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ABSTRACT

The phenomenon of the Korean wave in Indonesia has changed and influenced the perception of Indonesian society. In view
of this phenomenon, various Indonesian local brands in the skincare industry use Korean Celebrity as a celebrity endorser in
their marketing strategy that will have an effect on local brand equity to ultimately affect brand love. The theories applied
to the study are celebrity endorsers, local brand equity, and brand love. The study also used a quantitative approach through
the dissemination of a questionnaire with a total of 288 respondents and statistical tests to find a supposed relationship
with SEM methods using AMOS 24 software. The findings of this study produced information in the world of marketing
in the local brand industry Indonesia, that is there was a significant positive relationship between expertise and local brand
equity, but the results of this research showed no influence between attractiveness and local brand equity.
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SARI PATT

Fenomena Korean wave yang terjadi di Indonesia memberikan perubahan dan pengaruh pada persepsi masyarakat
Indonesia. Melihat adanya fenomena ini, berbagai drand lokal Indonesia pada industri skincare menggunakan
Korean Celebrity sebagai celebrity endorser dalam strategi marketing mereka yang akan memberikan efek terhadap /ocal
brand equity hingga pada akhirnya mempengaruhi brand love. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis persepsi
konsumen mengenai hubungan antara celebrity endorser terhadap brand love konsumen dengan mediasi local brand
equity pada skincare local brand Indonesia. Teori yang diaplikasikan pada penelitian ini adalah celebrity endorser, local
brand equity, dan brand love. Penelitian ini juga menggunakan pendekatan kuantitatif melalui penyebaran kuesioner
dengan jumlah 288 responden dan uji statistik untuk menemukan hubungan yang diduga dengan metode SEM
menggunakan software AMOS 24. Penemuan dari penelitian ini menghasilkan informasi dalam dunia marketing
di industri Jocal brand Indonesia, yaitu adanya hubungan positif yang signifikan antara expertise dengan local brand
equity, namun hasil penelitian ini menunjukan tidak adanya pengaruh antara attractiveness dengan local brand
equity. Serta, hasil penelitian ini ditemukan bahwa congruence berpengaruh signifikan dengan efek negatif terhadap
local brand equity. Hubungan local brand equity terhadap brand love juga berpengaruh signifikan dengan efek positif.

Kata Kunci: Celebrity endorser, Equitas brand lokal, Kualitas produk, Percaya akan &rand lokal, Cinta pada brand
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PENDAHULUAN

Saat ini, popularitas dari Korean Drama, musik
pop Korea, tarian Korea, bahkan budaya dan
bahasa Korea telah menjadi trend untuk dikenal
masyarakat dari berbagai dunia (Kim et al,
2013). Di Indonesia sendiri, fenomena Korean
Wave juga mengalami perkembangan yang
cukup signifikan yang dimana berdasarkan
data Statista 2020, 49,2% dari 500 responden
menganggap Korean drama sangat populer dan
sangat digemari oleh masyarakat Indonesia.
Hal ini tentunya membawa dampak secara
keseluruhan terhadap ketertarikan masyarakat
dengan Korea yang menyebabkan banyaknya
produk Korea yang masuk dan memanfaatkan
fenomena Korean wave sebagai bentuk promosi
dan advertisement mereka (Tjoe dan Kim, 2016).
Melihat adanya fenomena tersebut, salah satu
industri yang terus mengalami perkembangan
adalah skincare. Pendapatan pada industri ini
telah mencapai $2,26 miliar pada tahun 2023
dan dapat terus meningkat pada pertumbuhan
tahunan Compound Annual Growth Rate (CAGR)
2023-2027 setiap tahunnya sebesar 4,97%. Selain
itu, pada tahun 2023 sebanyak 89% penjualan
dari industri skincare akan didominasi oleh
barang-barang pada kategori non-luxury goods
(Statista, 2022).

Dengan adanya perkembangan dari industri
skincare dan fenomena Korean wave di
Indonesia, tentunya banyak local skincare brand
yang memanfaatkan Korean Celebrity untuk
endorsement dalam advertising mereka. Pada
umumnya, advertising merupakan salah satu
upayamarketing yang dilakukan oleh perusahaan
sebagai simbol atau tanda agar mudah dikenali
masyarakat guna membentuk brand -equity
terhadap produk maupun perusahaan tersebut

(Akaka dan Alden, 2010).

Pada penelitian ini, Generasi millennials dan
Gen Z menjadi target market utama dari brand
skincare lokal. Dengan menggunakan Korean

Celebrity yang sesuai dengan target market,

mereka dianggap telah memiliki kredibilitas
dan mendapatkan pengakuan dari masyarakat
sehingga dapat membantu promosi merek
maupun produk dari perusahaan tersebut
(Proctor dan Philip, 2018). Asosiasi yang tercipta
antara personal brand dari Korean celebrity
tentunya menciptakan adanya brand equity
yang kuat terhadap produk atau brand tersebut

(Singh dan Banerjee, 2021).

Selain itu, adanya perkembangan media sosial
yang cukup pesat juga membantu dalam
membangun powerful brand equity (Hafez,
2022). Hal ini tentunya juga dimanfaatkan
dalam industri skincare lokal untuk menjaga,
membangun, dan mempertahankan
hubungannya dengan konsumen (Wang dan
Lee, 2021). Kohli et al., (2014) juga mengusulkan
bahwa emosi positif yang terbentuk merupakan
konsep dari brand love yang mencerminkan
adanya kepercayaan konsumen, passion, dan
ketergantungan atau Kketerkaitan terhadap

sebuah brand.

Dengan melakukan literasi pada penelitian
sebelumnya, beberapa studi sistematis telah
menguji adanya pengaruh dari global brand
equity terhadap respon konsumen global yang
menunjukkan adanya pengaruh dari perceived
quality dan belief in global brand citizenship
(BGBC) (Strizhakova et al., 2011). Konsumen
percaya bahwa global brand adalah ‘tiket’ yang
dapat membuat mereka saling terhubung dan
membentuk global identity (Holt et al, 2004).
Sehingga, dapat diasumsikan bahwa untuk
membangun local brand equity diperlukan
adanya perceived quality yang baik terbentuk
dari kualitas produk yang dihasilkan serta belief
in local brand citizenship (BLBC) agar konsumen
dapat saling terhubung satu sama lain.

Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini
adalah untuk menggabungkan budaya dari
konsumen lokal terhadap brand love dalam
industri skincare lokal serta untuk menguji
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kekuatan personal brand Korean Celebrity untuk
endorsement melalui local brand equity dan
pengaruhnya terhadap brand love (Zhou et al.,
2020). Sebagai sebuah fenomena yang terjadi
di Indonesia, penulis tertarik untuk menguji
persepsi konsumen dari personal brand Korean
celebrity terhadap brand love dengan mediasi
local brand equity yang tergolong masih minim.

LANDASAN TEORI & HIPOTESIS

Personal Brand of Celebrity Endorser
Menurut Augusto et al. (2023), celebrity endorser
adalah seseorang yang menyukai pengakuan
secara publik dan dikenal oleh komunitas
tertentu, minimal target market dari brand
yang didukung untuk menarik perhatian dan
minat target konsumennya. Personal brands
alat untuk membedakan

dapat menjadi

seseorang dari yang lainnya, mempengaruhi
yang
dan meningkatkan nilai

cara pandang, menciptakan reputasi
menguntungkan,
keunikan (Figurska, 2016). Hal ini sejalan
dengan penelitian Tran et al, (2019), perusahaan
atau brand menggunakan selebriti karena
konsumen akan mengkonsumsi image dari
selebriti tersebut dengan demikian, perusahaan
berharap konsumen juga akan mengkonsumsi
produknya yang terasosiasi dengan selebriti
tersebut. Celebrity endorser bergantung pada
beberapa dimensi yaitu attractiveness, expertise,
dan congruence. Attractiveness dapat diartikan
sebagai ketertarikan secara visual (Gong dan
Li, 2017; Kim, Lee, Bruce, 2014). Expertise
diartikan sebagai sejauh mana pengalaman,
pengetahuan, atau keahlian dari seseorang
untuk membantu mereka dalam
(Kim, Lee,

2014). Congruence berdasarkan product match-

dicari
pengambilan keputusan Bruce,
up hypothesis mengacu pada kecocokan dua
entitas atau secara sederhananya mengukur 2
entitas yang memiliki karakteristik yang sama
(Roy & Bagdare, 2015, p. 136).

Local Brand Equity

Brand equity merupakan salah satu core asset dan

menjadi kekuatan dalam sebuah perusahaan
yang digunakan untuk mempertahankan
competitive advantagenya, serta membuka
peluang untuk mengembangkan perusahaan
maupun menciptakan tantangan bagi kompetitor
untuk masuk kedalam sebuah industri (Aaker,
1991; Watanuki dan Akama, 2022). Global
brand merupakan merek yang dapat ditemukan
di berbagai negara di dunia dengan strategi
marketing yang terkoordinasi serta berkontribusi
terhadap perkembangan ekonomidan kebutuhan
konsumen global (Bagheri, 2021; Strizhakova
et al., 2008). Sedangkan Local brand sendiri
dapat didefinisikan sebagai brand tersedia
di pasar lokal dengan mengasosiasikan atau
melambangkan negara atau budaya setempat
(Kingshott et al., 2018). Selain itu, product quality
dan belief in global brand citizenship (BGBC)
(Zhou et al, 2020) merupakan dimensi yang
paling sering muncul dalam global brand equity.
Perceived quality didasarkan pada pengalaman
masing-masing konsumen dikaitkan dengan
sikap yang baik dengan produk itu sendiri dan
dapat meningkatkan respon (Kiatkawsin dan
Sutherland, 2020; Yang, 2010).

Dengan adanya kepercayaan yang tinggi
terhadap global citizenship konsumen akan
cenderung mempercayai hal tersebut sebagai
‘tiket’ yang dapat membantu mereka terhubung
dan memiliki identitas secara global yang
didefinisikan sebagai BGBC oleh Strizhakova et
al. (2008). Hal serupa dapat terjadi juga pada
local brand dimana konsumen lebih memilih
lokal yang

kuat dapat mengidentifikasi orang-orang di

merek-merek dengan koneksi

komunitasnya sendiri, misalnya melalui adat
dan tradisi, serta keunikan dari komunitas
lokal tersebut (Zhang dan Khare, 2009) yang
dapat diasumsikan sebagai definisi dari belief
in local brand citizenship yaitu menjadi ‘tiket’
bagi konsumen untuk terhubung dan memiliki
identitas sebagai local citizenship (Zhou et
al., 2020). Dikarenakan minimnya penelitian

sebelumnya terkait local brand equity, dapat



Kajian Branding Indonesia | ~ Vol. 6 No. 01 (2024)

diasumsikan bahwa konsep tersebut sesuai
dengan global brand equity.

Brand Love

Cinta merupakan salah satu elemen yang
krusial dalam kaitannya dengan customer-
brandrelationship dan biasanya dapat dicapai
melalui  adanya  pengalaman  individu,
dibandingkan adanya rasa kesukaan tertentu
2016). Brand love sendiri

merepresentasikan adanya pengalaman positif

(Langner et al,

dan kedekatan terhadap sebuah merek tertentu
(Karjaluoto et al., 2016; Joji and Ashwin, 2012).
Brand love juga didefinisikan dengan adanya
hasrat, ketertarikan, serta evaluasi dan emosi
positif yang ditunjukkan oleh konsumen
terhadap sebuah brand gambartertentu (Osorio
2023).
(2019) brand love dianggap sebagai salah satu

et al, Menurut Nikhashemi et al
variabel yang cukup kuat untuk memprediksi
perilaku konsumen yang puas terhadap brand
pasca konsumsi. Selain itu, brand love sendiri
juga dapat dikaitkan terhadap word of mouth
dan adanya kesediaan dari konsumen untuk
melakukan pembelian terhadap sebuah produk
tertentu (Albert dan Merunka, 2013). Menurut
Batara et al. (2012), brand love dalam berbagai
konteks produk memiliki 3 key elements, yaitu
keterikatan emosional yang menguntungkan,
integrasi diri dengan merek, dan kebiasaan
yang didorong oleh hasrat. Berbagai literatur
sebelumnya juga menunjukkan bahwa brand
love merupakan sebuah long relationship yang
terbentuk antara perusahaan dengan brand,
hasil dari sebuah transaksi, serta adanya
keterkaitan brand dengan identitas individu
tertentu (Bagozzi et al., 2017; Batra et al., 2012;

Carroll dan Ahuvia, 2006).

Hubungan Personal Brand terhadap Persepsi
dari Local Brand Equity

Celebrity endorser juga dapat menjadi alat
bagi brand untuk membangun brand equity
dari produk tersebut yang akhirnya akan
berpengaruh pada product quality itu sendiri

(Kaur dan Seerat, 2020). Endorser dianggap
kredibel =~ mempengaruhi  secara  positif
kredibilitas dari brand tersebut Lajnef (2023).
Selain itu, penampilan fisik yang menarik dari
celebrity endorser juga mempengaruhi product
quality (McCormick, 2016).
tingkat kecocokan antaracelebrity dengan brand

secara positif

yang didukung dapat memberikan hasil yang
beragam dan sulit dikatakan kepastiannya
(Bergkvist dan Zhou, 2016). Argumen ini
didukung dengan penelitian Schimmelpfennig
dan Hunt (2019), bahwa seorang endorser akan
menjadi efektif jika terdapat kecocokan yang
dirasakan antara endorser, brand, dan target
audiens. Sedangkan pada penelitianini, antara
brand yang digunakan yaitu local brand dengan
celebrity endorsernya yang merupakan seorang
celebrity global, dapat diasumsikan kurang
sesuai dan relevan dengan target audiensnya.
Berdasarkan hubungan antar variabel tersebut,
maka dapat diasumsikan hipotesis:

H1a. Attractiveness memiliki pengaruh positif
terhadap kualitas produk.

H1b. Expertise
terhadap kualitas produk.

memiliki pengaruh positif
H1c. Congruence memiliki pengaruh negatif
terhadap kualitas produk.

Berdasarkan De Meulenaer et al (2015),
spokesperson juga mampu merepresentasikan
pengalaman dari sebuah brand yang dirasakan
Pada
belief in local brand citizenship, brand dapat
celebrity
spokesperson yang dapat merepresentasikan
oleh

kemampuan

oleh  konsumen. kaitannya dengan

memanfaatkan endorser  sebagai

brand dipengaruhi adanya physical

attractiveness dan serta
pengalamannya dalam meningkatkan minat beli
konsumen (Tzoumaka, Tsiotsou, dan Siomkos,
2014; McCormick, 2016). Hal ini sejalan dengan
penelitian Yasa et al, (2022), dimana salah
satu bentuk mencintai local brand adalah
dengan melakukan pembelian terhadap produk

tersebut. Namun, sesuai dengan penelitian Zhou
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et al, (2020), menunjukkan bahwa dimensi
congruence menghasilkan hubungan positif
terhadap Belief in Global Brand Citizenship
(BGBC). Hal ini memicu adanya efek negatif
jika dikaitkan dengan Belief in Local Brand
Citizenship (BLBC), dikarenakan pada penelitian
ini mengangkat local brand dengan global
celebrity sebagai endorser. Hal ini menyebabkan
tidak adanya relevansi dan kurang sesuaiuntuk
menampilkan citra dari local brand itu sendiri.
Berdasarkan hubungan antara variabel tersebut,
maka dapat diasumsikan hipotesis:

H1d. Attractiveness memiliki pengaruh positif
terhadap belief in local brandcitizenship.

Hle. Expertise memiliki pengaruh positif
terhadap keyakinan pada belief in local
brand citizenship.

H1f. Congruence memiliki pengaruh negatif
terhadap keyakinan pada belief in local

brand citizenship.

Hubungan persepsi dari Local Brand Equity
terhadap Brand Love

Menurut Fazli et al, (2021), adanya kualitas
yang tinggi
konsumen mampu menciptakan hubungan

serta BGBC yang kuat dari

yang kuat sebagai sebuah komunitas global
dan membentuk identitas global. Melihat dari
pengertian tersebut, maka dapat diartikan
bahwa dengan melakukan pembelian terhadap
global brand konsumen dapat meningkatkan
status dan citra individu mereka sebagai
anggota komunitas secara global (Zhou et al.,
2020). Salah satu cara untuk membantu lokal
brand yaitu dengan mencintai brand dari
produk tersebut dengan cara membeli produk
tersebut (Yasa et al., 2022). Sehubungan dengan
local brand equity, dapat diasumsikan bahwa
adanya efek yang serupa yang dihasilkan
melihat dari kebiasaan dan perilaku konsumen
lokal dalam meningkatkan citra dan identitas
lokal

melalui konsumsi produk lokal. Meskipun tidak

dalam komunitas yang ditunjukkan

adanya pengukuran secara akurat terkait brand

love, namun dengan product quality dan BLBC
merupakanduaindependentvariabel yangsaling
melengkapi satu sama lain dan mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap perceived quality
dan image dari merek tersebut (Zhou et al,
2020). Berdasarkan hubungan antara variabel
tersebut, maka dapat diasumsikan hipotesis:
H2a. Persepsi konsumen terhadap kualitas
produk suatu merek lokal berpengaruh
positif terhadap brand love.
H2b. Keyakinan konsumen terhadap [local
brand citizenship berpengaruh positif

terhadap brand love.

Model Konseptual

Model konseptual merupakan wuraian dari
pengkajian yang dilakukan berupa kerangka
kerja dimana menghubungkan antara aspek
atau indikator yang digunakan dalam penelitian
serta memandu pengumpulan dan proses
interpretasi data dalam proses penyelidikan
empiris (Moore, 2023; Shields dan Tajalli,
2006). Model

merupakan hasil kajian dan modifikasi dari

konseptual yang digunakan
penelitian-penelitian terdahulu. Berdasarkan
pengembangan hipotesis yang telah diuraikan,
peneliti menghasilkan model konseptual untuk
menggambarkan hubungan antar variabel yang
digunakan, lihat Gambar 1.

METODOLOGI

Pengembangan Instrumen Penelitian
Sesuaidengan metode penelitian yangditerapkan
oleh penulis yaitu penelitian kuantitatif, maka
penulis memilih kuesioner sebagai instrumen
penelitian  ini. Penulis memilih  untuk
menggunakan jenis kuesioner online kuesioner
melalui e-mail, website, atau media sosial
lainnya. Kuesioner akan berupa closed question
dimana responden dapat menentukan pilihan
jawabannya berdasarkan alternatif atau pilihan
jawaban yang telah disediakan oleh penulis.
Pengukuran yang digunakan oleh penulis akan

diukur menggunakan skala interval yaitu skala
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Attractiveness
Product Quality %
J c?( %)
Expertise Brand Love
et
BLBC
Congruence

Gambar 1. Model Konseptual
(Sumber: Elaborasi Penulis)

likert dengan 7 jangkar seperti Sangat Tidak
Setuju, Tidak Setuju, Agak Tidak Setuju, Netral,
Agak Setuju, Setuju, dan Sangat Setuju (Munshi,
2014).

Penelitian ini akan merujuk pada empat lokal
brand
endorsernya yaitu Everwhite - Kim Seon Ho,
Somethinc - NCT Dream, Whitelab - Oh Sehun,
dan Scarlett Whitening - Song Joong Ki. Ke-

Indonesia beserta dengan celebrity

empat brand dan celebrity endorser tersebut
dipilih berdasarkan hasil pre-test yang dilakukan
sebelumnya untuk mengonfirmasi bahwa
target responden dari penelitian ini aware dan
memiliki pemahaman yang sama antara satu
dengan lainnya terkait brand dan celebrity
endorser yang dipilih dengan total 30 responden.
Sehingga didapatkan hasil data sebanyak 22-24
responden menjawab benar untuk pasangan

brand dan celebrity endorsernya.

Prosedur Sampling
Populasi dan Sample
akan

Teknik pengambilan sampel

yang
digunakan pada penelitian ini adalah non-
probability purposive sampling dengan beberapa
kriteria yang telah ditetapkan. Purposive
sampling merupakan metode yang paling
efektif dimana penulis perlu mempelajari kasus

yang spesifik dengan para ahli di bidangnya

yang berpengetahuan luas di dalamnya untuk

mendapatkan informasi yang mendalam
(Mohamad et al., 2023). Dengan menggunakan
metode  tersebut, penulis  memberikan
pertanyaan saringan pada awal bagian survei
untuk melihat kesesuaian responden dengan
kriteria yang sudah ditentukan. Kriteria
responden yang telah ditetapkan oleh penulis,
yaitu merupakan masyarakat Indonesia,
pengguna local skincare brand, sudah pernah
melakukan pembelian terhadap local skincare
brand yang diteliti, dan berjenis kelamin
perempuan dengan rentang usia gen Z dan

millenials yaitu 11-42 tahun.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data akan dilakukan
dalam 2 tahap, yaitu untuk pilot test dan main
test menggunakan Kkuesioner yang Dberisi
berbagai pertanyaan secara runtut. Penulis akan
menggunakan kuesioner online melalui Google
Form sebagai alat utama untuk pengumpulan
data pada penelitian ini. Total responden dari
hasil kuesioner penelitian ini adalah 341
responden, dimana terdapat 53 responden yang
tidak memenuhi persyaratan sehingga tidak
dikatakan valid. Oleh karena itu total responden
yang akan digunakan pada uji main test adalah
288 responden yang didapatkan dari kuesioner
yang disebarkan.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Uji Validitas, Reliabilitas, dan Goodness of Fit
Dalam menjalankan penelitian, terdapat uji
outlier data, uji validitas, uji reliabilitas, dan uji
kecocokan pada model. Uji penelitian dilakukan
dengan menggunakan metode Confirmatory
Factor Analysis (CFA)
dapat untuk menguji kecocokan antar masing-

dengan tujuan agar
masing konstruk pada model
(Almajali, 2015). Uji outlier dapat dilihat dengan
melakukan

penelitian
analisis terhadap multivariate
outliers berdasarkan mahalanobis distance
(Mayrhofer dan Filzmoser, 2023). Uji reliabilitas
bertujuan untuk mengukur Kkonsistensi alat
ukur yang digunakan. Kemudian, untuk uji
validitas bertujuan untuk menguji konsep
teoritis yang digunakan telah terbukti melalui
indikator-indikator yang dipilih. Pada uji outlier,
terdapat 9 observasi data yang memiliki nilai
p<0,001. Oleh karena itu, dapat dikatakan
bahwa 9 data tersebut tidak valid dan harus
dihilangkan sebelum diolah lebih lanjut melalui
metode analisis SEM sehingga tersisa 288 data
yang dapat dikatakan valid untuk melalui uji
main test. Pada uji CFA, dilakukan pengukuran
standardized loading factor, mengukur composite
reliability (CR) dan average variance extracted
(AVE). Nilai standardized loading factor yang
ditemukan pada setiap indikator telah memenuhi
nilai minimum, yaitu >0,5. Kemudian, untuk CR
dan AVE ditemukan bahwa batas bawah dari CR
adalah 0,761 dengan batas atas 0,942. Kemudian
untuk nilai AVE sendiri memiliki batas bawah
0,515 dengan batas atas 0,815. Berdasarkan dari
teori dasar penerimaan uji reliabilitas, dapat
disimpulkan bahwa seluruh Kkonstruk dapat
dikatakan valid dan reliabel dikarenakan nilai
CR dan AVE yang memenuhi standard minimum

sesuai yang ditetapkan.

Selanjutnya dilakukan uji goodness of fit
pada model penelitian yang bertujuan untuk
mengetahui model yang digunakan konsisten
dan sesuai dengan data empiris (Al-Nasser et al.,
2022). Pada perhitungan parsimony fit indices

terdapat beberapa indeks meliputi Tucker
Lewis Index (TLI) dengan nilai 0.957 (good fit),
Comparative Fit Index (CFI) dengan nilai 0.964
(good fit), dan Normed Fit Index (NFI) dengan
nilai 0.928 (good fit). Sehingga dapat dikatakan
parsimony fit indices diatas batas standar
yang ditetapkan. Kemudian, untuk absolute
fit measure yang terdiri dari Chi-Square (X2)
dengan nilai 371.006 (marginal fit), probability
dengan nilai 0.000 (poor fit), CMIN/DF (X2/df)
yaitu 1.912 (good fit), RMSEA (Root Mean Square
Error of Approximation) yaitu 0.056 (good fit),
dan Goodness of Fit Index (GFI) yaitu 0.901 (good
fit). Terakhir, pada perhitungan incremental
fit indices, terdapat Adjusted Goodness of Fit
Index (AFGI) dengan nilai
fit). Berdasarkan hasil
of Fit tersebut dapat disimpulkan bahwa

0.87 (marginal
dari uji Goodness
model yang dihasilkan acceptable atau dapat
diterima. Pernyataan ini selaras dengan Latan
(2012), yang menyatakan bahwa model yang
dikembangkan layak digunakan apabila sudah
memenuhi 4 hingga 5 kriteria.

Uji Model Struktural
Untuk  uji dilakukan
dengan pengujian hipotesis, dimana penulis
menggunakan  Structural —Equation Model
(SEM) dengan program AMOS 24. Uji hipotesis

dilakukan dengan menilai

model  struktural,

adanya tingkat
signifikansi hubungan yang dianalisa dari
probabilitas yang dihasilkan, yaitu dengan
menggunakan nilai probabilitas (p) dan nilai
path coefficient (p).

Melalui hasil
maka ditemukan konstruk penelitian pada
IV-1.

yaitu dilakukan penelitian dilakukan untuk

penelitian yang dilakukan,

gambar Pada perhitungan pertama,
menghitung pengaruh antara attractiveness
(ATS) dengan product quality (PQ) didapatkan
tidak berpengaruh yang signifikan (f =
0,533, p = 0,457), sehingga dapat dikatakan
bahwa hipotesis 1a ditolak. Kemudian, pada

perhitungan kedua, antara expertise (EXP)
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dengan product quality (PQ)

pengaruh positif yang signifikan (B = 4,332,

didapatkan

p = 0,034), sehingga dapat dikatakan bahwa
hipotesis 1b diterima. Pada perhitungan ketiga,
yaitu antara congruence (CGR) dengan product
quality (PQ)
hubungan yang signifikan namun berpengaruh
secara negatif (B = -5,001, p = 0,039), hal ini
selaras dengan hipotesis yang diduga sehingga

dimana ditemukan adanya

hipotesis 1c¢  diterima. Kemudian, pada

perhitungan Kkeempat antara attractiveness
(ATS) dengan belief in local brand citizenship
(BLBC) didapatkan tidak adanya pengaruh yang
signifikan (B = 0,744, p = 0,342), sehingga dapat
dikatakan bahwa hipotesis 1d diterima. Untuk
perhitungan Kkelima, yaitu antara expertise
(EXP) dengan belief in local brand citizenship
(BLBC) didapatkan adanya pengaruh positif
yang signifikan (p = 4,540, p = 0,009), sehingga
dapat dikatakan bahwa hipotesis le diterima.
Untuk perhitungan keenam, yaitu antara
congruence (CGR) dengan belief in local brand
citizenship (BLBC) ditemukan adanya hubungan
yang signifikan (B = -5,476, p = 0,010), maka
dapat dikatakan bahwa hipotesis 1f diterima.
Pada perhitungan ketujuh, yaitu antara product
quality (PQ) dengan brand love (BLV) didapatkan
adanya pengaruh positif yang signifikan (B =
0,762 p = 0,000), sehingga dapat dikatakan
bahwa hipotesis 2a diterima. Untuk perhitungan
kedelapan, yaitu antara belief in local brand
citizenship (BLBC) dengan brand love (BLV)
didapatkan adanya pengaruh positif yang
signifikan (P dapat dikatakan bahwa hipotesis
2b diterima.

KESIMPULAN

Pembahasan dan Kesimpulan

Saat ini perkembangan industri skincare di
Indonesia terjadi cukup cepat. Perkembangan
industri tersebut juga dipengaruhi oleh banyak
faktor, dimana salah satunya adalah penggunaan
Korean Celebrity sebagai celebrity endorser dari
produk yang dipasarkan. Pemilihan Korean
Celebrity juga didasarkan pada antusiasme
tinggi dari masyarakat terhadap korean wave
saat ini, serta adanya personal brand yang
kuat dari Korean Celebrity tersebut sehingga
dapat mempengaruhi kecintaan atau brand love
terhadap produk yang dipromosikan (Kim et al.,
2013; Nguyen et al., 2016).

Hasil  dari yang dilakukan
membuktikan bahwa adanya hubungan yang

penelitian

beragam antara personal brand korean celebrity
sebagai endorser melalui mediasi local brand
equity terhadap brand love dari produk yang
dipromosikan, dimana hal tersebut selaras
dengan penelitian yang dilakukan oleh Zhou
et al, (2020). Pada dimensi pertama yaitu
attractiveness tidak signifikan terhadap local
brand equity. Hal ini sejalan dengan penelitian
Ma et al, 2022 yang menunjukkan bahwa
kecantikan atau ketertarikan terhadap sebuah
hal ditentukan
masing-masing orang yang melihatnya yang

berdasarkan ~ pandangan
akan mempengaruhi kualitas dari produk
yang dipromosikan. Dalam kaitannya dengan
BLBC, hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian Madan et al., 2018, yang menyatakan

meskipun individu di seluruh dunia memiliki

Expertise

Brand Love

‘ Congruence

BLBC

Gambar 2. Hasil Loading Model

(Sumber: Elaborasi Penulis)
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ketertarikan yang sama terhadap Korean

celebrity endorser tersebut namun kurang
adanya budaya Indonesia yang menempel pada
image endorser tersebut sehingga menyebabkan
kurangnya pengaruh terhadap belief in local
brand citizenship (BLBC).

Meskipun tidak adanya signifikansi dari
dimensi attractiveness, namun hasil penelitian
juga menunjukkan bahwa dimensi expertise dari
personal brand Korean celebrity menunjukkan
adanya efek positif terhadap local brand equity.
Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu
oleh McCormick (2016), bahwa penampilan
fisik yang menarik serta kredibilitas atau
pengalaman yang dimiliki oleh endorser mampu
mempengaruhi product quality dan Belief in
Local Brand Citizenship (BLBC). Namun sesuai
dengan dugaan awal, dimensi congruence pada
personal brand Korean celebrity menghasilkan
efek negatif terhadap variable local brand equity.
Hal ini sejalan dengan penelitian Bergkvist
dan Zhou (2016), bahwa tingkat kecocokan
antara celebrity endorser dengan produk yang
dipasarkan dapat menghasilkan respon yang
beragam. Celebrity yang digunakan pada
penelitian ini adalah celebrity global sebagai
endorser pada produk lokal, yang menyebabkan
tidak adanya relevansi terhadap dimensi product
quality dan BLBC. Selain itu, hasil penelitian
juga sejalan dengan penelitian sebelumnya
(Zhou et al, 2020), yang dimana congruence
tidak berpengaruh signifikan terhadap product
quality dan berpengaruh signifikan dengan
efek positif terhadap Belief in Global Brand
Citizenship (BGBC). Oleh karena itu, ketika
congruence diterapkan pada Belief in Local
Brand Citizenship (BLBC) akan menghasilkan
hubungan signifikan, namun dengan efek
negatif.

Selain itu, variabel local brand equity juga
menghasilkan adanya efek positif terhadap
variabel brand love. Hal ini sejalan dengan

penelitian Okazaki et al, (2010), yang

menyatakan bahwa meskipun tidak adanya
pengukuran secara akurat terkait brand love,
namun product quality dan BLBC merupakan dua
independent variabel yang saling melengkapi
satu sama lain dan mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap image dan minat beli dari
produk tersebut.

Secara keseluruhan, melalui hasil penelitian
dikatakan

pandangan dan perspektif baru yang terbentuk

yang ditemukan dapat adanya
terkait hubungan antara personal brand Korean
celebrities terhadap brand love melalui local
brand equity dari local skincare brand pada
masyarakat Indonesia. Penelitian ini juga
dapat dijadikan acuan bagi akademis maupun
praktisi yang berperan sebagai jembatan untuk
mengetahui hubungan yang terbentuk terutama
pada konteks personal brand, local brand equity,

dan brand love.

Saran

Implikasi Teori
Penelitian ini memiliki beberapa implikasi
secara teoritis dengan mengajukan model
konseptual yang dimodifikasi dan disesuaikan
dengan fenomena terkini. Dalam penelitian ini
penulis juga mempertimbangkan gap dari
penelitian sebelumnya, sehingga diharapkan
hasil penelitian ini dapat melengkapi dan
memberikan wawasan baru dari penelitian
sebelumnya.Penelitian ini  juga dapat
memberikan dampak bagi peneliti selanjutnya
atau secara akademis untuk mendalami dan
memahami teori brand equity pada industri
local brand. Dimana penelitian ini membahas
secara detail mengenai celebrity endorser, local
brand equity, dan juga brand love yang dapat
membuka pemahaman dan perspektif baru
bagi ilmu pemasaran sehingga dapat mengenal
konsumen lebih mendalam. Konsumen memiliki
pola pikir yang dinamis dan bervariasi yang
dipengaruhi oleh berbagai macam hal terutama
perubahan zaman. Penelitian selanjutnya dapat
membuktikan adanya

strategi pemasaran
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yang berbeda dan lebih relevan pada manusia
sehingga akan menimbulkan dampak yang
berbeda dengan mempertimbangkan perilaku
dan fenomena yang dibahas pada penelitian ini.

Implikasi Manajerial

Beberapa implikasi manajerial yang dapat
diterapkan bagi pelaku usaha atau brand yang
ingin menggunakan celebrity endorsement

sebagai  strategi marketingnya. Pertama,
brand dapat menggunakan Korean celebrity
endorser yang menarik di mata konsumennya
dan memiliki image yang baik dimana telah
dipersiapkan dan dikelola oleh manajemen
perusahaannya sehingga memiliki karakteristik
serupadengan industri tertentu hingga akhirnya
menjadi layak untuk mendukung produk atau
brand tersebut. Kedua, memilih Korean celebrity
endorser yang sesuai dengan image dan objektif
yang ingin dicapai oleh brand dan konsumen.
Ketiga, brand dapat menggunakan elemen-
batik

atau warna merah putih pada kemasannya

elemen ciri khas Indonesia seperti

sehingga dapat menggambarkan Kkualitas
produk Indonesia secara keseluruhan dan
menghadirkan kualitas produk skincare yang
sesuai dengan tipe kulit orang Indonesia dan

musim di Indonesia.

LIMITASI DAN REKOMENDASI PENELITIAN
DI MASA MENDATANG

Dimulai dengan limitasi yang pertama yaitu
topik yang dibahas dalam penelitian ini sangat
spesifik yaitu industri skincare lokal brand
Indonesia yang hanya terfokus pada 4 brand
saja. Kedua, yang menjadi target responden
hanya perempuan saja dengan rentang usia 11-
42 tahun. Terakhir, pemilihan celebrity endorser

10

untuk dijadikan penelitian hanya satu untuk
setiap brand, padahal setiap brand memiliki
jumlah celebrity endorser lebih dari satu. Selain
itu, metode kuantitatif dalam penelitian ini yang
masih terbatas untuk mengkonfirmasi hubungan
antar variabel yang diuji. Rekomendasi dari
limitasi tersebut pertama, peneliti selanjutnya
dapat membahas mengenai brand skincare
secara luas yang tidak terbatas pada merek
tertentu saja. Kedua, peneliti selanjutnya juga
dapat meneliti mengenai pengaruhnya di
industri lain misalnya di industri e-commerce,
FMCG, atau F&B. Ketiga, dapat meneliti dari
perspektif lain misalnya dengan responden
laki-laki atau dengan rentang usia lebih dari
42 tahun. Keempat, dapat meneliti secara
lebih mendalam dengan menggunakan satu
brand tertentu saja dengan berbagai celebrity
endorsernya. Terakhir, metode penelitian yang
dilakukan secara kuantitatif hanya ditujukan
untuk menilai secara sistematik hubungan yang

terbentuk antar variabel.

Sedangkan untuk delimitasi yang pertama yaitu
bagian profil responden pada detail domisili
responden yang berada di luar Jabodetabek
dikarenakan scope penyebaran kuesioner secara
online yang masih terbatas. Rekomendasi untuk
peneliti selanjutnya yaitu melakukan eksplorasi
dalam penyebaran kuesioner dan memberikan
option secara mendetail untuk mengetahui
domisili responden secara lebih luas. Selain itu,
untuk variabel celebrity endorsement dan local
brand equity dapat menggunakan dimensi lain
pada saat melakukan future research sehingga
mampu menghasilkan

insight baru bagi

penelitian sejenis. »
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