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ABSTRACT. 
This research aims to determine the influence of the NCT 127 
ambassador brand and advertisements starring NCT 127 on consumer 
purchasing decisions in the Blibli application. The population in this 
research are people who make purchases on the Blibli e-commerce 
application in the Surabaya area, and the research sample is buyers who 
are at least 17 years old. The number of samples used was 99 which was 
obtained from distributing questionnaires using Google Form. This 
research is quantitative in nature and uses a non-probability sampling 
method, namely a purposive sampling technique. Data was processed 
using the Partial Least Square (PLS) method and SmartPLS 4 software 
partially and simultaneously. The research results show that the Brand 
Ambassador variable (X1) does not influence the Purchase Decision 
variable (Y). It can be concluded that the NCT 127 brand ambassador 
does not significantly influence consumers in purchasing decisions at 
Blibli, because whether the NCT 127 brand ambassador is present, 
consumers still decide to buy at Blibli. Meanwhile, advertising (X2) has 
a significant positive influence on purchasing decisions (Y). 
Keywords: Blibli; Brand Ambassador; Advertising; Consumer 
Purchasing Decisions 
 
ABSTRAK. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari brand 
ambassador NCT 127 dan iklan yang dibintangi NCT 127 terhadap 
keputusan pembelian konsumen di aplikasi Blibli. Populasi 
dalam penelitian ini adalah masyarakat yang melakukan 
pembelian di aplikasi e-commerce Blibli di wilayah Surabaya, 
dan sample penelitian adalah pembeli yang berusia minimal 17 
tahun. Jumlah sample yang digunakan adalah 99 yang diperoleh 
dari penyebaran kuesioner dengan menggunakan google form. 
Penelitian ini bersifat kuantitatif dan menggunakan metode non-
probability sampling, yaitu teknik purposive sampling. Data diolah 
dengan menggunakan metode Partial Least Square (PLS) dan 
software SmartPLS 4 secara parsial dan serentak. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa variabel Brand Ambassador (X1) tidak 
mempengaruhi variabel Keputusan Pembelian (Y). Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa Brand Ambassador NCT 127 tidak 
mempengaruhi konsumen secara signifikan dalam keputusan 
pembelian di Blibli, karena ada atau tidaknya Brand Ambassador 
NCT 127 konsumen tetap memutuskan untuk membeli di Blibli. 
Sedangkan Iklan (X2) memiliki pengaruh signifikan positif 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Kata kunci: Blibli; Brand Ambassador; Iklan; Keputusan 
Pembelian 
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 Perkembangan teknologi berdampak pada cara hidup masyarakat, salah satunya adalah 
cara berbelanja. Berbelanja merupakan suatu hal primer yang dilakukan masyarakat demi 
memperoleh barang yang dibutuhkan. Umumnya berbelanja dilakukan secara langsung di toko 
atau supermarket, dimana penjual dan pembeli bertemu secara langsung. Namun dengan 
berkembangnya teknologi masyarakat mendapatkan kemudahan dalam berbelanja (Nasruloh et 
al., 2023), yaitu dengan belanja dimana saja tanpa datang ke toko, yaitu berbelanja di toko online. 

Sebuah studi dilakukan terhadap 3.500 responden pengguna Kredivo di seluruh 
Indonesia yang melakukan transaksi online di toko online Blibli.com, Shoppe, Bukalapak, JD.ID, 
Lazada dan Tokopedia pada Maret 2022. Hasilnya sebanyak 57% pengguna aplikasi belanja 
online, didominasi oleh masyarakat berumur 25 tahun keatas. Dengan banyaknya peminat 
pengguna aplikasi belanja online membuat persaingan pada pangsa pasar sangat kompetitif. 
Shopee dan Tokopedia adalah aplikasi belanja yang pertama kali eksis dan paling terkenal di 
Indonesia. Banyak orang menyebut aplikasi belanja online "Shopee" meski aplikasi yang dipakai 
bukan aplikasi Shopee. Saat ini ada lebih dari 10 aplikasi belanja online di Indonesia yang aktif 
digunakan dengan fitur yang berbeda dan lebih modern. 

Blibli.com merupakan salah satu aplikasi e-commerce yang beroperasi di Indonesia sejak 
tahun 2011 dan dikelola oleh PT Global Digital Niaga, anak perusahaan PT Perusahaan Global 
Digital Prime (GDP). Mengutip data Top Brand Index (TBI) 2022 pada kategori Top Brand Index 
Fase 2 2022, Blibli merupakan aplikasi belanja online yang masih sering digunakan meskipun 
belum dapat mengungguli Shopee dan Tokopedia. Sampai saat ini Blibli tetap konsisten berada 
dalam 5 besar Top Brand Index selama dalam kurun waktu 4 tahun. 

Pengangkatan NCT 127 sebagai brand ambassador Bibli disebabkan karena sebagian besar 
pelanggan Bibli adalah generasi milenial yang mempunyai kehidupan yang dinamis dan 
memiliki koneksi digital. Park Seo Joon, sebagai salah satu anggota NCT 127, mewadahi 
antusiasme muda milenial yang kreatifitas dalam mengembangkan talenta yang dimiliki. Park 
Seo Joon memberikan efek semangat dalam spirit optimisme dan berkarya yang dipunyai 
generasi milenial (Supriadi, 2021). 

Brand ambassador (BA) dan ilkan merupakan salah satu strategi perusahaan dalam 
memikat perhatian konsumen Blibli. Brand ambassador merupakan public figure yang 
populer/menarik yang dapat membantu sebuah brand dalam mempengaruhi konsumen untuk 
melakukan pembelanjaan. Sedangkan iklan merupakan salah satu cara untuk melakukan 
promosi dan membangun kesadaran masyarakat terhadap suatu produk. Iklan dapat 
mempengaruhi konsumen dalam mempercepat keputusan pembelian (Stephen et al., 2020).  

Keputusan pembelian tidak banyak dipengaruhi oleh brand ambassador (Laili et al., 2024). 
Brand ambassador hanya menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen 
untuk membeli sebuah produk. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa terdapat banyak 
kriteria brand ambassador yang bisa mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli 
produk (Rozalia et al., 2020). Oleh sebab itu, perlu dilakukan penelitian terkait penobatan NCT 
127 sebagai brand ambassador aplikasi Blibli. Keputusan pembelian adalah bagian dari perilaku 
konsumen, yakni ulasan mengenai bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 
menggunakan produk, layanan, ide, atau pengalaman untuk memilih, membeli, menggunakan, 
dan memenuhi kebutuhan serta keinganan mereka (Kotler & Armstrong, 2016). Selain brand 
ambassador berperan penting dalam proses keputusan pembelian, iklan juga merupakan hal 
terpenting kedua karena iklan suatu perusahaan digunakan oleh konsumen sebagai pusat 
informasi tentang menilai bagaimana baik buruknya suatu produk.  

Berdasarkan uraian diatas, pada penelitian ini akan menbahas apakah brand ambassador 
dan iklan mempengaruhi keputusan pembelian di aplikasi Blibli. Selain itu akan dianalisis 
variable yang paling dominan yang mempenaruhi pembelian online di aplikasi Blibli. Tujuan 
dari penelitian ini adalah untuk menjawab permasalahan tersebut, yaitu mengetahui seberapa 
besar pengaruh setiap variabel (brand ambassador dan iklan) terhadap keputusan pembelian 
konsumen di aplikasi Blibli. 
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 Brand ambassador merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen, karena brans ambassador adalah orang yang mewakili sebuah brand 
produk (KBBI), alat yang digunakan oleh perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung 
dengan publik (Lea-Greenwood, 2012), dan merupakan orang terkenal yang mendukung suatu 
merek (Yusiana & Maulida, 2015). Oleh sebab itu perlu diteliti pengaruh seorang/sekelompok 
orang yang popular sebagai brand ambassador pada merek/produk/aplikasi tertentu. 

Iklan merupakan komunikasi komersial suatu produk yang disampaikan melalui media 
tertentu (Lee dan Johnson, 2007). Iklan dapat menjadi sarana yang efektif untuk menyebarkan 
pesan atau membangun preferensi merek atau untuk mengedukasi masyarakat (Kotler dan 
Keller, 2012). Tujuan periklanan adalah untuk berkomunikasi dengan pelanggan sasaran dalam 
jangka waktu tertentu, khususnya apa yang harus dilakukan. 

Penelitian sebelumnya berfokus pada dampak iklan terhadap keputusan pembelian 
konsumen (Stephen et al., 2020). Tujuan penelitian Abednego adalah untuk mengukur pengaruh 
iklan terhadap perilaku pembelian konsumen. Metode pengumpulan data yang digunakan 
adalah metode kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner secara online kepada 280 responden 
di wilayah Jabodetabek (Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi). Hasil analisis data dengan 
menggunakan analisis korelasi, statistik deskriptif, dan analisis regresi terhadap 244 responden 
yang memenuhi kriteria survei menunjukkan bahwa dua faktor iklan yang mempengaruhi 
perilaku pembelian konsumen yaitu brand recall dan stimulus. Sementara tiga faktor lainnya 
yaitu kebutuhan, kenikmatan dan dominasi tidak mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. 

Studi lain menganalisis dampak brand ambassador terhadap keputusan pembeli (Elvina 
et al., 2021). Elvina menyelidiki pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian di 
aplikasi Shoppe dan Tokopedia serta membandingkan keduanya. Penelitian ini menggunakan 
metode pengukuran kuantitatif dengan jumlah sampel sebanyak 45 responden. Metode 
pengumpulan sampel yang digunakan adalah random sampling dengan teknik penyebaran 
kuesioner. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh positif, kuat 
dan mempengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian terkait pengaruh brand ambassador dan kreatifitas iklan terhadap keputusan 
pembeli di aplikasi Tokopedia (Sugianto et al., 2023) sudah dilakukan.  Tujuan dari penelitian ini 
adalah untuk mengetahui signifikansi pengaruh dari kreativitas iklan dan brand ambassador 
terhadap keputusan pembelian konsumen di Tokopedia secara parsial maupun simultan. 
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah penelitian asosiatif kausal dan teknik 
analisis data menggunakan regresi linear berganda. Data diolah dengan SPSS 25 dengan jumlah 
sampel sebanyak 150 sampel. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa variabel kreativitas iklan 
dan brand ambassador secara parsial dan simultan memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

Iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen (Anggriani et al., 
2022; Lilis Nurhalizah & Siti Ning Farida, 2024; Muhajir, 2024; Susanto, 2021; Wahyuni et al., 
2023). Pada penelitian-penelitian ini diketahui bahwa variable iklan selalu memberi pengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian, sedangkan variabel lainnya, misalkan harga, belum tentu 
berpengaruh. Saat ini aplikasi Blibli Tengah menggandeng boyband NCT 127 sebagai brand 
ambassadornya. Pada penelitian ini akan dilihat apakah NCT 127 berpengaruh pada Keputusan 
pembeli di aplikasi Blibli. Selain itu juga akan dianalisis apakah iklan yang dibintangi NCT 127 
juga akan mempengaruhi Keputusan konsumen untuk membeli melalui aplikasi Blibli.  

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bersifat kuantitatif yang menunjukkan tahapan pengumpulan data 
berdasarkan data kuesioner yang telah disebarkan. Penyebaran kuesioner dilakukan melalui 
Google Form dimana respondennya adalah konsumen yang telah melakukan pembelian di 
aplikasi Blibli dengan usia minimal 17 tahun. Teknik perhitungan sampel berpedoman pada 
pengukuran sampel yang diungkapkan oleh Ghozali (2011) yaitu 5 – 10 kali jumlah indikator. 
Pada penelitian ini terdapat 11 indikator, sehingga ukuran sampel yang digunakan antara 55-
110. Jumlah sampel yang digunakan adalah 99 responden. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling yang 
dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling, yakni teknik penentuan sampel 
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 berdasarkan pertimbangan tertentu, yang dianggap cocok dengan karakteristik penelitian. 
Sedangkan analisis akan menggunakan Smart Partial Least Square (PLS) versi 4, dimana metode 
PLS merupakan metode yang bisa dipakai ke semua skala data, tidak memberikan kebutuhan 
banyak asumsi, dan ukuran sample yang tidak besar. 

Penguji hipotesis dilakukan untuk menguji apakah variabel bebas berpengaruh secara 
signifikan terhadap variabel terikat. Hipotesis yang digunakan adalah:  

● H0: variabel bebas tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat  
● H1: variabel bebas berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat  

Penolakan H0 terjadi apabila P-value < α, dalam hal ini nilai α = 5%. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Populasi pada penelitian ini adalah pengguna aplikasi Blibli yang berada di Surabaya dan 

pernah melakukan pembelian di aplikasi Blibli. Sedangkan samplenya adalah konsumen Blibli 
yang berusia minimal 17 tahun dan berdomisili di Surabaya. Teknik pengumpulan data 
menggunakan kuesioner yang isinya berupa butiran pertanyaan atau penyataan sesuai dengan 
indikator-indikator dari variabel yang berkaitan. 

Jumlah responden adalah 99 orang dan mayoritas adalah perempuan berusia 21-25 tahun.  
Tabel 1 menunjukkan karakteristik responden berdasarkan usia & jenis kelamin. Pada Tabel 1 
terlihat bahwa 66,7% responden berjenis kelamin perempuan dan sisanya berjenis kelamin laki-
laki. Berdasarkan usia, 85,8% responden berusia 21-25 tahun, 11,2% ber usia 26-30 tahun, 3% 
berusia 17-20 tahun, dan tidak ada yang berusia di atas 30 tahun. 

 
Tabel 1 Karakteristik dan Responden 

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner menggunakan SmartPLS 4 
  

Karakteristik  Kategori  Responden  
Jumlah Presentase  

Jenis Kelamin Laki-laki 33 33,3% 
Perempuan  66 66,7% 

 Jumlah 99 100% 

Usia 

17-20 tahun 3 3% 
21-25 tahun 85 85,8% 
26-30 tahun 11 11,2% 
>30 tahun 0 0% 

 Jumlah  99 100% 
 

Evaluasi Uji Outlier 
 Berdasarkan hasil evaluasi uji outlier, diperoleh nilai Mahal Distance Maximum adalah 
9,181, yang mana nilainya lebih kecil dari Mahal Distance Maximum outlier yang ditentukan, 
yaitu 29,5883. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat outlier pada data. Jadi data memiliki 
kualitas yang baik dan dapat dilakukan pengolahan data. Tabel 2 menunjukkan nilai Mahal dari 
data. 

 
Tabel 2 Residual Statistics 

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner menggunakan SmartPLS 4 
 Minimum  Maximum  N  

Mahal. Distance  0.255 9.181 99 
 

Analisis Model PLS 
Gambar 1 memberikan informasi mengenai adanya nilai factor loading yang terjadi di 

setiap indikator. Bilangan yang terletak pada garis panah diantara variabel eksogen pada 
variabel endogen menunjukkan besar kecilnya koefisian jalur atau path coefficients. Sedangkan 
R-Square ditunjukkan oleh bilangan terletak pada lingkaran variabel endogen. Pada Gambar 1 
terlihat bahwa variable pembelian dipengaruhi sebesar 70,8% oleh BA dan iklan. Pada Gambar 1 
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 terlihat bahwa Keputusan pembelian dipengaruhi oleh brand ambassador dan iklan. Indikator 
untuk melihat pengaruh Brand ambassador NCT 127 ke keputusan pembelian dilihat dari visibility 
(A1.1), kredibilitas (A1.2), daya tarik (A1.3) dan kekuatan (A1.4) NCT 127 di mata konsumen. 
Sedangkan efektivitas variabel iklan dilihat apakah iklan yang dibintangi NCT 127 dapat 
memberikan informasi (A2.1), membujuk (A2.2), dan mengingatkan (A2.3) konsumen akan 
aplikasi Blibli. Sedangkan variable Keputusan pembelian dilihat dari indicator keyakinan pada 
produk (A3.1), kebiasaaan penggunaan produk (A3.2), merekomendasikan penggunaan produk 
(A3.3), dan pembelian ulang produk (A3.4). Hasil analisis PLS dengan SmartPLS 4 dapat dilihat 
pada Gambar 1.   

 

          
Gambar 1 Outer Model dengan Factor Loading, Path Coefficients, dan R-Square 

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner menggunakan SmartPLS 4 
 
Pengukuran Validitas Indikator 
 Validitas indikator dapat dilihat dari nilai loading factor, dimana validitas indikator 
dikatakan baik apabila nilai loading factor lebih besar dari 0,5. Pada Tabel 3 terlihat bahwa semua 
nilai loading factor setiap indikator, baik untuk variabel Brand Ambassador (X1), Iklan (X2), dan 
Keputusan Pembelian (Y), nilainya lebih besar dari 0,5. Berarti semua indikator dalam penelitian 
ini penting.  

 
Tabel 3 Loading Factor 

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner menggunakan SmartPLS 4 
Variabel  Indikator  Nilai Loading Factor 

Brand Ambassador (X1) 
X1.1 0.709 
X1.2 0.712 
X1.3 0.800 
X1.4 0.754 

Iklan (X2) 
X2.1 0.790 
X2.2 0.789 
X2.3 0.909 

Keputusan Pembelian (Y) 
Y1 0.836 
Y2 0.852 
Y3 0.865 
Y4 0.812 

 
 Pengukuran validitas indikator juga bisa dilihat dari tabel Cross Loading. Apabila nilai 
loading faktor setiap indikator pada masing-masing variabel lebih besar daripada loading faktor 
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 tiap indikator pada variabel lainnya, maka loading faktor tersebut dikatakan valid, namun jika 
nilai loading faktor lebih kecil dari indikator dari variabel lainnya, maka dikatakan tidak valid. 
 

Tabel 4 Cross Loading 
Sumber: Hasil Olahan Kuesioner menggunakan SmartPLS 4 

 Brand Ambassador 
(X1) 

Iklan (X2) Keputusan Pembelian 
(Y) 

A1.1 0.709 0.429 0.437 
A1.2 0.712 0.352 0.439 
A1.3 0.800 0.393 0.493 
A1.4 0.754 0.423 0.465 
A2.1 0.546 0.790 0.741 
A2.2 0.415 0.789 0.740 
A2.3 0.387 0.909 0.852 
A3.1 0.370 0.821 0.836 
A3.2 0.541 0.795 0.852 
A3.3 0.618 0.789 0.865 
A3.4 0.543 0.751 0.812 

 
 Dari hasil olah data cross loading menggunakan SmartPLS 4, diperoleh seluruh nilai 
loading faktor pada masing-masing indikator, baik pada variabel Brand Ambassador (X1), Iklan 
(X2) dan Keputusan Pembelian (Y), menunjukan nilai loading faktor yang lebih besar 
dibandingkan dengan loading faktor indikator dari variabel lainnya, sehingga dapat dikatakan 
seluruh indikator pada penelitian ini terpenuhi validitasnya atau validitasnya baik. 
 
Latent Variable Correlations 
 Hubungan yang terjadi diantara variabel ini pada PLS dapat memberikan korelasi antara 
satu dan yang lainnya, secara variable endogen ataupun eksogen atau variabel eksogen dengan 
eksogen yang terjadi sesuai dengan Tabel 5. Dimana terdapat hubungan diantara variabel satu 
dan lainnya yang mempunyai nilai korelasi dengan max. angka 1 dan mendetaki dari angka 1 
sehingga memiliki hasil korelasi yang makin bagus. 

Tabel 5 Latent Variable Correlations 
Sumber: Hasil Olahan Kuesioner menggunakan SmartPLS 4 

 Brand Ambassador 
(X1) Iklan (X2) Keputusan 

Pembelian (Y) 
Brand Ambasaddor 
(X1) 1,000 0.536 0,616 

Iklan (X2) 0,536 1,000 0,928 
Keputusan Pembelian 
(Y) 0,616 0,938 1,000 

 
Dari tabel 4 diatas diperoleh nilai korelasi tertinggi terdapat antara variabel Iklan (X2) 

dengan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,938. Hal ini dapat dinyatakan bahwa diantara 
variabel yang ada didalam model penelitian, hubungan antara variabel Iklan (X2) dengan 
Keputusan Pembelian (Y) menunjukan hubungan yang lebih kuat daripada hubungan antara 
variabel lainnya. Hal ini juga bisa diinterpretasikan bahwa dalam model penelitian ini tinggi 
rendahnya Keputusan Pembelian lebih banyak dipengaruhi oleh variabel Iklan dibandingkan 
variabel Brand Ambassador. 
 
Pengujian Model Strukturan 
 Uji pada model struktural ini dilakukan dengan menggunakan uji goodness-fit model dan 
melihat nilai R-Square. Pengujian ini memperhatikan nilai R-Square antar variabel latent, 
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 dimana nilai R-Square memberikan penjelasan mengenai besaran dari variabel 
eksogen/independent/ bebas pada model mampu menerangkan variable 
endogen/dependent/terikat. 
 Analisis data menghasil nilai R-Square dari variabel keputusan pembeli (Y) adalah 0,708. 
Berarti keputusan pembeli (Y) dipengaruhi variabel brand ambasador dan iklan sebesar 70,8%, 
sedangkan 29,2% dipengaruhi oleh variabel lain. 

 
Pengujian Hipotesis 

Penguji hipotesis dilakukan untuk menguji apakah asumsi yang diberikan diterima atau 
ditolak.  Tabel 5 menunjukkan hasil P-value dari varibel Brand Ambassador - Keputusan 
Pembelian dan Iklan - Keputusan Pembelian 

 
Tabel 5 P-Value 

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner menggunakan SmartPLS 4 
 P-Value 
Brand Ambassador - Keputusan Pembelian 0,089 
Iklan - Keputusan Pembelian 0,000 

 
 

Berdasarkan Tabel 5 terlihat bahwa P-value Brand Ambassador-Keputusan Pembelian 
adalah 0,089. Karena p-value > 0,05 maka gagal tolak H0. Berarti variabel Brand Ambassador 
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian. Sedangkan p-value 
Iklan-Keputusan Pembelian adalah 0,000 < 0,05, berarti tolak H0. Berarti variabel Iklan 
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian.  
 
Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis di atas diperoleh hasil bahwa variabel brand ambassador NCT 127 
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi Blibli.com sehingga 
hipotesis mengenai pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian tidak dapat 
diterima. Artinya keberadaan brand ambassador yaitu boyband NCT 127 tidak secara signifikan 
mempengaruhi konsumen terhadap keputusan pembelian di aplikasi Blibli, karena ada atau 
tidaknya Brand Ambassador NCT 127 konsumen tetap memutuskan untuk membeli di aplikasi 
Blili. 

Penelitian yang dilakukan juga sejalan dengan penelitian oleh Fauzana dan Budiman (2020) 
dimana dinyatakan mengenai adanya variabel brand ambassador yang tidak memiliki dampak 
atau pengaruh pada sebuah keputusan akan pembelian. Brand ambassador dinilai kurang dapat 
memancarkan sikap dan tampilan fisik yang mewakili produk.  
 
Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis menunjukkan bahwa pada variabel iklan, indikator yang memiliki persentase 
paling tinggi adalah efektivitas media yang digunakan. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas 
media yang digunakan untuk iklan oleh perusahaan dapat mendorong kesan positif konsumen 
terhadap produk itu sendiri. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Ilaisyah & Sulistyowati 
(2020) yang menyatakan bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Iklan merupakan salah satu media yang dapat mempengaruhi konsumen untuk 
melakukan keputusan pembelian. 

 
KESIMPULAN DAN SARAN  

Hasil dari penelitian ini dengan menggunakan SmartPLS 4 memberikan kesimpulan 
bahwa brand ambassador NCT 127 tidak mempengaruhi keputusan pembelian di aplikasi e-
commerce Blibli karena ada atau tidaknya brand ambassador NCT 127 konsumen tetap 
memutuskan untuk membeli di aplikasi Blili. Sedangkan Iklan berpengaruh secara signifikan 
positif terhadapat keputusan pembelian. Iklan yang dibintangi NCT 127 dinilai telah berhasil 
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 menyampaikan maksud dari perusahaan sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen di aplikasi Blibli. 

Perusahaan sebaiknya memilih Brand Ambassador yang dapat mencerminkan image 
perusahaan dan membuat konsumen tertarik untuk melakukan keputusan pembelian di Blibli. 
Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mampu mengkaji lebih dalam mengenai pengaruh 
variabel yang lain, misalkan diskon, promo gratis ongkos kirim, dan lainnya, sehingga 
didapatkan model yang tepat untuk menganalisis keputusan pembelian terhadap suatu produk. 
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