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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 

Pesatnya laju teknologi komunikasi menyebabkan laju informasi yang pesat 

dimana semua orang dapat memperoleh informasi dari berbagai belahan dunia 

dengan sangat cepat dan mudah. Perkembangan sosial media yang didukung oleh 

majunya teknologi informasi mengantarkan budaya korea untuk terus menyebar 

luas. Fenomena penyebaran budaya Korea secara meluas sering disebut dengan 

istilah Hallyu atau Korean Wave (Ariffin, 2013). Dari fenomena Korean Wave 

terdapat salah satu istilah yang tidak asing, yaitu K-Pop. Korean Wave dan K-Pop 

merupakan dua hal yang tidak dapat dipisahkan. Korean Pop atau yang lebih 

dikenal dengan sebutan K-Pop merupakan genre musik pop yang berasal dari Korea 

Selatan. Kepopuleran K-pop di seluruh dunia tidak terlepas dari prestasi yang diraih 

para selebritinya. Salah satu girl group K-Pop yang memiliki popularitas tinggi di 

kancah internasional ialah BLACKPINK.   

Dilansir dari Blog.twitter.com (2021), pada akhir tahun 2021 twitter merilis 

data jumlah percakapan mengenai K-Pop yang ada di media sosial mereka. 

Terhitung terdapat 7.5 Miliar obrolan mengenai K-Pop. Angka tersebut 

menunjukkan peningkatan dari tahun sebelumnya yang hanya menyentuh 6.1 

Milyar obrolan. Angka jumlah obrolan mengenai K-Pop terus meningkat setiap 

tahunnya sejak 2010. Jumlah obrolan mengenai K-pop yang terus meningkat 

menggambarkan bahwa semakin besarnya dampak dari Korean Wave yang 

mendunia.  Hal ini terbukti dengan adanya data berikut. 
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Gambar 1.1 Jumlah Percakapan Tentang K-Pop di Twitter Tahun 2011-2021 

 
    Sumber: Blog.twitter.com, 2021 

Pada data diatas, jumlah obrolan yang dirangkum oleh Twitter, dari 7.5 

Miliar obrolan Blackpink menempati posisi ketiga sebagai artis K-Pop yang paling 

banyak dibahas. Blackpink merupakan grup beranggotakan 4 orang yang resmi 

debut pada 8 Agustus 2016 dibawah naungan YG Entertainment. Untuk 

mendukung karirnya secara internasional pada tahun 2018 Blackpink 

menandatangani kontrak dengan label Amerika, Interscope Records. Sejak tahun 

pertama debutnya Blackpink sudah mencetak banyak prestasi, beberapa 

diantaranya seperti Blackpink berhasil menjadi girl group pertama yang 

memuncaki Billboard 200 pada tahun 2020. Pada tahun 2022 Blackpink berhasil 

masuk kedalam majalah musik Amerika Serikat Rolling Stone dan meraih 

Entertainer of The Year versi majalah TIME. Blackpink juga untuk pertama kalinya 

menghadiri MTV European Music Award dan memenangkan nominasi Best 

Metaverse Performance (Kompas.com, 2022).  

Indonesia menjadi salah satu negara yang memiliki banyak penggemar 

musik asal Korea Selatan. Hal tersebut terbukti dengan adanya data dibawah ini. 
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Gambar 1.2 Negara Dengan Jumlah Fans K-Pop Terbanyak di Twitter  

Tahun 2020-2021 

 
Sumber: Blog.twitter.com, 2021 

 

Berdasarkan data diatas pada tahun 2021 Twitter merilis daftar negara-

negara dengan jumlah fans K-Pop terbanyak di Twitter. Berdasarkan perhitungan 

tersebut terlihat Indonesia menduduki posisi pertama dan diikuti oleh negara lain 

seperti Jepang, Filipina, Korea Selatan, dan Amerika Serikat. Indonesia menjadi 

negara yang paling banyak memiliki penggemar K-Pop di Twitter. Indonesia 

merupakan penerima masuknya budaya Korea Selatan atau negara yang menerima 

dan mengkonsumsi produk budaya atau produk komersial yang dipasarkan dengan 

memanfaatkan kepopuleran korean wave (Suryani, 2015). Di Indonesia popularitas 

BLACKPINK tidak diragukan lagi mengingat sebelumnya banyak kolaborasi yang 

dilakukan antara Blackpink dan merek lokal. Pada 2021 silam Blackpink menjalin 

kerjasama dengan marketplace asal Indonesia, Tokopedia. Kolaborasi yang 

dilakukan oleh BLACKPINK dengan brand asal Indonesia tidak terlepas dengan 

pengaruh kuat yang dimiliki BLACKPINK dalam industri musik. BLACKPINK 

juga memiliki fanbase yang cukup besar di Indonesia (Inews.id, 2022). Selain 
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menjadi brand ambassador Tokopedia pada tahun 2021 silam, baru-baru ini 

BLACKPINK digaet oleh brand makanan ringan, Oreo. Di Indonesia sendiri Oreo 

merupakan biskuit populer yang banyak digemari masyarakat. Hal ini terbukti 

dengan adanya data berikut ini. 

Gambar 1.3 Top Brand Award 2022 Kategori Biskuit Sandwich 

 
Sumber: Topbrand-award.com, 2022 

 

Dilihat dari data diatas, Top Brand Award, pada tahun 2022 mencatat lima 

brand biskuit sandwich terbaik di Indonesia. Kelima brand tersebut ialah Oreo, 

Roma Sandwich, Better, Roma Sari Gandum dan Slai O’lai. Dari data yang dirilis, 

Oreo menempati posisi pertama sebagai biskuit sandwich nomor satu di Indonesia 

dengan perolehan index sebesar 32,2%. Oreo dikenal sebagai biskuit hitam dengan 

krim putih di tengahnya dan dibungkus dengan kemasan berwarna biru. Oreo 

pertama kali diperkenalkan pada 16 Maret 1912 dan terus populer sampai saat ini. 

Merek dagang Oreo secara resmi didaftarkan pada 14 Maret 1912 dan dikabulkan 

pada 12 Agustus 1913 (Kompas.com, 2021). Oreo diproduksi oleh perusahaan 

National Biscuit Company (Nabisco) asal Amerika Serikat yang kemudian 

perusahaan tersebut diambil alih oleh Mondelez International. Sejak tahun 1995 

Oreo mulai masuk ke pasar Indonesia dan diproduksi oleh PT Mondelez Indonesia. 

Baru ini Indonesia dinyatakan sebagai pasar Oreo terbesar di Asia Tenggara dan 
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Top 5 secara global per Februari 2022 (Validnews.id, 2023). Hadirnya kolaborasi 

yang dilancarkan Oreo bersama girl group Korea Selatan BLACKPINK, 

menimbulkan antusiasme baik di kalangan penggemar maupun bukan penggemar. 

Indonesia adalah negara pertama yang menjalankan kolaborasi eksklusif ini, yang 

mana kolaborasi ini hanya dilakukan di pasar Asia. Negara lain diantaranya 

termasuk Thailand, Filipina, Malaysia, Singapura, Vietnam, dan Korea Selatan. Di 

Indonesia, produk Oreo X BLACKPINK mulai diperjualbelikan pada 5 Desember 

2022 dan akan terus berlanjut hingga Maret 2023 (Kompasiana.com, 2022).  

Marketing Manager Oreo Mondelez Indonesia, Vega Gupta, mengatakan 

bahwa Indonesia akan menjadi negara pertama yang akan mencicipi varian baru 

Oreo X Blackpink, yaitu biskuit berwarna merah muda dengan isian krim coklat 

hitam. Varian baru hasil kolaborasi ini merupakan produk limited edition yang bisa 

dibeli di minimarket, supermarket dan platform e-commerce Official Store 

Mondelez.  Produk-produk kolaborasi Oreo X BLACKPINK dapat dilihat pada 

gambar dibawah ini. 

 

Gambar 1.4 Oreo X Blackpink Exclusive Kit 

 
  Sumber: Topbrand-award.com, 2022 
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Pada gambar diatas terlihat bahwa edisi khusus Oreo X BLACKPINK juga 

menghadirkan photocard dari member BLACKPINK yang bisa didapatkan melalui 

pembelian kemasan khusus multipack. Delapan video eksklusif juga dibuat untuk 

kolaborasi ini yang dapat pembeli akses melalui kode QR yang berada pada 

kemasan. Selain menciptakan edisi khusus, Oreo juga mengubah desain pada 

kemasan varian regular, vanila, stroberi, blueberry dan coklat mengikuti tema dari 

edisi kolaborasi bersama BLACKPINK (Swa.co.id, 2023).  

Produk makanan ringan ekslusif Oreo X BLACKPINK diperjual belikan 

diseluruh penjuru Indonesia salah satunya di Kota Palembang. Masyarakat Kota 

Palembang Oreo X BLACKPINK dapat dibeli oleh masyarakat Kota Palembang 

baik di minimarket maupun supermarket yang tersebar. Salah satu influencer 

makanan asal Palembang, Florentina pada akun Tiktok-nya mengatakan bahwa 

dirinya membutuhkan waktu dua jam untuk keliling Kota Palembang dalam rangka 

mencari Oreo X BLACKPINK. Vidio tersebut dibagikan pada tanggal 29 

November 2022 dan pada video tersebut memperlihatkan dirinya yang telah 

membeli 24 bungkus Oreo X BLACKPINK. Pada vidio singkat berdurasi 57 menit 

tersebut banyak pengguna Tiktok asal Palembang lainnya yang bertanya melalui 

kolom komentar dimana Oreo X BLACKPINK dapat ditemukan karena 

kebanyakan dari mereka sudah mencari kesana-kemari akan tetapi produk ini selalu 

saja habis terjual. Mereka mengeluhkan betapa sulitnya mencari produk tersebut. 

Hal ini menunjukkan bahwa masyarakat Kota Palembang juga ikut meramaikan 

kehebohan yang ditimbulkan oleh Oreo X BLACKPINK. 

Korean wave yang menyebar luas dapat memengaruhi perilaku pembelian 

konsumen masyarakat Indonesia. Dilansir dari Kompasiana.com (2022), korean 

wave menampilkan budaya dan cara hidup di Korea Selatan. Korean wave 

mempengaruhi para penikmatnya untuk mengadopsi gaya hidup tersebut. Misalnya 

makanan khas Korea Selatan yang mulai menyebar dan mudah didapat di 

Indonesia, produk kecantikan Korea yang masuk ke Indonesia dan sering 

ditampilkan oleh para content creator. Album, photocard, photobook, light stick, 

poster, kalender, gantungan kunci, kipas, payung, jas hujan, handphone case, jaket, 
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kaos, dompet, dan merchandise k-pop lainnya juga banyak diminati dan dikoleksi 

oleh para penggemarnya. Hal ini mengarah pada perilaku konsumtif (Yuliawan & 

Subakti, 2022). Para penggemar dengan sukarela membeli semua barang yang 

berhubungan dengan idol mereka. Hal ini menunjukkan adanya konsumen aktif di 

Indonesia yang membeli produk berbau k-pop. Fenomena yang terjadi pada 

penggemar k-pop berperan penting dalam keputusan pembelian terhadap produk 

Oreo X BLACKPINK. Kotler & Armstrong (2021) mendefinisikan keputusan 

pembelian sebagai urutan tahapan dalam proses pengambilan keputusan dimana 

pelanggan benar-benar akan melakukan pembelian. BLACKPINK sebagai brand 

ambassador dapat dilihat pada gambar berikut 

Gambar 1.5 Blackpink Sebagai Brand Ambassador Oreo X Blackpink

 
   Sumber: hypebeast.com, 2023 

 

Gambar diatas memperlihatkan strategi marketing yang dilakukan Oreo 

dengan menggaet BLACKPINK sebagai brand ambassador, hal ini dilakukan 

perusahaan untuk memanfaatkan popularitas yang dimiliki girl group tersebut. 

Marketing Head Oreo SEA & Indonesia Mondelez International, Vikram 

Chandratrey mengungkapkan bahwa, “kami sangat bersuka cita menyambut K-Pop 

girlband sensasional BLACKPINK sebagai Brand Ambassador untuk kolaborasi 

epik kami di Asia. Kampanye ini akan menampilkan keceriaan para personil 

BLACKPINK yang terkenal kuat, penuh energi, dan percaya diri saat melakukan 

kegiatan seru ‘Diputar, Dijilat, Dicelupin’ bersama Oreo” (Mix.co.id, 2023). 
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Strategi periklanan menggunakan brand ambassador sudah menjadi hal yang lazim 

digunakan oleh berbagai merek untuk meningkatkan penjualan dan awareness 

terhadap produknya.  

Brand ambassador menurut Sadrabadi dan M. K. Sarajib (2018), “brand 

ambassador bertindak sebagai mediator untuk manajemen merek eksternal dan 

internal dan dapat memiliki dampak signifikan pada persepsi pelanggan terhadap 

suatu merek atau perusahaan. Secara umum, seorang brand ambassador adalah 

perwakilan merek yang memvalidasi merek melalui reputasinya”. Perusahan yang 

menggunakan brand ambassador secara tepat dapat memperoleh manfaat seperti 

meningkatkan reputasi merek, brand awareness, memperluas jangkauan pasar, dan 

yang paling utama ialah menaikkan jumlah penjualan. Untuk melakukan aktivitas 

pemasaran, penggunaan public figure pada sebuah iklan sepatutnya ditentukan 

dengan empat dimensi yakni: credibility, visibility, attraction, dan power (Wang & 

Hariandja, 2016). Menggunakan brand ambassador yang tepat dalam mewakili 

suatu produk dapat meningkatkan penjualan dari produk itu sendiri. 

Visibilitas seorang brand ambassador dilihat dari seberapa jauh popularitas 

yang dimiliki (Royan, 2004). Untuk melihat sejauh mana popularitas brand 

ambassador, maka dapat ditentukan dengan seberapa banyak penggemar yang 

dimiliki oleh seorang brand ambassador (popularity) dan bagaimana tingkat 

tereksposnya di depan khalayak publik (appearances). Semakin terkenal dan 

semakin sering seorang public figure muncul di hadapan publik maka produk yang 

mereka promosikan juga akan semakin dikenal dan mencuri banyak perhatian 

konsumen dan begitu pula sebaliknya.  Brand ambassador harus memiliki 

kredibilitas untuk berbagi informasi, ide, instruksi, atau pesan dari produk yang ia 

promosikan. Seorang brand ambassador perlu memiliki pengetahuan, kemampuan, 

dan pengalaman yang mendukung untuk mengkomunikasikan informasi secara 

objektif dan tidak bias. Selain itu, brand ambassador harus memiliki kejujuran 

tentang barang dan jasa yang mereka dukung. Menurut Rossiter dan Percy (1985) 

konsumen akan lebih terbujuk oleh brand ambassador yang memiliki pengalaman, 

pengetahuan, dan keterampilan dalam bidang yang sama dengan barang atau jasa 

yang mereka promosikan. 
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Selain itu, brand ambassador harus memiliki daya tarik (attractiveness). 

Kesamaan (similiarity), dan kesukaan (likeability) adalah elemen dari daya tarik 

(Rossiter & Percy, 1985). Kemiripan (similarity) mengacu pada kesamaan 

karakteristik atau perilaku yang dimiliki antara brand ambassador dan konsumen. 

Kemampuan brand ambassador untuk menarik perhatian konsumen dengan pesan 

yang mereka sampaikan disebut sebagai keakraban (familiarity). Kesukaan 

(likeability) dapat dihasilkan dari tindakan, sikap, daya tarik, atau sifat pribadi duta 

merek lainnya. Satu hal yang juga harus dimiliki oleh brand ambassador ialah 

kekuatan (power). Kekuatan yang dimiliki oleh brand ambassador merujuk pada 

kemampuan untuk memberikan dampak atau pengaruh terhadap pemirsanya 

(Rossiter & Percy, 1985). Kekuatan yang dimiliki oleh seorang Brand Ambassador 

bermanfaat dalam memengaruhi konsumen untuk mempertimbangkan suatu 

produk untuk dikonsumsi.  

Penelitian sebelumnya Siskhawati & Atman Maulana (2021) menyatakan 

bahwa brand ambassador tidak memiliki pengaruh pada keputusan pembelian. 

Namun, penelitian lainnya dari Sagia dan Situmorang (2018) membuktikan brand 

ambassador memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan 

uraian, fenomena, serta adanya hasil pada penelitian sebelumnya, peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian pada konsumen Oreo X Blackpink di Kota Palembang 

yang berjudul “Pengaruh Brand Ambassador K-Pop Idol Blackpink Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Oreo X BLACKPINK”.   

 

1.2 Rumusan Masalah  

1. Apakah brand ambassador BLACKPINK (visibility, credibility, 

attractiveness, power) berpengaruh secara parsial maupun simultan 

terhadap keputusan pembelian pada produk Oreo X BLACKPINK? 

2. Indikator mana yang paling dominan dari brand ambassador 

BLACKPINK (visibility, credibility, attractiveness, power) dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian produk Oreo X BLACKPINK? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh brand Ambassador Blackpink (visibility, 

credibility, attractiveness, power) secara parsial maupun simultan terhadap 

keputusan pembelian pada produk Oreo X BLACKPINK. 

2. Untuk mengetahui indikator paling dominan dari brand Ambassador 

Blackpink (visibility, credibility, attractiveness, power) dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian pada produk Oreo X BLACKPINK. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Secara Teoritis: 

1. Mengetahui seberapa besar pengaruh brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian. 

2. Sebagai bahan referensi terhadap pebisnis agar dapat memanfaatkan 

brand ambassador untuk produk yang dijual demi mewujudkan 

keputusan pembelian. 

Secara Praktis: 

1. Bagi Mahasiswa Ilmu Pemasaran 

Sebagai informasi dan referensi bacaan penelitian tentang seberapa 

besar pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian. 

2. Bagi Pebisnis 

Dapat dijadikan acuan dalam melakukan pemasaran pada usaha 

dibidang makanan. 
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