (X2)  terhadap  brand 

image Azarine (Y) di kalangan Generasi Z 

pada media sosial Twitter (X).

METODE PENELITIAN

Penelitian  ini  menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan tipe penelitian 

eksplanatori  untuk  menjelaskan  pengaruh 

antarvariabel. Populasi dalam penelitian ini 

adalah  anggota  komunitas  Carat  Indonesia 

yang aktif di media sosial Twitter (X) dan 

mengetahui  informasi  mengenai  Dino 

SEVENTEEN  sebagai  brand  ambassador 

Azarine.  Pengambilan  sampel  dilakukan 

dengan  teknik  non-probability  sampling, 

yaitu  purposive  sampling,  dengan  kriteria 

responden  merupakan  penggemar 

SEVENTEEN (Carat) berusia 14–30 tahun 

yang  tergolong  Generasi  Z,  memiliki  dan 

aktif  menggunakan  akun  Twitter  (X), 

mengetahui  informasi  mengenai  Dino 

SEVENTEEN  sebagai  brand  ambassador 

Azarine, serta bersedia menjadi responden. 

Jumlah  sampel  yang  diperoleh  dalam 

penelitian ini sebanyak 207 responden, yang 

telah  memenuhi  pedoman  ukuran  sampel 

Roscoe dalam Sugiyono (2015) sebesar 30–

500 responden.

Data  primer  diperoleh  melalui 

kuesioner tertutup dengan skala Likert lima 

poin,  yaitu  sangat  tidak  setuju  (1),  tidak 

setuju (2), netral (3), setuju (4), dan sangat 

setuju  (5),  yang  disebarkan  secara  online 

melalui  Google  Forms.  Data  sekunder 

diperoleh  dari  buku,  jurnal  ilmiah,  dan 

sumber  pendukung  lain.  Instrumen  diuji 

menggunakan uji  validitas  dengan korelasi 

Pearson Product Moment dan uji reliabilitas 

dengan  Cronbach's  Alpha,  di  mana 

instrumen dinyatakan reliabel  apabila  nilai 

Cronbach's Alpha ≥ 0,70 (Machali, 2021).

Analisis data dilakukan menggunakan 

regresi  linear  sederhana  dengan  bantuan 

program SPSS versi 25. Meskipun penelitian 

ini memiliki dua variabel independen, yaitu 

kredibilitas  brand  ambassador (X1)  dan 

frekuensi  komunikasi  kelompok  rujukan 

(X2),  analisis  dilakukan  secara  terpisah 

untuk  masing-masing  variabel  terhadap 

variabel dependen  brand image (Y), sesuai 

rumusan  hipotesis  yang  menempatkan 

pengaruh X1 dan X2 sebagai hipotesis yang 

berdiri  sendiri.  Penggunaan  dua  model 

regresi  sederhana  yang  terpisah 

memungkinkan  nilai  koefisien  determinasi 

(R  Square)  masing-masing  model 

dibandingkan  secara  langsung  untuk 

mengetahui  variabel  yang  lebih  dominan, 

sekaligus  menghindari  potensi 

multikolinearitas  (Iba & Wardhana,  2024). 



Sebelum pengujian hipotesis, dilakukan uji 

asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, 

uji  linearitas,  dan  uji  heteroskedastisitas, 

kemudian  dilanjutkan  dengan  uji  t  dan 

analisis koefisien determinasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian  ini  melibatkan  207 

responden  yang  telah  memenuhi  kriteria 

penelitian. Tahapan analisis diawali dengan 

uji  asumsi  klasik,  kemudian  dilanjutkan 

dengan pengujian hipotesis  melalui  regresi 

linear  sederhana  untuk  masing-masing 

variabel  independen  terhadap  variabel 

dependen.

Uji Asumsi Klasik

Uji  normalitas  menggunakan  uji 

Kolmogorov-Smirnov  karena  jumlah 

responden  tergolong  sampel  besar.  Hasil 

pengujian memperoleh nilai p-value sebesar 

0,200 yang lebih besar dari 0,05, sehingga 

data  dinyatakan  berdistribusi  normal.  Uji 

linearitas menunjukkan nilai deviation from 

linearity sebesar 0,069 untuk X1 dan 0,456 

untuk X2, keduanya lebih besar  dari  0,05, 

sehingga kedua variabel memiliki hubungan 

yang  linear  terhadap  brand  image.  Uji 

heteroskedastisitas  dengan  uji  Glejser 

memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,842 

untuk  X1  dan  0,611  untuk  X2,  keduanya 

lebih besar dari 0,05, sehingga tidak terdapat 

gejala heteroskedastisitas. Dengan demikian, 

seluruh asumsi klasik terpenuhi dan model 

regresi layak digunakan.

Pengaruh Brand Ambassador Dino 

SEVENTEEN (X1) terhadap Brand 

Image Azarine (Y)

Tabel 1 Model Summary Regresi X1

Model R R Square
Adj. R 
Square

1 0,612 0,375 0,372

Sumber: Olah data SPSS, 2026

Tabel 2 Coefficients Regresi X1

Variabel B t Sig.

(Constant) 12,955 5,268 0,000

X1 0,623 11,087 0,000

Sumber: Olah data SPSS, 2026

Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh 

nilai  R  sebesar  0,612  yang  menunjukkan 

hubungan positif antara X1 dan Y, serta nilai 

R Square sebesar  0,375.  Artinya,  variabel 

brand  ambassador Dino  SEVENTEEN 

mampu  menjelaskan  variasi  brand  image 

Azarine sebesar  37,5%, sedangkan sisanya 

62,5% dipengaruhi faktor lain di luar model. 

Hasil uji t memperoleh nilai koefisien regresi 

sebesar 0,623 dengan nilai signifikansi 0,000 

(< 0,05), sehingga persamaan regresi dapat 

dituliskan Y = 12,955 + 0,623X1. Koefisien 

regresi positif tersebut menunjukkan bahwa 

setiap  peningkatan  satu  satuan  skor  pada 

variabel  brand  ambassador akan  diikuti 

peningkatan skor brand image sebesar 0,623 

satuan. Dengan demikian, hipotesis pertama 

(H1) diterima.

Hasil  penelitian  ini  sejalan  dengan 

temuan  Leovani  et  al.  (2025)  dan  Yunita 

serta  Pintoko  (2025)  yang  menunjukkan 

bahwa  brand  ambassador berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image. 



Brand  ambassador tidak  hanya  berfungsi 

sebagai media promosi, tetapi juga sebagai 

representasi  identitas  merek  yang  dapat 

membentuk citra merek. Popularitas dan citra 

visual  yang  dimiliki  brand  ambassador 

membuat konsumen lebih mudah mengenali 

produk  serta  meyakini  manfaat  yang 

ditampilkan  dalam  klaim  perusahaan 

(Aprianti & Tjiptodjojo, 2023).

Apabila  ditinjau  melalui  Model 

VisCAP,  efektivitas  Dino  SEVENTEEN 

sebagai  brand  ambassador perlu  dibaca 

melalui pola kekuatan tiap dimensi (Susilo et 

al.,  2023).  Hasil  kategorisasi  menunjukkan 

bahwa  variabel  brand  ambassador secara 

keseluruhan  berada  pada  kategori  sedang 

sebesar  56,0%.  Dimensi  visibility dan 

credibility sama-sama berada pada kategori 

sedang,  yang  menunjukkan  bahwa 

popularitas  Dino  sebagai  idol K-POP 

memberikan  modal  awal  untuk  menarik 

perhatian,  tetapi  keterkenalannya  sebagai 

idol belum  secara  otomatis  sama  dengan 

keterkenalannya sebagai  brand ambassador 

Azarine (Indriningtiyas, 2022; Timpal et al., 

2022). Pada dimensi credibility, kepercayaan 

responden  terhadap  Dino  lebih  bertumpu 

pada  trustworthiness dan  citra  positif, 

sedangkan aspek  expertise terhadap produk 

skincare belum sepenuhnya kuat (Dausat & 

Muthohar, 2023; An et al., 2024).

Dimensi  attraction berada  pada 

kategori  sedang  dengan  posisi  yang  dekat 

dengan kategori rendah, sehingga daya tarik 

Dino belum sepenuhnya berpindah menjadi 

ketertarikan  terhadap  merek  (Adhi  et  al., 

2023; Ananda & Mulyadi, 2025). Sementara 

itu, dimensi power menjadi dimensi terlemah 

karena  mayoritas  responden  berada  pada 

kategori  rendah.  Rendahnya  power dapat 

dipahami karena produk  skincare termasuk 

produk  dengan  risiko  personal,  sehingga 

keputusan mencoba tidak hanya dipengaruhi 

figur  yang  mempromosikan,  tetapi  juga 

kebutuhan kulit,  kandungan produk, harga, 

dan ulasan pengguna (Danaswari & Hidayati, 

2024;  Lantu  et  al.,  2025).  Pola  ini 

menunjukkan  bahwa  Dino  cukup  berhasil 

pada  level  pengenalan,  kepercayaan  awal, 

dan daya tarik, tetapi belum cukup kuat pada 

level pengaruh perilaku, sehingga pengaruh 

terhadap merek lebih banyak bersifat tidak 

langsung melalui pembentukan persepsi dan 

kepercayaan (Deanra & Astuti, 2023).

Pengaruh Frekuensi Komunikasi 

Kelompok Rujukan (X2) terhadap Brand 

Image Azarine (Y)

Tabel 3 Model Summary Regresi X2

Model R R Square
Adj. R 
Square

1 0,786 0,617 0,615

Sumber: Olah data SPSS, 2026

Tabel 4 Coefficients Regresi X2

Variabel B t Sig.

(Constant) 2,599 1,250 0,213

X2 0,996 18,179 0,000

Sumber: Olah data SPSS, 2026

Hasil  pengujian  memperoleh  nilai  R 

sebesar 0,786 yang menunjukkan hubungan 

positif antara X2 dan Y, serta nilai R Square 



sebesar  0,617.  Artinya,  variabel  frekuensi 

komunikasi  kelompok  rujukan  mampu 

menjelaskan  variasi  brand  image Azarine 

sebesar  61,7%,  sedangkan  sisanya  38,3% 

dipengaruhi faktor lain di luar model. Hasil 

uji  t  memperoleh  nilai  koefisien  regresi 

sebesar 0,996 dengan nilai signifikansi 0,000 

(< 0,05), sehingga persamaan regresi dapat 

dituliskan Y = 2,599 + 0,996X2. Koefisien 

regresi positif tersebut menunjukkan bahwa 

setiap  peningkatan  satu  satuan  skor  pada 

variabel  frekuensi  komunikasi  kelompok 

rujukan akan diikuti peningkatan skor brand 

image sebesar  0,996  satuan.  Dengan 

demikian, hipotesis kedua (H2) diterima.

Hasil  penelitian  ini  sejalan  dengan 

pandangan  bahwa  kelompok  rujukan 

memiliki  peran  penting  dalam membentuk 

makna suatu merek melalui interaksi sosial 

antaranggota  kelompok.  Frekuensi 

komunikasi yang tinggi membuat konsumen 

semakin  sering  menerima  informasi 

mengenai  merek,  sehingga  asosiasi  merek 

yang  terbentuk  menjadi  lebih  kuat  dan 

melekat  di  benak  konsumen  (Escalas  & 

Bettman,  2003).  Hasil  kategorisasi 

menunjukkan  bahwa  variabel  frekuensi 

komunikasi kelompok rujukan berada pada 

kategori  sedang  sebesar  68,1%,  dengan 

dimensi keterlibatan komunikasi dan diskusi 

terkait merek memiliki persentase tertinggi. 

Pola  ini  menunjukkan  bahwa  pengaruh 

kelompok  rujukan  terhadap  brand  image 

tidak hanya ditentukan oleh seberapa sering 

komunikasi terjadi, tetapi juga oleh seberapa 

relevan,  terarah,  dan  bermakna  isi 

komunikasi tersebut bagi responden.

Konten  yang  berasal  dari  pengguna 

lain  (user-generated  content)  dinilai  lebih 

autentik dan kredibel karena bersumber dari 

pengalaman  nyata  serta  interaksi  sosial, 

sehingga berperan dalam membentuk brand 

image di  ruang  digital  (Firdaus,  2025). 

Social  media  marketing juga  memperkuat 

consumer-brand  engagement ketika  merek 

menghadirkan  konten  relevan,  membuka 

ruang  interaksi,  dan  mendorong  e-WOM 

positif (Juliawan et al.,  2023). Komunikasi 

yang berlangsung di media sosial membuat 

konsumen membangun kepercayaan melalui 

lingkaran  dekat  dan  informasi  daring, 

sehingga pengaruh sosial dapat memperkuat 

brand  image sekaligus  mendorong  niat 

pembelian  (Liang  et  al.,  2024).  Semakin 

beragam topik  yang  dibicarakan  mengenai 

Azarine,  semakin  luas  pula  asosiasi  yang 

terbentuk di  benak konsumen (Yolanda  & 

Indrawati, 2024; Acar et al., 2024).

Perbandingan Pengaruh Kedua Variabel

Berdasarkan  dua  model  regresi 

sederhana  yang  diuji  secara  terpisah, 

frekuensi  komunikasi  kelompok  rujukan 

menjadi  faktor  yang  memiliki  kontribusi 

lebih besar dibandingkan brand ambassador 

dalam memengaruhi  brand image Azarine. 

Hal ini terlihat dari nilai R Square frekuensi 

komunikasi kelompok rujukan sebesar 0,617 



yang  lebih  besar  dibandingkan  nilai  R 

Square brand  ambassador sebesar  0,375. 

Temuan  ini  menunjukkan  bahwa 

pembicaraan, pengalaman, dan rekomendasi 

dari  kelompok  rujukan  lebih  kuat  dalam 

membentuk  persepsi  responden  terhadap 

Azarine  dibandingkan  keberadaan  brand 

ambassador semata.

Secara  teoretis,  lebih  besarnya 

pengaruh  frekuensi  komunikasi  kelompok 

rujukan  dapat  dijelaskan  melalui  Social  

Influence Theory (Deutsch & Gerard, 1955) 

dan  teori  kelompok  rujukan.  Komunikasi 

yang berlangsung berulang dalam kelompok 

rujukan  mengaktifkan  pengaruh 

informasional  dan  normatif  secara 

bersamaan,  sehingga  pesan  mengenai 

Azarine yang berasal dari lingkungan sosial 

konsumen dipersepsikan lebih autentik dan 

tepercaya.  Sebaliknya,  kredibilitas  brand 

ambassador dalam kerangka Model VisCAP 

umumnya bekerja melalui komunikasi satu 

arah  dari  figur  publik  kepada  audiens, 

sehingga pesannya cenderung dipersepsikan 

sebagai bagian dari promosi perusahaan. Hal 

ini  sejalan  dengan  reference  group  theory 

(Escalas  &  Bettman,  2005)  yang 

menjelaskan bahwa konsumen membangun 

makna  merek  melalui  asosiasi  dengan 

kelompok yang merepresentasikan identitas 

dirinya.  Dengan  demikian,  pembentukan 

brand image di era media sosial tidak lagi 

sepenuhnya  dikendalikan  oleh  komunikasi 

satu  arah  dari  perusahaan,  melainkan  juga 

terbentuk  melalui  komunikasi  horizontal 

antarkonsumen,  tanpa  mengabaikan  peran 

brand ambassador sebagai daya tarik awal 

yang menarik perhatian konsumen terhadap 

merek.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, masing-

masing  variabel  independen  yang  diuji 

secara  parsial,  yaitu  kredibilitas  brand 

ambassador Dino  SEVENTEEN  dan 

frekuensi  komunikasi  kelompok  rujukan, 

terbukti  berpengaruh positif  dan signifikan 

terhadap  brand  image Azarine,  sehingga 

hipotesis  pertama  dan  hipotesis  kedua 

dinyatakan diterima.  Secara  parsial,  brand 

ambassador Dino  SEVENTEEN 

berpengaruh  positif  signifikan  terhadap 

brand  image Azarine  dengan  koefisien 

regresi  sebesar  0,623,  nilai  signifikansi 

0,000,  dan  nilai  R  Square sebesar  0,375. 

Frekuensi  komunikasi  kelompok  rujukan 

juga berpengaruh positif signifikan terhadap 

brand  image Azarine  dengan  koefisien 

regresi  sebesar  0,996,  nilai  signifikansi 

0,000, dan nilai R Square sebesar 0,617.

Berdasarkan  perbandingan  kedua 

model  regresi  sederhana  yang  diuji  secara 

terpisah,  frekuensi  komunikasi  kelompok 

rujukan memiliki kontribusi yang lebih besar 

dibandingkan kredibilitas brand ambassador 

dalam  membentuk  brand  image Azarine. 

Hasil  ini  menegaskan bahwa rekomendasi, 

pengalaman,  dan  percakapan  dalam 



lingkungan  sosial  konsumen  memiliki 

pengaruh  yang  lebih  kuat  terhadap  citra 

merek dibandingkan keberadaan figur brand 

ambassador semata. Oleh karena itu, penting 

bagi  Azarine  untuk  tidak  hanya  berfokus 

pada  pemilihan  brand  ambassador yang 

tepat,  tetapi  juga  mengoptimalkan 

komunikasi  komunitas  dan  kelompok 

rujukan  sebagai  strategi  utama  dalam 

memperkuat  brand  image.  Penelitian 

selanjutnya disarankan mengkaji faktor lain 

yang berpotensi memengaruhi brand image, 

seperti kualitas produk,  electronic word of  

mouth, kepercayaan merek, atau pengalaman 

konsumen,  serta  menggunakan  pendekatan 

kualitatif untuk memahami alasan konsumen 

secara lebih mendalam.
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