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Abstract 
This study examines the impact of Korean celebrities as brand ambassadors and product quality on 
consumer purchase intention for local skincare products in Indonesia. In the growing skincare industry, 
employing Korean celebrities as brand ambassadors has become an effective marketing strategy, 
contributing to increased brand appeal and influencing consumer purchasing decisions. The study 
adopts a quantitative approach with a survey design, involving 100 purposively selected respondents. 
Data were collected through an online questionnaire using a 5-point Likert scale and analyzed through 
multiple linear regression. The findings reveal that Korean celebrities as brand ambassadors have a 
significant effect on consumer purchase intention. Additionally, product quality is identified as a key 
determinant in influencing purchasing decisions. Collectively, the combination of effective brand 
ambassadors and high product quality creates a strong synergy in driving consumer purchase 
intention. These findings provide strategic insights for local companies to enhance their 
competitiveness in the increasingly saturated skincare market. The study also highlights the 
importance of integrating cultural elements into marketing strategies to establish emotional 
connections with consumers. 
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Abstrak 
Penelitian ini meneliti pengaruh selebriti Korea sebagai brand ambassador dan kualitas produk 
terhadap minat beli konsumen skincare lokal di Indonesia. Dalam industri skincare yang terus tumbuh, 
penggunaan selebriti Korea sebagai brand ambassador telah menjadi strategi pemasaran yang efektif, 
berkontribusi pada peningkatan daya tarik merek serta memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan desain survei, melibatkan 100 
responden yang dipilih secara purposif. Data diperoleh melalui kuesioner daring dengan skala Likert 5 
poin dan dianalisis menggunakan regresi linier berganda. Hasil analisis menunjukkan bahwa selebriti 
Korea sebagai brand ambassador memberikan dampak signifikan terhadap minat beli konsumen. 
Selain itu, kualitas produk juga teridentifikasi sebagai faktor kunci dalam memengaruhi keputusan 
pembelian. Secara bersama-sama, perpaduan antara brand ambassador yang efektif dan kualitas 
produk unggul menciptakan sinergi yang kuat dalam meningkatkan minat beli konsumen. Temuan ini 
memberikan pandangan strategis bagi perusahaan lokal untuk memperkuat daya saing mereka di 
pasar skincare yang semakin kompetitif. Studi ini juga menggarisbawahi pentingnya integrasi elemen 
budaya dalam strategi pemasaran untuk membangun hubungan emosional dengan konsumen. 
Kata kunci: Brand ambassador Korea, kualitas produk, minat beli.  
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PENDAHULUAN 

Dalam beberapa tahun terakhir, industri perawatan kulit di Indonesia telah 

menunjukkan perkembangan yang signifikan. Dengan jumlah penduduk yang melebihi 270 

juta orang, negara ini menjadi pasar potensial yang sangat menarik bagi berbagai perusahaan 

di sektor tersebut (Riyanto et al., 2024). Pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia 

mencapai rata-rata 13,03% per tahun sejak 2011 hingga 2015, dan diperkirakan akan terus 

meningkat seiring dengan meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya perawatan 

kulit (Riyanto et al., 2024). Nilai pasar skincare di Indonesia diproyeksikan mencapai USD 2,8 

miliar pada tahun 2028, dengan Generasi Z sebagai salah satu segmen konsumen utama yang 

memprioritaskan kualitas produk, harga yang terjangkau, dan efektivitas (Winnie Irene, 

2024). Dalam konteks ini, banyak merek lokal yang berusaha meningkatkan daya saing 

mereka melalui berbagai strategi pemasaran, termasuk penggunaan brand ambassador 

selebriti Korea yang telah terbukti efektif dalam menarik perhatian konsumen (Drupadi, 

2023). 

Penggunaan brand ambassador dari Korea telah menjadi fenomena yang signifikan di 

industri kecantikan Indonesia. Penelitian menunjukkan bahwa selebriti Korea sebagai brand 

ambassador dapat secara positif mempengaruhi citra merek dan niat beli konsumen (Putri et 

al., 2023)(Drupadi, 2023). Pengaruh Korean Wave atau Hallyu, yang mencakup musik, drama, 

dan budaya pop Korea Selatan lainnya, telah merambah ke berbagai aspek kehidupan 

masyarakat Indonesia, termasuk dalam preferensi produk kecantikan (Ul Huda et al., 2024). 

Produk skincare dari Korea Selatan mendapatkan tempat istimewa di hati konsumen 

Indonesia karena dianggap inovatif dan efektif. Hal ini mendorong banyak merek lokal untuk 

menggunakan elemen-elemen budaya Korea dalam strategi pemasaran mereka, termasuk 

penggunaan selebriti Korea sebagai brand ambassador (Ul Huda et al., 2024). 

Brand ambassador memiliki peran strategis dalam pemasaran dengan memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Studi menunjukkan bahwa selebriti asal Korea mampu 

memperkuat citra merek dan menciptakan keterikatan emosional dengan konsumen, yang 

pada akhirnya mendorong peningkatan minat beli (Ul Huda et al., 2024). Penggunaan brand 

ambassador yang tepat dapat membantu merek untuk menonjol di pasar yang sangat 

kompetitif ini.  
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Selain penggunaan brand ambassador, kualitas produk juga menjadi faktor utama 

yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung memilih produk 

skincare lokal yang mampu memberikan kualitas unggul serta memenuhi harapan mereka 

terkait efektivitas dan keamanan produk (Winnie Irene, 2024). Kualitas produk tetap menjadi 

faktor dominan dalam menentukan keputusan pembelian. Konsumen lebih cenderung 

memilih produk berkualitas tinggi yang mampu memenuhi kebutuhan spesifik mereka dalam 

perawatan kulit (Rangian et al., 2022). Penelitian menunjukkan bahwa meskipun brand 

ambassador dapat menarik perhatian konsumen, kualitas produk adalah faktor penentu 

dalam memastikan kepuasan pelanggan dan pembelian ulang (Rangian et al., 2022). 

Penelitian mengungkapkan bahwa kualitas produk berpengaruh secara signifikan terhadap 

kepuasan konsumen dan keputusan pembelian, khususnya di kalangan generasi muda seperti 

Generasi Z (Winnie Irene, 2024). 

Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi salah satu alat utama dalam 

memasarkan produk skincare. Platform seperti TikTok dimanfaatkan secara optimal untuk 

meningkatkan kesadaran merek dan minat beli konsumen melalui konten video yang inovatif 

dan menarik. (Azizah et al., 2021). Pemasaran melalui platform media sosial memberikan 

kesempatan bagi merek untuk mencapai audiens yang lebih luas dengan biaya yang lebih 

efisien dibandingkan dengan penggunaan media tradisional. (Azizah et al., 2021). 

Dengan mempertimbangkan faktor-faktor tersebut, penelitian ini bertujuan untuk 

mengeksplorasi pengaruh penggunaan brand ambassador asal Korea dan kualitas produk 

terhadap minat beli konsumen terhadap skincare lokal di Indonesia. Penelitian ini diharapkan 

dapat memberikan insight bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran yang lebih 

efektif untuk memperkuat daya saing di pasar skincare yang semakin kompetitif. 

 

KAJIAN PUSTAKA  

Brand Ambassador dan Minat Beli Konsumen 

Brand ambassador memainkan peran penting dalam strategi pemasaran modern 

dengan meningkatkan kesadaran merek dan menarik minat beli konsumen. Studi 

menunjukkan bahwa brand ambassador dapat secara signifikan mempengaruhi minat beli 

melalui daya tarik, visibilitas, dan kekuatan mereka dalam mempromosikan produk (Purba, 
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2023). Dalam konteks pasar yang kompetitif, penggunaan brand ambassador tidak terbatas 

pada selebriti tetapi juga mencakup individu yang dapat mewakili perusahaan di public (G T S 

et al., 2020) . Penelitian di Sri Lanka menunjukkan bahwa meskipun ada hubungan positif 

antara brand ambassador dan minat beli, efeknya cenderung lemah, tergantung pada faktor 

seperti jenis kelamin dan kredibilitas endorser (G T S et al., 2020). 

Kualitas Produk dan Minat Beli Konsumen 

Kualitas produk adalah faktor kunci yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk yang baik dapat meningkatkan 

minat beli konsumen secara signifikan (Karundeng et al., 2019).  Misalnya, studi pada produk 

lipstik Pixy menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap minat 

beli konsumen (Nalibratawati, 2024). Namun, ada juga penelitian yang menunjukkan bahwa 

meskipun kualitas produk penting, tidak selalu menjadi faktor penentu utama jika 

dibandingkan dengan harga atau elemen pemasaran lainnya (Karundeng et al., 2019).  

Interaksi Antara Brand Ambassador dan Kualitas Produk 

Kombinasi antara brand ambassador yang efektif dan kualitas produk yang tinggi 

dapat menciptakan sinergi yang kuat dalam meningkatkan minat beli konsumen. Brand 

ambassador dapat memperkuat persepsi positif terhadap kualitas produk melalui testimoni 

dan interaksi langsung dengan konsumen  (Danardono, 2023). Dalam penelitian terkait 

Scarlett Whitening, ditemukan bahwa iklan Instagram bersama dengan brand ambassador 

secara positif mempengaruhi niat beli konsumen (Danardono, 2023). 

 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Pengaruh Brand Ambassador terhadap Minat Beli Konsume 

Brand ambassador sering digunakan dalam strategi pemasaran untuk meningkatkan 

daya tarik dan kesadaran merek. Penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador dapat 

mempengaruhi minat beli konsumen secara signifikan melalui daya tarik, visibilitas, dan 

kekuatan mereka dalam mempromosikan produk (Bancin, 2023). alam konteks produk 

skincare, brand ambassador dari Korea sering kali dipilih karena popularitas budaya Korea 

yang tinggi di Indonesia (Erika Dwi Putri et al., 2024) . 
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Hipotesis 1: Brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli konsumen. 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat Beli Konsumen 

Kualitas produk merupakan faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Produk dengan kualitas tinggi cenderung meningkatkan kepuasan konsumen dan 

mendorong niat beli (Erika Dwi Putri et al., 2024) (Melinda et al., 2021) . Studi menunjukkan 

bahwa konsumen lebih memilih produk yang memenuhi ekspektasi mereka dalam hal 

efektivitas dan keamanan (Purba, 2023) (Wagiyem & Larasati, 2023). 

Hipotesis 2: Kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen. 

Pengaruh Simultan Brand Ambassador dan Kualitas Produk terhadap Minat Beli 

Konsumen 

Ketika brand ambassador yang efektif digabungkan dengan kualitas produk yang 

tinggi, keduanya dapat menciptakan sinergi yang kuat dalam meningkatkan minat beli 

konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa kombinasi ini dapat memperkuat persepsi positif 

terhadap merek dan meningkatkan loyalitas konsumen (Melinda et al., 2021) (Maharani, 

2024). Selain itu, penggunaan media sosial oleh brand ambassador dapat memperluas 

jangkauan promosi dan meningkatkan keterlibatan konsumen (Sekar Ayu Kartikaning Bonde 

et al., 2024) (Erika Dwi Putri et al., 2024).  

Hipotesis 3: Brand ambassador dan kualitas produk secara simultan memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. 

Gambar 1. Kerangka penelitian 

 

 

 

 

 

 

  

Brand Ambassador 

(X1) 

Kualitas Produk 

(X1) 

Minat Beli (Y) 



 

Bussman Journal: Indonesian Journal of Business and Management 
p-ISSN: 2797-9725 | e-ISSN: 2777-0559  
Vol. 5 No. 1 Januari - April 2025 

 

Doi : 10.53363/buss.v5i1.329 107 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kuantitatif dengan desain survei untuk 

menganalisis pengaruh brand ambassador dan kualitas produk terhadap minat beli konsumen 

produk skincare lokal di Indonesia. Populasi penelitian terdiri dari konsumen yang telah 

dipengaruhi iklan dengan brand ambassador asal Korea, dengan pengambilan sampel 

dilakukan melalui teknik purposive sampling yang melibatkan 100 responden. Pengumpulan 

data dilakukan secara daring menggunakan kuesioner berbasis skala Likert 5 poin untuk 

mengukur persepsi terkait variabel-variabel tersebut. Sebelum digunakan, instrumen 

penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya. Data dianalisis menggunakan metode regresi 

linier berganda melalui perangkat SPSS guna mengevaluasi pengaruh simultan maupun 

parsial dari variabel independen terhadap variabel dependen. Temuan penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan wawasan mengenai peran elemen pemasaran, seperti brand 

ambassador dan kualitas produk, dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen, serta 

menawarkan rekomendasi strategis bagi perusahaan untuk meningkatkan daya saing di pasar 

domestik. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Setelah dilakukan pengujian, seluruh item pertanyaan dan variabel terbukti valid dan 

reliabel, sebagaimana ditunjukkan dalam Tabel 1 dan Tabel 2. Temuan ini menunjukkan 

bahwa setiap item pertanyaan serta variabel telah memenuhi kriteria yang sesuai dan layak 

untuk digunakan dalam penelitian ini. Selanjutnya, setelah memastikan validitas dan 

reliabilitas, peneliti melanjutkan dengan pengujian hipotesis untuk mengevaluasi hubungan 

pengaruh. Pengujian dilakukan menggunakan uji t dan uji f guna mengidentifikasi sejauh 

mana variabel independen memengaruhi variabel dependen. Hasil analisis hipotesis disajikan 

dalam Tabel 3 dan Tabel 4. 

Tabel 1 Uji Validitas 

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

x1.1 0.814 0.1946 valid 
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Brand 

Ambassador 

(X1) 

x1.2 0.858 0.1946 valid 

x1.3 0.782 0.1946 valid 

x1.4 0.830 0.1946 valid 

Kualitas 

Produk (X2) 

x2.1 0.890 0.1946 valid 

x2.2 0.917 0.1946 valid 

x2.3 0.814 0.1946 valid 

x2.4 0.592 0.1946 valid 

Minat Beli 

Konsumen 

(Y) 

y1 0.547 0.1946 valid 

y2 0.771 0.1946 valid 

y3 0.799 0.1946 valid 

y4 0.821 0.1946 valid 

 

 

Berdasarkan hasil uji validitas yang ditampilkan pada Tabel 2, setiap item 

pertanyaan dalam kuesioner dinyatakan valid karena nilai R hitung yang diperoleh 

lebih besar dibandingkan dengan R tabel. Temuan ini mengindikasikan bahwa seluruh 

item pertanyaan mampu merepresentasikan variabel yang dimaksud secara akurat. 

 

Tabel 2 Uji Reliabilitas 

Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan 

Brand Ambassador (X1) 0.839 Reliabel 

Kualitas Produk (X2) 0.824 Reliabel 

Minat Beli Konsumen (Y) 0.691 Reliabel 

 

Hasil pengujian reliabilitas yang disajikan pada Tabel 2 menunjukkan bahwa 

ketiga variabel yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel, dengan nilai 

Cronbach’s Alpha lebih dari 0,6. Hal ini menunjukkan bahwa semua item pertanyaan 
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dalam variabel tersebut dapat diterima secara umum dan layak untuk digunakan 

kembali dalam penelitian. 

 

Tabel 3 Uji t 

Variabel t-hitung Sig Kesimpulan 

Brand 

Ambassador (X1) 
3.896 0.000 Signifikan 

Kualitas Produk 

(X2) 
10.494 0.000 Signifikan 

 

Hasil pengujian hipotesis melalui analisis pengaruh parsial menunjukkan bahwa 

variabel independen Brand Ambassador memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000. Hal ini 

mengindikasikan bahwa Brand Ambassador memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

minat beli konsumen terhadap produk skincare. Hal ini menunjukkan bahwa representasi 

produk oleh selebriti Korea berhasil menciptakan daya tarik emosional yang kuat terhadap 

merek lokal. Efektivitas Brand Ambassador ini dapat dikaitkan dengan kemampuan mereka 

membangun citra merek yang positif, meningkatkan visibilitas merek, dan menciptakan 

keterikatan budaya melalui fenomena Hallyu. Konsumen, terutama dari Generasi Z, 

tampaknya merespons lebih baik terhadap elemen-elemen budaya pop yang ditransmisikan 

oleh Brand Ambassador Korea, menjadikan mereka alat promosi yang sangat efektif dalam 

pasar skincare lokal yang kompetitif. 

Kualitas Produk memiliki tingkat Sig sebesar 0,000 yang berarti bahwa Kualitas Produk 

memiliki pengaruh terhadap Minat Beli Skincare. Data ini mengindikasikan bahwa meskipun 

Brand Ambassador memberikan daya tarik awal, kualitas produk tetap menjadi faktor utama 

dalam keputusan pembelian. Produk berkualitas tinggi meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap merek, sekaligus memastikan kepuasan dan pembelian ulang. Konsumen lebih 

cenderung memilih produk yang efektif dan aman, mencerminkan ekspektasi mereka 

terhadap nilai dan performa produk. Dalam konteks ini, kualitas produk dapat dilihat sebagai 

elemen penentu keberlanjutan hubungan antara merek dan konsumen, melampaui daya tarik 

sementara yang ditawarkan oleh Brand Ambassador. 
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Tabel 4 Uji f 

f hitung f tabel 
Nilai 

Siginifikansi 

77.792 3.94 0.000 

 

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh secara simultan kedua variabel independen 

terhadap variabel dependen. Nilai Sig pada pengujian ini adalah 0,000 yang memiliki arti 

bahwa variabel Brand Ambassador dan Kualitas Produk secara bersama-sama mempengaruhi 

Minat Beli Skincare. Ini mengindikasikan bahwa secara simultan, Brand Ambassador dan 

Kualitas Produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli Konsumen. Kombinasi 

kedua variabel ini menciptakan sinergi yang kuat dalam menarik perhatian dan meyakinkan 

konsumen untuk memilih produk skincare lokal. Brand Ambassador mampu meningkatkan 

kesadaran merek dan daya tarik awal, sementara Kualitas Produk memperkuat kepercayaan 

konsumen terhadap merek melalui pengalaman pengguna yang positif. Dalam strategi 

pemasaran, hasil ini menegaskan pentingnya pendekatan holistik yang tidak hanya berfokus 

pada promosi visual atau emosional tetapi juga memastikan kualitas produk sesuai dengan 

harapan konsumen. 

Sinergi antara Brand Ambassador dan Kualitas Produk ini menjadi strategi kunci dalam 

memenangkan kompetisi di pasar yang semakin kompetitif. Dengan mengintegrasikan 

elemen emosional dari Brand Ambassador yang relevan dengan kualitas produk yang 

memenuhi ekspektasi, perusahaan dapat menciptakan keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan, mendorong loyalitas konsumen, dan meningkatkan pangsa pasar. 

 

KESIMPULAN  

Brand ambassador terbukti memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen. Sebagai representasi merek, brand ambassador berperan dalam 

meningkatkan daya tarik emosional serta membangun kepercayaan konsumen terhadap 

produk. Penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador yang relevan dengan target pasar 
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dapat memperkuat citra merek, meningkatkan kepercayaan konsumen, dan pada akhirnya 

mendorong minat beli. Sebagai contoh, penelitian pada produk Scarlett Whitening di 

Indonesia menemukan bahwa brand ambassador secara signifikan memengaruhi minat beli 

konsumen.  

Kualitas produk menunjukkan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat 

beli konsumen. Faktor ini terbukti menjadi elemen kunci yang memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen (Sekar Ayu Kartikaning Bonde et al., 2024). Konsumen cenderung 

mencari produk dengan kualitas terbaik yang efektif dan aman untuk digunakan. Hal ini 

menunjukkan bahwa meskipun brand ambassador Korea berperan penting, konsumen tetap 

mempertimbangkan aspek kualitas sebagai prioritas utama.  

Brand ambassador dan kualitas produk menjadi kombinasi  yang kuat dimana keduanya 

dapat mempengaruhi minat beli konsumen. Hasil penelitian ini menjadi indikasi kuat bahwa 

strategi pemasaran skincare produk local tidak hanya bergantung pada brand ambassador 

namun juga memperhatikan kualitas produk. 
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