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 Keterlibatan brand ambassador dari kalangan selebritas K-pop, seperti BLACKPINK, 
dipandang sebagai strategi yang efektif dalam membentuk citra merek dan 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam konteks perilaku 
impulsif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand ambassador 
dan viral marketing terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen pada produk 
kolaborasi Oreo x BLACKPINK di kalangan komunitas BLINK di Kota Bandung. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan 
teknik purposive sampling terhadap 100 responden, serta dianalisis menggunakan 
regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik brand 
ambassador maupun viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
perilaku pembelian impulsif secara parsial maupun simultan. Nilai koefisien regresi 
untuk brand ambassador sebesar 0,477 dan viral marketing sebesar 0,524 
menunjukkan kontribusi yang kuat dalam mendorong pembelian yang bersifat 
emosional dan spontan. Temuan ini mengimplikasikan bahwa penggunaan figur 
publik berpengaruh tinggi serta strategi pemasaran berbasis konten viral dapat 
secara signifikan membentuk perilaku konsumtif masyarakat di era digital. 
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 The involvement of brand ambassadors from K-pop celebrities, such as BLACKPINK, is 
seen as an effective strategy in shaping the brand image and influencing consumer 
purchasing decisions, especially in the context of impulsive behavior. This study aims 
to analyze the influence of brand ambassadors and viral marketing on consumer 
impulse buying behavior on Oreo x BLACKPINK collaboration products among the 
BLINK community in Bandung City. The study uses a quantitative approach with a 
survey method and a purposive sampling technique of 100 respondents, analyzed 
using multiple linear regression. The results showed that both brand ambassadors and 
viral marketing had a positive and significant effect on impulse buying behavior 
partially and simultaneously. The findings imply that the use of high-profile public 
figures and viral content-based marketing strategies can significantly shape people's 
consumptive behavior in the digital era. 
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1. Pendahuluan

Setelah pandemi COVID-19, menurut (Haryanto, 2024) penggunaan media sosial di Indonesia meningkat 
pesat, mencapai 79,5% dari lebih dari 281 juta orang. Fenomena ini menunjukkan keterikatan yang kuat 
masyarakat terhadap media digital, baik dalam perilaku konsumsi maupun aktivitas sosial. Pada awalnya 
digunakan untuk berkomunikasi, media sosial sekarang menjadi alat penting untuk strategi pemasaran produk 
dan penyebaran informasi. 

Menurut (N. Y. Sari & Kusumawijayanti, 2024) meningkatnya interaksi masyarakat dengan konten digital 
mendorong tren viral marketing. "Viral" sendiri merujuk pada informasi yang menyebar dengan cepat seperti 
virus dan menciptakan fenomena luas dalam waktu singkat. Dalam hal ini, orang-orang dengan pengaruh besar 
di media sosial, seperti selebriti atau influencer, digunakan sebagai brand ambassador untuk mendorong persepsi 
positif konsumen terhadap suatu merek. Brand ambassador ini dinilai secara efektif dalam menciptakan citra 
merek dan meningkatkan kesadaran merek melalui media digital (Huslaili et al., 2023). 

Kehadiran budaya K-pop di Indonesia, terutama melalui kelompok BLACKPINK, adalah salah satu fenomena 
yang menonjol. K-pop telah berkembang menjadi fenomena sosial dan ekonomi yang kompleks selain hanya 
sebagai hiburan. Dalam Data Goodstats (Putri, 2023) menunjukkan bahwa Indonesia menduduki peringkat 
ketiga sebagai pasar K-pop di seluruh dunia, dengan 7,4 miliar streaming musik per tahun. Sebagai salah satu girl 
group paling terkenal di dunia, BLACKPINK tidak hanya memiliki prestasi musik yang luar biasa, tetapi mereka 
juga berhasil menarik perhatian banyak merek pemasaran global untuk berkolaborasi dengan mereka, salah 
satunya dengan produk Oreo dari PT Mondelez Indonesia. 

Kolaborasi Oreo x BLACKPINK adalah contoh sempurna dari kombinasi kekuatan strategi pemasaran 
berbasis media sosial dengan popularitas artis. Kampanye ini mengeluarkan edisi terbatas yang memiliki fitur 
menarik, seperti kartu foto eksklusif dengan anggota BLACKPINK. Menurut (Salsabila, 2022) produk Oreo 
berhasil menduduki peringkat pertama dalam rekomendasi merek kue kering versi Indonesia FMCG E-
commerce Report 2022 dengan persentase sebesar 40,2%. Fenomena ini menunjukkan bagaimana taktik 
promosi yang didasarkan pada popularitas dan viralitas dapat menghasilkan antusiasme tinggi yang mendorong 
pelanggan untuk membeli sesuatu secara impulsif. 

Menurut (Wale & Situmorang, 2023) pembelian impulsif adalah tindakan membeli barang secara impulsif 
tanpa perencanaan dan dipicu oleh faktor emosional dan lingkungan. Paparan visual, popularitas artis, dan 
konten viral dapat mendorong pembelian impulsif. Sehingga, strategi pemasaran yang menggabungkan kekuatan 
budaya pop dan media sosial semakin memengaruhi perilaku konsumen Indonesia di era digital saat ini. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh duta merek 
BLACKPINK dan promosi media sosial terhadap tindakan impulsif pembeli Oreo di komunitas BLINK Bandung. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk: 1) mengetahui dan menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap 
perilaku pembelian impulsif; 2) mengetahui dan menganalisis pengaruh viral marketing terhadap perilaku 
pembelian impulsif; dan 3) mengkaji pengaruh kombinasi brand ambassador dan viral marketing terhadap 
perilaku impulsif pelanggan Oreo x BLACKPINK. 

 

2. Kajian Teori 

Brand Ambassador 
Orang yang dipercaya untuk mewakili merek di depan umum, baik secara online maupun offline, disebut 

brand ambassador. Menurut (Vantoai, 2020) duta merek juga dikenal sebagai influencer, duta merek, atau 
advokat yang bertanggung jawab untuk membangun hubungan emosional dengan audiens mereka melalui 
promosi langsung. Membangun kepercayaan konsumen terhadap merek, membuat konten yang sesuai dengan 
nilai merek, dan menjadi penghubung antara pelanggan dan perusahaan adalah tugas utama dari brand 
ambassador. 

Menurut (Ercis & Basar, 2020) menyatakan bahwa duta merek saat ini harus mampu memanfaatkan 
teknologi digital, khususnya media sosial seperti Instagram, YouTube, dan TikTok, untuk membangun word of 
mouth marketing. Menurut (Prasetio & Purnamawati, 2023) popularitas artis memperluas jangkauan promosi, 
selebritas menjadi pilihan strategis dalam situasi ini. Selebriti dengan pengaruh tinggi memiliki kekuatan 
persuasi yang lebih besar terhadap pembeli.  

Viral Marketing 
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Penyebaran informasi produk secara cepat dan luas melalui media digital dikenal sebagai marketing viral. 
Strategi ini menggunakan kekuatan media sosial untuk menciptakan tren yang dapat menarik perhatian 
konsumen secara besar-besaran. Menurut (W. P. Sari & Paramita, 2022), viral marketing adalah evolusi dari 
gagasan mulut ke mulut yang memanfaatkan sosial media untuk memperluas jangkauan promosi secara 
eksponensial. 

Menurut (Farradina & Sugiati, 2024) bisnis viral sangat bergantung pada tiga komponen utama: konten yang 
menarik dan informatif; pemanfaatan platform digital yang tepat; dan keterlibatan individu dalam penyebaran 
informasi. Viral marketing, menurut (Isnawati, 2022), merupakan bagian dari "turbo marketing" karena memiliki 
kemampuan untuk mengirimkan informasi produk dari satu pengguna ke pengguna lain melalui jaringan digital. 

 
Impulsive Buying  
Membeli sesuatu tanpa pertimbangan rasional yang matang disebut perilaku pembelian impulsif. Menurut 

(Hong et al., 2023), pembelian impulsif adalah respons emosional terhadap rangsangan internal dan eksternal, 
yang sering terjadi dalam masyarakat kontemporer yang sangat terpapar konten digital. Menurut (Fahriansah et 
al., 2023) menyatakan bahwa perilaku ini terkait dengan gaya hidup konsumtif dan kebiasaan berbelanja 
berdasarkan dorongan sesaat.  

Menurut (Reny Novita et al., 2023) menyatakan bahwa peningkatan teknologi dan media sosial 
menyebabkan konsumen lebih rentan terhadap pembelian impulsif karena konten yang menarik dapat memicu 
keinginan untuk membeli sesuatu. Menurut (Gong et al., 2024) menyatakan bahwa tindakan ini umumnya terjadi 
tanpa melakukan evaluasi logis tentang efek keputusan pembelian. Kekuatan iklan, faktor psikologis, dan 
pengalaman sensorik visual pemasaran adalah beberapa faktor yang memengaruhi pembelian impulsif 
(Rodrigues et al., 2021). 

 

3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei verifikatif untuk mengukur 
pengaruh antara variabel independen dan dependen berdasarkan data yang dikumpulkan dari peserta. 
Pendekatan kuantitatif dipilih karena tujuan penelitian adalah untuk mengukur hubungan dan pengaruh antara 
variabel menggunakan data numerik dan pengolahan statistik. 

Dalam penelitian ini, unit analisis adalah pelanggan yang termasuk dalam komunitas penggemar K-pop, 
terutama BLINK, yang merupakan penggemar BLACKPINK dan tinggal di Kota Bandung dan pernah membeli 
barang-barang yang dibuat oleh BLACKPINK. Perilaku impulsif dalam membeli barang kolaborasi tersebut, serta 
dampak kampanye viral marketing dan kehadiran duta merek, adalah fokus penelitian. 

Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling. 100 responden, yang dianggap mewakili populasi 
target penelitian secara relevan, harus berusia minimal 17 tahun, tinggal di Kota Bandung, dan mengikuti konten 
atau informasi tentang Oreo x BLACKPINK melalui media sosial. 

Data primer diperoleh langsung dari kuesioner yang dibagikan secara online kepada responden untuk tujuan 
penelitian ini. Alat pengumpulan data terdiri dari angket dengan skala Likert 1–5 untuk mengukur tanggapan 
responden terhadap masing-masing indikator dari variabel brand ambassador, marketing viral, dan impulsive 
buying. 

Sebelum analisis lebih lanjut, instrumen penelitian diuji untuk validitas dan reliabilitas. Selanjutnya, data 
yang dikumpulkan dianalisis dengan menggunakan teknik analisis regresi linear berganda menggunakan 
program SPSS. Untuk memastikan bahwa model regresi memenuhi syarat statistika, asumsi klasik seperti 
heteroskedastisitas, normalitas, dan multikolinearitas diuji. Untuk mengetahui seberapa signifikan pengaruh 
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen, dilakukan uji koefisien determinasi (R2), uji 
parsial (t), dan uji simultan (F). 

 

4. Hasil Dan Pembahasan 

Hasil Penelitian 
Studi ini melibatkan seratus responden dari komunitas BLINK K-popers di Bandung yang telah mengetahui 

tentang produk kolaborasi Oreo x BLACKPINK dan/atau telah membeli produk tersebut. Alat yang digunakan 
adalah kuesioner online dengan skala Likert dari 1 hingga 5. Variabel Brand Ambassador (X1), Viral Marketing 
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(X2), dan Impulsive Buying Behavior (Y) semuanya telah diperiksa untuk memastikan bahwa mereka benar dan 
valid. 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua item layak untuk digunakan dalam analisis lebih lanjut karena 
masing-masing memiliki nilai korelasi lebih dari 0,30 dan signifikansi kurang dari 0,05. Selain itu, dengan nilai 
Cronbach's Alpha masing-masing variabel lebih dari 0,80, instrumen ini dijamin konsisten secara internal. Maka 
dapat dilanjutkan ke berbagai uji untuk menemukan nilai signifikan dari setiap pengaruh variabel. 

 
Tabel 1. Hasil Regresi Pengaruh Brand Ambassador, Viral Marketing terhadap Impulsive Buying 

 

Variabel Independen Koefisien Regresi (β) Nilai t Sig. (p-value) Keterangan 

Brand Ambassador 0,477 6,31 0,000 Signifikan 
Viral Marketing 0,524 6,94 0,000 Signifikan 
     
R² (Koefisien Determinasi) 0,624  0,000 Model Signifikan 
F-Hitung 78,774    
Jumlah Sampel (N) 100    

 
Pembahasan  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador BLACKPINK memiliki pengaruh yang signifikan dan 

positif terhadap perilaku pembelian impulsif pelanggan Oreo, dengan koefisien regresi sebesar 0,477 yang 
menunjukkan bahwa semakin kuat pengaruh brand ambassador, semakin ingin membeli sesuatu secara spontan. 
Ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh (Ercis & Basar, 2020) dan (Iswanto, 2021), yang menyatakan 
bahwa popularitas, daya tarik, dan kredibilitas duta merek dapat memengaruhi persepsi positif terhadap produk. 
Dalam hal ini, kehadiran BLACKPINK berhasil menciptakan hubungan emosional antara penggemarnya dan 
produknya (BLINK), yang mendorong mereka untuk membeli barang tanpa banyak pertimbangan logis. 

Dengan koefisien 0,524, iklan viral juga berkontribusi besar terhadap perilaku impulsif. Konten viral yang 
tersebar di platform seperti TikTok, Instagram, dan Twitter memiliki dampak sosial yang memengaruhi 
pandangan pelanggan, terutama dengan promosi Oreo x BLACKPINK yang terbatas. Seperti yang dinyatakan oleh 
(Farradina & Sugiati, 2024), kekuatan marketing viral terletak pada kemampuan untuk menggabungkan hiburan, 
informasi, dan penyebaran yang luas, sehingga mampu menciptakan tekanan sosial untuk membeli sesuatu 
dengan cepat. 

Dengan nilai F-hitung 78,774 dan signifikansi 0,000, uji simultan (uji F) menunjukkan bahwa sinergi antara 
marketing viral dan duta merek memberikan pengaruh yang sangat besar terhadap pembelian impulsif. Ini 
menunjukkan bahwa kedua strategi pemasaran ini bekerja sama untuk memengaruhi respons emosional dan 
keputusan spontan konsumen. 

Selain itu, lebih dari 50% perilaku pembelian impulsif dapat dijelaskan oleh dua komponen utama dalam 
model ini, seperti yang ditunjukkan oleh nilai Adjusted R²  sebesar 0,616. Ini menunjukkan bahwa promosi 
melalui figur publik dan penyebaran konten viral memiliki peran strategis dalam memengaruhi pengguna media 
sosial yang aktif dan emosional. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa bisnis seperti PT Mondelez Indonesia dapat memiliki efek psikologis yang 
mendorong keinginan beli dengan menggabungkan strategi endorsement dengan kampanye digital yang kuat. 
Strategi ini berhasil menjangkau konsumen di era digital, terutama generasi yang sangat terdampak oleh budaya 
K-pop dan memiliki banyak fandom. 

 

5. Penutup 

Kesimpulan 
Berdasarkan temuan penelitian dan diskusi yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Di BLINK K-popers Bandung, Brand Ambassador BLACKPINK memiliki dampak positif yang signifikan 
terhadap kecenderungan membeli impulsif Oreo x BLACKPINK. Hal ini menunjukkan bahwa orang-
orang terkenal dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara emosional dan spontan. 
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2. Marketing viral juga membantu perilaku pembelian impulsif. Strategi penyebaran konten melalui 
media sosial yang menarik dan eksklusif sangat efektif dalam menciptakan dorongan beli yang besar 
dalam waktu singkat. 

3. Baik viral marketing maupun brand ambassador sangat memengaruhi keputusan pembelian impulsif. 
Kedua variabel ini bertanggung jawab atas 61,6% variasi perilaku pembelian impulsif, menurut 
koefisien determinasi. 

Hasilnya menunjukkan bahwa untuk memaksimalkan pengiklanan produk dalam era digital, terutama di 
kalangan pelanggan muda, strategi kolaboratif antara pemanfaatan tokoh publik dan kekuatan konten viral 
sangat penting. 

 
Saran 
Penelitian ini masih memiliki banyak ruang untuk berkembang bagi peneliti berikutnya. Peneliti selanjutnya 

harus memperluas cakupan variabel mereka dengan menambahkan variabel mediasi seperti citra merek, 
loyalitas konsumen, atau e-WOM. Selain itu, untuk mempelajari lebih lanjut tentang aspek psikologis dan sosial 
dari perilaku pembelian impulsif, pendekatan kualitatif atau metode campuran dapat digunakan. Ini terutama 
berlaku untuk fandom digital dan budaya pop. 
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