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ABSTRACT 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) CLARISSA HONORA (115200337) 

(B) THE EFFECT OF NCT DREAM BRAND AMBASSADOR, SOCIAL 

MEDIA MARKETING, AND E-WOM ON PURCHASE INTENTION OF 

TOS TOS SNACK BY NCTZEN 

(C) XVII + 92 Pages, 31 Tables, 6 Pictures, 18 Attachment  

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) This research aims to examine the influence of NCT Dream brand 

ambassador, social media marketing, and electronic word of mouth on 

purchase intention of Tos Tos snack by NCTzen. The population in this 

study is NCTzen (NCT Dream fans). Respondent data was collected 

through distributing questionnaires with a Likert scale conducted online 

via Google Form from the end of May to June 2024. The sample in this 

study was 217 respondents who were NCTzens who knew about the 

collaboration of snack X NCT Dream. For the data processing stage, this 

research used PLS-SEM with the help of SmartPLS 4 software. The results 

of this research show that NCT Dream brand ambassadors, social media 

marketing, and electronic word of mouth (E-WOM) has a positive and 

significant influence on the purchase intention of Tos Tos snacks by 

NCTzen. 

Keywords: NCT Dream brand ambassador, social media marketing, 

electronic word of mouth, purchase intention, snack 

(F) Reference list: 48 (1991-2024) 

(G) Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 

(A) CLARISSA HONORA (115200337) 

(B) PENGARUH BRAND AMBASSADOR NCT DREAM, SOCIAL MEDIA 

MARKETING, DAN E-WOM TERHADAP PURCHASE INTENTION 

SNACK TOS TOS OLEH NCTZEN 

(C) XVII + 92 Halaman, 31 Tabel, 6 Gambar, 18 Lampiran  

(D) MANAJAMEN PEMASARAN 

(E) Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh duta merek NCT Dream, 

pemasaran media sosial, dan informasi elektronik dari mulut ke mulut 

terhadap niat membeli snack oleh NCTzen. Populasi dalam penelitian ini 

yaitu NCTzen (penggemar NCT Dream). Pengumpulan data responden 

diperoleh melalui penyebaran kuesioner dengan skala Likert yang 

dilakukan secara online melalui google form pada akhir bulan Mei sampai 

dengan Juni 2024. Jumlah sampel pada penelitian ini sebesar 217 

responden yang merupakan NCTzen yang mengetahui kolaborasi snack X 

NCT Dream. Untuk tahap pengolahan data, penelitian ini menggunakan 

PLS-SEM dengan bantuan software SmartPLS 4. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa duta merek NCT Dream, pemasaran media sosial, dan 

informasi elektronik dari mulut ke mulut memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat membeli snack. 

Keywords: brand ambassador, social media marketing, E-WOM, purchase 

intention, snack 

(F) Daftar pustaka: : 48 (1991-2024) 

(G) Dr. Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M.
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HALAMAN MOTTO 

 

 

 

 

“You should believe in yourself and don’t let anyone bring you down” 

(Mark Lee – NCT) 

 

“Don’t be afraid to try new things. Mistakes are part of your learning process” 

(Na Jaemin – NCT) 

 

“It’s not that God doesn’t know your tears, but God knows you are strong” 

(Mark Lee – NCT)  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan zaman yang kini semakin modern ditandai dengan 

teknologi yang semakin maju. Dapat dibuktikan bahwa menurut 

Datareportal (2023), pengguna internet di Indonesia mencapai 212,9 

juta. Masyarakat Indonesia hidup tidak terpisahkan dari penggunaan 

teknologi untuk melakukan pencarian informasi (Kojongian & 

Suleman, 2023). Masyarakat dengan mudahnya mengakses media 

sosial tanpa dibatasi ruang dan waktu, dan dapat digunakan sebagai 

sumber untuk mengakses informasi, berkomunikasi, hiburan dan 

lainnya. Untuk para pelaku bisnis, kemajuan teknologi melalui media 

sosial sangat membantu untuk mempromosikan dan memasarkan 

produknya lebih cepat dan mudah. 

Salah satu strategi pemasaran yang dapat dilakukan adalah melalui 

media sosial. Pelaku bisnis dapat memperkenalkan brand dan produk 

nya ke khalayak luas melalui media sosial, sehingga masyarakat dapat 

mengenal produk dari brand tersebut. Menurut Datareportal (2023), 3 

urutan teratas aplikasi media sosial yang paling sering digunakan di 

Indonesia yaitu Whatsapp, Instagram, dan Facebook. Social media 

marketing dimanfaatkan sebagai cara untuk mempromosikan, jual, dan 

memperkenalkan produk melalui media sosial (Ali & Naushad, 2023). 
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Sumber: Datareportal (2023) 

Gambar 1.1 Urutan aplikasi media sosial tahun 2023 paling sering 

digunakan di Indonesia 
 

Selain teknologi yang semakin maju, terdapat fenomena korean 

wave atau gelombang budaya korea yang telah masuk ke Indonesia 

sejak drama Korea ditayangkan via tv swasta di Indonesia di akhir tahun 

2000-an (Ahmad et al., 2024). GoodStats (2022) melaporkan bahwa 

Indonesia merupakan peringkat nomor 1 negara dengan jumlah fans K-

Pop paling banyak di dunia. Menurut Jannah & Hadita (2022), banyak 

perusahaan berlomba mengambil hati konsumen dengan menjadikan 

artis dari Korea Selatan menjadi brand ambassador karena besarnya 

korean wave tersebut yang sudah menyebar ke Indonesia. Dengan 

penggunaan brand ambassador yang populer, produk tersebut makin 

terkenal melalui promosi dengan menggunakan nama besar dari brand 

ambassador tersebut, sehingga dapat menarik perhatian masyarakat 

(Primananda & Susanti, 2021). Konsumen dapat memiliki persepsi 

bahwa suatu merek mempunyai kualitas bagus hanya karena brand 

ambassador yang mereka sukai mendukung produk tersebut (Sabella et 

al., 2022). 
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Sumber: GoodStats 

Gambar 1.2 Negara dengan jumlah fans K-Pop terbanyak 
 

Karena fenomena dari korean wave, banyak perusahaan memilih 

penyanyi, aktor maupun artis dari Korea Selatan untuk menjadi brand 

ambassador perusahaan mereka dalam rangka mempromosikan merek 

maupun produknya (Manalu et al., 2022). Salah satu brand lokal yang 

menggunakan NCT Dream sebagai brand ambassador dari Korea 

Selatan dan memanfaatkan media sosial untuk memasarkan produknya 

adalah snack Tos Tos, yaitu produk dari brand lokal Dua Kelinci. Snack 

Tostos ini adalah camilan keripik tortilla berbahan dasar jagung asli 

yang memiliki 3 varian rasa yaitu Roasted Corn (jagung bakar), Nacho 

Cheese, dan Korean BBQ.  

Iklan yang tayang di Youtube resmi dan akun official Instagram 

Tos Tos pada tanggal 5 Juni 2023, memiliki durasi 30 detik yang 

menampilkan 7 member dari NCT Dream yaitu Jeno, Jaemin, Mark, 

Haechan, Renjun, Chenle, dan Jisung yang sedang memegang dan 

memakan keripik Tos Tos, serta mengucapkan beberapa kalimat bahasa 

Indonesia. Dari iklan tersebut, media sosial twitter pun menjadi ramai 
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dan menjadi trending dengan tagar #TosTosxNCTDream 

(Kompasiana, 2023). NCTzen (nama fandom/penggemar NCT) 

merupakan target pasar dari kolaborasi Tos Tos X NCT Dream. Di 

dalam setiap bungkus kemasan terdapat 1 photocard random member 

NCT Dream, tetapi ada juga yang tidak terdapat photocard member 

alias hanya quotes.  

 

Sumber : Marketeers (2024) 

Gambar 1.3 Poster kolaborasi snack Tos Tos x NCT Dream 
 

Brand ambassador terdiri dari individu maupun sekelompok orang 

yang bekerja untuk perusahaan dalam rangka promosi merek 

produk/jasa perusahaan tersebut (Prastiwi et al., 2020). Supaya promosi 

produk dapat semakin menarik, maka dibutuhkan dukungan brand 

ambassador guna menyampaikan pesan iklan (Prasetio & 

Purnamawati, 2023). Brand ambassador dapat digunakan perusahaan 

untuk menjadi perwakilan produk dan memperkenalkan produk ke 

masyarakat. Menurut Pidada & Supartyani (2022), brand ambassador 

dapat dikatakan sebagai seorang selebriti yang dipergunakan 

perusahaan untuk bantu menyebarkan informasi tentang sebuah produk 

yang dimiliki perusahaan, memperkenalkan produknya kepada 

masyarakat luas agar produk dapat dengan cepat dikenal oleh 
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konsumen yang pada akhirnya dapat membuat konsumen menjadi 

terpengaruh dan tertarik pada produk tersebut. 

Cara perusahaan untuk meningkatkan niat beli konsumen selain 

dengan memakai brand ambassador, bisa dengan melakukan 

pemasaran via media sosial. Suatu merek yang berhasil dalam 

melakukan penjualan produk tidak jauh-jauh dari melakukan social 

media marketing, karena itu dapat memberikan pengaruh besar dalam 

peningkatan penjualan (Aji et al., 2020). Dalam social media 

marketing, suatu perusahaan/merek dapat berinteraksi dengan 

pengguna media sosial/pengikutnya/viewer di media sosial. Social 

media marketing menjadi cara untuk promosi bisnis/merek melalui 

media sosial dengan berinteraksi/menarik perhatian pelanggan maupun 

calon pelanggan (Maslim & Pasaribu, 2021). Berbagai macam platform 

media sosial bisa dimanfaatkan untuk memasarkan produk (Azizah et 

al., 2024). Sama halnya dengan Tos Tos yang memanfaatkan media 

sosial untuk memasarkan produk yang dijual pada Instagram, Tiktok, 

Youtube, dll.  

Perubahan zaman membuat pemasaran menjadi lebih mudah 

dengan komunikasi mulut ke mulut secara online atau biasa disebut E-

WOM (Bararah & Chan, 2019). Prasetio dan Purnamawati (2023) 

menyatakan bahwa E-WOM sebagai pernyataan yang telah dibuat oleh 

konsumen lain dan tersedia untuk masyarakat luas melalui internet, dan 

dari informasi yang diperoleh tentang suatu produk/merek, dapat 

meningkatkan niat membeli. Melalui E-WOM (electronic word of 

mouth), video-video yang dibuat oleh content creator kemudian 

diunggah ke media sosial seperti Youtube, Tiktok, Instagram, mereka 

dapat memberikan informasi/ulasan baik positif maupun negatif 

mengenai suatu produk, sehingga dapat mempengaruhi niat konsumen 

untuk membeli produk. Strategi E-WOM bisa menjadi jalan yang efektif 

untuk melancarkan promosi dengan cepat karena pemasar bisa 
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melakukannya secara online lewat media sosial, tidak seperti dahulu 

yang harus melakukannya secara tatap muka. 

Umumnya bagi para fans/penggemar, saat idola mereka menjadi 

brand ambassador, fans akan cenderung mendukung hal-hal yang 

dilakukan oleh idolanya dengan cara membeli produk yang 

dipromosikan tersebut. Dalam hal social media marketing, adanya 

keterlibatan atau interaksi antara konsumen dan merek. NCTzen dapat 

like, comment, share konten dari platform media sosial Tos Tos, 

contohnya Instagram, Youtube, dan Tiktok. Untuk E-WOM, NCTzen 

dapat berbagi pendapat atau pengalaman positif/negatif seperti 

membuat video mengenai rasa dari Tos Tos, keuntungan membeli Tos 

Tos, dan lainnya kemudian membagikannya/upload di berbagai 

platform media sosial. 

Dikatakan oleh Purwianti & Niawati (2022), ketika konsumen 

berbagi informasi ke media sosial berupa pengalaman dalam 

menggunakan produk, dapat membuat konsumen yang pada awalnya 

bahkan belum mengetahui produk tersebut dapat menjadi mengenal 

produk tersebut. Terlebih lagi jika seseorang mempercayai ulasan yang 

dibagikan konsumen lain tentang suatu produk yang memang 

diinginkan, maka akan berpotensi meningkatkan niat membeli. Naja & 

Budiarti (2024) berpendapat bahwa E-WOM lebih efektif dilakukan 

dibandingkan dengan komunikasi mulut ke mulut secara offline karena 

dianggap jangkauan nya lebih luas. Menurut Pidada & Supartyani 

(2022), konsumen dapat memanfaatkan media sosial untuk 

membagikan pengalaman positif/negatif tentang suatu produk yang 

mereka gunakan. Dengan adanya E-WOM, konsumen dapat 

memperoleh banyak informasi tentang berbagai macam barang/layanan 

yang mereka ingin beli, didapat melalui ulasan yang telah dibuat 

konsumen lain pada media sosial. 

Tos Tos merupakan salah satu brand snack yang menerapkan 

strategi agar produk nya makin dikenal dengan menjadikan NCT 
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Dream menjadi brand ambassador produknya, melakukan pemasaran 

produk pada media sosial Instagram, Youtube, Tiktok, dan lain-lain. 

Terdapat juga ulasan tentang snack Tos Tos pada media sosial oleh 

konsumen. Tetapi masalah muncul saat terjadinya kolaborasi NCT 

Dream dengan Starbucks Korea yang berlangsung dari 30 Mei hingga 

4 Juli 2024. Dimana Starbucks memberikan dukungan terhadap Israel 

yang menyerang Palestina. Begitu banyak NCTzen yang kecewa atas 

kolaborasi ini, mengakibatkan followers akun para member NCT turun 

secara drastis hingga mencapai jutaan (IDN Times, 2024). Banyak 

penggemar NCT Dream yang tidak mengikuti kegiatan para member 

NCT selama boikot berlangsung. Ini dapat berdampak pada kolaborasi 

Tos Tos X NCT Dream yang masih berjalan. 

Meskipun niat beli atau purchase intention tidak selalu berakhir 

pada keputusan untuk melakukan pembelian produk, tapi perusahaan 

harus tetap gencar/berupaya semaksimal mungkin agar konsumen 

untuk punya rasa keinginan untuk membeli, karena makin besar niat 

membeli maka kemungkinan besar pembelian dapat terjadi (Hasan & 

Elviana, 2023). 

Berdasarkan informasi yang diperoleh melalui Instagram promotor 

konser NCT Dream yaitu @dyandraglobal, bahwa semua tiket konser 

NCT Dream yang diadakan di Jakarta pada tanggal 4-6 Juni 2023 dan 

18 Mei 2024 terjual habis. Berdasarkan hal tersebut, dapat dilihat 

antusiasme para fans NCT Dream, maka penulis ingin mengetahui 

apakah dalam hal kolaborasi NCT Dream dengan Tos Tos, fans NCT 

Dream akan sama antusias-nya untuk berniat melakukan pembelian 

produk yang diiklankan idolanya atau tidak. 
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Sumber : Instagram @dyandraglobal 

Gambar 1.4 Tiket konser NCT Dream (The Dream Show 2) 2022 

di Jakarta terjual habis 
 

 

Sumber : Instagram @dyandraglobal 

Gambar 1.5 Tiket konser NCT Dream (The Dream Show 3) 2023 

di Jakarta terjual habis 
 

Penelitian yang dilakukan oleh Katadata pada Juli sampai Agustus 

2023 menunjukan Tos Tos tidak masuk radar merek makanan 
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ringan/snack yang diketahui responden. Tos Tos menggandeng NCT 

Dream sebagai brand ambassador dengan harapan menambah 

popularitas agar makin dikenal banyak orang khususnya pada fans NCT 

Dream sendiri yaitu NCTzen. Tos Tos mempromosikan produknya 

dengan melibatkan NCT Dream dalam video iklan. Pada variabel social 

media marketing, Tos Tos aktif di media sosial seperti membagikan 

konten, interaksi dengan konsumen via comments, konten di upload 

pada media sosial dengan frekuensi sering. Hal-hal tersebut membuat 

pemasaran semakin efektif yang dapat meningkatkan purchase 

intention. Kemudian pada variabel E-WOM, Tos Tos melakukan 

kerjasama berbayar dengan influencer K-Pop khususnya influencer 

yang dipilih merupakan penggemar NCT Dream untuk membuat review 

snack Tos Tos pada akun media sosial milik mereka. Dengan tujuan 

agar dapat mempengaruhi followers nya yang juga menyukai NCT 

Dream untuk melakukan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Prasetio & Purnamawati (2023), 

dibuktikan dari hasil yang menunjukan bahwa brand ambassador 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. 

Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Azizah et al. 

(2024) yaitu brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Tapi berbanding terbalik dengan 

penelitian oleh Lukitaningsih et al. (2024) karena pada penelitian ini 

tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand ambassador 

terhadap purchase intention. 

Menurut penelitian Winarno & Indrawati (2022), social media 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention. Tetapi bertentangan dengan penelitian lain yang dilakukan 

oleh Bararah & Chan (2024) yang membuktikan bahwa social media 

marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.  

Menurut penelitian Pidada & Supartyani (2022), E-WOM memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Begitu 
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juga dengan penelitian Purwianti dan Niawati (2022) yang 

membuktikan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention. Tetapi pada penelitian Hasan dan Elviana 

(2023) menunjukan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan antara E-

WOM terhadap purchase intention. 

Dari latar belakang yang telah diuraikan dan dengan adanya 

research gap dari inkonsistensi penelitian yang sudah dijelaskan di atas, 

maka penulis ingin mengetahui lebih lanjut bagaimana pengaruh brand 

ambassador NCT Dream, social media marketing, dan E-WOM 

terhadap purchase intention snack Tos Tos oleh NCTzen. Maka dari 

itu, judul penelitian ini adalah “Pengaruh Brand Ambassador NCT 

Dream, Social Media Marketing, dan E-WOM terhadap Purchase 

Intention Snack Tos Tos oleh NCTzen”. 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat diidentifikasi 

masalah-masalah sebagai berikut : 

a. Brand ambassador yang memiliki kesan negatif/buruk akan 

berdampak pada purchase intention produk yang diiklankan nya. 

b. Brand ambassador yang tidak dapat diandalkan dapat 

mempengaruhi purchase intention produk yang diiklankan nya 

oleh konsumen. 

c. Pemasaran media sosial yang tidak transparansi akan berdampak 

pada purchase intention produk. 

d. Pemasaran media sosial yang tidak berinteraksi dengan konsumen 

akan mempengaruhi purchase intention produk. 

e. Pengalaman/ulasan negatif tentang produk yang diunggah pada  

media sosial dapat mempengaruhi purchase intention pada produk 

tersebut. 

f. Informasi yang tidak mudah ditemukan di akun instagram sebuah 

produk akan berdampak pada purchase intention produk tersebut. 
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3. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, 

terdapat batasan masalah agar dalam pelaksanaan penelitian sesuai 

dengan tujuan yang sudah ditentukan, yaitu : 

a. Objek pada penelitian ini yakni brand ambassador, social media 

marketing, dan E-WOM sebagai variabel independen, sedangkan 

purchase intention sebagai variabel dependen. 

b. Subjek penelitian hanya difokuskan pada NCTzen (fans NCT 

Dream) yang menggunakan media sosial dan mengetahui 

kolaborasi Tos Tos X NCT Dream. 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan identifikasi dan batasan masalah di atas, dapat 

disimpulkan bahwa rumusan masalah adalah sebagai berikut : 

a. Apakah brand ambassador NCT Dream memiliki pengaruh 

terhadap purchase intention snack Tos Tos oleh NCTzen? 

b. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap 

purchase intention snack Tos Tos oleh NCTzen? 

c. Apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap purchase intention 

snack Tos Tos oleh NCTzen? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1.  Tujuan 

a. Untuk menguji pengaruh brand ambassador terhadap purchase 

intention snack Tos Tos oleh NCTzen. 

b. Untuk menguji pengaruh social media marketing terhadap purchase 

intention snack Tos Tos oleh NCTzen. 

c. Untuk menguji pengaruh E-WOM terhadap purchase intention snack 

Tos Tos oleh NCTzen. 
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2.  Manfaat 

a. Manfaat Praktis 

Manfaat praktis dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi dan menjadi sumber informasi tambahan bagi perusahaan 

Dua Kelinci yang memproduksi snack Tostos dan industri sejenis untuk 

dapat menemukan dan menentukan strategi yang tepat dan terbaik guna 

meningkatkan purchase intention oleh konsumen, khususnya NCTzen, 

dan juga untuk pelaku bisnis lainnya yang ingin meningkatkan 

penjualan dengan mempertimbangkan beberapa faktor. 

b. Manfaat Teoritis 

 Penulis berharap melalui penelitian yang dilakukan ini dapat 

menambah wawasan dan pengetahuan para pembaca, serta dapat 

menjadi masukan bagi peneliti berikutnya mengenai brand 

ambassador, social media marketing, dan E-WOM. Dan juga 

diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai referensi untuk 

penelitian selanjutnya yang ingin melakukan penelitian serupa. 
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