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Perilaku impulsive buying adalah perilaku membeli tanpa mempertimbangan 
kebutuhan hanya untuk kepuasan tersendiri. Nature Republic sendiri adalah brand 
kecantikan yang berasal dari Korea Selatan yang sudah menjadi brand global yang dapat 
ditemukan di berbagai negara dengan memasarkan produk skincare dan make up. NCT 
127 memiliki penggemar dari berbagai negara. Penelitian ini mengambil sampel dari 
penggemar NCT 127 yang mengikuti akun media sosial Twitter @nct127fess atau suatu 
fanbase yang menjadi tempat berbagi informasi tentang NCT 127. Berdasarkan hasil 
penelitian dinyatakan bahwa pengaruh dari brand image terhadap perilaku impulsive 
buying yang tentunya apabila penggemar sudah menyukai merek tersebut akan selalu 
membeli produk tersebut, hal ini dapat berdampak negatif kepada penggemar NCT 127 
apabila mereka hanya membeli produk tanpa mempertimbangkan fungsi, kegunaan, 
dan kebutuhanya sehingga perilaku ini hanya dilandasi untuk kepuasan semata, 
sementara dalam sisi perusahaan perilaku ini menguntungkan atau berdampak positif 
karena meningkatnya penjualan bagi perusahaan. Namun, terkait penelitian ini 
menunjukan bahwa penggemar NCT 127 berperilaku impulsive buying dengan adanya 
pengaruh keunggulan dari merek tersebut. Hal ini menunjukan bahwa penggemar juga 
mempertimbangkan kebutuhan dari produk tersebut berdasarkan keunggulan merek 
yang melekat di dalam produk. 

 
5. Penutup 
Kesimpulan 
Dalam penelitian ini dapat disimpulkan bahwa : 

1) Tidak adanya pengaruh secara parsial pada variabel Brand ambassador (X1) 
terhadap perilaku impulsive buying (Y). 

2) Terdapat pengaruh secara parsial pada variabel Brand image (X2) terhadap 
perilaku impulsive buying (Y) 

3) Brand ambassador (X1) dan brand image (X2) secara simultan berpengaruh 
terhadap perilaku impulsive buying penggemar NCT 127 pada produk Nature 
Republic. 

4) Terdapat korelasi yang cukup tinggi antara variabel brand ambassador dan 
brand image 

5) Penggemar NCT 127 mempertimbangkan kebutuhan dari produk Nature 
Republic berdasarkan keunggulan merek tersebut 

Implikasi 
Diharapkan hasil temuan penelitian ini dapat menjadi referensi bagi peneliti 

selanjutnya yang akan melanjutkan penelitiannya dengan menggunakan teknik dan alat 
analisis yang lain dengan menggunakan variabel lain sehingga terdapat pembaharuan 
dalam hasil penelitian kedepannya. Hasil dari penelitian ini juga dapat menjadi 
pertimbangan kepada konsumen ketika akan membeli produk Nature Republic dan bagi 
perusahaan agar dapat tetap menjaga kualitas dan keunggulan merek tersebut. 
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