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Pengaruh brand endorser Laneige terhadap Minat Beli 

followers Instagram @Laneigeid 

ABSTRAK 

Oleh: Margareth Gautama 

       

       Kosmetik dan perawatan kulit Korea Selatan semakin popular dan 

juga digemari oleh masyarakat Indonesia. Banyak brand kecantikan Korea 

Selatan yang berlomba untuk menjadi yang terbaik di Indonesia, salah 

satunya adalah Laneige. Laneige merupakan brand yang memiliki konsep 

yang unik dan baru, menggunakan brand endorser yang menarik, dan 

berada di bawah naungan Amore Pacific. Dari penjelasan berikut, maka 

penelitian ini menggunakan Laneige sebagai objek penelitian. 

        Model yang digunakan dalam penelitian ini adalah model elaboration 

likelihood. Model ini menyatakan bahwa setiap orang dapat mengolah dan 

merespons pesan persuasif dengan cara yang berbeda sehingga 

menimbulkan sikap setelah mereka mengolah pesan tersebut. Metodologi 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dan jenis 

penelitiannya adalah eksplanatif.  

       Data dikumpulkan dengan menyebarkan pada 413 responden. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Hasil 

penelitian ini menyatakan bahwa brand endorser Laneige memiliki 

hubungan sebesar 0,610 dan pengaruh sebesar 37,2% terhadap minat 

beli followers Instagram @Laneigeid. 

Kata Kunci: Korea Selatan,Minat Beli, Brand Endorser, Model Elaboration 
Likelihood, Kuantitatif 
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THE INFLUENCE OF LANEIGE’S BRAND ENDORSER TO 

PURCHASE INTENTION 

ABSTRACT 

By: Margareth Gautama 

       South Korean’s cosmetic and skin care become more and more 

popular and adored by Indonesian citizens. Many of Korean’s beauty 

brand compete to become the best brand in Indonesia, one of them is 

Laneige. Laneige is a brand that has unique and new concept, has a 

interesting brand endorser, and associate with Amore Pacific. For all of 

that explanation, this research used Laneige as research object. 

     Model that used in this research is elaboration likelihood model. This 

model states that people can process and respond to persuasive 

messages in different ways so it cause some attitudes after they process 

the messages. The methodology used in this research is quantitative 

method with explanative research.  

       The data collected by distribute the questioner to 413 respondents. 

The sampling technique in this research is purposive sampling. The results 

indicate that Laneige’s brand endorser has 0,610 correlation and 37,2% 

effect to @Laneigeid Instagram followers purchase intention. 

Keyword: South Korean, Purchase Intention, Brand Endorser, Elaboration 

Likelihood Model, Quantitative 
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