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ABSTRACT

The Korean Wave (Hallyu) phenomenon has significantly impacted global marketing, particularly through the
popularity of K-pop groups, which are increasingly used as brand ambassadors by various companies. This has
led to changes in consumer behavior, especially among younger generations who are more easily influenced by
public figures from the South Korean entertainment industry. This study aims to examine the influence of using
Korean groups as brand ambassadors on brand awareness and purchase decisions. The research employed a
descriptive qualitative approach through a literature review of 20 relevant journal articles. The findings indicate
that boy groups as brand ambassadors can enhance consumer brand awareness and indirectly influence purchase
decisions. This influence is driven by visual appeal, credibility, and emotional closeness between fans and idols.
The results confirm that K-pop-based marketing strategies are an effective approach to reaching young markets
in Indonesia
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ABSTRAK

Fenomena Korean Wave (Hallyu) telah membawa dampak signifikan dalam dunia pemasaran global, terutama
melalui popularitas idol group K-pop yang kini banyak digunakan sebagai brand ambassador oleh berbagai
perusahaan. Hal ini menciptakan perubahan dalam perilaku konsumen, terutama di kalangan generasi muda, yang
lebih mudah terpengaruh oleh figur publik dari industri hiburan Korea Selatan. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh penggunaan group Korea Selatan sebagai brand ambassador terhadap brand awareness dan
keputusan pembelian produk. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kualitatif deskriptif
melalui studi literatur dari 20 artikel jurnal yang relevan dengan topik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
keberadaan group Korea Selatan sebagai duta merek mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek
dan secara tidak langsung mendorong mereka untuk mengambil keputusan pembelian. Pengaruh ini didorong oleh
daya tarik visual, kredibilitas, serta kedekatan emosional antara penggemar dan idola. Temuan ini mengonfirmasi
bahwa strategi pemasaran berbasis K-pop merupakan pendekatan yang efektif dalam menjangkau pasar muda di
Indonesia.
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PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi dan digitalisasi saat ini, strategi pemasaran mengalami transformasi
signifikan, terutama dengan munculnya fenomena Korean Wave (Hallyu) yang mencakup musik,
drama, dan budaya populer Korea Selatan. Salah satu manifestasi dari fenomena ini adalah popularitas
idol group K-pop yang tidak hanya mendominasi industri hiburan tetapi juga menjadi ikon dalam dunia
pemasaran global. Keberadaan mereka sebagai brand ambassador telah menjadi strategi efektif bagi
perusahaan untuk meningkatkan brand awareness dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen,
khususnya di kalangan generasi muda (Nafisah et al., 2021).
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Namun, meskipun penggunaan ido! group Korea Selatan sebagai brand ambassador semakin
umum, terdapat kebutuhan untuk memahami sejauh mana efektivitas strategi ini dalam konteks
pemasaran. Pertanyaan utama yang muncul adalah: Studi ini bertujuan untuk menelaah hubungan antara
penggunaan idol group Korea sebagai brand ambassador, tingkat brand awareness yang dihasilkan,
serta bagaimana hal tersebut dijelaskan dalam literatur terkait keputusan pembelian konsumen.

Beberapa penelitian sebelumnya telah menyoroti pengaruh signifikan dari brand ambassador K-
pop terhadap perilaku konsumen. Misalnya, penelitian oleh Ma Chung University menemukan bahwa
penggunaan NCT 127 sebagai brand ambassador secara signifikan meningkatkan brand awareness,
yang pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian produk Nu Green Tea di kalangan penggemar
NCTzen di Malang (Febrian et al., 2024). Demikian pula, studi oleh Andira et al. menunjukkan bahwa
brand ambassador K-pop memiliki korelasi positif dengan peningkatan brand awareness dan niat beli
di kalangan penggemar K-pop di Indonesia (Andira et al., 2023).

Beberapa penelitian terdahulu yang menjadi referensi dalam studi ini menggunakan pendekatan
kuantitatif, seperti yang dilakukan oleh Nabila Shabiriani (2021), yang menerapkan metode survei
untuk mengumpulkan data dari konsumen yang terpapar kampanye pemasaran dengan boy group Korea
sebagai brand ambassador. Penelitian tersebut menganalisis hubungan antarvariabel menggunakan
model Structural Equation Modeling (SEM). Namun, tidak semua dari 20 artikel yang ditelaah dalam
studi ini menggunakan pendekatan yang serupa. Beberapa di antaranya menggunakan pendekatan
kualitatif, seperti studi wawancara mendalam atau analisis isi, sementara yang lainnya menggabungkan
pendekatan kuantitatif dan kualitatif (mixed methods). Dengan demikian, studi literatur ini akan
mencerminkan keragaman pendekatan dalam penelitian terdahulu untuk memperoleh pemahaman yang
lebih komprehensif mengenai topik yang dikaji. Nilai inovatif dari penelitian ini terletak pada fokusnya
terhadap ido! group Korea Selatan sebagai brand ambassador dan dampaknya dalam konteks
pemasaran produk di Indonesia. Studi ini tidak hanya memperkaya literatur akademik tentang
pemasaran dan perilaku konsumen tetapi juga memberikan wawasan praktis bagi perusahaan dalam
merancang strategi pemasaran yang efektif dengan memanfaatkan fenomena K-pop (Saputra et al.,
2022).

METODE
Penelitian ini menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR), yaitu pendekatan
sistematis dan terstruktur untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis seluruh literatur yang
relevan dengan Penelitian ini menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR), yaitu
pendekatan sistematis dan terstruktur untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis literatur
yang relevan terkait topik brand ambassador K-Pop, brand awareness, dan keputusan pembelian
konsumen. Melalui tinjauan ini, penelitian bertujuan untuk merangkum temuan-temuan yang telah ada,
mengidentifikasi pola, dan mengungkap kesenjangan penelitian dalam kajian-kajian sebelumnya. SLR
bertujuan untuk memberikan pemahaman yang komprehensif terhadap perkembangan penelitian
sebelumnya, mengidentifikasi kesenjangan pengetahuan, serta menyajikan bukti ilmiah yang dapat
dijadikan dasar untuk penelitian selanjutnya. Metode ini berbeda dari tinjauan pustaka tradisional
karena mengikuti prosedur yang ketat, termasuk perumusan pertanyaan penelitian yang spesifik,
penggunaan kriteria inklusi dan eksklusi yang jelas, serta penilaian kualitas studi yang disertakan.
Tahapan dalam penelitian Systematic Literature Review (SLR) terdiri dari tiga langkah utama
yang saling berkaitan, yaitu (Sugiyono,2020):
1. Tahap Perencanaan
Pada tahap ini, peneliti merumuskan masalah dan tujuan penelitian secara jelas, serta menyusun
protokol penelitian. Protokol tersebut meliputi rumusan pertanyaan penelitian, kriteria inklusi dan
eksklusi, serta strategi pencarian literatur. Perencanaan yang sistematis akan menjadi landasan bagi
validitas dan akurasi hasil telaah.
2. Tahap Pelaksanaan
Pelaksanaan melibatkan proses pencarian artikel atau literatur ilmiah dari berbagai sumber
terpercaya sesuai dengan protokol yang telah disusun. Setelah itu dilakukan seleksi studi
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berdasarkan kriteria tertentu, penilaian kualitas studi, serta ekstraksi data. Tahapan ini menekankan
pada keterlacakan dan objektivitas dalam menilai setiap sumber.
3. Tahap Pelaporan
Pada tahap ini, peneliti menyusun laporan hasil telaah secara sistematis dan transparan. Laporan
tersebut mencakup temuan utama, proses sintesis data, serta interpretasi berdasarkan data yang telah
dikumpulkan, dengan tujuan memberikan kontribusi ilmiah yang dapat dipertanggungjawabkan.
Dengan mengikuti tahapan ini, Systematic Literature Review (SLR) memungkinkan peneliti
untuk menghindari bias seleksi serta meningkatkan validitas dan reliabilitas temuan penelitian. Dalam
konteks penelitian ini, SLR digunakan untuk menganalisis pengaruh brand ambassador K-Pop
terhadap brand awareness dan keputusan pembelian produk, dengan mengkaji berbagai studi yang telah
dilakukan sebelumnya.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Penelitian ini merupakan kajian literatur yang dilakukan dengan menganalisis dan merangkum
berbagai sumber yang berkaitan dengan pengaruh brand ambassador K-Pop terhadap brand awareness
dan keputusan pembelian produk. Hasil analisis tersebut akan disajikan dalam tabel berikut ini:
Tabel 1. Brand Ambassador (Group KPOP)

No. Peneliti & Tahun Hasil Penelitian
1 Maulida & Kamila Brand ambassador K-Pop meningkatkan loyalitas konsumen
(2021) Shopee melalui ikatan emosional dan persepsi positif.
2 Lajmi Marahmi et al. Brand ambassador dan fanatisme penggemar signifikan
(2024) memengaruhi keputusan pembelian, dengan gender sebagai
variabel moderasi.

3 Halim & Kiatkawsin Kecantikan dan selebritas Korea meningkatkan intensi

(2021) konsumsi perempuan Indonesia terhadap produk yang
diiklankan.

4 Cho (2025) Influencer virtual yang meniru idol K-Pop dinilai positif dalam
endorsement dan dapat menggantikan brand ambassador
manusia.

5 Arijayanti & Darma Penggunaan idol K-Pop pada produk makanan menciptakan

(2024) persepsi inovatif dan meningkatkan minat beli.

6 Hendarsin et al. (2024) Idol K-Pop terbukti meningkatkan brand awareness melalui
media sosial, khususnya Instagram dan TikTok.

7 Ramadhani et al. Persepsi merek dan minat beli meningkat saat K-Pop idol
(2024) digunakan sebagai duta merek makanan ringan.
8 Novelia et al. (2023) Brand image sebagai variabel mediasi menguatkan pengaruh
brand ambassador K-Pop terhadap keputusan pembelian.
9 Yusuf et al. (2024) Keterlibatan EXO meningkatkan keputusan pembelian produk

Scarlett di Manado melalui brand familiarity.
10 Meilina & Kusumastuti Kredibilitas idol K-Pop meningkatkan kepercayaan konsumen
(2022) dan mempercepat keputusan pembelian.
11 Fitria & Oetarjo (2024) Celebrity endorsement oleh Blackpink meningkatkan niat beli
Oreo secara global berkat persepsi positif dan daya tarik

internasional.
12 Rosalina & Ngantung Dimensi brand ambassador K-pop idol berpengaruh positif
(2022) terhadap keputusan pembelian melalui intensi beli sebagai

variabel mediasi.
13 Qotrunnada et al. Idol K-pop berperan penting dalam meningkatkan brand
(2024) awareness dan keputusan pembelian produk Scarlett di
kalangan remaja.
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14  Samsiyah et al. (2022) Idol K-pop memengaruhi brand image dan brand awareness
yang berdampak langsung terhadap keputusan pembelian Mie

Lemonilo.

15 Ramadhan (2023) NCT 127 sebagai brand ambassador memengaruhi purchase
decision melalui trust terhadap merek Blibli.com.

16  Pardede & Brand ambassador boy group Korea meningkatkan loyalitas

Aprianingsih (2023) dan keputusan pembelian konsumen Scarlett Whitening.

17  Fitriani et al. (2024) Strategi penggunaan idol K-pop meningkatkan pembelian
produk sehat melalui ikatan emosional dan daya tarik
ambassador.

18  Rini & Sari (2024) Korean Brand Ambassador dan Social Media Marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying
produk Somethinc di Shopee.

19 Anjani & Hariyanto Promosi, brand ambassador, dan Korean Wave secara simultan

(2023) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk
Somethinc.

20  Ashariyanti & Brand ambassador K-Pop tidak berpengaruh signifikan secara

Norhabibah (2023) parsial terhadap keputusan pembelian, namun citra merek lokal

berpengaruh  signifikan. Secara simultan, keduanya
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Dalam berbagai penelitian yang dikaji, penggunaan idol K-Pop sebagai brand ambassador
terbukti menjadi strategi pemasaran yang efektif dan berpengaruh signifikan. Tokoh-tokoh populer
seperti Blackpink, NCT 127, serta sejumlah idol K-Pop lainnya dimanfaatkan oleh berbagai merek
untuk menarik perhatian konsumen, khususnya penggemar K-Pop. Penelitian oleh Ramadhan (2023)
dan Pardede & Aprianingsih (2023) menunjukkan bahwa kehadiran idol K-Pop sebagai duta merek
mampu membangun kepercayaan sekaligus menciptakan kedekatan emosional dengan audiens. Aspek
visual yang kuat, ketenaran di tingkat internasional, serta citra positif dari para idol tersebut
berkontribusi besar dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek. Tidak hanya meningkatkan
daya tarik merek, keterlibatan idol K-Pop juga terbukti membentuk loyalitas dan menciptakan
hubungan jangka panjang dengan konsumen. Strategi ini terbukti sangat efektif, terutama di kalangan
generasi muda yang terpapar budaya Hallyu dan aktif dalam interaksi digital di media sosial.

Tabel 2. Brand Awareness
Peneliti, Tahun Hasil
Andira et al. (2023) K-pop idol berdampak signifikan terhadap brand awareness,
motivasi belanja hedonis, dan niat beli konsumen.
Qotrunnada et al. (2024) | Idol K-pop berperan penting dalam meningkatkan brand awareness
dan keputusan pembelian produk Scarlett di kalangan remaja.

Samsiyah et al. (2022) Idol K-pop memengaruhi brand image dan brand awareness yang
berdampak langsung terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo.

Fahriana et al. (2023) Brand awareness dan celebrity endorsement secara signifikan
membentuk niat beli, dengan brand image sebagai variabel
intervening.

Wulandari et al. (2023) | Celebrity endorsement dan integrasi brand dalam drama Korea
efektif meningkatkan brand recognition Kopiko.

Penggunaan idol K-Pop sebagai brand ambassador secara signifikan berdampak pada
peningkatan brand awareness. Sejumlah penelitian menyatakan bahwa kehadiran selebritas K-Pop
mampu memperkuat pengenalan dan pengingatan terhadap suatu merek. Hal ini ditunjukkan dalam
studi oleh Andira et al. (2023), Qotrunnada et al. (2024), dan Samsiyah et al. (2022), yang mengun gkap
bahwa keterlibatan selebriti Korea dalam strategi pemasaran membuat merek lebih mudah dikenali oleh
target pasar. Daya tarik visual, konsistensi citra, dan eksposur media yang tinggi dari para idol K-Pop
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menjadi faktor utama dalam mendorong peningkatan kesadaran merek. Selain itu, merek yang bekerja
sama dengan idola populer sering kali memperoleh eksposur tambahan melalui viralitas di media sosial,
yang memperluas jangkauan brand awareness secara organik. Dengan demikian, pemanfaatan idol K-
Pop sebagai brand ambassador terbukti efektif dalam memperkuat strategi branding, khususnya di
pasar yang didominasi oleh generasi muda.

Tabel 3. Keputusan Pembelian Produk

Peneliti, Tahun Hasil
Rosalina & Ngantung | Dimensi brand ambassador K-pop idol berpengaruh positif terhadap
(2022) keputusan pembelian melalui intensi beli sebagai variabel mediasi.

Qotrunnada et al. (2024) | Idol K-pop berperan penting dalam meningkatkan brand awareness
dan keputusan pembelian produk Scarlett di kalangan remaja.

Samsiyah et al. (2022) Idol K-pop memengaruhi brand image dan brand awareness yang
berdampak langsung terhadap keputusan pembelian Mie Lemonilo.
Ramadhan (2023) NCT 127 sebagai brand ambassador memengaruhi purchase decision

melalui trust terhadap merek Blibli.com.

Pardede & Aprianingsih | Brand ambassador boy group Korea meningkatkan loyalitas dan
(2023) keputusan pembelian konsumen Scarlett Whitening.

Fitriani et al. (2024) Strategi penggunaan idol K-pop meningkatkan pembelian produk
sehat melalui ikatan emosional dan daya tarik ambassador.

Anjani, S. M., & | Promosi, brand ambassador, dan Korean Wave secara simultan

Hariyanto, D. (2023 berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk
Somethinc.

Ashariyanti, Y., & | Brand ambassador K-Pop tidak berpengaruh signifikan secara parsial

Norhabibah. (2023) terhadap keputusan pembelian, namun citra merek lokal berpengaruh

signifikan. Secara simultan, keduanya berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

Keberadaan brand ambassador dari kalangan idol K-Pop memainkan peran penting dalam
membentuk brand awareness dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hasil
studi seperti yang dilakukan oleh Rosalina & Ngantung (2022), Ramadhan (2023), dan Fitriani et al.
(2024), diketahui bahwa keterlibatan idol K-Pop sebagai endorser mampu meningkatkan kepercayaan
terhadap merek, yang secara langsung berkontribusi pada peningkatan kesadaran merek (brand
awareness) serta mendorong minat hingga keputusan akhir untuk membeli. Konsumen, khususnya
penggemar K-Pop, cenderung memiliki ikatan emosional yang kuat dengan idolanya, sehingga mereka
merasa lebih yakin dan tertarik terhadap produk yang dipromosikan oleh idola tersebut. Bahkan dalam
beberapa kasus, keputusan pembelian dilakukan secara impulsif karena pengaruh selebritas. Faktor-
faktor seperti kredibilitas, daya tarik, serta keselarasan nilai antara produk dan sang idola menjadi
determinan penting dalam proses pembentukan brand awareness dan keputusan pembelian. Oleh karena
itu, pemanfaatan idol K-Pop sebagai brand ambassador tidak hanya membentuk citra merek, tetapi juga
menjadi strategi efektif dalam memengaruhi perilaku konsumen secara nyata.

Pembahasan
Sintesis Temuan
Pengaruh Terhadap Brand Awareness

Brand ambassador K-Pop terbukti memainkan peran yang signifikan dalam meningkatkan brand
awareness berbagai produk, khususnya di kalangan konsumen muda. Selebriti asal Korea Selatan yang
memiliki basis penggemar besar, seperti Blackpink, BTS, dan EXO, berhasil menarik perhatian publik
melalui kampanye yang dilakukan secara masif di media sosial dan platform digital lainnya. Kekuatan
popularitas mereka secara efektif membawa nama merek ke tengah audiens global, menjadikan mereka
sebagai instrumen pemasaran yang strategis.

Salah satu mekanisme yang paling menonjol dalam peningkatan brand awareness adalah
jangkauan media sosial yang luar biasa. Idol K-Pop rata-rata memiliki jutaan pengikut di berbagai
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platform, seperti Instagram, TikTok, dan Twitter. Ketika mereka terlibat sebagai duta merek, pesan
yang mereka sampaikan menjangkau audiens luas secara cepat. Konten yang dibagikan oleh para idol
biasanya akan di-repost dan didukung secara masif oleh penggemarnya, sehingga menciptakan efek
viral yang memperkuat kesadaran merek.

Selain media sosial, peran liputan media dan keterlibatan dalam berbagai acara juga memperkuat
eksistensi merek. Banyak brand ambassador K-Pop yang menghadiri peluncuran produk atau menjadi
bagian dari kampanye promosi multikanal. Aktivitas semacam ini tidak hanya menciptakan kesadaran
awal, tetapi juga membentuk asosiasi positif antara merek dan brand ambassador. Ketika nama merek
terus diasosiasikan dengan idol yang dicintai, maka persepsi publik terhadap merek juga menjadi lebih
kuat.

Fan engagement juga menjadi faktor penting. Komunitas penggemar K-Pop cenderung memiliki
solidaritas dan antusiasme tinggi terhadap idola mereka. Ketika idol mereka mendukung suatu produk,
penggemar biasanya akan secara sukarela mempromosikan produk tersebut di lingkaran sosial mereka.
Ini menciptakan efek jaringan yang mendukung peningkatan brand awareness tanpa biaya tambahan
bagi perusahaan, menjadikan strategi ini sangat efisien.

Berdasarkan studi-studi yang relevan, seperti dari Hendarsin et al. (2024), Yusuf et al. (2024),
dan Ramadhani et al. (2024), terlihat bahwa penggunaan brand ambassador K-Pop memberikan hasil
positif yang konsisten terhadap pengenalan merek. Namun, efektivitasnya sangat dipengaruhi oleh
kesesuaian antara citra merek dan persona publik si idol. Oleh karena itu, pemilihan brand ambassador
harus memperhatikan keselarasan nilai dan pesan merek agar efeknya optimal.

Pengaruh Terhadap Keputusan Pembelian

Brand ambassador K-Pop tidak hanya berdampak pada peningkatan brand awareness, tetapi
juga secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Banyak konsumen muda
mengambil keputusan pembelian berdasarkan siapa yang mereka lihat sebagai endorser suatu produk.
Idol K-Pop yang memiliki citra positif dan pengaruh kuat secara sosial dapat menjadi faktor pendorong
yang kuat dalam mendorong konversi penjualan.

Salah satu alasan utama pengaruh ini adalah kredibilitas yang dimiliki oleh para idol. Mereka
umumnya dikenal sebagai pekerja keras, memiliki reputasi baik, dan jarang terlibat dalam skandal
negatif. Kredibilitas ini membuat konsumen merasa yakin terhadap kualitas produk yang mereka
dukung. Studi Meilina & Kusumastuti (2022) menegaskan bahwa kredibilitas brand ambassador sangat
berkorelasi dengan kepercayaan konsumen terhadap merek.

Daya tarik (attractiveness) juga merupakan faktor penting yang mendorong keputusan
pembelian. Penampilan fisik, gaya hidup, dan kepribadian idol K-Pop dianggap sebagai standar ideal
oleh banyak penggemar. Ketika mereka mempromosikan suatu produk, terutama produk fashion atau
kecantikan, penggemar cenderung terdorong untuk membeli demi meniru gaya sang idola. Hal ini
sesuai dengan konsep aspirational marketing yang sering digunakan dalam strategi promosi.

Konsep parasocial relationship juga tidak bisa diabaikan. Hubungan emosional satu arah yang
terbentuk antara penggemar dan idol menciptakan persepsi kedekatan dan kepercayaan yang mendalam.
Penggemar merasa terlibat secara pribadi dan emosional dengan keputusan idola mereka, termasuk
dalam memilih produk. Akibatnya, ketika idol mempromosikan suatu merek, penggemar cenderung
mengikutinya secara loyal.

Namun, efektivitas pengaruh ini bervariasi berdasarkan jenis produk dan karakteristik konsumen.
Produk-produk seperti kosmetik, fashion, dan makanan ringan menunjukkan hasil yang paling optimal
dalam menggunakan strategi ini, terutama di kalangan perempuan muda. Sementara itu, konsumen
dewasa dan laki-laki cenderung lebih skeptis, dan mungkin memerlukan pendekatan yang berbeda. Oleh
karena itu, segmentasi pasar menjadi kunci dalam menentukan keberhasilan kampanye.

Faktor Pemoderasi/Pemediasi

Beberapa studi menunjukkan bahwa pengaruh brand ambassador K-Pop terhadap perilaku
konsumen tidak bersifat universal, melainkan dipengaruhi oleh sejumlah faktor pemoderasi dan
pemediasi. Salah satu faktor utama adalah jenis endorsement yang digunakan, apakah dalam bentuk
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testimonial langsung, penampilan dalam iklan, atau sekadar posting di media sosial. Bentuk komunikasi
yang lebih personal dan intens cenderung memberikan dampak yang lebih besar terhadap konsumen.

Popularitas idol juga menjadi variabel penting yang memediasi efek kampanye. Idol yang
memiliki jangkauan penggemar internasional seperti BTS atau Blackpink cenderung memberikan
dampak yang lebih luas dibandingkan idol yang hanya populer secara lokal. Pengaruh mereka terhadap
keputusan pembelian dan brand awareness lebih besar karena cakupan audiens mereka jauh lebih luas
dan beragam secara demografis.

Tingkat loyalitas penggemar juga menjadi faktor kunci yang memoderasi efek endorsement.
Dalam studi Pardede & Aprianingsih (2023), ditemukan bahwa semakin tinggi tingkat loyalitas atau
fanatisme penggemar, maka semakin besar kemungkinan mereka mengikuti rekomendasi idola mereka,
termasuk dalam membeli produk. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan emosional yang kuat antara
penggemar dan idola dapat memperkuat efektivitas strategi pemasaran.

Selain itu, faktor gender juga memainkan peran dalam memoderasi pengaruh brand ambassador.
Lajmi Marahmi et al. (2024) menemukan bahwa konsumen perempuan lebih responsif terhadap
promosi yang melibatkan idol K-Pop dibandingkan laki-laki. Hal ini dapat dikaitkan dengan minat yang
lebih tinggi terhadap estetika dan budaya Korea di kalangan perempuan muda. Maka, penting bagi
pemasar untuk mempertimbangkan aspek demografis saat menyusun kampanye.

Terakhir, keselarasan antara nilai merek dan nilai personal brand dari idol (congruence) menjadi
pemediasi penting dalam efektivitas kampanye. Jika terdapat ketidaksesuaian antara citra idola dan
merek, dampaknya dapat menjadi negatif. Oleh karena itu, penting untuk melakukan pemetaan
menyeluruh terhadap nilai-nilai yang dibawa brand ambassador agar mendukung persepsi konsumen
secara positif.

Perbandingan dengan Teori dan Literatur yang Ada

Teori yang paling relevan dalam menjelaskan fenomena brand ambassador K-Pop adalah Source
Credibility Theory dan Source Attractiveness Model. Kedua teori ini menyatakan bahwa efektivitas
komunikasi pemasaran sangat dipengaruhi oleh sejauh mana endorser dianggap kredibel dan menarik.
Dalam konteks idol K-Pop, mereka biasanya memiliki kedua kualitas tersebut, yang membuat mereka
sangat berpengaruh dalam membentuk persepsi dan perilaku konsumen terhadap suatu merek.

Selain itu, Match-Up Hypothesis atau hipotesis kesesuaian juga relevan. Teori ini menyatakan
bahwa keberhasilan strategi endorsement tergantung pada kesesuaian antara karakteristik selebriti dan
jenis produk yang dipromosikan. Studi yang ditinjau menunjukkan bahwa brand-brand fashion dan
kosmetik paling berhasil menggunakan idol K-Pop karena kesesuaian visual dan gaya hidup. Hal ini
memperkuat validitas teori tersebut dan menegaskan pentingnya memilih endorser yang tepat.

Konsep Parasocial Interaction Theory juga mendukung temuan bahwa hubungan emosional satu
arah antara penggemar dan idola dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Hubungan ini menciptakan
ikatan psikologis yang kuat, membuat penggemar merasa seolah-olah memiliki hubungan personal
dengan sang idola. Ini menjelaskan mengapa rekomendasi dari idol K-Pop bisa lebih berpengaruh
dibandingkan iklan tradisional atau promosi dari tokoh non-selebriti.

Jika dibandingkan dengan literatur sebelumnya, studi-studi yang digunakan dalam analisis ini
sebagian besar sejalan dengan temuan-temuan sebelumnya, seperti dari McCracken (1989) dan Erdogan
(1999), yang menekankan pentingnya keselarasan dan kredibilitas dalam efektivitas selebriti endorser.
Namun, penelitian terbaru memberikan tambahan bahwa pengaruh brand ambassador K-Pop juga
sangat dipengaruhi oleh dinamika fandom dan media sosial yang berkembang di era digital.

Namun demikian, beberapa penelitian menunjukkan perbedaan temuan dalam konteks budaya
atau jenis produk. Misalnya, di pasar Indonesia, idol K-Pop cenderung lebih efektif untuk produk-
produk yang berorientasi pada gaya hidup dan penampilan, sementara di negara lain, seperti Jepang
atau Amerika Serikat, efektivitas mereka bisa berbeda tergantung pada persepsi budaya lokal terhadap
budaya Korea. Hal ini menunjukkan perlunya pendekatan yang kontekstual dan berbasis segmentasi
dalam menerapkan teori-teori tersebut.
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Arah Penelitian Masa Depan

Berdasarkan sintesis temuan, salah satu kesenjangan utama yang teridentifikasi adalah kurangnya
penelitian longitudinal yang mengamati pengaruh brand ambassador K-Pop dalam jangka panjang.
Sebagian besar studi yang tersedia bersifat cross-sectional dan hanya menangkap efek sesaat dari
kampanye. Padahal, loyalitas konsumen dan efek pembelian bisa berubah seiring waktu, sehingga
penelitian jangka panjang akan sangat berguna dalam memberikan gambaran yang lebih komprehensif.

Selain itu, penelitian masa depan perlu menggali lebih dalam tentang peran fan identity dan
segmentasi berdasarkan gaya hidup atau psikografi. Saat ini, sebagian besar studi masih menggunakan
pendekatan demografis yang umum seperti usia dan jenis kelamin. Padahal, preferensi terhadap idol K-
Pop sangat dipengaruhi oleh identitas sosial, tingkat keterlibatan fandom, dan nilai-nilai personal.
Penelitian kualitatif atau campuran dapat membantu mengeksplorasi faktor-faktor ini dengan lebih
mendalam.

Aspek etika dalam penggunaan idol K-Pop sebagai brand ambassador juga belum banyak
dibahas. Misalnya, bagaimana pengaruh promosi selebriti terhadap konsumen muda yang rentan
terhadap tekanan sosial untuk membeli produk tertentu demi mengikuti idola mereka. Penelitian di masa
depan dapat fokus pada implikasi etis dan tanggung jawab sosial merek ketika menggunakan strategi
ini, terutama dalam konteks konsumen remaja.

Selanjutnya, penelitian dapat mengeksplorasi efek negatif atau backlash terhadap merek jika idol
yang digunakan mengalami skandal atau kontroversi. Risiko reputasi ini dapat berdampak besar
terhadap citra merek, namun belum banyak studi yang membahas bagaimana perusahaan harus
merespons dan memitigasi risiko semacam ini. Kajian terhadap kasus-kasus nyata akan sangat
bermanfaat bagi pemasar.

Terakhir, studi lintas budaya sangat diperlukan untuk memahami apakah efektivitas brand
ambassador K-Pop bersifat universal atau hanya relevan di negara-negara dengan tingkat adopsi tinggi
terhadap budaya Korea. Dengan membandingkan hasil dari berbagai negara dan konteks sosial, peneliti
dapat memahami variasi budaya dalam respon konsumen terhadap selebriti Korea. Ini akan membantu
perusahaan dalam merancang strategi global yang lebih adaptif dan efektif.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji sejauh mana pengaruh brand ambassador K-Pop
tethadap brand awareness dan keputusan pembelian produk produk di kalangan konsumen,
sebagaimana telah dijelaskan pada bagian pendahuluan. Berdasarkan hasil analisis terhadap 20 artikel
jurnal yang relevan, ditemukan bahwa penggunaan ido! group K-POP sebagai brand ambassador
memang terbukti efektif dalam meningkatkan kesadaran merek dan mendorong keputusan pembelian,
khususnya di kalangan generasi muda yang menjadi target utama pemasaran berbasis budaya populer
Korea (Hallyu). Temuan-temuan ini menunjukkan adanya kecocokan antara ekspektasi awal dalam
penelitian ini dengan hasil dan pembahasan yang telah diuraikan. Sebagaimana dijelaskan di awal,
brand ambassador dari kalangan idol group K-POP memiliki pengaruh yang kuat secara emosional dan
sosial terhadap konsumen, yang terbukti melalui peningkatan brand trust, brand image, serta niat beli
konsumen terhadap produk yang mereka promosikan. Kekuatan pengaruh ini tidak hanya berasal dari
popularitas semata, tetapi juga dari kredibilitas, daya tarik visual, dan keterikatan psikologis antara idola
dan penggemar.

Prospek pengembangan dari hasil penelitian ini sangat luas, mengingat fenomena Korean Wave
terus berkembang dan meluas ke berbagai sektor industri. Ke depan, penelitian serupa dapat
dikembangkan dengan memperluas objek penelitian ke aktor Korea, atau influencer lokal untuk
membandingkan efektivitasnya. Selain itu, pendekatan kualitatif atau campuran (mixed method) juga
dapat digunakan untuk menggali secara lebih mendalam mengenai motivasi psikologis konsumen
dalam merespons iklan yang melibatkan idola mereka. Dari segi penerapan praktis, hasil penelitian ini
dapat menjadi referensi strategis bagi perusahaan dalam memilih brand ambassador yang sesuai dengan
citra merek dan karakteristik pasar sasaran. Dalam konteks pemasaran di Indonesia, keterlibatan ido!/
group K-POP terbukti menjadi pendekatan yang menjanjikan untuk meningkatkan daya tarik kampanye
promosi, memperluas jangkauan pasar, serta memperkuat loyalitas konsumen.
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