
                          
 
  

    

 

Korean Entertainment: Pengaruh Penggemar Korean Entertainment Terhadap Purchase Intention dan Visit 

Intention 

3175 

Volume 3 No. 8 Desember 2023 (3175-3188) 

 

e-ISSN: 2798-5210  
p-ISSN: 2798-5652 

 

Korean Entertainment: Pengaruh Penggemar Korean Entertainment 

terhadap Purchase Intention dan Visit Intention 

 

  Korean Entertainment: The Influence of Korean Entertainment Fans on Purchase Intention and Visit 

Intention 

 
1) Nurhayati, 2) Desy Prastyani 
1,2, Universitas Esa Unggul, Indonesia 

 

*Email: 1) Nurhayati2918@gmail.com, 2) desyprastyani@esaunggul.ac.id, 

*Correspondence: 1) Nurhayati 

DOI: 

 

 

 

 

 

ABSTRAK 

Memasuki era digital seperti sekarang, telah membuat informasi dan budaya 

asing, seperti Korean Wave, menjadi lebih mudah diakses, yang mengarah pada 

tingkat keterlibatan yang bervariasi di antara penggemar Hiburan Korea di 

Indonesia. Penelitian ini mengkaji bagaimana audience involvement, celebrity 

worship, brand awareness, dan perceived product quality memengaruhi purchase 

intention dan visit intention. Melalui penelitian kuantitatif dan analisis SEM data 

dari 290 penggemar, temuan menunjukkan bahwa keterlibatan audiens 

memengaruhi pengagungan selebriti. Namun, pengagungan selebriti tidak 

memengaruhi niat pembelian, niat kunjungan, atau kesadaran merek. Sebaliknya, 

kesadaran merek memengaruhi persepsi kualitas produk dan niat pembelian, 

sementara persepsi kualitas produk secara langsung memengaruhi niat pembelian 

dan kunjungan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada 

pengetahuan strategi pemasaran dan menyediakan referensi untuk penelitian lebih 

lanjut, terutama dalam bidang manajemen. 

 

Kata Kunci: Kesadaran Merek, Niat Membeli dan Niat Berkunjung, Penggemar 

Hiburan Korea. 

 

ABSTRACT 

The digital age has made information and foreign cultures, like the Korean Wave, 

easily accessible, leading to varying levels of engagement among Korean 

Entertainment fans in Indonesia. This study examines how audience involvement, 

celebrity worship, brand awareness, and perceived product quality impact 

purchase and visit intentions. Through quantitative research and SEM analysis of 

data from 290 fans, the findings show that audience involvement influences 

celebrity worship. However, celebrity worship doesn't affect purchase intention, 

visit intention, or brand awareness. Instead, brand awareness impacts perceived 

product quality and purchase intention, while perceived product quality directly 

influences purchase and visit intentions. This research contributes to marketing 

strategy knowledge and provides a valuable reference for further research, 

especially in management. 

Keywords: Kesadaran Merek, Niat Membeli dan Niat Berkunjung, Penggemar 

Hiburan Korea. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan dunia digital mendorong para pebisnis untuk mengembangkan bisnisnya serta 

memperluas pasar agar dapat bersaing dalam pasar yang kompetitif sehingga penting bagi perusahaan 

untuk meningkatkan brand awareness dalam setiap produknya karena brand awareness mampu 

membedakan satu produk dari produk lainnya (Magnus et al., 2020). Brand awareness dapat 

menciptakan pembelian berkelanjutan karena memberikan nilai yang positif terhadap suatu produk 

yang memberikan kesan mudah diingat dan melekat dalam benak seseorang (Sahputri & Nurhasanah, 

2022). Oleh karena itu, brand awareness diyakini sangat penting dalam meningkatkan kinerja merek 

agar dapat bertahan di pasaran  (Ndlela & Chucu, 2016).  

Korean wave merupakan budaya populer internasional asal Korea yang banyak dinikmati oleh 

banyak orang di seluruh dunia (Son & Kijboonchoo, 2018). Korean Wave memberikan dampak 

terhadap citra negara Korea yang positif dan membuat tingkat brand awareness lebih tinggi sehingga 

dapat meningkatkan visit intention ke Negara Korea (Su et al., 2011). Selain itu, brand awareness suatu 

produk dapat menciptakan perceived product quality yang baik berdasarkan penampilan visual selebriti 

Korea karena standar kecantikan korea yang diakui (Shalehah et al., 2019). Selain paras selebriti, film 

dan drama Korea memiliki alur cerita yang menarik sehingga seringkali iklan-iklan skincare muncul 

dalam konten dan menjadi fokus penonton. Singh & Banerjee (2018) menemukan adanya pengaruh 

langsung dan positif dari celebrity worship terhadap brand awareness. Shahid et al. (2017) menemukan 

adanya brand awareness memiliki dampak yang positif terhadap purchase intention yang dimediasi 

oleh perceived product quality dan brand loyalty. Selebriti merupakan aset yang kuat untuk pemasar 

karena selebriti dapat menjadi kelompok referensi yang mempengaruhi konsumen seperti dengan 

memberikan testimoni, menjelaskan produk serta manfaatnya untuk meningkatkan brand awareness 

suatu produk (Liu, 2013). 

Chung & Cho (2017) menemukan penggemar Korean entertainment dapat membentuk 

audience involvement melalui hubungan parasosial dan interaksi di konten media sosial. Pemirsa yang 

berada di tingkat audience involvement yang tinggi akan membentuk celebrity worship sehingga mereka 

akan setia terhadap merek yang di-endorse oleh selebriti favoritnya. Huang et al. (2020) berpendapat 

bahwa efek dari celebrity worship terhadap brand awareness berbeda-beda tergantung dari selebriti 

yang digunakan dalam mempromosikan produk. Perusahaan yang menggunakan selebriti Korea dalam 

melakukan branding mereknya mendorong terbentuknya persepsi konsumen atas kualitas produk 

tersebut (Kiatkawsin & Sutherland, 2020). Ketika perceived product quality yang dirasakan dapat 

dipahami sebagai sumber kepuasan nantinya akan berpengaruh terhadap purchase intention (Candra & 

Abadi, 2018). Perceived product quality merupakan pendorong dari purchase intention sebab nilai 

positif maupun negatif konsumen akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian (Sivaram 

et al., 2019). Perceived product quality yang baik juga diyakini dapat mendorong visit intention namun 

jika memiliki tingkat keterlibatan yang tinggi (X. Chi et al., 2020). 

Beberapa contoh research gap yang muncul yaitu, keterkaitan Antara Korean Wave dan Brand 

Awareness meskipun penelitian menyebutkan bahwa Korean Wave dapat meningkatkan tingkat brand 

awareness, belum ada penelitian yang mendalam mengenai sejauh mana dan bagaimana Korean Wave 

secara spesifik memengaruhi brand awareness suatu produk. Penelitian lebih lanjut dapat 

mengeksplorasi elemen-elemen spesifik dalam Korean Wave yang paling efektif dalam meningkatkan 
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brand awareness, penelitian menyebutkan audience involvement sebagai faktor penting dalam 

membentuk celebrity worship, belum ada penelitian yang secara khusus mengeksplorasi bagaimana 

audience involvement terbentuk dalam konteks Korean entertainment. Penelitian lebih lanjut dapat 

memeriksa bagaimana dimensi behavioral involvement, emotional involvement, dan referential 

reflection mempengaruhi celebrity worship di kalangan penggemar Korean entertainmen dan Penelitian 

menyebutkan bahwa perceived product quality dapat memengaruhi purchase intention, tetapi belum 

ada kajian yang mempertimbangkan bagaimana perceived product quality juga dapat memengaruhi visit 

intention, khususnya dalam konteks industri Korean Wave. Penelitian lebih lanjut dapat membahas 

sejauh mana kualitas produk yang dirasakan memengaruhi keinginan untuk mengunjungi tempat atau 

destinasi terkait. 

 

Audience involvement 

Audience involvement secara umum merupakan tingkat respon psikologis seseorang terhadap 

pesan dalam media (Brown, 2015). Levy & Windahl (1984) menjelaskan bahwa audience involvement 

ini dapat dilihat dari sejauh mana penonton merasakan adanya hubungan antara mereka dengan konten 

media yang mereka konsumsi serta sejauh mana mereka berinteraksi secara psikologis baik dengan 

media maupun pesannya. Terdapat tiga dimensi audience involvement yang efektif dalam memprediksi 

kedekatan seseorang dengan media. Dimensi pertama behavioral involvement yang mengacu pada 

sejauh mana penonton mengubah perilaku mereka untuk melihat lebih banyak konten atau berbicara 

dengan orang lain tentang media (Kim & Kim, 2017; Kim, 2012; dan Sood, 2002). Dimensi kedua yaitu 

emotional involvement yang diartikan sebagai sejauh mana penonton mengidentifikasi dirinya dengan 

karakter, lokasi, atau alur cerita yang terkait dengan media (Kim & Wang, 2012). Ketiga, dimensi 

referential reflection yang mengacu pada bagaimana penonton menghubungkan pengalaman pribadinya 

dengan media (Kim & Kim, 2017). 

 

Celebrity Worship 

Celebrity worship didefinisikan sebagai suatu jenis pemujaan terhadap seseorang yang 

memiliki perhatian publik dan media besar contohnya seperti selebriti, penyanyi, aktris, tokoh televisi, 

ikon mode, kerajaan, atlet, ilmuwan, politisi, artis atau pengusaha namun cakupannya lebih sempit 

dibandingkan menyembah berhala (Narula & Varma, 2017). Celebrity worship berarti menyiratkan 

tingkat keterlibatan yang tinggi dalam media hiburan (Brown, 2015). 

 

Brand Awareness 

Menurut Aaker (1991), brand awareness adalah kemampuan yang dimiliki oleh pembeli 

potensial untuk mengenali atau mengingat suatu produk dan merek tertentu. Merek yang memiliki 

tingkatan brand awareness yang tinggi cenderung dipilih oleh konsumen dalam melakukan pembelian 

kemudian berlanjut kepada keputusan pembelian ulang konsumen (Nabella & Jumono, 2020). Nama 

merek, Iklan, serta selebriti merupakan elemen yang dapat mempengaruhi brand awareness (Yadavalli 

et al., 2021). 

Perceived Product Quality 

Membangun citra merek yang baik secara emosional akan membentuk kepercayaan dalam 

individu yang menghasilkan kesan kualitas (perceived value of consumer dan perceived quality of 
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product) pada sebuah merek merupakan salah satu faktor untuk mencapai keunggulan kompetitif (Hulu 

& Ruswanti, 2018). Menurut Agarwal & Teas (2001) pelanggan akan menggunakan kinerja produk 

untuk mengukur sejauh mana produk tersebut memenuhi standar kualitas produk. Untuk 

menggambarkan nilai-nilai yang terkandung dalam perceived product quality, Leonanda & Purnama 

(2020) menyebutkan 5 nilai yaitu alasan untuk membeli, minat saluran, diferensiasi atau posisi, harga 

optimum dan perluasan merek. 

 

Purchase Intention 

Stiawan & Syah (2017) berpendapat bahwa purchase intention menunjukkan seberapa besar 

niat seseorang untuk membeli. Purchase intention adalah jenis pengambilan keputusan konsumen 

dalam membeli merek tertentu dengan suatu alasan (Shah et al., 2012). Jiang et al. (2018) 

mendefinisikan purchase intention sebagai situasi dimana konsumen cenderung akan membeli produk 

tertentu dalam waktu serta kondisi tertentu. Semakin besar niat beli maka semakin besar pula keinginan 

konsumen untuk membeli produk tersebut (Lee et al., 2019). 

 

Visit Intention 

Visit intention merupakan suatu keadaan yang mengacu pada kemungkinan yang dirasakan 

seseorang untuk mengunjungi suatu tempat tertentu dan dalam periode tertentu. Citra destinasi tidak 

hanya mempengaruhi persepsi subjektif wisatawan, tetapi juga perilaku dan keputusan destinasi mereka 

(Baloglu & McCleary, 1999; Echtner & Ritchie, 1991; dan Woodside & Lysonski, 1989). Dengan kata 

lain, citra destinasi yang ada dapat mengkondisikan proses pengambilan keputusan seorang wisatawan 

(Chi & Qu, 2008). 

 

METODE 

Pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan menyebarkan kuesioner 

melalui google form secara online. Pengukuran dilakukan menggunakan Skala Likert dengan skala 1-4 

(1 = Sangat Tidak Setuju sampai 4 = Sangat Setuju). Dalam penelitian ini, pengukuran kuesioner 

diadaptasi dari. penelitian terdahulu. Populasi pada penelitian ini adalah penggemar Korean 

entertainment yang berusia 17-50 tahun yang mengikuti fandom/fanbase/selebriti Korea. Sampel 

dikumpulkan menggunakan metode purposive sampling.  

Studi ini merupakan penelitian kuantitatif yang menggunakan metode Structural Equation 

Model (SEM) dengan menggunakan aplikasi SmartPLS. Uji validitas dilakukan dengan menggunakan 

analisis confirmatory factor analysis menggunakan aplikasi SPSS dimana nilai Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) dan Measure of Sampling Adequacy (MSA) yang diterima yaitu lebih dari 0,5. Kemudian dalam 

uji reliabilitas menggunakan pengukuran Cronbach’s Alpha dimana nilai dianggap reliable jika nilainya 

diatas 0,6 atau bahkan mendekati 1. Untuk menguji hipotesis diolah menggunakan Structural Equation 

Model (SEM) dengan nilai t-statistic <1.96 dan nilai p value < 0,05 (Hair et al., 2017). 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Responden penelitian merupakan penggemar Korean Entertainment yang mem-follow 

fandom/fanbase/selebriti Korea favoritnya di sosial media. Berdasarkan hasil kuesioner yang telah 
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disebarkan, jumlah responden sebanyak 290 yang memenuhi kriteria penelitian ini. Hair et al. (2017) 

menyatakan dalam convergent validity ditinjau dari nilai outer loadings dengan nilai yang disyaratkan 

yaitu sebesar > 0,7 dan untuk melihat reliabilitas ditinjau dari nilai Composite Reliability (CR) dan 

Average Variance Extracted (AVE) dengan nilai yang disyaratkan yaitu nilai CR > 0,7 dan AVE > 0,5. 

Hasil penelitian menunjukkan 40 indikator dinyatakan valid dan reliabel. Hasil dapat dilihat pada Tabel 

1. 

Tabel  1. Outer Loadings Factor, Cronbrach's Alpha, Composite Reability (CR), dan Average Variance 

Extracted (AVE) 

Variabel Indikator Outer Loadings Factor Cronbach’s Alpha Composite Reliability AVE 

 

 

 

 

 

 

Audience 

involvement 

 

 

 

 

 

 

AI1 0,834 

0.963 0.967  0.695 

AI2 0,873 

AI3 0,843 

AI4 0,736 

AI5 0,844 

AI6 0,782 

AI7 0,876 

AI8 0,895 

AI9 0,896 

AI10 0,772 

AI11 0,835 

AI12 0,849 

AI13 0,782 

Celebrity 

worship 

CW2 0,776 

0.951 0.957 0.651 

CW3 0,801 

CW4 0,806 

CW5 0,791 

CW6 0,804 

CW7 0,799 

CW8 0,842 

CW9 0,865 

CW10 0,843 

CW11 0,827 

CW12 0,791 

CW14 0,730 

 

Brand 

Awareness 
BA1 0,877 

0.852 0.894 0.629 

BA2 0,774 

BA3 0,748 

BA4 0,777 

BA5 0,784 

PPQ2 0,907 
0,872 0,921 0,796 

PPQ3 0,916 
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Berdasarkan hasil uji hipotesis, dari keseluruhan hipotesis maka diketahui 5 hipotesis memiliki 

nilai T statistic diatas 1,96 sehingga dapat dikatakan data mendukung hipotesis penelitian. Sementara 5 

hipotesis lainnya memiliki T statistic dibawah 1,96 sehingga dapat dikatakan hipotesis tersebut ditolak 

atau data tidak mendukung hipotesis. Hasil dapat dilihat pada tabel 2 dibawah ini. 

Tabel 2. Uji Hipotesis Model Penelitian  

 

PEMBAHASAN 

Penelitian ini menguji bagaimana pengaruh dari audience involvement, celebrity worship, 

brand awareness, perceived product quality terhadap purchase intention dan visit intention pada 

penggemar Korean Entertainment yang mem-follow fandom/fanbase/ maupun selebriti korea. Hipotesis 

pertama menunjukkan hasil bahwa audience involvement tidak memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention. Hal ini sejalan dengan penelitian Arora et al. (2019) yang menemukan audience involvement 

tidak berpengaruh terhadap purchase intention melainkan daya tarik selebriti yang lebih berpotensi 

meningkatkan purchase intention. 

Hasil hipotesis kedua yaitu variabel audience involvement tidak mempengaruhi visit intention. 

Hasil uji signifikan hipotesis ini memiliki nilai yang paling kecil yaitu nilai T statistic sebesar 0,564. 

Responden dalam penelitian ini mayoritas merupakan generasi z dan milenial yang rata-rata mereka 

Variabel Indikator Outer Loadings Factor Cronbach’s Alpha Composite Reliability AVE 

Perceived 

Product 

Quality 

PPQ4 0,852 

Purchase 

Intention 
PI1 0,854 

0.854 0.902 0.697 
PI2 0,844 

PI3 0,868 

PI4 0,769 

Visit 

intention 

VI1 0,875 

0.856 0.913 0.777 VI2 0,916 

VI3 0,852 

Kode Hipotesis 
Original 

Sample 

T 

statistics 
P values Kesimpulan 

H1  Audience involvement -> Purchase intention 0,084 0,968 0,334 Ditolak 

H2 Audience involvement -> Visit intention -0,030 0,564 0,573 Ditolak 

H3 Audience involvement -> Celebrity worship 0,689 10,552 0,000 Diterima  

H4 Celebrity worship -> Purchase intention -0,079 1,052 0,293 Ditolak 

H5 Celebrity worship -> Visit intention 0,101 1,459 0,145 Ditolak 

H6 Celebrity worship -> Brand awareness 0,102 1,219 0,223 Ditolak 

H7  Brand awareness -> Purchase intention 0,554 7,766 0,000 Diterima 

H8 Brand awareness -> Perceived product quality 0,664 9,111 0,000 Diterima 

H9 Perceived product quality -> Purchase intention 0,130 2,002 0,046 Diterima 

H10  Perceived product quality -> Visit intention 0,505 6,879 0,000 Diterima 
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lebih suka bermain sosial media. Mungkin mereka merasa cukup melihat Korea dalam tayangan yang 

mereka tonton sehingga merasa tidak perlu untuk berkunjung ke Korea. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian Kim & Kim (2017) yang menemukan bahwa audience involvement pada penonton 

K-Drama tidak berpengaruh secara langsung terhadap visit intention. 

Hipotesis ketiga merupakan hasil yang paling tinggi berdasarkan analisis uji signifikan yaitu 

nilai T statistic sebesar 10.552 yang menunjukkan bahwa variabel audience involvement memiliki 

pengaruh yang sangat kuat terhadap celebrity worship yang artinya dengan adanya keterlibatan 

penonton terhadap tontonan tayangan Korea dapat meningkatkan rasa ketertarikan yang tinggi terhadap 

karakter maupun cerita dalam tayangan Korea. Hal ini sejalan dengan penelitian Brown, (2019) dan Xia 

et al., (2021) yang mengungkapkan bahwa ketika penonton memiliki tingkat audience involvement yang 

tinggi, mereka akan merasa lebih mengenal dan mempercayai selebriti Korea favoritnya sehingga dapat 

menciptakan celebrity worship. Sehingga penelitian ini menunjukkan semakin tinggi tingkat audience 

involvement yang tinggi, semakin besar juga tingkat celebrity worship akan terbentuk.  

Pada hipotesis keempat menunjukkan variabel celebrity worship tidak berpengaruh terhadap 

purchase intention. Hal ini mungkin dapat disebabkan karena berdasarkan usia responden pada 

penelitian ini, didominasi oleh remaja berusia 17 tahun – 25 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa mereka 

tidak tertarik untuk membeli produk skincare korea sebab mereka merasa sudah cukup dengan melihat 

selebriti Korea favoritnya, mungkin mereka lebih tertarik membeli merchandise eksklusif selebriti 

Korea favoritnya. Seperti pada penelitian Chen et al. (2022) yang menemukan bahwa semakin tinggi 

tingkat celebrity worship terhadap selebriti favorit mereka, maka akan semakin besar purchase intention 

untuk membeli merchandise selebriti favoritnya secara impulsif. 

Pada hipotesis kelima, Hasil hipotesis menunjukkan bahwa celebrity worship tidak memiliki 

pengaruh terhadap visit intention. Hal ini dapat kemungkinan disebabkan karena penggemar Korean 

Entertainment dengan tingkat celebrity worship yang tinggi, mungkin memiliki keinginan besar untuk 

datang ke konser selebriti favoritnya ataupun fan meetings dibandingkan mengunjungi Korea. Hal ini 

seperti dalam penemuan Elhana & Sahrani (2022) yang menunjukkan bahwa tingkat celebrity worship 

yang tinggi memiliki kecenderungan yang sangat kuat untuk menghadiri konser dan acara yang 

menampilkan selebriti favoritnya. Sehingga hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa celebrity 

worship tidak mempengaruhi visit intention ke Negara Korea. 

Hipotesis enam menunjukkan variabel celebrity worship tidak berpengaruh terhadap brand 

awareness. Hal ini sejalan dengan penelitian Halim & Kiatkawsin (2021) yang menemukan celebrity 

worship tidak memiliki pengaruh terhadap brand awareness. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan 

penelitian Kowalczyk & Royne (2013) yang menemukan bahwa sikap negatif, dan perilaku berbahaya 

dari para penggemar dapat berdampak negatif pada brand awareness sehingga menunjukkan celebrity 

worship tidak memiliki pengaruh terhadap brand awareness.  

Pada hipotesis tujuh menunjukkan variabel brand awareness memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention. Kemungkinan, produk skincare Korea di Indonesia sudah sangat dikenal terlebih 

lagi oleh para penggemar Korean Entertainment. Bahkan beberapa produk skincare asal Korea sangat 

laku di Indonesia. Innisfree, COSRX, theSAEM, SomeByMi, Nacific merupakan lima merek skincare. 

Korea yang terjual terbanyak di salah satu e-commerce di Indonesia. Hasil penelitian ini juga 

mengkonfirmasi penelitian terdahulu dimana Dabbous & Barakat (2020) dan Shahid et al. (2017) 
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menemukan bahwa semakin dikenal merek tersebut akan semakin besar juga individu melakukan 

keputusan pembelian sehingga ditemukan brand awareness mempengaruhi purchase intention.  

Hipotesis delapan menunjukkan bahwa brand awareness juga memiliki pengaruh terhadap 

perceived product quality. Standar kecantikan korea telah diakui, sehingga brand awareness dikatakan 

dapat membentuk perceived product quality (Shalehah et al., 2019). Penelitian ini sejalan dengan 

penelitian Jyothi & Venkateswarlu (2021) dan  Lee et al, (2019) yang menemukan perceived product 

quality produk skincare  memiliki dampak positif pada brand awareness. Hasil penelitian ini juga 

sejalan dengan penelitian Azzari & Pelissari (2020) yang menemukan hubungan positif antara brand 

awareness dengan perceived product quality melalui persepsi produk yang dinilai positif oleh 

konsumen akan mendorong citra merek yang baik pula.  

Hasil penemuan hipotesis sembilan menunjukkan perceived product quality terhadap purchase 

intention. Kualitas atas produk yang konsumen rasakan dapat meningkatkan purchase intention hal ini 

disebabkan karena perceived product quality mempengaruhi penilaian konsumen terhadap kualitas 

produk. Hal ini menunjukkan perceived product quality skincare Korea dapat meningkatkan purchase 

intention. Penemuan pada penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Karya et al. (2021) yang 

menemukan bahwa di Surabaya, mayoritas penggemar Korea lebih memilih membeli produk 

kecantikan asal Korea Selatan. 

Hasil penelitian yang terakhir yaitu perceived product quality dapat mempengaruhi visit 

intention. Adanya Korean Entertainment di Indonesia menciptakan reputasi baik bagi negara Korea. 

Penggemar Korean Entertainment mungkin belum memiliki niat untuk membeli produk skincarenya, 

namun karena mereka memiliki persepsi baik tersendiri terhadap negara Korea, sehingga mereka 

berharap dapat mengunjungi Korea suatu saat nanti. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

Prabowo et al., (2019) menemukan bahwa negara asal suatu produk dapat membentuk persepsi terhadap 

kualitas produk. Penelitian ini juga mengkonfirmasi penelitian Chi et al. (2020) yang menemukan 

perceived product quality yang tinggi memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap visit intention 

 

SIMPULAN 

Munculnya budaya Korean Wave dapat menciptakan penggemar Korean Entertainment yang 

memiliki tingkat keterlibatan rendah sampai tingkat pemujaan yang berlebih. Adanya budaya Korean 

wave ini membuat para pebisnis bersaing, demi meningkatkan brand awareness untuk dapat bertahan 

di pasar global yang kompetitif. Penelitian sebelumnya meneliti secara tidak langsung antara audience 

involvement, celebrity worship, brand awareness, perceived product quality terhadap purchase 

intention dan visit intention (Halim & Kiatkawsin, 2021). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh secara langsung dari audience involvement, celebrity worship, brand awareness, perceived 

product quality terhadap purchase intention dan visit intention. Penelitian ini menggunakan Structural 

Equation Model (SEM) dalam analisisnya. Sehingga, beberapa hipotesis dalam penelitian ini dapat 

dibuktikan memiliki pengaruh, seperti audience involvement memiliki pengaruh terhadap celebrity 

worship, kemudian brand awareness berpengaruh terhadap purchase intention, kemudian brand 

awareness berpengaruh terhadap perceived product quality, dan perceived product quality berpengaruh 

terhadap visit intention. Namun terdapat juga beberapa hipotesis yang tidak didukung yang artinya 

variabel tersebut tidak memiliki pengaruh. Beberapa hipotesis yang tidak memiliki pengaruh yaitu 

audience involvement terhadap purchase intention, audience involvement terhadap visit intention, 
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celebrity worship terhadap perceived product quality, celebrity worship terhadap purchase intention, 

celebrity worship terhadap visit intention, dan perceived product quality tidak berpengaruh terhadap 

purchase intention. Jika dilihat dari hasil penelitian, variabel dengan pengaruh tertinggi terlihat pada 

pengaruh audience involvement terhadap celebrity worship. Hal ini membuktikan bahwa penggemar 

Korean Entertainment di Indonesia cenderung lebih menyukai selebriti Korea favoritnya dalam media 

atau tayangan Korea. Secara keseluruhan, hipotesis tidak memiliki pengaruh secara tidak langsung hal 

ini disebabkan variabel audience involvement, celebrity worship, brand awareness, perceived product 

quality hanya memediasi purchase intention dan visit intention. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa implikasi manajerial yang dapat 

dilakukan oleh perusahaan terutama pada perusahaan skincare Korea. Brand awareness penting dalam 

menciptakan kepercayaan pelanggan. Industri skincare Korea harus selalu memperbarui dan 

mengembangkan produk sesuai dengan tren dan kebutuhan pelanggan. Pengenalan produk yang unik 

juga bisa meningkatkan brand awareness dan purchase intention. Perceived product quality juga 

mempengaruhi purchase intention. Perusahaan skincare Korea perlu mempertahankan kualitas dan 

menghindari masalah terkait bahan-bahan kandungan yang ada dalam produk skincare agar konsumen 

tetap memiliki persepsi yang baik terhadap produk skincare Korea. Perceived product quality juga 

dapat ditingkatkan melalui ulasan pelanggan yang positif untuk meningkatkan purchase intention.  

Perusahaan bisa memanfaatkan platform media sosial ataupun situs web untuk membagikan 

testimoni pelanggan mereka. Perusahaan juga dapat menyelaraskan produk dengan tren kecantikan 

Korea yang sedang populer agar dapat meningkatkan brand awareness dan purchase intention. 

Mengingat tingginya ekspektasi pelanggan terhadap kualitas produk skincare Korea, perusahaan dapat 

memberikan informasi yang jujur tentang bahan-bahan yang digunakan, hasil yang diharapkan, dan 

potensi efek samping akan membantu membangun kepercayaan konsumen. Produk-produk skincare 

Korea di Indonesia sudah memiliki persepsi produk yang sangat baik, sehingga diharapkan dapat 

mempertahankan pelanggan dengan mempertahankan kualitas produknya. Penelitian ini memberikan 

manfaat dan pengetahuan bagi pihak-pihak yang ingin mengetahui strategi pemasaran. Penelitian ini 

juga bisa dimanfaatkan bagi banyak pihak dan kontribusi bidang keilmuan, khususnya manajemen yang 

dapat digunakan bahan referensi ataupun penelitian selanjutnya 
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