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ABSTRAK

Di pasar KPop Indonesia, fan loyalty memainkan peran penting dalam brand ambassador, terutama di
industri kecantikan, yang dicontohkan oleh EXO yang mendukung Scarlett Whitening dan Sehun dari
EXO untuk Whitelab. Penelitian ini mempelajari dampak fan loyalty dan event marketing terhadap
brand image, dengan menganalisis dua event tertentu: "SCARLETT X EXO Glow to You Meet & Greet"
dan "Whitelab: One Memorable Day with Scientist Ganteng Oh Sehun." Tanggapan media sosial setelah
acara-acara ini memicu ketertarikan, mendorong spekulasi tentang pengaruhnya terhadap brand image.
Berfokus pada fandom EXO-L, penelitian ini mengumpulkan data dari 225 responden melalui kuesioner
online, dengan menggunakan regresi linier berganda untuk analisis. Hasil penelitian mengungkapkan
bahwa fan loyalty dan event marketing secara kolektif memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
brand image. Menariknya, responden menunjukkan sikap yang lebih positif terhadap Scarlett Whitening
dibandingkan dengan Whitelab, menggarisbawahi pentingnya fan loyalty dalam memperkuat brand
image melalui event marketing. Penelitian ini mengeksplorasi wawasan tentang peran idol KPop dalam
branding, menekankan sinergi antara event marketing dan fan loyalty untuk komunikasi brand yang
efektif.

Kata-kata Kunci: Fan Loyalty; Event Marketing; Brand Image; Brand Ambassador

ABSTRACT

In Indonesia's KPop market, fan loyalty plays a crucial role in brand ambassadorship, notably in the
beauty industry, exemplified by EXO endorsing Scarlett Whitening and Sehun of EXO for Whitelab. This
study delves into the impact of fan loyalty and event marketing on brand image, analyzing two specific
events: "SCARLETT X EXO Glow to You Meet & Greet" and "Whitelab: One Memorable Day with
Scientist Ganteng Oh Sehun." Social media responses following these events sparked interest,
prompting speculation about their influence on brand image. Focusing on the EXO-L fandom, the study
collected data from 225 respondents through an online questionnaire, employing multiple linear
regression for analysis. The results reveal that fan loyalty and event marketing collectively wield a
significant influence on brand image. Interestingly, respondents exhibited a more positive attitude
towards Scarlett Whitening compared to Whitelab, underscoring the importance of fan loyalty in
fortifying brand image through event marketing. This research explored insights into the role of KPop
idols in branding, emphasizing the synergy between event marketing and fan loyalty for effective brand
communication.
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PENDAHULUAN

Maraknya event yang diselenggarakan dengan menyasar penggemar KPop di Indonesia
menggambarkan besarnya pasar penggemar KPop di Indonesia. Budaya KPop yang hadir
merupakan salah satu budaya populer yang digemari oleh masyarakat mainstream. Salah satu
hal fundamental dari adanya budaya populer ialah kemunculannya dari hasil produksi industri,
atau kata lain para konsumen media dari budaya populer adalah pangsa pasar industri. Budaya
KPop digemari oleh masyarakat Indonesia karena penyebaran informasinya yang sangat luas
dan dapat secara cepat diterima (Pratita et al., 2023). Intensitas dukungan yang dilakukan oleh
penggemar KPop untuk menunjukkan cintanya terhadap idola favorit dengan menghadiri
official event atau event lainnya yang berasosiasi dengan idolanya merupakan suatu bentuk dari
loyalitas yang tercipta (Wulandari, 2023).

Indonesia merupakan salah satu negara yang terekspos dari adanya K-Wave sebagai
branding nasional dari Korea Selatan, masyarakat Korea memperkenalkan negara dan
budayanya melalui hiburan Korea. Korea Selatan menggunakan Korean Wave sebagai strategi
pemasaran dan internasional yang dapat mempengaruhi persepsi masyarakat Indonesia
terhadap Korea Selatan secara positif dan signifikan (Melisa et al., 2023). Fenomena K-Wave
tersebut yang juga disebut sebagai Hallyu tidak terlepas dari tren yang berdampak pada gaya
hidup komunitas penggemar Hallyu. Korea Selatan memanfaakan media massa dan media baru
dalam mendistribusikan konten budayanya dan bertujuan untuk mendapatkan penggemar yang
loyal (Dewi et al., 2023). Penggemar KPop rela mengeluarkan biaya hingga ratusan bahkan
jutaan untuk hal-hal yang memiliki keterkaitan dengan idolanya sehingga terciptanya loyalitas
(Hartadi & Ardia, 2023). Loyalitas yang terbangun dari penggemar KPop kepada idol KPop
merupakan sebuah hubungan jangka panjang yang solid. Penggemar KPop menganggap
dukungan yang loyal terhadap idol KPop merupakan feedback dari apa yang telah diberikan
oleh idol KPop kepada penggemar, seperti motivasi dan inspirasi, maka dari itu totalitas dari
penggemar KPop dapat dikatakan sebagai bentuk potensi pasar yang besar (Wirdah et al.,
2023).

Loyalitas dari penggemar KPop tersebut, dapat dilihat sebagai suatu konsep dari fan
loyalty. Fans KPop dikenal dengan loyalitasnya, fans KPop mendukung idolanya dengan
membeli album, streaming music video, menghadiri event seperti konser, fan meeting, dan

lainnya. Penggemar KPop identik dengan fanatisme dan terlibat dengan segala sesuatu yang

40


mailto:japrams@telkomuniversity.ac.id

Jurnal Communicator Sphere, Volume 4, No. 1, Juni 2024, him 39-56

berhubungan dengan idolanya sebagai eksistensi fans dalam memberikan informasi mengenai
idol KPop (Ardhiyansyah et al., 2021). ldola juga memanfaatkan ketenaran mereka dengan
menjadi juru bicara suatu perusahaan dan melakukan endorsement akan brand dalam skala
global. Grup-grup KPop telah membangun fan loyalty sehingga para fans mendengarkan idol
dan mengikuti rekomendasi idol dalam hal keputusan pembelian. Para fans cenderung sangat
puas dengan idol dan menunjukkan brand loyalty yang tinggi terhadap produk yang di-endorse
oleh grup KPop. Para idol KPop memenuhi ekspetasi para pengikutnya yang membuat fans
menjadi loyal terhadap grup favoritnya (Suvittawat, 2022).

Berkaitan dengan fan loyalty yang terbangun antara fans KPop, melihat adanya
keterlibatan fans yang menjanjikan, beberapa brand di Indonesia menjadikan idol KPop
menjadi brand ambassador. Mengembangkan loyalitas merek yang kuat adalah salah satu
strategi untuk mencapai kesuksesan di pasar yang dipenuhi dengan pesaing. Baik melalui
kesesuaian kepribadian antara perusahaan dan selebriti atau melalui keterlibatan penggemar,
memanfaatkan selebriti Korea sebagai brand ambassador di Indonesia (Nadila & Windasari,
2022) dalam berbagai sektor, seperti sektor e-commerce (Kumala et al., 2022), (Septi &
Bangsawan, 2023), (Gunawan & Ratnasari, 2022); (Gunawan & Ratnasari, 2022), makanan
dan minuman (Rahayu & Wicaksana, 2023), (Andriani & Putri, 2020), (Noor & Nasution,
2023) (Utami et al., 2023) (Ahmad & Azizah, 2021), serta pada sektor yang paling banyak
memanfaatkan idol KPop sebagai brand ambassador, yaitu pada sektor kecantikan (Sabina et
al., 2023)(Pardede & Aprianingsih, 2023) (Irzani et al., 2022) (Pebriyanti & Kusmayadi, 2022)
(Masitha Arimbi & Wulandari, 2023) Merupakan hal yang umum bagi perusahaan dalam
industri kecantikan untuk menjadikan idol KPop menjadi brand ambassador, hal tersebut
berkaitan dengan adanya kekuatan asumsi bahwa para Wanita Indonesia memiliki anggapan
bahwa skincare dari Korea Selatan lebih cocok untuk jenis kulit masyarakat Indonesia serta
banyaknya rekomendasi atas produk kecantikan dari Korea Selatan (Trisandi et al., 2024).
Penggunaan idol KPop sebagai brand ambassador memiliki beberapa keunggulan baik untuk
brand, fans, serta dari idol. Perushaaan bisa mendapatkan keuntungan dalam hal penjualan
karena target pasarnya adalah fans KPop yang dianggap memiliki loyalitas, namun kekurangan
bagi masyarakat yang tidak menggemari KPop akan merasa bahwa penggunaan idol KPop
sebagai brand ambassador dinilai kurang relevan dengan masyarakat Indonesia khususnya
karena adanya perbedaan jenis kulit (Slamet et al., 2022).

Salah satu grup KPop populer yang menjadi brand ambassador dari produk kecantikan di
Indonesia adalah EXO. Peneliti memilih EXO karena popularitasnya yang sudah dikenal luas

di kalangan penggemar KPop. Lee & Lee (2022) dalam risetnya melalui Sometrend, perangkat
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lunak analisis data besar Korea, dengan tujuan untuk mengetahui apa yang dipikirkan orang
tentang KPop. Hasil penelitian berikut menyebutkan secara spesifik bahwa EXO merupakan
grup yang banyak disebutkan oleh publik apabila berhubungan dengan KPop sejak tahun 2014.
Fans dari EXO dinilai memiliki partisipasi yang aktif dalam fandom-nya yang diuji oleh
(Murwani et al., 2023) bahwa EXO-L berpartisipasi secara afiliasi, ekspresi, kolaboratif, dan
sirkulasi yang melibatkan fans aktif dalam berbagai proyek hingga mencegah berbagai hal yang
tidak diinginkan. Semua kegiatan tersebut memiliki tujuan untuk memberikan dukungan penuh
terhadap EXO. Keterlibatan fans atau EXO-L dibuktikan dengan partisipasinya dalam beberapa
event yang diselenggarakan oleh brand yang menjadikan EXO sebagai brand ambassador,
seperti pada acara “Scarlett EXO: Glow to You Meet and Greet” yang dihadiri oleh enam
personil EXO, Suho, Xiumin, Baekhyun, Chen, Chanyeol dan D.O. dan “Whitelab: One
Memorable Day with Scientist Ganteng Oh Sehun” yang dihadiri oleh Sehun EXO. Kedua
event tersebut dihadiri oleh personil EXO, dimana EXO menjadi brand ambassador dari kedua
brand tersebut, dimana EXO secara tim menjadi brand ambassador dari Scarlett Whitening
dan Sehun EXO merupakan brand ambassador Whitelab.

Pada 18 Juni 2023, Scarlett Whitening, salah satu brand kecantikan juga mengumumkan
brand ambassador terbarunya yaitu EXO. Penggemar EXO atau EXO-L menyampaikan
kebahagiaannya karena semua anggota EXO menjadi brand ambassador, tidak hanya salah
satu anggota saja. Scarlett Whitening juga merilis produk bundling dan juga merchandise
khusus EXO yang sold out dalam hitungan beberapa menit di seluruh platform. Tidak hanya
terbatas pada merilis produk, Scarlett Whitening juga melakukan aktivasi dengan
menyelenggarakan event “SCARLETT X EXO Glow to You Meet & Greet” pada 27 Agustus
2023 di Beach City International Stadium. Acara tersebut merupakan kegiatan temu penggemar
atau meet and greet yang tiketnya dapat dibeli secara online melalui web
https://scarlettexoglowtoyou.com dengan rentang harga Rp. 1.300.000 sampai dengan Rp.
1.700.000 dengan berbagai bundle merchandise dari Scarlett Whitening. Sedangkan event
“Whitelab: One Memorable Day with Scientist Ganteng Oh Sehun” diselenggarakan pada 6
November 2022, acara tersebut pada awalnya direncanakan untuk diselenggarakan di Central
Park, Jakarta Barat. Acara tersebut merupakan fanmeeting bagi fans terpilih yang telah membeli
produk Whitelab #ScientistGanteng Package dan mendapatkan raffle coupon dari Whitelab.
Pemenang yang berhak menghadiri fanmeeting tersebut akan mendapatkan keuntungan,
diantaranya (1) Sesi Hi Bye with Sehun Signed Bromide, (2) Special Seating Area, (3)
Interactive Games with Sehun, (4) Special Whitelab Package & Merchandise. 100 total

pemenang akan berhak menghadiri fanmeet, 80 pemenang diundi untuk mendapatkan
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keuntungan dari fanmeet berikut, sedangkan 20 pemenang sisanya berasal dari giveaway dan
official partner.

Penggunaan idol KPop sebagai sebagai brand ambassador merupakan hal yang umum
digunakan oleh produk kecantikan, beberapa brand kecantikan yang menyelenggarakan event
marketing dengan membawa idol KPop sebagai bintang tamu dari event tersebut, begitupula
event yang diselenggarakan oleh Whitelab dan Scarlett Whitening. Berbagai respon di media
sosial ramai dikemukakan oleh audiens mengenai kedua event tersebut yang membentuk suatu
word of mouth (WOM). Audiens menceritakan pengalamannya dalam menghadiri kedua event
tersebut, sebagaimana dirangkum oleh beberapa kiriman di media sosial dengan berbagai
hastag, seperti #ScarlettxEXO serta #ScarlettEXOGlowToYou untuk brand Scarlett dan
#WhitelabxSEHUN serta #ScientistGanteng untuk brand Whitelab.

Scarlett Whitening membawa EXO sebagai group ke Jakarta untuk mengadakan acara
fanmeet “SCARLETT X EXO Glow to You Meet & Greet” yang diselenggarakan di Beach City
International Stadium, Ancol, Jakarta Utara. Berbeda dengan acara Whitelab, Scarlett
membuka ticketing secara terbuka untuk EXO-L seharga Rp 1.300.000 sampai dengan Rp.
1.700.000 dengan keuntungan bundle produk Scarlett dan merchandise khusus. Kurang dari 2
jam penjualan, tiket meet and greet tersebut dinyatakan habis terjual. Berbagai respon
dikemukakan oleh fans mengenai ticketing tersebut, fans merasa kecewa karena kalah war tiket.
Fans meminta untuk menambah hari atau menambah kuota, karena sudah banyak calo yang
menjual tiket dengan harga yang sangat tinggi. Acara berikut melibatkan enam personil dari
EXO dalam aktivitas games dan challenge. Pada hastag #ScarlettxEXO juga dimeriahkan oleh
berbagai fancam preview dari event fanmeet yang berlangsung, fan project yaitu balon udara
dengan pesan “Always with EXO”, serta ungkapan bahagia dan bersyukur para fans karena
event yang diselenggarakan sesuai harapan fans dan berjalan dengan tertib, hal ini juga
berkaitan dengan sentiment fans yang sudah bertahun-tahun tidak berjumpa dengan EXO
sebagai grup sejak masing-masing personil EXO melaksanakan wajib militer dan adanya
pandemi COVID-19. Fans juga mengucapkan terima kasih dan puas kepada Scarlett Whitening
karena telah memperlakukan EXO dengan baik serta mendengarkan keinginan EXO-L sebagai
fans.

Aspek-aspek kepuasan yang dirasakan oleh fans kepada Scarlett Whitening, diantaranya
adalah (1) EXO dijemput melalui jalur VIP oleh owner dari Scarlett Whitening, yaitu Felicya
Angelista dan Caesar Hito, (2) Layar di venue event yang sangat besar, sehingga penonton yang
berada di posisi belakang tetap bisa menikmati acara, (3) penonton mendapat snack selama

event fanmeet tersebut berlangsung, (4) penonton yang berhasil mendapatkan tiket juga
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mendapatkan bundle produk dan merchandise yang banyak, (5) serta Scarlett Whitening
dianggap menghargai privasi EXO dengan tidak mengungkapkan dimana EXO menginap
selama di Jakarta, dan berbagai aktivitas pribadi EXO lainnya di luar acara fanmeet tersebut.
Fans juga mengungkapkan harapannya agar Scarlett Whitening terus memperlakukan EXO
dengan baik serta mengadakan fanmeet setelah Kai dan Sehun menuntaskan wajib militernya.
Fans sangat mengapresiasi Kinerja tim Scarlett Whitening dalam melaksanakan fanmeet
tersebut.

Pada event #WhitelabxSEHUN, hastag tersebut diramaikan oleh berbagai fancam yang
memperlihatkan Sehun EXO mengisi acara tersebut, namun terlihat bahwa penampilan Sehun
EXO hanya berlangsung selama sepuluh menit. Terdapat beberapa ungkapan kekecewaan
terhadap acara fan meeting tersebut sehingga fan meeting di Central Park harus dihentikan dan
dipindahkan ke lokasi yang lebih tertutup untuk menghindari lonjakan pengunjung. Hal berikut
yang memicu kekecewaan fans karena telah mengeluarkan biaya untuk membeli produk guna
mendapat golden ticket dan bertemu dengan Sehun EXO. Kekecewaan fans juga dijelaskan
karena Sehun hanya tampil kurang dari sepuluh menit serta pemilihan lokasi yang terbuka
namun tidak memiliki kapasitas memadai, selain itu, fans juga meradang karena adanya
sentiment negatif dari staff Whitelab dengan meremehkan Sehun EXO sebagai brand
ambassador dan kepada fans dari Sehun EXO.

Berbagai studi mengenai brand Image Whitelab dan Scarlett Whitening telah banyak
dilakukan oleh berbagai peneliti khususnya dari determinan brand ambassador. Pada Scarlett
Whitening, dijelaskan bahwa brand image sendiri berada pada kategori tinggi, dimana kekuatan
asosiasi merek yang banyak disetujui oleh mayoritas dan menjawab bahwa produk Scarlett
Whitening merupakan produk yang praktis dan unggul dalam menyajikan produk. Selain itu,
keunikan asosiasi merek juga menyatakan kesetujuan bahwa adanya keunikan produk
dibandingkan brand kompetitor. Scarlett Whitening juga dianggap memiliki persepsi yang baik
di dalam benak konsumen dengan adanya persamaan pendapat audiens mengenai kesukaan
asosiasi merek pada Scarlett Whitening (Ordelia et al., 2023). Penggunaan brand ambassador
juga memiliki peran terhadap brand Scarlett Whitening, dimana semakin populer brand
ambassador yang digunakan, maka akan memiliki manfaat pada brand Scarlett Whitening
sehingga perlunya melakukan maintain terhadap brand ambassador untuk dapat menarik
perhatian audiens (Masitha Arimbi & Wulandari, 2023).

(Adiningsih & Yunani, 2023) menjelaskan bahwa brand image Whitelab berada pada
kategori baik, serta Sehun EXO memiliki pengaruh terhadap brand image Whitelab.

Menggunakan produk Whitelab merupakan cerminan status sosial, yaitu up to date karena
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Sehun EXO memiliki popularitas yang sudah luas dikenal oleh masyarakat. Kemudian manfaat
dari penggunaan produk Whitelab belum dirasakan sepenuhnya oleh konsumen, hal tersebut
yang membuat brand image Whitelab masih berada dalam kategori baik, namun penjelasan
tersebut menggambarkan bahwa image yang dimiliki oleh Whitelab sudah baik oleh konsumen.
Hal berikut juga menggambarkan apabila brand ambassador memiliki wawasan yang baik
mengenai produk Whitelab, maka akan meningkatkan brand image (Munawaroh & Nurlinda,
2023). Pengalaman konsumen mengenai event yang diselenggarakan Whitelab dirasakan tidak
menyenangkan serta tidak meninggalkan kesan yang baik sehingga tidak membentuk hubungan
yang baik dengan audiens (Iswadi et al., 2023).

Pada studi berikut, peneliti secara khusus ingin menguji bagaimana brand image yang
terbentuk baik pada Whitelab dan Scarlett Whitening setelah mendatangkan brand ambassador
sebagai bintang tamu dalam event marketing yang diselenggarakan, dimana kedua brand
tersebut sama-sama membawa personil dari EXO. Peneliti ingin melihat bagaimana fan loyalty
dan event marketing dapat mempengaruhi brand image di erea digital, khususnya dalam
konteks brand kecantikan yang memiliki sentiment berbeda di media sosial setelah melakukan
sebuah acara. Dengan popularitas KPop yang terus meningkat di Indonesia, kolaborasi dengan
grup popular seperti EXO dapat menjadi faktor penentu dalam membentuk brand image.
Mengetahui pengaruh fan loyalty dan event marketing mampu memberikan wawasan bagi
perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, meningkatkan keterlibatan
konsumen, serta mempertahankan bahkan memperbaiki brand image di Tengah persaingan
yang ketat. Selain itu, penelitian ini dapat mengungkap bagaimana sinergi antara pop culture
dan strategi pemasaran dapat dimanfaatkan untuk mengoptimalkan eksposur dan penerimaan
brand, sehingga memberikan keuntungan kompetitif yang signifikan.

Terdapat beberapa studi terdahulu yang menjelaskan bagaimana khususnya brand image
dapat dipengaruhi oleh event marketing dan popularitas idol KPop baik sebagai brand
ambassador, endorser, ataupun model iklan, namun untuk determinan fan loyalty serta event
marketing baik secara simultan ataupun parsial dapat menjadi kebaruan dalam penelitian
berikut guna melihat brand image yang terbentuk dari dua brand yang membawa bintang KPop

dalam satu grup yang sama pada event marketing, yaitu fanmeet.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini memiliki tujuan dalam menguji bagaimana fan loyalty dari EXO-L dan
event marketing “SCARLETT X EXO Glow to You Meet & Greet” serta “Whitelab: One

Memorable Day with Scientist Ganteng Oh Sehun” dapat mempengaruhi brand image
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Whitelab dan Scarlett Whitening sebagai brand kecantikan yang membawa Sehun EXO serta
EXO sebagai brand ambassador. Pengujian dilakukan dengan pendekatan kuantitatif dengan
memberikan fokus pada pengumpulan serta analisis data numerik guna menjelaskan fenomena
yang melakukan analisis hubungan antara variabel dengan menggunakan statistik (Stockemer
& Bordeleau, 2016). Penelitian berikut mengadopsi paradigma positivisme yang melibatkan
pembuatan prediksi dalam bentuk hipotesis dan kemudian mengumpulkan data untuk menguji
hipotesis tersebut. Peneliti melakukan studi dengan proses deduktif karena peneliti memulai
dengan prinsip umum dan kemudian mengamati data spesifik untuk menguji prinsip tersebut
(Scharrer & Ramasubramanian, 2021). Metode yang diterapkan dalam penelitian ini adalah
metode survey dengan penyebaran kuesioner secara online untuk mengumpulkan data yang
luas dari responden, yang melibatkan variabel X1 (Fan Loyalty); X2 (Event Marketing Scarlett
Whitening); X3 (Event Marketing Whitelab); Y1 (Brand Image Scarlett Whitening); dan Y2
(Brand Image Whitelab). Pengukuran dilakukan menggunakan skala 5 poin, yaitu sangat tidak
setuju, tidak setuju, agak setuju, setuju, dan sangat setuju.

Jumlah responden yang terlibat dalam penelitian ini sebanyak 225 orang dimana ukuran
sampel paling sedikit lima kali lebih banyak untuk setiap indikator pernyataan (Hair et al.,
2014), dimana total pernyataan sebanyak 45. Studi berikut menggunakan populasi yang tidak
terhingga, yaitu fans yang tergabung dalam fandom EXO-L. Peneliti menggunakan teknik non
probability sampling, yaitu purposive sampling karena peneliti menetapkan kriteria pengisian
kuesioner berikut, yaitu EXO-L yang turut menghadiri kedua event marketing, yaitu marketing
“Whitelab: One Memorable Day with Scientist Ganteng Oh Sehun” dan “SCARLETT X EXO
Glow to You Meet & Greet”. 45 butir pernyataan dalam mengukur besaran pengaruh dalam
studi berikut diperoleh berdasarkan operasional variabel yang ditetapkan dalam penelitian
berikut. Variabel independen (X1) yaitu fan loyalty diadopsi melalui interpretative framework
dari pengembangan Fan Loyalty yang dikembangkan oleh Zhang et al., (2015) yaitu
involvement, satisfaction, affiliation. Variabel independen lainnya, baik Event Marketing
Scarlett Whitening (X2), dan Event Marketing Whitelab (X3) diadopsi berdasarkan dimensi
event marketing, yaitu enterprise, entertainment, dan excitement (Preston, 2015). Ketiga
variabel bebas berikut akan diuji pengaruhnya terhadap variabel bebas yang ditentukan, yaitu
Brand Image Scarlett Whitening (Y1) dan Brand Image Whitelab (Y2) yang terdiri dari
indikator strength, favorability, dan uniqueness (Kotler & Keller, 2016).
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian berikut dilakukan berdasarkan hasil statistika yang dilakukan pada masing-
masing variabel, baik variabel Fan Loyalty (X1), Event Marketing Scarlett Whitening (X2),
Event Marketing Whitelab (X3), Brand Image Scarlett Whitening (Y1), dan Brand Image
Whitelab (Y2). Studi yang dilakukan menggunakan dua model, yaitu Fan Loyalty (X1) dan
Event Marketing Scarlett Whitening (X2) memiliki pengaruh terhadap Brand Image Scarlett
Whitening (Y1); serta model penelitian Fan Loyalty (X1) dan Event Marketing Whitelab (X3)
berpengaruh terhadap Brand Image Whitelab (Y2). Kemudian setelah peneliti mendapat
gambaran atas pengaruh dari masing-masing model, maka peneliti akan melihat bagaimana
perbandingan atas besaran pengaruh kedua model tersebut, melihat bahwa kedua brand tersebut
bekerjasama dengan personil dari grup idol KPop yang sama, yaitu EXO sebagai grup menjadi
brand ambassador Scarlett Whitening, dan Sehun EXO sebagai brand ambassador Whitelab.

Data yang diolah peneliti didapatkan melalui penyebaran kuesioner online kepada fans
EXO yaitu EXO-L yang menghadiri kedua event yang diselenggarakan oleh Scarlett Whitening
dan Whitelab. Peneliti menyebarkan kuesioner melalui berbagai saluran media sosial, dimana
untuk menyaring responden yang sesuai, peneliti melakukan screening question yang sesuai.
Yaitu (1) apakah responden tergabung dalam fandom EXO-L? (2) apakah responden
menghadiri event “SCARLETT X EXO Glow To You Meet & Greet?, (3) apakah responden
menghadiri event “Whitelab: One Memorable Day with Scientist Ganteng Oh Sehun”?. Proses
penyebaran serta pengisian kuesioner dilaksanakan selama tiga minggu, dengan kendala yang
terjadi di lapangan baik ketidaksediaan responden dalam mengisi kuesioner hingga responden
yang hanya menghadiri salah satu event marketing. Penelitian ini telah melalui serangkaian uji
asumsi klasik, baik uji normalitas, uji heterokedastisitas, serta uji multikolinearitas.

Fan Loyalty dan Event Marketing memiliki pengaruh secara signifikan pada Brand Image
Scarlett Whitening

Studi berikut hendak menguji bagaimana fan loyalty dan event marketing secara
simultan dapat berpengaruh terhadap brand image Scarlett Whitening. Sebelum melakukan uji
pengaruh dan menjawab hipotesis, peneliti akan melihat bagaimana hubungan baik fan loyalty
dengan brand image, serta hubungan event marketing dengan brand image. Pada determinan
fan loyalty, terlihat bahwa data yang digunakan menunjukkan nilai koefisien korelasi sebesar
0.738 yang berada pada kategori hubungan yang kuat. Berdasarkan data berikut dilihat bahwa
terhadap hubungan yang kuat antara fan loyalty dan brand image Scarlett Whitening. Sedngkan
untuk menunjukan hubungan event marketing dengan brand image Scarlett, peneliti melihat
dari hasil uji Pearson Correlation yang menunjukkan bahwa adanya nilai sebesar 0.460 yang
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dapat dilihat bahwa adanya hubungan yang moderat antara event marketing dengan brand
image Scarlett Whitening. Setelah kedua hubungan dinyatakan baik, peneliti akan melanjutkan
kedalam uji pengaruh baik secara simultan dan parsial.

Tabel 1 Uji F

Model Pearson B Standardize Sig R Square

Correlation d

Coefficients
Beta

(Constant) 11.470

Fan Loyalty 0,738 0.690 0,728 =001 0.545

Event 0.460 0.016 0.018 0.758 0.211
Marketing
Scarlen

Fan Loyalty & =0.001 0.545
Event

Marketing

(Simultan)

Pengujian berikut dilakukan mengunakan uji F. Nilai signifikansi pada fan loyalty dan
event marketing secara simultan sebesar 0.001 serta nilai signifikansi yang ditentukan sebesar
0.005, maka peneliti melihat bahwa adanya pengaruh signifikan yang diberikan fan loyalty dan
event marketing secara bersama-sama kepada brand image Scarlett Whitening. Terdapat
beberapa studi terdahulu yang menjelaskan bagaimana event Scarlett Whitening khususnya
pada event “SCARLETT X EXO Glow to You Meet & Greet” merupakan salah satu upaya
ekspansi dari brand Scarlett Whitening (Sabina et al., 2023; Shalsabila & Hadita, 2023), namun
tidak secara spesifik melihat bagaimana besaran pengaruh dari loyalitas fans sebagai pengujung
serta event itu sendiri dalam membangun brand image, peneliti akan membahas secara rinci
bagaimana pengaruh dari kedua determinan tersebut.

Berdasarkan uji regresi, nilai beta dari fan loyalty sebesar 0.728. Maka dari itu, koefisien
regresi penelitian berikut memiliki nilai positif yang berarti fan loyalty memberikan pengaruh
positif terhadap brand image Scarlett, apabila semakin kuat fan loyalty EXO-L, maka semakin
meningkat brand image Scarlett yang terbentuk. Brand image Scarlett memiliki nilai koefisien
11.470 secara independent dan terlepas dari determinan fan loyalty dan event marketing,
sedangkan pada nilai koefisien beta fan loyalty pada brand image sebesar 0.690. Hal berikut
menunjukkan bahwa tanpa determinan apapun, brand image memiliki nilai 11.470, namun
apabila fan loyalty naik sebesar satu satuan, maka nilai brand image Scarlett akan naik sebesar
0.690. Kemudian pada uji koefisien determinasi, dilihat bahwa nilai r square sebesar 0.545 atau
54,5%. Maka dapat disimpulkan bahwa fan loyalty secara parsial memiliki pengaruh sebesar

54,5% terhadap brand image Scarlett. Sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. Hal
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berikut mengarahkan kepada suatu novelty yang disusun dalam penelitian berikut yang
menjelaskan brand image dari suatu brand juga ikut dibangun oleh fan loyalty, tidak selalu
berdasarkan bauran pemasaran yang dilakukan oleh brand tersebut. Terdapat beberapa studi
terdahulu yang menjelaskan bagaimana penggunaan idol KPop baik sebagai bintang iklan,
endorser, atau brand ambassador menjadi determinan bagi pembentukan brand image suatu
brand (Shalsabila & Hadita, 2023; (Susanto et al., 2023) (Amalia, 2023) (Safrina Suryaningsih
& Ayu Ningtias, 2023)(Halija et al., 2024) namun penggunaan tersebut berkaitan dengan
promosi brand. Pada studi ini, peneliti melihat bagaimana fan loyalty EXO-L secara parsial
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand image Scarlett Whitening.

Selain pada fan loyalty, peneliti melihat bagaimana pengaruh yang diberikan event
marketing “SCARLETT X EXO Glow to You Meet & Greet” serta pengaruhnya terhadap brand
image Scarlett Whitening secara parsial. Melalui uji regresi, nilai beta dari event marketing
sebesar 0.018, hal tersebut berarti event marketing memberikan pengaruh yang positif terhadap
brand image Scarlett, apabila semakin baik event marketing yang diselenggarakan, maka
semakin meningkat brand image Scarlett yang terbentuk. Namun pada nilai signifikansi,
terlihat bahwa nilai nilai signifikansi 0,758. Apabila dibandingkan dengan signifikansi yang
ditetapkan sebesar 0.005, maka peneliti menemukan bahwa tidak adanya pengaruh secara
signifikan yang diberikan oleh event marketing terhadap brand image Scarlett Whitening.
Berdasarkan kedua uji berikut, maka peneliti melihat bahwa sebenarnya event marketing
memiliki pengaruh yang positif, namun pengaruh tersebut tidak signifikan terhadap brand
image Scarlett Whitening.

Pengaruh yang tidak signifikan tersebut secara langsung memiliki dampak terhadap
besaran jumlah pengaruh fan loyalty dan event marketing secara simultan terhadap brand
image. Pada nilai r square, secara simultan diperoleh skor sebesar 0.545 atau 54.5%. Maka
dapat disimpulkan bahwa baik fan loyalty dan event marketing Scarlett secara bersama-sama
memiliki pengaruh sebesar 54,5% terhadap brand image Scarlett. Nilai tersebut sama besarnya
seperti nilai fan loyalty secara parsial terhadap brand image. Penelitian berikut mengarahkan
pada hasil bahwa variabel event marketing walaupun secara positif berpengaruh terhadap brand
image, namun tidak mampu untuk memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand image
secara parsial serta membutuhkan adanya dukungan dari variabel fan loyalty untuk memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap brand image. Hal berikut menjadi suatu temuan baru dimana
event marketing dinilai mampu membangun brand image yang baik dari suatu brand, namun
tetap membutuhkan bantuan fan loyalty dari idol KPop yang diundang sebagai bintang tamu

dari event tersebut. Faktor-faktor lainnya sebesar 45.5% dapat diteliti lebih lanjut dalam studi
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berikutnya, melihat juga dalam studi ini bahwa dalam dimensi brand image, terdapat beberapa
indikator yang dapat ditingkatkan, seperti keunikan dari harga yang ditawarkan. Melihat dari
studi-studi sebelumnya mengenai harga dari Scarlett Whitening, harga yang ditawarkan sudah
sukses membuat konsumen untuk membangun minat dan melakukan pembelian (Arsita et al.,
2023) (Julia & K, 2023) (Nugroho, 2023) namun perlu studi berikutnya untuk melihat apakah
harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas produk sehingga menjadi suatu keunikan dan
membangun brand image dari Scarlett Whitening.
Fan Loyalty dan Event Marketing memiliki pengaruh secara signifikan pada Brand Image
Whitelab

Berbeda dari pengujian yang telah dilakukan sebelumnya, peneliti juga akan melihat
bagaimana fan loyalty dan event marketing secara simultan dapat berpengaruh terhadap brand
image Whitelab. Berdasarkan nilai dari Pearson Correlation, peneliti melihat hubungan baik
fan loyalty EXO-L terhadap brand Image Whitelab serta hubungan event marketing terhadap
brand image Whitelab. Pada determinan fan loyalty, terlihat bahwa data yang digunakan
menunjukkan nilai koefisien korelasi sebesar 0.466 yang berada pada kategori hubungan yang
moderat. Berdasarkan data berikut dilihat bahwa terhadap hubungan yang cukup antara fan
loyalty dan brand image Whitelab. Sedangkan untuk menunjukkan hubungan event marketing
dengan brand image Whitelab, peneliti melihat dari hasil uji Pearson Correlation yang
menunjukkan bahwa adanya nilai sebesar -0.067 yang dapat dilihat bahwa hubungan yang
tercipta antara event marketing dengan brand image Whitelab adalah hubungan yang negatif.
Berdasarkan dua hasil temuan berikut, peneliti akan melihat bagaimana pengaruhnya masing-
masing baik secara simultan dan parsial terhadap brand image Whitelab.
Tabel 2 Uji F

Model Pearson B Standardi Sig R Square
Correlation zed
Coefficien
ts Beta
(Constant) 17.230
Fan Loyalty 0.466 0.287 0.468 <0.001 0217
Event -0.067 -0.089 -0.077 0.196 0.004
Marketing
Whitelab
Fan Loyalty <0.001 0.223
& Event
Marketing
(Simultan)
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Peneliti melakukan uji hipotesis menggunakan uji F dimana nilai signifikansi pada fan
loyalty dan event marketing secara simultan sebesar <0.001 dari nilai signifikansi yang
diteteapkan sebesar 0.05, melalui hasil olah data berikut, dilihat bahwa adanya pengaruh yang
signifikan dari fan loyalty EXO dan event marketing secara bersama-sama pada brand image
Whitelab. Terdapat studi terdahulu menyatakan bahwa “Whitelab: One Memorable Day with
Scientist Ganteng Oh Sehun” merupakan event yang bertujuan untuk membangun brand image
dari Whitelab (Krisnawati, 2023), namun karena adanya insiden yang terjadi pada event
tersebut sehingga event fanmeet harus dibatalkan, maka menimbulkan sentiment khususnya
pada media sosial. Whitelab melakukan serangkaian tindakan untuk dapat memperbaiki
citranya. Adanya signifikansi crisis responsibility pasca insiden fanmeeting tersebut tidak
membuat kepercayaan publik akan Whitelab menurun (Prayogie, 2023). Sehubungan dengan
event yang melibatkan penggemar dari Sehun EXO, maka peneliti juga menambahkan variabel
fan loyalty untuk meliat bagaimana brand image Whitelab dipengaruhi baik oleh fan loyalty
dan event marketing.

Berdasarkan hasil uji regresi, nilai beta dari fan loyalty sebesar 0.468. Hal ini berarti adanya
nilai positif yang diberikan fan loyalty terhadap brand image Whitelab. Adanya pengaruh
secara positif dari fan loyalty terhadap brand image menggambarkan apabila semakin kuat fan
loyalty EXO-L, maka akan semakin meningkat brand image Whitelab yang terbentuk. Brand
image Whitelab sendiri emmiliki nilai koefisien 17.230 secara sendiri tanpa dipengaruhi fan
loyalty dan event marketing, sedangkan nilai koefisien beta fan loyalty sebesar 0.287. Hal
berikut memperlihatkan bahwa tanpa dipengaruhi oleh faktor apapun, Whitelab memiliki nilai
brand image sebesar 17.230, namun apabila fan loyalty naik sebesar satu satuan, maka brand
image Whitelab akan diperkuat senilai 0.287. Fan loyalty memiliki pengaruh terhadap brand
image Whitelab sebesar 21.7%. Fan loyalty apabila dipasangkan bersama event marketing,
memiliki sumbangsih pengaruh sebesar 22.3% terhadap brand image sesuai dengan hasil r
square sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain.

Peneliti juga menambahkan determinan event marketing “Whitelab: One Memorable Day
with Scientist Ganteng Oh Sehun” sebagai salah satu determinan untuk menguji pengaruhnya
terhadap brand image Whitelab. Berdasarkan hasil uji regresi, nilai beta dari event marketing
tersebut sebesar -0.077, hal berikut menarik untuk diteliti lebih lanjut melihat bahwa event
marketing tersebut tidak memberikan pengaruh yang positif terhadap brand image Whitelab,
hal tersebut berarti pelaksanaan event marketing tersebut menurunkan brand image Whitelab
yang sudah terbentuk. Selain tidak ditemukannya pengaruh yang positif, nilai signifikansi juga

dilihat berada pada skor 0.196 yang lebih besar daripada nilai signifikansi yang ditentukan,
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yaitu 0.005. Peneliti menetapkan hasil uji berikut bahwa event marketing secara parsial
memiliki pengaruh yang negatif dan tidak signifikan pada brand image Whitelab. Selain itu,
dilihat bahwa nilai beta dari event marketing sebesar -0.089, apabila membahas event marketing
yang telah dilakukan, maka brand image Whitelab akan menurun serta tanpa event marketing,
maka brand image Whitelab akan menguat.

Hasil pengolahan data dan analisis dari brand image Whitelab menarik untuk dibahas lebih
lanjut, dimana fan loyalty memiliki hubungan yang moderat serta memberikan pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap Whitelab. Peneliti melihat bahwa strategi pemasaran Whitelab
yang berhubungan dengan fandom EXO-L sebetulnya telah baik, dilihat dari Sehun EXO
sebagai brand ambassador telah memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness
(Agshalnawitri & Yuningsih, 2023), minat beli (Adiningsih & Yunani, 2023); (Amelia &
Listiani, 2023) keputusan pembelian (Delvi & Imbar, 2023), bahkan pada brand image yang
sesuai dengan studi yang dilakukan (Wardhani & Sukresna, 2023) (Krisnawati, 2023) Selain
itu, (Novalisa & Jumhur, 2023) juga menyatakan bahwa penggunaan Sehun EXO sebagai
brand ambassador juga memberi kesan positif terhadap brand image Whitelab, sehingga
bundle skincare “Sehun Favorite Packages” secara signifikan memberikan pengaruh perilaku
impulsive buying. Namun karena adanya insiden dari event tersebut membuat responden
memiliki pengalaman negatif dan berpengaruh terhadap brand image Whitelab. Hal tersebut
berarti, tanpa adanya event marketing yang menimbulkan insiden, EXO-L sebagai fans yang
loyal telah memberikan sumbangsih brand image Whitelab melalui berbagai campaign yang
melibatkan Sehun EXO sebagai idolanya.

Berdasarkan hasil dari studi berikut, perlu adanya perhatian khusus dari Whitelab bahkan
pada brand lainnya yang akan membawa idol KPop sebagai bintang tamu dari acaranya untuk
memperhatikan juga pengalaman pengunjung. Hal berikut terlihat dari event marketing yang
memiliki pengaruh yang positif terhadap Scarlett Whitening namun tidak memberikan
pengaruh yang positif terhadap Whitelab. Fan loyalty menjadi satu-satunya determinan yang
memiliki pengaruh secara signifikan pada brand image baik Scarlett Whitening dan Brand
Image. Hal berikut juga dibuktikan oleh dimensi affiliate yang menjadi indikator paling tinggi
mengenai fan loyalty, khususnya membahas tentang hirearki dalam fan loyalty. Adanya fans
yang senior dan populer menjadi fans yang memiliki loyalitas lebih tinggi karena frekuensi
bertemu idola lebih sering dan kerap menjadi opinion leader di antara fans. Perlu adanya
keterlibatan yang lebih lanjut untuk membawa fans dari idol KPop tersebut untuk menciptakan

hubungan yang lebih erat dengan brand.
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SIMPULAN

Penelitian ini menjawab hipotesis bahwa fan loyalty fan event marketing secara simultan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand image baik Scarlett Whitening dan
Whitelab, namun responden memiliki sikap yang lebih positif kepada Scarlett Whitening
dibandingkan Whitelab dengan nilai besaran pengaruh 54.5% sedangkan Whitelab sebesar
22.3%. Penelitian ini memberikan kontribusi novelty untuk memperluas studi mengenai
pemanfaatan idol KPop dalam ranah branding, apabila sebelumnya banyak yang mengaitkan
idol KPop dengan strategi pemasaran dari brand itu sendiri, dalam penelitian berikut dijelaskan
bahwa event marketing baik Scarlett Whitening dan Whitelab tidak mampu untuk memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap brand image secara parsial serta membutuhkan dukungan
dari variabel fan loyalty. Event marketing dinilai mampu membangun brand image yang baik
dari suatu brand, namun tetap membutuhkan bantuan fan loyalty dari idol KPop yang diundang
sebagai bintang tamu dari event tersebut.

Temuan dalam penelitiain ini memandu peneliti dalam memberikan rekomendasi bagi
penelitian selanjutnya untuk melakukan uji yang lebih luas berdasarkan temuan, yaitu (1)
adanya sikap responden yang tidak setuju bahwa responden mengunjungi event Whitelab
karena adanya inovasi yang diberikan, setelah mengetahui komponen-komponen yang
membuat seorang fans menjadi loyal, sebaiknya dilakukan juga uji mengenai motif fans yang
loyal dalam mengunjungi event yang membawa idolanya sebagai bintang tamu, (2) penelitian
selanjutnya dapat melihat bagaimana responden yang menghadiri event Scarlett dengan EXO
juga menghadiri event Scarlett dengan Twice serta membandingkan pengalaman yang
dirasakan setelah menghadiri kedua event yang diselenggarakan oleh brand yang sama, (3)
dalam dimensi brand image, salah satu indikator dengan nilai yang paling rendah diantara yang
lainnya adalah keunikan harganya, peneliti menemukan banyak yang melihat bahwa faktor
harga menjadi suatu determinan dalam melakukan proses pembelian, namun tidak banyak
peneliti melihat bahwa harga menjadi suatu keunikan dalam membangun brand image.
Kemudian peneliti jJuga merumuskan saran praktis untuk berbagai brand agar memperhatikan
lebih lanjut bagaimana loyalitas dari fans mampu menggerakan brand image. Fans yang loyal
akan menghadiri event marketing yang melibatkan idolanya sebagai suatu bentuk dukungan,
sehingga perlu adanya keterlibatan lebih lanjut agar fans dapat memberikan impresi yang baik
untuk membangun brand image, karena dalam penelitian ini event marketing belum dapat
berdiri sendiri untuk memberikan pengaruh yang signifikan terhadap brand image serta masih

membutuhkan determinan dari fan loyalty.
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