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The extensive use of celebrity endorsements to business competition is an interesting marketing phenomenon to be explored 
further. This study aims to examine the influence of Korean celebrity endorsement on brand image, perceived quality, and 
purchase intention of skincare brands in Indonesia, using the case study of Scarlett and their Korean celebrity endorsers, 
TWICE. Using a quantitative research method, a total of 200 respondent data were analyzed using SEM in the AMOS 
26 program. The results showed that Korean celebrity endorsement, characterized by attractiveness, trustworthiness, and 
familiarity dimensions, had a positive and significant impact on brand image and perceived quality, ultimately leading to 
increased consumer purchase intention. This study also discusses the theoretical implications and practical implications that 
can be utilized by future researchers and business practitioners. 
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Penggunaan Korean celebrity endorsement untuk memenangkan persaingan bisnis merupakan fenomena pemasaran 
yang menarik untuk ditelusuri lebih lanjut. Penelitian ini bermaksud menguji pengaruh penggunaan Korean 
celebrity endorsement terhadap citra merek, persepsi kualitas, dan intensi pembelian merek skincare di Indonesia, 
dengan menggunakan studi kasus produk skincare Scarlett yang berkolaborasi dengan selebritas Korea, TWICE. 
Dengan metode penelitian kuantitatif, sebanyak 200 data responden dianalisis menggunakan SEM pada program 
AMOS 26. Hasilnya, Korean celebrity endorsement yang memiliki atribut daya tarik, kepercayaan, dan kedekatan 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap bdan persepsi kualitas, yang pada akhirnya dapat meningkatkan 
intensi pembelian konsumen. Studi ini juga membahas implikasi teori dan implikasi praktis yang dapat digunakan 
oleh para peneliti selanjutnya maupun praktisi bisnis.

Kata Kunci: Selebritas Korea, Persepsi kualitas, Citra merek, Intensi pembelian, Produk perawatan kulit
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PENDAHULUAN

Di tengah kompetisi pasar yang kompleks, 

perusahaan dituntut untuk semakin kreatif 

dalam menciptakan strategi demi memperoleh 

peningkatan pangsa pasar yang signifikan 

(Keller & Swaminathan, 2020). Di satu sisi, 

preferensi konsumen juga menjadi semakin 

kompleks, serta menginginkan lebih dari 

produk dan jasa yang ditawarkan (Hollebeek 

et al., 2011). Alhasil, perusahaan kini berlomba 

untuk memberikan nilai tambah bagi produk 

dan jasanya, salah satunya dengan memperkuat 

brand image dengan melibatkan selebritas, 

guna merangsang pelanggan agar menerima 

penawaran yang diberikan (Osei-Frimpong 

dkk., 2019). Pesan pemasaran seperti yang 

banyak ditunjukkan melalui iklan dan kemasan 

pun dilengkapi dengan foto model dan juru 

bicara atau endorser yang merepresentasikan 

sifat dan rupa pengguna suatu produk (Nichols 

& Schumann, 2012), atau yang kini disebut 

sebagai celebrity endorsement (Agmeka et al., 

2019). Celebrity endorsement adalah strategi 

komunikasi pemasaran yang banyak digunakan 

untuk membangun brand image (Chan et 

al., 2013). Hal ini pun tidak mengherankan, 

karena beberapa penelitian terdahulu telah 

membuktikan efektivitas celebrity endorsement 

dalam promosi produk memengaruhi efektivitas 

iklan (Goldsmith et al., 2000; Min et al., 2019).

Salah satu industri yang tidak luput dari 

penggunaan strategi celebrity endorsement 

dalam mempromosikan produknya adalah 

industri kecantikan, terlebih kategori produk 

skincare. Berdasarkan Statista (2022), 

pemasukan global dari industri kecantikan dan 

perawatan tubuh pada tahun 2020 mencapai 

$ 503,62 miliar dengan 27 persen didominasi 

oleh segmen produk skincare. Dalam konteks 

negara Indonesia, Inkwood Research (2022) 

mengemukakan bahwa pada tahun 2021, 

pasar skincare Indonesia bernilai $ 2,03 miliar 

dengan CAGR mencapai 6,2 persen hingga 

2028. Besarnya peluang industri skincare di 

Indonesia membuat berbagai merek luar negeri 

berlomba untuk meraih pangsa pasar. Meski 

demikian, merek skincare lokal juga perlu 

menjadi perhatian. Data dari Insagnia (Cabico, 

2022) menunjukkan, Generasi Z cenderung 

menyukai produk kecantikan lokal, dengan 

beberapa merek lokal yang paling diminati 

adalah MS Glow dan Scarlett Whitening. 

Adapun berdasarkan Katadata 2021), Scarlett 

menjadi merek produk perawatan tubuh 

terlaris di e-commerce Indonesia. Meskipun 

baru dirilis pada 2018, Scarlett Whitening 

mampu meraih pangsa pasar mencapai 18,9 

persen. Dalam mempromosikan produk 

skincare, berbagai merek lokal memanfaatkan 

fenomena populernya budaya pop Korea 

Selatan ke seluruh dunia atau Korean Wave 

dengan merekrut bintang Korea Selatan sebagai 

selebritas yang merepresentasikan mereknya. 

Tujuannya adalah mendorong konsumen 

produk skincare, terutama penggemar Korea 

untuk menghubungkan produk perawatan kulit 

Korea dan rutinitas perawatan kulit dengan 

penampilan selebritas yang diinginkan (Jung 

& Hwang, 2016). Dalam konteks merek lokal 

Indonesia, beberapa merek lokal terlaris di e- 

commerce melakukan promosi produk dengan 

menggunakan selebritas Korea Selatan sebagai 

brand ambassador atau bintang iklannya, 

seperti MS Glow yang menggunakan Cha Eun 

Woo, dan Scarlett Whitening dengan aktris Song 

Jong Ki dan grup band TWICE. Databoks (2022) 

melakukan riset terkait merek skincare yang 

paling diingat oleh penggembar Korea, dan 

menemukan bahwa produk lokal menempati 

posisi tertinggi, yaitu Scarlett dengan bintang 

Song Joong Ki dan TWICE, lalu diikuti oleh merek 

Korea Selatan yaitu Nature Republic dengan 

NCT dan EXO. Hal ini semakin memperkuat 

fenomena yang terjadi, bahwa penggunaan 

selebritas Korea dalam mempromosikan produk 

lokal Indonesia semakin banyak terjadi.

Salah satu fenomena kolaborasi merek lokal 

dengan Korean celebrity endorser adalah Scarlett 
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Whitening yang menggandeng grup band 

TWICE sebagai star ambassador dalam Scarlett 

x TWICE. Kolaborasi ini menghasilkan dua 

buah paket eksklusif, yaitu Scarlett Whitening x 

TWICE Brightly Ever After Limited Edition, yang 

mencakup Scarlett Whitening Brightly facial 

wash, essence toner, serum, day cream, dan night 

cream, serta Scarlett Whitening x TWICE Acne 

Care Limited Edition, yang mencakup Scarlett 

Whitening Acne facial wash, essence toner, serum, 

day cream, dan night cream. Scarlett Whitening 

adalah perusahaan produk perawatan kulit 

milik Felicya Angelista yang berdiri pada tahun 

2017 dan diproduksi oleh PT Motto Beringin 

Abadi di Bogor, Indonesia. Scarlett Whitening 

memiliki berbagai produk perawatan badan dan 

muka seperti serum, facial wash, toner, body 

lotion, dan lainnya. TWICE sendiri merupakan 

girlband asal Korea Selatan yang dikelola 

JYP Entertainment dan memiliki Sembilan 

anggota, yakni Nayeon, Jeongyeon, Momo, 

Sana, Jihyo, Mina, Dahyu, Chaeyoung, serta 

Tzuyu. Dalam kolaborasi ini, Scarlett Whitening 

mengangkat tagline “Reveal Your Beauty” yang 

mendorong semua orang agar meningkatkan 

kepercayaan diri dan menampilkan versi 

terbaik diri sendiri (Kompas, 2021). Paket 

kolaborasi Scarlett x TWICE dapat ditemukan 

di e-commerce resmi Scarlett Whitening di 

Shopee dan Zalora dengan harga Rp375.000 

dan setiap pembelian paket akan mendapatkan 

photocard semua anggota, postcard, dan surat 

dari TWICE. Adapun TWICE mempromosikan 

dua varian produk, yaitu brightening dan acne 

care Scarlett Whitening yang sudah dirilis sejak 

tahun 2017, antara lain berupa facial wash, 

toner, serum, day cream, dan night cream untuk 

masing-masing varian brightening dan acne 

care. Lee dkk., (2019), mengemukakan bahwa 

selain faktor jumlah penggemar yang banyak, 

salah satu aspek dominan dari penampilan 

selebritas Korea adalah kulit muda dan sehat. 

Hal ini pun sejalan dengan teori Keller (2020), 

bahwa sosok selebritas yang terkenal akan 

menarik perhatian terhadap suatu merek dan 

membentuk persepsi terhadap merek tersebut, 

dengan kesimpulan yang dibuat konsumen 

berdasarkan pengetahuan yang mereka miliki 

tentang orang terkenal, dalam konteks ini para 

selebritas Korea yang memiliki kulit muda dan 

sehat. Dengan demikian, merek skincare yang 

menggunakan Korean celebrities berharap, 

sosok selebritas akan meningkatkan awareness, 

sekaligus membentuk persepsi positif terhadap 

produk skincare yang ditawarkan.

Namun ditengah penjualan skincare lokal 

yang menggunakan selebritas Korea, belum 

banyak penelitian yang berfokus pada dampak 

penggunaan Korean celebrity endorsement 

terhadap minat pembelian produk skincare 

non- Korea, seperti produk lokal dari Indonesia. 

Padahal, hubungan antara Korean endorsement 

terhadap merek Korea sudah banyak tervalidasi 

(Halim & Kiatkawsin, 2021; Sun & Jun, 2022; 

Tjoe & Kim, 2016). Adapun ditengah kategori 

produk skincare sebagai segmen yang paling 

berkembang di industri kecantikan, literatur 

yang ada masih berfokus pada kosmetik, 

daripada skincare (Lee et al., 2019). Biswas 

dkk., (2009) menekankan bahwa pemasar 

menginvestasikan jumlah biaya yang besar 

untuk mengasosiasikan produk mereka dengan 

selebritas, dengan keyakinan yang kuat bahwa 

selebritas tersebut akan mampu menarik 

perhatian merek dan memengaruhi konsumen 

secara positif. Namun, tantangan bagi pemasar 

adalah mengukur value yang diasosiasikan 

konsumen terhadap penggunaan celebrity 

endorsement, serta pengaruh yang diberikan 

terhadap sikap konsumen (Osei-Frimpong et 

al., 2019b). Untuk itu, penelitian terhadap 

efektivitas penggunaan Korean celebrity 

endorsement terhadap persepsi kualitas dan 

brand image, serta perilaku pembelian merek 

skincare lokal perlu diteliti kembali sebagai 

bahan kajian dalam dunia pemasaran.

Dengan demikian, guna memberikan kontribusi 

terhadap literatur, penelitian ini berusaha 
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menyelidiki pengaruh Korean celebrity 

endorsement terhadap persepsi kualitas, brand 

image, dan intensi pembelian konsumen 

terhadap produk skincare lokal. Mengingat 

sifat eksplorasi dari sebuah penelitian sangat 

bergantung pada konteks yang diteliti, 

penelitian ini akan mengambil pendekatan 

spesifik terhadap fenomena sedang terjadi di 

Indonesia, yaitu kasus Scarlett x TWICE, yang 

sekiranya dapat memberikan gambaran umum 

bagi fenomena penggunaan Korean celebrity 

endorsement terhadap intensi pembelian merek 

skincare lokal.

Kerangka Teori

Celebrity Endorsement

Celebrity atau selebritas adalah individu yang 

berprestasi dalam disiplin ilmu masing-masing, 

yang menikmati pengakuan oleh sebagian 

besar sekelompok orang tertentu (Spry dkk., 

2011). Berdasarkan (Erdogan dkk., 2001) 

terdapat beberapa alasan mengapa perusahaan 

menggunakan strategi celebrity endorsement, 

antara lain menyegarkan brand image, 

memperoleh kesadaran merek (awareness) 

dan perhatian (attention), serta menambahkan 

dimensi baru pada brand image. Efektivitas 

pesan dari celebrity endorsement tergantung 

pada tingkat keahlian yang dirasakan (perceived 

level of expertise), kepercayaan (trustworthiness), 

daya tarik (attractiveness), dan keakraban 

(familiarity) dari seorang endorser (Erdogan, 

1999b; La Ferle & Choi, 2005; Osei- Frimpong 

dkk., 2019b).

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap 

Persepsi Kualitas

Erdogan (1999) menyatakan bahwa celebrity 

endorsement yang memerhatikan faktor 

keakraban (familiarity), kesukaan (likability), 

daya tarik (attractiveness) dan kredibilitas 

(trustworthiness) dari endorser mampu menarik 

atau meningkatkan perhatian konsumen 

terhadap iklan. Selain popularitas celebrity 

endorser, konsumen juga memerhatikan merek 

atau produk yang diiklankan berdasarkan 

stimulus, ketertarikan konsumen, dan kebutuhan 

terhadap produk (Munnuka dkk., 2016). Tingkat 

kepercayaan atau kredibilitas celebrity endorser 

memengaruhi persepsi kualitas konsumen 

terhadap sebuah produk. Erdogan dkk. (2001) 

menjelaskan bahwa konsumen melakukan 

evaluasi terhadap persona selebritas, dan 

sebuah merek cenderung unggul dalam 

kompetisi apabila selebritas yang bertindak 

sebagai juru bicara dipersepsikan kredibel oleh 

konsumen. Ini berarti kredibilitas dari celebrity 

endorser bisa memiliki pengaruh positif 

terhadap persepsi kualitas konsumen akan 

merek yang diiklankan. Choi dan Rifon (2007) 

menunjukkan bahwa konsumen menganggap 

selebritas sebagai referent; sehingga memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap evaluasi, 

aspirasi, dan perilaku konsumen meski 

selebritas bisa jadi jauh secara fisik dan sosial 

dari mayoritas konsumen.

Persepsi kualitas konsumen merupakan evaluasi 

atau penilaian yang bersifat subjektif terhadap 

merek (Wilson, Zeithaml, Bitner, & Gremler, 

2016). Tsiotsou (2006) menyatakan bahwa hal 

ini dipengaruhi atribut produk secara internal 

dan eksternal, yang menjadi dasar penilaian 

konsumen. Dalam hal ini, celebrity endorsement 

dengan mengacu kepada tingkat keakraban 

(familiarity), daya tarik (attractiveness), dan 

kepercayaan (trustworthiness) cenderung 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap 

kualitas merek yang diiklankan. Maka dari 

itu, penelitian ini membuat hipotesis:

H1: Celebrity endorsement, yang memiliki 

daya tarik (attractiveness), kepercayaan 

(trustworthiness), dan kedekatan (familiarity), 

berpengaruh secara signifikan terhadap persepsi 

kualitas konsumen pada merek yang diiklankan.

Pengaruh Celebrity   Endorsement   terhadap

Brand Image

Berdasarkan Keller (1993), brand image adalah 
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persepsi yang direfleksikan oleh asosiasi di 

benak konsumen. Brand image dapat terbentuk 

dari atribut sebuah produk dan jasa yang 

membuat produk dan jasa berfungsi dengan 

baik, serta atribut yang tidak berhubungan 

dengan produk dan jasa, berupa pesan dan 

bentuk-bentuk komunikasi yang disampaikan, 

antara lain informasi harga, kemasan, 

tempat produk bisa dibeli (place), hingga 

pengguna produk atau jasa. Brand image dapat 

menunjukkan superioritas sebuah merek 

jika dibandingkan dengan merek lainnya, 

yang dapat direperesentasikan dari pengguna 

merek tersebut, termasuk selebritas atau 

figur publik yang bertindak sebagai endorser 

dalam iklan dan bentuk komunikasi lainnya 

(Tybout & Calkins, 2005). Martin Roll (2014) 

menyatakan bahwa celebrity endorsement 

dianggap memberikan diferensiasi spesifik dan 

memperkuat brand image di pasar dengan 

persaingan yang ketat, baik untuk merek 

regional dan internasional. Menurut Kotler dan 

Keller (2012:347), terdapat beberapa faktor yang 

memengaruhi pembentukan brand image dalam 

kaitannya dengan asosiasi produk, antara lain 

keunggulan produk, kekuatan asosiasi merek 

yang diperoleh melalui berbagai kegiatan 

promosi, serta keunikan asosiasi merek yang 

hadir lewat keunikan yang dimiliki merek. 

Dengan demikian, peneliti membuat hipotesis 

sebagai berikut:

H2: Celebrity endorsement, yang memiliki 

daya tarik (attractiveness), kepercayaan 

(trustworthiness), dan kedekatan (familiarity), 

berpengaruh secara signifikan terhadap brand 

image

Pengaruh Brand Image terhadap Persepsi 

Kualitas

Beberapa penelitian terdahulu telah 

membuktikan bahwa brand image 

mempengaruhi persepsi kualitas yang 

kemudian dapat mempengaruhi niat atau 

intensi pembelian. Penelitian Chiang dan 

Jang (2007) menguji dampak dari citra merek 

terhadap persepsi kualitas, kepercayaan, dan 

nilai atau value yang dirasakan konsumen. 

Hasilnya, citra merek terbukti secara signifikan 

mempengaruhi persepsi kualitas terhadap 

produk dan kepercayaan yang dirasakan 

konsumen. Sejalan dengan hasil penelitian 

tersebut, Khan dkk., (2014) juga menyimpulkan 

bahwa brand image berpengaruh positif terhadap 

persepsi kualitas yang kemudian memberi 

dampak pada intensi pembelian. Riset Khan 

secara spesifik menempatkan persepsi kualitas 

sebagai mediator antara hubungan brand image 

dengan intensi pembelian konsumen. Semakin 

baik brand image, semakin positif pula sikap 

terhadap produk dan atributnya (Aghekyan-

Simonian dkk., 2012).

Selain itu, penelitian juga menunjukkan bahwa 

tingkatan yang berbeda dalam brand image 

dapat mempengaruhi asosiasi merek, loyalitas 

merek, dan kualitas yang dirasakan (Lee, Lee 

dan Wu, 2009). Mengacu kepada studi ini, dapat 

disimpulkan bahwa semakin kuat brand image 

yang tertanam di benak konsumen, semakin 

kuat pula persepsi konsumen terhadap kualitas 

produk. Maka dari itu, peneliti membuat 

hipotesis:

H3: Brand image sebuah merek berpengaruh 

secara signifikan terhadap persepsi kualitas 

konsumen terhadap sebuah merek skincare.

Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Intensi 

Pembelian

Menurut Aaker (1991), persepsi kualitas dapat 

secara langsung memengaruhi keputusan 

pembelian, terutama saat konsumen tidak 

termotivasi atau tidak dapat memperoleh 

analisis yang detail. Selain itu, persepsi kualitas 

yang positif dapat memengaruhi pilihan 

konsumen, memfasilitasi diferensiasi dari 

merek, serta memungkinkan perusahaan untuk 

menetapkan harga premium. Beberapa literatur 

terdahulu telah membuktikan pengaruh 
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persepsi kualitas terhadap intensi pembelian 

konsumen (Agmeka dkk., 2019b; Lee dkk., 2019; 

Othman dkk., 2022a). Olsen (2002) menuliskan 

bahwa penilaian persepsi kualitas dapat 

mengarah kepada kepuasan konsumen yang 

menggambarkan perasaan konsumen, sehingga 

persepsi kualitas dapat memprediksi keadaan 

emosional konsumen dan perilaku pembelian.

Hal ini juga didukung oleh beberapa literatur 

sebelumnya yang menemukan bahwa persepsi 

kualitas merupakan motivasi dasar dari intensi 

pembelian dalam berbagai kategori bisnis, baik 

bisnis yang menawarkan produk maupun jasa 

(Agmeka dkk., 2019b; Lee dkk., 2019; Othman 

dkk., 2022a). Dengan demikian, penelitian 

ini memperkirakan korelasi yang sama akan 

berlaku juga dalam hal persepsi kualitas dan 

intensi konsumen Indonesia untuk membeli 

produk skincare. Maka dari itu, peneliti membuat 

hipotesis.

H4: Persepsi kualitas konsumen terhadap sebuah 

merek berpengaruh secara signifikan terhadap 

intensi pembelian.

Model Konseptual

Model konseptual dalam penelitian ini 

menggunakan referensi model dari studi 

penelitian sebelumnya dengan judul “The 

Impact of Celebrity Endorsement on Consumer 

Purchase Intention: An Emerging Market 

Perspective” karya Kofi Osei-Frimpong, Georgina   

Donkor   &   Nana   Owusu- Frimpong (2019) 

yang telah dimodifikasi untuk menyesuaikan 

model konseptual dengan topik dan teori yang 

peneliti angkat.

Berbeda dengan studi sebelumnya yang 

meneliti pengaruh celebrity endorsement 

terhadap perilaku konsumen Ghana di industri 

telekomunikasi, penelitian ini berfokus pada 

perilaku konsumen Indonesia dalam konteks 

produk skincare yang berkolaborasi dengan 

selebritas Korea Selatan sebagai bintang 

iklan dalam promosinya. Adapun penelitian 

ini mengambil pendekatan spesifik terhadap 

fenomena pemasaran yang terjadi di Indonesia, 

yaitu kasus Scarlett x TWICE, yang sekiranya 

dapat memberikan gambaran umum bagi 

fenomena penggunaan Korean celebrity 

endorsement terhadap intensi pembelian merek 

skincare.

METODE

Pengembangan Instrumen Penelitian

Item pengukuran yang digunakan dalam 

penelitian ini, khususnya untuk kuesioner, 

dibuat berdasarkan referensi studi penelitian 

sebelumnya yang telah divalidasi. Terdapat total

28 item yang digunakan untuk menguji 4 

variabel. Variabel celebrity endorsement terdiri 

Gambar 1. Theoretical Research Model
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dari 3 dimensi, yakni daya tarik (attractiveness), 

kepercayaan (trustworthiness), dan keakraban 

(familiarity) dari endorser (Erdogan, 1999b; La 

Ferle & Choi, 2005; Osei-Frimpong dkk., 2019b). 

Untuk mengukur dimensi attractiveness, 

trustworthiness, dan familiarity, peneliti 

menggunakan empat, lima, dan dua item 

secara berurutan (Ohanian, 1990; Spry dkk., 

2011). Dalam mengukur persepsi kualitas, 

peneliti menggunakan 4 item (Spry dkk., 2011). 

Sebanyak 7 item digunakan untuk mengukur 

brand image (Agmeka dkk., 2019a; Lien dkk., 

2015; Martínez Salinas & Pina Pérez, 2009). 

Terakhir, peneliti menggunakan total 6 item 

untuk mengukur intensi pembelian (Liu & 

Brock, 2011).

Metode Pengumpulan Data

Jenis data yang dikumpulkan adalah data primer 

yang bersifat kuantitatif. Menurut Sugiyono 

(2019), data primer adalah sumber data yang 

langsung memberikan data kepada pengumpul 

data. Data dikumpulkan melalui metode angket 

atau questionnaire survey, dengan teknik 

self- administered questionnaire. Kuesioner 

yang dibagikan menggunakan skala likert 

dengan skala 1-5 untuk mengukur tanggapan 

responden (1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak 

Setuju, 3 = Netral, 4 = Setuju, 5 = Sangat 

Setuju). Menurut Sugiyono (2019) skala likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, 

dan persepsi seseorang atau sekelompok orang 

tentang fenomena sosial. Selain itu peneliti 

Tabel 1. Gambaran Umum Responden

Usia Total Responden Persentase

18-22 tahun 106 53%
23-28 tahun 67 33,5%

29-34 tahun 27 15,61%

Domisili Total Responden Persentase

DKI Jakarta 86 43%
Banten 65 32,5%

Jawa Barat 49 24,5%

Profesi Total Responden Persentase

Mahasiswa 73 36,5%

Karyawan
Swasta

60 30%

Freelancer 23 11,5%

Wirausaha 20 10%

Karyawan
BUMN

11 5,5%

Ibu Rumah
Tangga

10 5%

Belum Bekerja 2 1%

PNS 1 0,5%

Pendapatan Bulanan Total Responden Persentase

>Rp8.000.000 73 7%

Rp6.000.000 - Rp8.000.000 60 7,5%

Rp4.000.000 - Rp6.000.000 23 26%

Rp2.000.000 - Rp4.000.000 20 28,5%

<Rp2.000.000 11 31%
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juga menetapkan batasan penelitian dimana 

responden harus berusia 18-34 tahun, pernah 

menggunakan produk skincare, pernah melihat 

iklan produk skincare yang dipromosikan 

selebritas Korea Selatan, dan responden 

berdomisili di provinsi Banten, Jawa Barat, dan 

DKI Jakarta.

Teknik Pengambilan Sampel

Sampel penelitian ditentukan berdasarkan 

metode non-probability sampling dimana tidak 

seluruh populasi diberikan kesempatan untuk 

menjadi sampel. Teknik yang peneliti gunakan 

dalam penarikan sampel adalah judgmental 

sampling, yakni pengambilan sampel 

berdasarkan karakteristik yang telah ditetapkan 

terhadap target populasi, dan snowball sampling, 

yakni pengambilan sampel melalui rujukan 

berantai dari satu responden ke responden 

lainnya. Jumlah sampel yang ditargetkan pada 

penelitian ini adalah sebanyak minimal 200 

responden, sejalan dengan Malhotra (2015) yang 

manyatakan bahwa jumlah sampel minimum 

bagi jenis penelitian test marketing studies atau 

riset pemasaran adalah sebanyak 200 responden

Profil Sampel Penelitian

Melalui snowball sampling, penelitian ini berhasil 

Tabel 2. Uji Validitas Model Pengukuran
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mengumpulkan sebanyak 226 responden. 

Kemudian, peneliti mengeliminasi responden 

yang gagal dalam menjawab pertanyaan seputar 

selebritas dan merek yang sedang dibahas 

dalam kuesioner, guna memastikan responden 

benar-benar menyadari isi dari kuesioner yang 

dibagikan. Sehingga, diperoleh 200 responden 

yang dapat diolah, dengan tingkat respons yang 

valid sebesar 88,49 persen. Menurut Hartline, 

Maxham, and McKee (2000) damn Karikari, 

Osei-Frimpong, and Owusu-Frimpong (2017), 

respons dengan missing values mencapai tiga 

atau lebih perlu dibuang setelah penyaringan 

awal kuesioner. Responden penelitian ini 

berasal dari berbagai demografi yang sesuai 

dengan kriteria yang telah ditentukan pada bab 

sebelumnya, lihat Tabel 1.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Pengukuran Model

Uji validitas pertama-tama dilakukan dengan 

menganalisis nilai C.R., P, dan SLF (Standardized 

Factor Loading). Adapun hasil yang diperoleh 

dapat dilihat pada tabel 2. Melalui uji validitas 

yang dilakukan, tampak bahwa seluruh 

konstruk dalam penelitian ini sudah terbukti 

valid. Sebab, nilai C.R. seluruh konstruk lebih 

besar dari 1,96 dengan nilai P yang signifikan. 

Adapun mayoritas SLF paling rendah bernilai 

0,491 pada konstruk CEA1, dan yang paling 

tinggi bernilai 0,851 pada konstruk CET5. Meski 

demikian, mayoritas SLF bernilai lebih dari 0,6 

dan nilai terendah yang ada masih dianggap 

signifikan atau valid jika mengacu pada Hair 

dkk. (2007).

Kemudian, peneliti   menguji   reliabilitas   dari

setiap konstruk dengan melihat nilai CR 

(Composite Reliability) dan AVE (Average 

Variance Extracted). Setelah melakukan 

perhitungan secara manual berdasarkan nilai 

standard loading masing-masing konstruk. 

Untuk uji reliabilitas, menurut Hair dkk. (2014), 

Composite Reliability (CR) dapat diterima jika 

memiliki nilai antara 0,60 dan 0,70. Semakin 

tinggi reliabilitas komposit, semakin tinggi 

tingkat reliabilitasnya. Namun, nilai yang lebih 

dari 0,9 tidak diinginkan. Seperti dapat dilihat 

pada tabel 3, tampak bahwa nilai Construct 

Reliability (CR) setiap variabel berada pada 

rentang 0,6 hingga 0,7, yang berarti validitas 

konvergen konstruk dapat diterima (Fornell dan 

David, 1981). Adapun tampak bahwa Average 

Variance Extracted (AVE) konstruk CEA, PQ 

dan BI berada di bawah 0,5. Namun, konstruk 

tersebut masih dapat diterima, mengingat 

kondisi CR seluruhnya lebih dari 0,6 (Fornell 

dan David, 1981).

Uji Goodness of Fit

Sebelum melakukan analisis yang lebih 

mendalam, peneliti terlebih dahulu melakukan 

uji goodness of fit untuk menilai sejauh mana 

model yang diestimasi sesuai dengan data yang 

diamati dengan menggunakan kriteria dari 

Hu & Bentler (1999) dan Schumacker & Lomax 

(2016) seperti yang telah dipaparkan pada bab

III. Mengacu kepada Tabel 4, nilai CMIN / df 

dalam penelitian ini merefleksikan good fit 

dengan nilai di bawah 2, yakni 1,728.

Kriteria selanjutnya untuk mengukur 

kesesuaian model adalah Comparative Fit Index 

atau disingkat CFI. Peneliti mendapatkan nilai 

CFI sebesar 0,918 yang termasuk dalam kategori 

‘traditional’. Selanjutnya, nilai GFI menunjukkan 

angka 0,830 yang termasuk kategori moderate 

fit. Selain itu, AGFI atau pengembangan dari 

nilai GFI itu sendiri juga termasuk ke dalam 

kategori moderate fit dengan angka 0,79, dimana 

kategori good fit bisa dicapai apabila nilai AGFI 

di atas 0,8. Di sisi lain, nilai RMSEA dan TLI 

merefleksikan good fit dimana nilai keduanya 

berturut-turut sebesar 0,060 dan 0,905.

Uji Model Struktural

Dari total 4 hipotesis yang diajukan, keempatnya 

memiliki hubungan yang positif dan signifikan 

sehingga semua hipotesis dapat diterima. Ini 

berarti variabel celebrity endorsement sebagai 
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variabel eksogen atau variabel laten memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap persepsi 

kualitas dan brand image sebagai variabel 

endogen atau variabel dependen, dimana brand 

image juga memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap persepsi kualitas, dan variabel 

persepsi kualitas memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap intensi pembelian. Sebagai 

tambahan, nilai koefisien beta dari persepsi 

kualitas terhadap intensi pembelian memiliki 

nilai lebih dari 1,000 yang menandakan adanya 

pengaruh langsung yang kuat antar variabel 

PQ terhadap PI. Nilai standard error (SE) dari 

keempat korelasi ini juga terbilang kecil (< 

0,12) yang berarti estimasi koefisien beta sudah 

cukup presisi. Pada bagian selanjutnya, peneliti 

akan memaparkan pembahasan yang lebih 

mendalam untuk hasil dari masing-masing uji 

hipotesis. Berikut tabel yang menunjukkan 

hubungan antar variabel pada penelitian ini.

Tabel 3. hasil Analisis Reliabilitas
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Gambar 2. Hasil Analisis SEM

Diskusi dan Pembahasan

Dalam penelitian ini, hubungan CE dan PQ 

menunjukkan nilai koefisien jalur (path 

coefficient) β = 0,298 dengan nilai p-value di bawah 

0,05 yang mengindikasikan adanya hubungan 

positif yang signifikan diantara keduanya. 

Penelitian sebelumnya juga menemukan 

adanya pengaruh yang signifikan antara 

celebrity endorsement dengan persepsi kualitas, 

dimana Erdogan dkk. (2001) dan Choi dan Rifon 

(2007) mengungkapkan bahwa pertimbangan 

konsumen terhadap selebritas sebagai rujukan 

Tabel 4. Model Goodnessof Fit
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atau referent turut mempengaruhi evaluasi 

konsumen terhadap kualitas merek yang 

diiklankan selebritas. Maka dari itu, ketika 

selebritas mempromosikan sebuah merek, 

konsumen akan menghubungkan persepsi 

terhadap selebritas dengan persepsi terhadap 

merek di memori konsumen (Till, 1998).

Variabel laten celebrity endorsement memiliki 

3 dimensi dengan total 11 item. Dimensi CET 

dan CEF memiliki nilai loading 0,869 dan 0,879 

secara berurutan, lebih tinggi dibandingkan 

CEA dengan nilai 0,790. Dari hasil ini, dapat 

disimpulkan bahwa dimensi familiarity 

(pengetahuan audiens terhadap selebritas) 

dan dimensi trustworthiness (tingkat kejujuran, 

integritas, dan kepercayaan selebritas 

berdasarkan persepsi audiens) memegang 

peranan paling penting dalam meningkatkan 

pengaruh celebrity endorsement terhadap 

persepsi kualitas, khususnya dalam konteks 

produk skincare.

Jika dilihat dari variabel PQ atau persepsi 

kualitas dengan total 4 item, keempatnya 

memiliki nilai standardized loadings >0,6, 

dengan nilai tertinggi sebesar 0,763 dari item 

PQ 3, “Merek yang diiklankan selebritas 

adalah produk unggulan”. Maka dari itu, 

peneliti menyimpulkan bahwa konsumen 

mempersepsikan merek Scarlett yang diiklankan 

oleh selebritas TWICE sebagai merek yang 

menawarkan produk yang unggul dibandingkan 

kompetitor, sehingga menghasilkan persepsi 

kualitas yang positif di benak konsumen. Meski 

begitu, jika dibandingkan dengan pengaruh CE 

terhadap BI, pengaruh CE terhadap PQ terbilang 

tidak terlalu kuat, dengan nilai β = 0,298 yang 

berarti ketika nilai CE meningkat 1, nilai 

PQ meningkat 0,298, lebih rendah dari nilai BI 

yang meningkat sebesar 0,763. Hal ini mungkin 

disebabkan oleh beberapa faktor. Pertama, 

dalam konteks produk skincare yang sangat 

sensitif bagi konsumen, iklan dari selebritas 

bisa jadi tidak cukup kuat untuk mencerminkan 

kualitas produk yang sebenarnya. Analisis ini 

juga didukung oleh temuan yang serupa dari 

penelitian Adam dan Hussain (2017) terkait 

“Impact of Celebrity Endorsement on Consumer 

Buying Behavior”, dimana hasil penelitian 

menunjukkan bahwa celebrity endorsement, 

khususnya aspek attractiveness atau daya 

tarik selebritas, tidak memainkan peran 

yang sangat vital, karena menyukai seorang 

selebritas tidak berarti bahwa produk kosmetik 

yang diiklankannya akan memberikan hasil 

yang diinginkan pada diri atau kulit konsumen 

seperti yang terjadi pada selebritas yang 

mengiklankannya.

Kedua, pada penelitian ini responden terpapar 

dengan iklan Scarlett x TWICE hanya satu kali 

saja, yakni ketika mengerjakan kuesioner. 

Adapun persepsi positif dari selebritas akan 

ditransfer ke merek setelah konsumen beberapa 

kali terpapar dengan iklan selebriti dan merek 

(Silvera dan Austad, 2004). Selain itu, beberapa 

peneliti juga berpendapat bahwa dampak dari 

iklan selebriti terhadap ekuitas merek, termasuk 

salah satunya persepsi kualitas, dapat diperkuat 

seiring berjalannya waktu (Till, 1998). Maka 

dari itu, pengaruh CE ke PQ yang masih belum 

terlalu kuat ini bisa jadi dikarenakan kurangnya 

paparan responden terhadap iklan selebritas 

TWICE dan Scarlett.

Dalam penelitian ini, hubungan antara Celebrity 

Endorsement dengan Brand Image menunjukkan 

koefisien jalur dengan β = 0,763, dengan 

p-value di bawah 0,05. Hal ini menunjukkan 

bahwa terdapat hubungan yang signifikan 

antara Celebrity Endorsement dengan Brand 

Image. Penemuan ini sejalan dengan penelitian 

Martin Roll (2014), Erdogan (2004, serta Dimed 

& Joulyana (2005), yang menyatakan bahwa 

celebrity endorsement dianggap memberikan 

diferensiasi spesifik dan memperkuat brand 

image di pasar dengan persaingan yang ketat, 

baik untuk merek regional dan internasional.
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Jika dianalisis lebih dalam lagi, item dengan nilai 

loading factor tertinggi berasal dimensi CET atau 

trustworthiness, yakni item CET 5, “Bintang iklan 

dapat dipercaya” dengan nilai loading 0,851. 

Hal ini menunjukkan kredibilitas atau tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap selebritas 

yang mempromosikan merek (dalam hal ini 

K-pop group TWICE) memiliki pengaruh yang 

paling besar untuk meningkatkan efektivitas 

strategi celebrity endorsement, termasuk dalam 

kaitannya untuk meningkatkan brand image. 

Item dengan nilai loading di atas 0,8 juga 

terlihat dari item CEF 3, “Selebritas memberikan 

saya perasaan nyaman”, yang berarti iklan 

dari selebritas yang membangkitkan emosi 

positif, khususnya ‘rasa nyaman’, dan adanya 

keterikatan secara emosional antara audiens 

dengan selebritas memiliki pengaruh yang 

kuat dalam meningkatkan pengaruh celebrity 

endorsement untuk membangun brand image 

yang positif

Hasil penelitian ini juga menunjukkan adanya 

hubungan yang signifikan dari brand image atau 

BI terhadap persepsi kualitas atau PQ, dengan 

nilai β = 0,708 dan nilai p-value di bawah 0.05. 

Temuan ini didukung dengan hasil penelitian 

sebelumnya dari Mourad dkk. (2010) dan Chen, 

Lee dan Wu (2011) yang menunjukkan bahwa 

brand image mempengaruhi persepsi kualitas 

konsumen secara langsung, dimana semakin 

baik brand image, semakin baik pula persepsi 

kualitas yang terbentuk. Temuan yang serupa 

juga tampak dari penelitian Chiang dan Jang 

(2007) yang membuktikan bahwa citra merek 

secara signifikan mempengaruhi persepsi 

kualitas dan kepercayaan konsumen terhadap 

produk, serta penelitian Khan dkk., (2014) 

yang juga menyimpulkan bahwa brand image 

berpengaruh positif terhadap persepsi kualitas 

yang kemudian memberi dampak pada intensi 

pembelian.

Secara keseluruhan, skor loading BI terhadap 

PQ sebesar 0,737 dengan nilai β = 0,708, 

jauh lebih kuat dibandingkan korelasi CE 

langsung terhadap PQ dengan skor loading 

0,344. Dengan demikian, pengaruh tidak 

langsung dari celebrity endorsement terhadap 

persepsi kualitas melalui variabel perantara 

brand image terbukti lebih kuat, dan peran 

brand image sebagai mediator dapat diterima. 

Hal ini bisa jadi dikarenakan saat audiens 

melihat iklan merek dengan selebritas Korea, 

audiens langsung memiliki persepsi tertentu 

terhadap merek tersebut, yang direfleksikan 

oleh asosiasi merek di memori konsumen, 

sesuai dengan teori Keller (1991). Adapun untuk 

sampai ke pembentukan persepsi kualitas, 

audiens membutuhkan pemahaman yang lebih 

mendalam terkait kualitas produk, mengingat 

produk skincare membutuhkan pertimbangan 

dan tahap konsiderasi yang lebih lama dalam 

user journey karena menyangkut kesehatan 

kulit penggunanya. Maka dari itu, pengaruh 

CE terhadap PQ lebih rendah dibandingkan CE 

terhadap BI.

Terakhir, dari hasil analisis SEM, korelasi 

antara persepsi kualitas dan intensi pembelian 

memiliki nilai β = 1.756 dengan nilai p-value 

0.038 dan critical ratio 2.071 yang berarti 

terdapat hubungan yang signifikan antara 

persepsi kualitas dan intensi pembelian. Hasil 

penelitian ini sesuai dengan teori dari Aaker 

(1996) dan Olsen (2002) yang mengidentifikasi 

persepsi kualitas sebagai salah satu dimensi 

brand equity yang mampu mempengaruhi intensi 

pembelian konsumen. Selain itu, beberapa 

literatur sebelumnya turut menemukan bahwa 

persepsi kualitas merupakan motivasi dasar 

dari intensi pembelian dalam berbagai kategori 

bisnis, baik bisnis yang menawarkan produk 

maupun jasa (Agmeka dkk., 2019b; Lee dkk., 

2019; Othman dkk., 2022a). Dalam konteks 

penelitian ini, persepsi kualitas produk skincare 

Scarlett yang dipromosikan oleh selebritas 

TWICE mempengaruhi keinginan konsumen 

untuk membeli produk.
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IMPLIKASI MANAJERIAL

Pertama, jika praktisi bisnis sedang berfokus 

dalam mengembangkan citra merek atau 

brand image, maka penggunaan celebrity 

endorsement seperti yang berasal dari Korea 

Selatan bisa menjadi pilihan yang efektif. Hal 

ini tampak dari besarnya pengaruh langsung 

celebrity endorsement secara langsung terhadap 

brand image. Kemudian, meskipun pengaruh 

penggunaan celebrity endorsement terhadap 

persepsi kualitas konsumen akan sebuah 

produk skincare tidak begitu kuat, namun 

pengaruh tidak langsung penggunaan celebrity 

endorsement terhadap persepsi kualitas yang 

diakibatkan dari meningkatnya brand image 

akan sangat besar dirasakan bagi merek 

skincare.

Kedua, temuan dalam penelitian ini menyarankan 

agar praktisi bisnis dapat menyeleksi selebritas 

Korea yang dianggap memiliki attractiveness atau 

daya tarik, trustworthiness atau kepercayaan, 

serta familiarity atau kedekatan dengan target 

pasar merek skincare. Adapun mengingat 

untuk kedekatan dan kepercayaan memiliki 

pengaruh yang besar dalam memengaruhi 

efektivitas celebrity endorsement, praktisi 

bisnis perlu memastikan bahwa tidak hanya 

menarik dan seksi, selebritas Korea yang 

digunakan perlu dikenal dekat oleh konsumen 

dan memiliki track record yang baik sehingga 

dapat dipercaya oleh konsumen. Hal ini bisa 

dilakukan dengan mengecek ramai atau 

tidaknya anggota fanbase selebritas di suatu 

negara. Dalam menyampaikan pesan pun, 

pemasar perlu menggunakan cara kreatif yang 

dapat menekankan kredibilitas, ketulusan 

selebritas dan menciptakan perasaan nyaman 

dan dekat dengan konsumen. Adapun dalam 

melakukan promosi, alangkah lebih baik jika 

jumlah pemaparan konsumen terhadap iklan 

Korean celebrity endorsement ditingkatkan, agar 

semakin konsumen dapat semakin familier 

dengan iklan, selebritas dan merek.

Ketiga, melihat pengaruh antara persepsi 

kualitas produk skincare terhadap intensi 

pembelian merek skincare konsumen yang 

tinggi, selain menggunakan Korean celebrity 

endorsement dalam memperomosikan merek, 

praktisi bisnis perlu terus meningkatkan 

kualitas produk guna meningkatkan minat 

pembelian, seperti dengan memastikan bahan-

bahan yang digunakan dalam produk sudah 

sesuai untuk mengatasi permasalahan kulit 

yang paling banyak dialami di suatu negara 

sehingga kecocokan skincare di kulit konsumen 

menjadi lebih tinggi.

KETERBATASAN PENELITIAN

Terdapat beberapa keterbatasan yang mungkin 

mempengaruhi hasil penelitian ini, seperti 

sampel penelitian yang digunakan masih relatif 

sedikit dibandingkan jumlah konsumen Scarlett 

dan penggemar TWICE di Indonesia, sampel 

penelitian ini lebih berfokus pada area Jakarta, 

Jawa Barat, dan Banten yang termasuk ke dalam 

kota-kota besar, dan responden yang merupakan 

mahasiswa dengan pendapatan kurang dari 

Rp2.000.000/bulan cukup mendominasi dalam 

penelitian ini (30% dari total responden) 

sehingga dapat mempengaruhi intensi dan 

kemampuan mereka dalam pembelian produk 

(buying power). Terakhir, studi ini menggunakan 

dimensi celebrity endorsement yang hanya 

berfokus pada daya tarik (attractiveness), 

kepercayaan (trustworthiness), dan keakraban 

(familiarity) endorser.

Maka dari itu, untuk penelitian selanjutnya, 

peneliti dapat melibatkan kota-kota lain di 

Indonesia, mengambil lebih banyak sampel 

dengan pendapatan yang lebih tinggi dan profesi 

yang lebih beragam untuk meminimalisir 

bias, serta menambahkan dimensi celebrity 

endorsement, seperti expertise atau tingkat 

keahlian endorser, agar insight yang digali bisa 

lebih mendalam, khususnya insight terkait 

faktor-faktor yang mempengaruhi efektivitas 

strategi celebrity endorsement
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KESIMPULAN

Melalui penelitian ini, peneliti banyak belajar 

dan mendapatkan pemahaman baru terkait 

hubungan antara celebrity endorsement, brand 

image, persepsi kualitas, dan intensi pembelian 

dalam kaitannya dengan produk skincare yang 

diiklankan selebritas Korea. Adapun strategi 

Korean celebrity endorsement untuk produk 

skincare adalah salah satu taktik pemasaran 

yang dapat digunakan untuk meningkatkan 

brand image dan persepsi kualitas, yang pada 

akhirnya bisa mendorong intensi pembelian. 

Hasil studi penelitian ini menunjukkan 

hubungan yang positif dan signifikan antara 

celebrity endorsement, brand image, persepsi 

kualitas, dan intensi pembelian, sehingga 

seluruh hipotesis dalam penelitian ini diterima.

Dalam konteks penelitian ini, variabel celebrity 

endorsement memiliki 3 dimensi, yakni dimensi 

attractiveness, trustworthiness, dan familiarity, 

dengan dimensi terkuat dalam studi ini ada pada 

trustworthiness dan familiarity. Dalam kaitannya 

dengan pengaruh celebrity endorsement 

terhadap persepsi kualitas dan brand image, 

celebrity endorsement memiliki pengaruh 

yang lebih kuat terhadap pembentukan 

brand image dibandingkan persepsi kualitas. 

Adapun pengaruh yang kuat dari celebrity 

endorsement terhadap brand image ternyata bisa 

memengaruhi peningkatan persepsi kualitas, 

dengan brand image sebagai variabel perantara. 

Maka dari itu, apabila perusahaan bermaksud 

membangun brand image yang positif terhadap 

merek, perusahaan dapat mempertimbangkan 

penggunaan strategi celebrity endorsement yang 

terbukti efektif untuk meningkatkan brand 

image.
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