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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas NCT 127 sebagai brand ambassador Blibli dengan
pendekatan VisCAP model. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner
kepada 96 responden Generasi Z di Jabodetabek yang mengenal NCT 127 sebagai brand ambassador Blibl. Hasil
penelitian menunjukkan penggunaan NCT 127 terbukti efektif sebagai brand ambassador Blibli, dengan dimensi
visibility paling mendominasi. Implikasi dari temuan ini bahwa teori VisCAP bisa menjadi temuan baru untuk
mengukur efektivitas brand ambassador pada bidang e-commerce.

Kata kunci: brand ambassador, efektivitas, E-commerce, NCT 127, VisCAP

PENDAHULUAN

Era digital telah membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek kehidupan,
termasuk dalam cara berkomunikasi, bekerja, hingga berbelanja. Transformasi ke era digital
ini juga didorong oleh peningkatan penggunaan internet yang telah menjadi salah satu alat
utama interaksi di dunia Melovi¢ et al. (2020). Berdasarkan data terbaru dari Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) mengungkapkan bahwa pengguna internet
indonesia pada tahun 2024 mencapai 221 lebih juta pengguna. Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII) juga menyampaikan bahwa penetrasi pengguna internet pada tahun
2024 menyentuh angka 79,5%, sedangkan pada tahun 2023 mendapatkan angka sebesar
78,15%, dan pada tahun 2022 sebanyak 77,01%, ini menunjukkan bahwa tiap tahun nya
meningkat (APJII, 2024)

180

20,

Gambar 1. 1 Pengguna Internet 2018-2024
Sumber: GoodStats (2024)

Dilansir dari GoodStats, pada tahun 2019 pengguna internet di Indonesia mencapai
120 juta lebih. Hal ini membuktikan peningkatan pesat masyarakat indonesia 5 tahun terakhir
dalam menggunakan internet di kehidupan sehari-hari. Peningkatan yang pesat ini secara
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langsung mempengaruhi pola perilaku masyarakat yang semakin mengutamakan kepraktisan
dan kemudahan, salah satunya dalam aktivitas berbelanja. Fasilitas dalam berbelanja online
dapat mendorong perubahan dalam pola konsumsi masyarakat, di mana 88% konsumen
melakukan pembelian produk secara daring (Jati et al., 2023). Dapat disimpulkan bahwa
belanja secara daring ini semakin diminati karena memberikan akses cepat, pilihan produk
yang luas, fleksibilitas dalam transaksi tanpa batasan waktu dan lokasi, dan tidak perlu repot
keluar rumah. E-commerce adalah salah satu platform berbelanja online, yang memudahkan
masyarakat dalam transaksi jual beli.

Platform e-commerce di Indonesia sudah ada saat tahun 2000-an, tetapi perhatian
masyarakat terhadap e-commerce baru meningkat secara signifikan sejak tahun 2013. Hal ini
menandai awal perkembangan e-commerce di Indonesia sebagai sarana untuk melakukan
aktivitas belanja online. Sejak saat itu, e-commerce pertumbuhannya terus meningkat setiap
tahun, seiring dengan bertambahnya fitur-fitur yang tersedia dalam aplikasi e-commerce
(Rakhmawati et al., 2021). Dibuktikan dengan keberadaan Shopee, Lazada, Bukalapak,
Tokopedia dan Blibli yang saat ini berada di TOP 5 dengan pengunjung terbanyak.

Shopee 2,35 Miliar

Tokopedia 1,25 Miliar

Lazada

762.4 Juta
Blibli: 3374 Juta

Blibli 3374 Juta

Bukalapak 168,2 Juta

o-

1 Miliar 2 Miliar 3 Miliar
kunjungan situs

Gambar 1. 2 Data Pengunjung E-commerce di Indonesia

Sumber: DataBoks (2024)

Berdasarkan data yang bersumber dari Databoks pada tahun 2023 pengunjung e-
commerce di indonesia terbanyak dipimpin oleh Shopee, disusul oleh Tokopedia, Lazada,
Blibli, dan Bukalapak. Blibli menempati posisi keempat dengan pengunjung 337, 4 juta, Hal
ini membuat Blibli tertinggal jauh oleh Shopee yang dimana mendapatkan pengunjung
sebanyak 2,23 miliar. Persaingan ketat ini menyebabkan pelaku bisnis terutama perusahaan
harus melakukan berbagai strategi promosi untuk meningkatkan visibilitas merek atau
awareness. Brand awareness merupakan kemampuan merek untuk muncul di benak konsumen
ketika konsumen sedang memikirkan suatu produk tertentu dan seberapa mudahnya nama
tersebut muncul. Indikator yang digunakan untuk mengukur kesadaran merek adalah
kemudahan konsumen untuk mengenali suatu merek, kesadaran konsumen terhadap
keberadaan produk, seberapa sering konsumen melihat iklan di media (Ghadani et al., 2022).
Meningkatkan brand awareness adalah langkah yang tepat untuk pelaku bisnis karena terbukti
dapat memotivasi seseorang untuk melakukan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian
Ghadani et al (2022) yang menyampaikan bahwa masyarakat akan melakukan pembelian
dengan merek yang sudah dikenal dengan baik.

Untuk meningkatkan visibilitas merek, pelaku bisnis perlu sebuah promosi yang
berkaitan dengan iklan. Semakin sering merek mempromosikan di media atau iklan, semakin
erat ingatan masyarakat terhadap merek tersebut (Ghadani et al., 2022). Oleh karena itu, untuk
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meningkatkan brand awareness, pelaku bisnis perlu sebuah promosi dengan cara iklan. Iklan
adalah cara promosi yang bertujuan untuk membentuk kesadaran merek dan menginformasikan
sebuah produk. Penyampaian pesan dari sebuah merek ke masyarakat adalah tolak ukur
perusahaan untuk membuktikan keefektifannya dalam mempromosikan sebuah produk, dan
hal tersebut juga akan membentuk sebuah persepsi masyarakat (Nancy, 2020)(Santoso et al.,
2020). Dalam membentuk persepsi ini juga iklan membutuhkan pengaruh dari seseorang agar
brand awareness dapat meningkat. Penggunaan brand ambassador salah satu strategi yang
tepat agar pesan sebuah merek tersampaikan dengan baik ke target audiens.

Brand ambassador adalah pewakilan merek untuk berkomunikasi dengan publik
guna mempertahankan citra merek melalui sifat dan karakteristik duta merek tersebut (Utami
et al., 2020). Selebriti dan influencer umum digunakan sebagai duta merek (Nancy, 2020).
Brand ambassador juga berfungsi untuk meningkatkan Kketerlibatan konsumen serta
meningkatkan angka penjualan(Rebecca et al., 2022). Keterlibatan brand ambassador terbukti
berpengaruh pada peningkatan visibilitas merek (Ghadani et al., 2022).

Pelaku bisnis perlu mempertimbangkan berbagai hal dalam memilih brand
ambassador, karena citra perusahaan perlu selaras dengan citra yang ditampilkan oleh brand
ambassador. Oleh karena itu, jika citra baik perusahaan selaras dengan citra brand
ambassador, itu akan memberikan dampak yang positif, seperti tingkat kepercayaan yang
diberikan konsumen terhadap merek tersebut Armawan et al. (2023). Semakin tinggi tingkat
kepercayaan konsumen, semakin tinggi juga angka penjualan yang diperoleh dari suatu
merek. Selain itu juga seorang brand ambassador biasanya memiliki penggemar yang besar
dan loyal, yang dapat menarik perhatian target audiens terutama kalangan muda.

Kalangan muda atau bisa disebut generasi Z dengan kelahiran 1997-2012 saat ini
sangat menggandrungi artis Korea dan idol k-pop, hal tersebut disebabkan oleh fenomena
“Korean Wave” (dalam bentuk musik, drama, fashion dan variety show tentang budaya Korea)
yang sangat mudah ditemukan di beberapa belahan dunia, termasuk di Indonesia (Suwuh et al.,
2022). Banyak merek yang memanfaatkan fenomena ini untuk meningkatkan penjualan
mereka, termasuk Blibli. Alasan kuat merek menggaet artis Korea atau idol K-pop adalah
karena mempunyai basis penggemar yang kuat dan loyal, hal ini akan menguntungkan
perusahaan.

Blibli adalah merupakan perusahaan e- commerce asli indonesia yang didirikan oleh
PT. Global Digital Niaga pada tahun 2011. PT.Global Digital Niaga merupakan anak
perusahaan dari Djarum yang bergerak di bidang digital. Blibli mempunyai banyak fitur yang
dapat memaksimalkan pengalaman shopping online dan sistem yang diharapkan lebih aman
saat transaksi.

@olivli

Belanja Pasti Puas!

(PEAR%S ONGKIR
BERKALI-KALI

PASTI
TEPAT
WAKTU

PASTI
@ BARANGNYA
ORI

#PastiPuasPastidiBlibli

-_— = ‘ -

---------------- [

Gambar 1. 3 NCT 127 Sebagai Brand Ambassador Blibli
Sumber: Blibli.com
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NCT 127 resmi diumumkan pada pertengahan 2022 bahwa mereka adalah brand
ambassador Blibli. Dikutip dari penelitian Audreylia & Utami (2023) menyampaikan bahwa
NCT 127 terpilih menjadi brand ambassador Blibli adalah karena Blibli ingin menggaet
pelanggan generasi Z yang begitu antusias terhadap artis Korea atau idol K-pop. NCT 127
adalah sebuah boygroup Korea Selatan yang beranggotakan 10 orang, tetapi 4 tahun terakhir
aktif beranggotakan 8 orang, diantaranya Taeyong, Johnny, Yuta, Doyoung, Jaehyun,
Jungwoo, Mark, dan Haechan. Selanjutnya Blibli juga mengungkapkan NCT 127 akan ikut
memeriahkan anniversary nya yang ke-11 tahun. Blibli mengadakan Live TV Show dengan
guest star NCT 127 di tanggal 7.7 dengan mega promo. NCT 127 juga menyebutkan beberapa
tagline Blibli seperti “Pasti Puas Pasti di Blibli”, dan beberapa keuntungan konsumen saat
belanja di Blibli. Flash sale, hemat ongkir, belanja Blibli adalah beberapa kosa kata yang sering
disebut NCT 127 dalam kampanye berlangsung.

Tabel 1. 1 Unggahan Sosial Media Blibli Bersama NCT 127

NANﬂKANYANQ

DIMERIAHKAN OLEH:
BUNGA CITRA LESTARI « JKT48 « ARTIKA SARI DEVI
VIA VALLEN ¢ DIPHA BARUS * NDARBOY
HOST: RAFFI AHMAD & HESTI PURWADINATA

2022

Hbliblicare

E& @J
ﬁ) %é‘
o 5115

#TanpaTipuTipu

2024
Sumber: Data diolah Peneliti (2024)

Diatas adalah beberapa unggahan Blibli dengan sang duta merek yaitu NCT 127.
Promosi Blibli dengan brand ambassadornya tersebut sangat masif pada tahun 2022, seperti
menjadi bintang tamu perayaan anniversary Blibli ke- 11 tahun yang juga ditayangkan oleh
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saluran TV nasional yaitu SCTV, mengadakan Live Show TV, menjadi icon saat mega promo
seperti 7.7, 10.10, 11.11, dan 12.12. Tidak sampai disitu Blibli memanfaatkan momentum
kampanye ini untuk meningkatkan interaksi pengikut sosial medianya, dengan cara membuat
konten video call seolah-olah mereka menelpon konsumen. Tetapi peneliti menemukan
beberapa isu yang berkaitan dengan efektivitas NCT 127 sebagai brand ambassador Blibli.
Menurut Nofiawaty et al. (2020) bahwa brand ambassador dapat diukur dari empat dimensi
yaitu Visibility, Credibility, Attraction, dan Power. Peneliti menemukan isu visibility dari
penggunaan NCT 127 sebagai brand ambassador.

Tabel 1. 2 Persaingan Jumlah Followers Brand Ambassador E-commerce di Indonesia

No. Brand Ambassador Jumlah E-Commerce
Followers

1. BTS 75,6 Juta Tokopedia

2. Blackpink 57,2 Juta Tokopedia & Shopee
3. Lee Min Ho 35,1 Juta Lazada

3. StrayKidz 31,1 Juta Shopee

5. Park Seo Jun 25,8 Juta Blibli

6. NCT 127 15 Juta Blibli

7. Song Jong Ki 12 Juta Bukalapak

Sumber: Data diolah Peneliti (20244)

Reset zoom

28M
1 Apr 2024 1 Jul 2024 1 0ct 2024
Date

Gambar 1. 4 Grafik Penurunan Followers Sosial Media Blibli
Sumber: Phlanx (2024)

Menurut Nancy (2020) visibility merupakan salah satu dimensi untuk mengukur
keberhasilan suatu brand ambassador. Visibility adalah bagaimana brand ambassador
diketahui oleh masyarakat luas, hal ini mengacu pada popularitas sang duta merek. Namun,
peneliti menemukan isu perbedaan jumlah pengikut yang signifikan antar brand ambassador
kompetitor dengan brand ambassador Bliblli. Pada tabel 1.2 terlihat bahwa NCT 127
menduduki posisi keenam dalam jumlah pengikut di instagram. BTS dan Blackpink sebagai
brand ambassador. Tokopedia menduduki tiga besar dalam pengikut terbanyak, terlebih
anggota Blackpink dan BTS juga mempunyai rekor di Instagram sebagai salah satu pengikut
terbanyak di platform tersebut.
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NAGIH BANGET, NCT 127
BARENG BLIBLI KEMBALI RILIS

IKLAN TERBARU!

26 comments X

bts itzy nct127 trs sp lgi

ﬂ‘ Elisa Budiana
gua kiraduluitu exo @ @ @ . Jw

Gambar 1. 5 Brand Ambassador Tidak Diketahui
Sumber: Tiktok (2023)

@ a

@Flovrence

sumpah iya malah diawal aku stan nct taeil paling jelek
maaf taunya emg sifat nya juga jelek @ @

Translate post

19.26 - 29/08/24 - 20 Views

Gambar 1. 6 Personality Brand Ambassador
Sumber: Twitter (2024)

Tidak hanya itu, peneliti juga menemukan isu lainnya di dimensi visibility yaitu
penurunan pengikut akun Blibli. Berdasarkan data yang bersumber dari website phlanx.com,
ditemukan akun Instagram Blibli mengalami penurunan pengikut di Instagram yang drastis
mulai dari bulan April sampai bulan Oktober tahun 2023. Data diatas bertolak belakang dengan
peran brand ambassador seharusnya meningkatkan keterlibatan konsumen. Ini juga
mempertanyakan kepopularitasan masyarakat mengenai NCT 127 sebagai brand ambassador
Blibli yang seharusnya meningkatkan keterlibatan konsumen. Komentar pemilik akun tiktok
eliana budiana (2024) juga mengemukakan bahwa ia salah mengira bahwa NCT 127 itu adalah
grup EXO, yang dimana juga beranggotakan 9. Komentar tersebut menjadi pertimbangan
peneliti mengenai pengetahuan masyarakat terhadap boygroup NCT 127 itu.

‘;) Deya

@deyyyysyf

keknya kemarin nct127 pernah digandeng toko oren,
blibli kenapa ikutan gandeng nct127 jg? mending
gandeng artis yg blm prnh kolaborasi sih sm
kompetitor , jd ga menarik aj mnrt gw ga ada
pembedany sm kompetitor

Gambar 1. 7 Ketidaksesuaian Antara Konsumen dengan Brand Ambasador
Sumber: Twitter (2024)
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Reply  See translation

Gambar 1. 8 Informasi Yang Disampaikan Tidak Kredibel
Sumber: Instagram (2024)

Tidak hanya pada dimensi visibility, pada dimensi credibility NCT 127 ada hal yang
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap apa yang disampaikan oleh NCT 127.
Menurut Nofiawaty et al. (2020) credibility adalah bagaimana sang brand ambassador
mempunyai pengetahuan yang luas dan pastinya relevan dengan penggunaan sebuah merek,
yang menyebabkan masyarakat mempercayakan pendapatnya untuk merek tersebut. Pada
gambar 1.7 seseorang menyampaikan kekecewaan terkait kesamaan brand ambassador dengan
kompetitor, yang menyebabkan penurunan kepercayaan kepada brand ambassador. Dalam
konteks ini peneliti menyimpulkan bahwa brand ambassador tidak sesuai atau tidak cocok
menjadi brand ambassador Blibli dan hal ini akan mempengaruhi tingkat kepercayaan
konsumen kepada merek, karena dinilai tidak dapat menginterpretasikan citra Blibli. Tidak
sampai situ pada konten yang di unggah Blibli (Tautan Unggahan) juga ada seseorang yang
menyalurkan keluhan bahwa informasi yang disajikan dalam vidio tersebut dan disampaikan
oleh sang brand ambassador tidak sesuai dengan fakta yang ada di lapangan. Gambar 1.8
adalah komentar merujuk pada unggahan 10.10, sang pemilik akun berkomentar bahwa “Late
Night Sale” adalah pembohongan, yang dimana hal tersebut diucapkan oleh salah satu anggota
NCT 127 saat iklan tersebut berlangsung. Selain ketidaksesuaian fakta — fakta yang ada, hal ini
juga mempertanyakan pengetahuan brand ambassador terhadap kelebihan dan manfaat brand
ambassador.

harryxa_bryantara 114w

@ontahe @thaliyaazh_ @dita_andika padahal O
kemarin gue udah bangga banget Blibli gak pake

BA K-Pop, wkwkwk ternyata sama aja kayak e-
commerce yang lain & & &3

Reply ~ See translation

Gambar 1. 9 Brand Ambassador Tidak Menarik
Sumber: Instagram (2022)
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Reply  See translation
Gambar 1. 10 Brand Ambassador Tidak Disukai
Sumber: Instagram (2024)

Pada dimensi attraction, NCT 127 juga memiliki beberapa permasalahan. Menurut
Nofiawaty et al. (2020) attraction adalah ketertarikan target audiens terhadap daya tarik, baik
fisik maupun non fisik, serta relevansinya antara target audiens dan sang brand ambassador.
Dua pemilik akun diatas merasa tidak tertarik dengan kehadiran brand ambassador artis Korea,
yang dinilai sama dengan e-commerce lain dan dinilai kurang kreatif. Ini menunjukkan
kehadiran NCT 127 tidak menarik bagi beberapa masyarakat dan tidak relevan dengan
kesamaan masyarakat luas. Hal tersebut akan menuai ketidaksukaan masyarakat terhadap
brand ambassador yang berasal dari Korea tersebut.

( i{_i‘ , disraya @

@gadisdisraya

beneran dah sumpah dulu pertama kali tau nct & suka
nct pas ngeliat taeil gw gasuka njirrr walaupun waktu
itu gw bilang sm diri sendiri kyk paksa aja suka taeil org

dia segrup sm nct, tp gw liat2 dia gada kharisma / aura
positifnya gitu kayak ANEH klo liat mukanya bjir

Gambar 1. 11 Kharisma Brand Ambassador
Sumber: Twitter (2024)

nctzen jangan banyak omong, taeil sm lucasmu itu
udah jelek, assaulter pula x.com/miawsha/status...

Translate post

This post is unavailable.

09.00 - 11/01/25 - 1,8K Views
Gambar 1. 12 Daya Tarik Brand Ambassador
Sumber: Twitter (2024)
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Attraction juga berkaitan dengan fisik dari sang duta merek. Nancy (2020)
mengemukakan bahwa pada dimensi attraction itu berkaitan dengan penampilan sang
ambassador dan bagaimana duta merek menyampaikan sesuatu. Namun, peneliti menemukan
permasalahan pada dimensi attraction ini. Dua pemilik akun diatas menuai pendapat terkait
penampilan fisik salah satu anggota NCT 127, mereka mengungkapkan bahwa Taeil anggota
NCT 127 (sekarang mantan anggota) itu berwajah jelek. Selain penampilan fisik, akun lain
juga mencuit bahwa anggota NCT 127 tersebut tidak memiliki kharisma yang positif.

Comments V

#fMs  ardlysabil 123w
\‘. ga peduli BA blibli siapa, yang penting cahsback QO
dan promo banyakin aja, bru mau pakai blibli Igi

Reply  See translation

View 1 more reply

Gambar 1. 13 Brand Ambassador Tidak Mempengaruhi Pembelian
Sumber: Instagram (2024)

Tabel 1. 3 Pendapatan Bersih Blibli

No. Tahun Data Pendapatan
Bersih

1. Fiskal Year 2022 Rp15,269 Milliar

2. Fiskal Year 2023 Rp14,718 Milliar

3. 9 Bulan 2024 Rp12,132 Milliar

Sumber: Data diolah Peneliti (2025)

Power dalam dimensi VisCap adalah kekuatan brand ambassador dalam mengajak
masyarakat meggunakan suatu produk atau merek (Nancy, 2020). Namun, terdapat komentar
berupa keluhan bahwa duta merek tidak mempengaruhi penggunaan Blibli sebagai tempat
belanja online, melainkan cashback dan promo yang akan mendukung nya menggunakan
Blibli. Oleh karena itu dalam dimensi ini NCT 127 menjadi panutan masyarakat dalam
berbelanja online. Insensitas pembelian terhadap merek atau produk juga berpengaruh pada
keberhasilan sang brand ambassador untuk mendorong masyarakat. Berdasarkan tabel 1.3
ditunjukkan bahwa tahun 2023 pendapatan bersih Blibli menurun dibanding tahun 2022. Hal
ini menjadi salah satu pertanyaan peneliti, apakah NCT 127 benar benar mendorong
masyarakat untuk mengenal dan menggunakan Blibli sebagai tempat berbelanja online.
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Berdasarkan permasalahan diatas, peneliti ingin mengetahui apakah dengan
penggunaan NCT 127 sebagai brand ambassador terbukti efektif atau tidak, oleh karena itu
peneliti mengangkat penelitian ini dengan judul “Efektivitas NCT 127 Sebagai Brand
Ambassador Blibli dengan pendekatan VisCAP Model”.

METODE PENELITIAN

Pendekatan yang dilakukan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan
menggunakan metode survei. Menurut Pahleviannur et al. (2022) penelitian kuantitatif
merupakan jenis pendekatan dengan cara mengumpulkan dan menganalisis data numerik untuk
menggambarkan dan memprediksi fenomena penelitian, namun bisa diingat bahwa penelitian
kuantitatif tidak hanya tentang numerik saja

Dalam penelitian ini, metode survei dilakukan secara online dengan menggunakan

Google Form sebagai media pengisian survei untuk memudahkan peneliti untuk menyebarkan
kuesioner kepada responden . Selain itu, menyebarkan kuesioner secara online lebih mudah,
efektif, efisien, dan menghemat biaya

HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Deskripsi Responden
1. Profile Responden
Deskripsi profil responden ini dilakukan untuk mengetahui secara jelas terkait
karateristik responden sebagai objek penelitian. Dengan membagi kelompok
karateristik responden, berdasarkan jenis kelamin, usia, domisili, pendidikan terakhir,
dan status responden. Sampel dalam penelitian ini merupakan Generasi Z yang
mengetahui NCT 127 sebagai brand ambassador Blibli. Dalam profile responden ini,
peneliti membagi beberapa data yang menunjukan beberapa karakteristik, diantaranya
berdasarkan jenis kelamin, umur, domisli, dan terakhir pekerjaan. Berikut dibawah ini
penjelasan lebih rinci terkait karakteristik responden:
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh dari kuesioner, berikut adalah
perwakilan responden yang menunjukkan karakteristik jenis kelamin Generasi Z
yang mengetahui NCT 127 sebagai brand ambassador Blibli

Tabel 3. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Presentase
Kelamin Responden
Perempuan 84 87%
Laki-Laki 12 13%
Jumlah 96 100%

Data diolah oleh peneliti (2024)

Jenis kelamin perempuan mendominasi pada pengisian kuesioner yaitu
sebanyak 87%. Hal itu dikarenakan idol K-Pop lebih banyak digemari oleh
penggemar perempuan, didukung oleh pernyataan (Sawitri & Kusuma, 2022)
dalam penelitiannya bahwa perbandingan penggemar antara wanita dan laki laki
kurang lebih 9 banding 1. Menurut UlaAzizah (2019) yang menyatakan bahwa
perempuan mempunyai ketertarikan berbelanja daring lebih tinggi dibanding
laki-laki.

1. Karakteristik Berdasarkan Umur

Dalam penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti lewat kuesioner,

berikut adalah perwakilan responden yang menunjukkan karakteristik
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berdasarkan umur generasi Z (kelahiran 1997-2012) yang mengetahui NCT 127
sebagai brand ambassador Blibli.

Tabel 3. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Umur Responden Presentase
17-20 23 24%
21-24 44 46%
25-28 29 30%
Jumlah 96 100%

Data diolah oleh peneliti (2024)

Berdasarkan rentang umur generasi Z 17-28, dilihat bahwa umur 21-24
mendominasi profile responden penelitian ini sebanyak 46%. Menurut Isril &
Yulianto (2024) menunjukkan memang adanya penggemar kpop di dominasi
oleh umur 20-25 tahun sebanyak 40%, hal ini juga merujuk pada NCT 127 salah
satu boygroup k-pop yang menjadi objek penelitian ini.
c. Karakteristik Berdasarkaan Domisli

Dalam penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti lewat kuesioner,
berikut adalah perwakilan responden yang menunjukkan karakteristik
berdasarkan domisili generasi Z yang mengetahui NCT 127 sebagai brand
ambassador Blibli.

Tabel 3. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili

Domisili Responden Presentase
Jakarta 37 39%
Bogor 16 17%
Depok 14 15%
Tangerang 13 14%
Bekasi 16 17%
Jumlah 96 100%

Data diolah peneliti (2025)

Data diatas menunjukkan bahwa wilayah Jakarta mempunyai angka
yang lebih tinggi dalam karakteristik responden berdasarkan domisili yaitu
sebesar 39%. Menurut Shafira et al. (2023) bahwa dalam penyebaran fans k-
pop, Jakarta menempati urutan pertama diantara wilayah bodetabek lainnya.

d. Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan

Dalam penelitian yang sudah dilakukan oleh peneliti lewat kuesioner,
berikut adalah perwakilan responden yang menunjukkan karakteristik
berdasarkan pekerjaan generasi Z yang mengetahui NCT 127 sebagai brand
ambassador Blibli.

Tabel 3. 4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Domisili Responden Presentase
Pelajar/Mahasiswa 58 59%
Wirausaha 4 4%
ASN 9 9%
Karyawan Swasta 23 24%
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Ibu Rumah
Tangga 3 3%
Jumlah 96 100%

Data diolah oleh Peneliti (2025)

Data diatas menunjukkan bahwa pekerjaan yang paling banyak dimiliki
oleh pengisi kuesioner ini adalah pelajar/mahasiswa yaitu sebanyak 59%.
MenurutSri Yenti et al. (2022) dominasi penggemar idol K-pop yang sebagian
besar berasal dari kalangan pelajar dan mahasiswa disebabkan oleh kemampuan
idol K-pop dalam memberikan motivasi dalam proses pembelajaran, baik di
tingkat sekolah maupun perguruan tinggi.

2. Uji Instrumen Penelitian

a. Uji Validitas

Uji Validitas dilakukan pada instrumen penelitian untuk mengukur valid atau
tidaknya instrumen penelitian tersebut, dan untuk suatu item pernyataan dapat
dikatakan valid jika nilai r hitung yang didapat adalah lebih besar dari r tabel. Peneliti
menggunakan rumus korelasi Pearson Product Moment dengan signifikansi 5% dan uji
validitas ini dilakukan dengan bantuan program software SPSS.

Tabel 3. 5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Dimensi Kode N r-Hitung r-Tabel Keterangan
Visibility Vi 96 0,717 0,1671 Valid
V2 96 0,790 0,1671 Valid
V3 96 0,745 0,1671 Valid
Credibility C1 96 0,786 0,1671 Valid
C2 9 0,910 0,1671 Valid
C3 96 0,765 0,1671 Valid
Attraction Al 96 0,751 0,1671 Valid
A2 96 0,763 0,1671 Valid
A3 96 0,674 0,1671 Valid
A4 96 0,691 0,1671 Valid
Power P1L 96 0,770 0,1671 Valid
P2 96 0,814 0,1671 Valid
P3 96 0,843 0,1671 Valid

peneliti

b. Uji Realibilitas
Uji realibilitas bertujuan untuk melihat konsistensi nilat, tingkat
ketergantungan dan kestabilan alat ukur. Pengukuran realibilitas bisa diuji melalui
metode cronbach alpha, yang menghitung rata-rata antar atribut pernyataan dalam
kuesioner. Instrumen dianggap reliabel bila nilai cronbach alpha >0,60.

Tabel 3. 6 Uji Realibilitas

Dimensi N Nilai Croncbach Keterangan
Alpha Alpha
Visibility 96 0,614 0,60 Reliabel
Credibilty 96 0,692 0,60 Reliabel
Attraction 96 0,690 0,60 Reliabel
Power 96 0,734 0,60 Reliabel
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B. Analisis Deskriptif Brand Ambassador
Penelitian ini, diperlukan keterangan jawaban dari responden untuk mendapatkan hasil yang
valid. Setelah peneliti menerima keterangan jawaban responden, selanjutnya peneliti askan
membuat tabel frekuensi dari jawaban responden atas pernyataan dari setiap indikator
efektivitas brand ambassador menggunakan model VisCAP. Penelitian ini menggunakan
skala liket dengan skala poin (sangat tidak setuju) sampai 5 (sangat setuju)
1. Dimensi Visibility
Pada dimensi visibility untuk mengetahui hasil responden mengenai
kepopuleran brand ambassador, pengetahuan responden tentang brand ambassador, dan
personality brand ambassador. Dimensi ini memiliki tiga pernyataan. Berikut hasil dari
data kuesioner yang ada pada dimensi visibility.

Tabel 3. 7 Frekuensi Jawaban Dimensi Visibility

No. Pernyataan Jawaban
STS | TS CS S SS | S+SS
Menurut saya F 1 1 13 43 38 81
1 NCT 127 adalah % 1,0% | 1,0% | 13,5% | 44,8% | 39,6% | 84,4%
" | tokoh yang Rata- 491
popular rata ’
Menurut saya F 1 3 10 40 42 82
) NCT 127 adalah % 1,0% | 3,1% | 10,4% | 41,7% | 43,8% | 85,4%
" | sosok yang Rata-
mudah dikenali rata 4,21
Menurut saya F 1 2 9 43 41 84
NCT 127 % 1,0% | 1,0% | 13,5% | 44,8% | 39,6% | 84,4%
3. | mempunyai
personality yang Rata- 4,21
menarik rata
Rata-Rata Presentase 1,0% | 2,1% | 11,1% | 43,8% | 42,0% | 85,76%
Rata- rata dimensi 4,24

Data diolah oleh Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 3.7, menunjukkan bahwa dimensi visibility
memiliki rerata persentase jawaban sangat baik yaitu sebesar 85,76% sesuai dengan kategori
“Baik” berdasarkan rentang bobot skor pada tabel 3.3 (68-84%). Hal ini menunjukkan
kepopularitasan dari NCT 127 sebagai brand ambassador Blibli. Hal tersebut didukung dengan
pernyataan “Menurut saya NCT 127 adalah tokoh yang populer” dengan rerata persentase
sebesar 84,4% dan pernyataan “Menurut saya NCT 127 adalah tokoh yang mudah dikenali”
mendapatkan rata-rata persentase 85,4 %.

Dimensi Credibility

Pada dimensi visibility untuk mengetahui hasil responden mengenai keahlian sang
brand ambassador, kepengetahuan brand ambassador tentang merek, dan kejujuran sang
ambassador. Dimensi ini memiliki tiga pernyataan. Berikut hasil dari data kuesioner yang ada
pada dimensi credibility.
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Tabel 3. 8 Frekuensi Jawaban Dimensi Credibility

No.

Jawaban
STS TS CS S SS | S+SS

Pernyataan

Menurut saya F 3 7 10 33 41 74
NCT 127 adalah % 3,1% | 7,3% | 10,4% | 34,4% | 42,7% | 77,1%
sosok yang ahli
untuk menjadi
brand ambassador
Blibli

Rata-rata 421

Menurut saya F 1 8 14 36 37 73
NCT 127 % 1,04% | 8,3% | 14,6% | 37,5% | 38,5% | 76,0%
memiliki
pengetahuan
mengenai brand
Blibli

Rata-rata 421

Menurut saya F 2 6 9 39 40 79
NCT 127 adalah % 2,1% | 6,3% | 9,4% | 40,6% | 41,7% | 82,3%
sosok yang
memberikan
fakta-fakta yang
sesuai dengan
merek seperti
manfaat dari
penggunaan brand
Blibli

Rata-rata 421

Rata-Rata Presentase 2,1% | 7,3% | 11,5% | 37,5% | 41,0% | 78,5%

Rata- rata dimensi 4,07

Data diolah oleh Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 3.8, menunjukkan bahwa dimensi
credibility memiliki rerata persentase jawaban sangat baik yaitu sebesar 78,5%, yang sesuai
dengan kategori “Baik” berdasarkan rentang bobot skor pada tabel 3.3 (68-84%). Hal ini
menunjukkan bahwa NCT 127 adalah sosok yang ahli dan memiliki banyak pengetahuan
tentang Blibli, sehingga omongan dan tindakannya dapat dipercaya sebagai brand ambassador.
Hal tersebut didukung oleh pernyataan “Menurut saya NCT 127 adalah sosok yang
memberikan fakta-fakta yang sesuai dengan merek seperti manfaat dari penggunaan brand
Blibli” mendapatkan rata-rata sebesar 82,3%.

3.

Dimensi Attraction

Pada dimensi attraction untuk mengetahui hasil responden mengenai kesamaan
responden dengan brand ambassador, brand ambassador membuat menyukai merek,
kharisma brand ambassador dan daya tarik sang ambassador. Dimensi ini memiliki
empat pernyataan. Berikut hasil dari data kuesioner yang ada pada dimensi attraction
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Tabel 3. 9 Frekuensi Jawaban Dimensi Attraction
No Jawaban
Pernyataan S+
STS | TS CS S SS SS
NCT 127 F 3 7 10 33 41 74
membuat saya 7,3 104 | 344 | 4277 | 77,1%
ingin memiliki % 31% | % % % %
kesamaan
1. | dengannya dalam
hal berbelanja Rata- 491
online sehingga rata ’
saya tertarik
dengan Blibli
NCT 127 sebagai F 1 8 14 36 37 73
brand 104 | 83 | 146 | 37,5 | 38,5
5 ambassador % % % % % % 76,0%
* | membuat saya Rata-
menyukai brand 4,21
Blibli raa
Menurut saya F 2 6 9 39 40 79
kharisma NCT 2,1 40,6
127 sebagai % % % | 6,3% | 9,4% % | 82,3%
3 brand
" | ambassador
membuat brand
Blibli semakin
menarik
Menurut saya F 0 3 8 33 52 87
NCT 127 sebagai 88,5
brand % 0% 3% 8% 34% | 54% %
ambassador
3. | memberikan daya
tarik mengenai Rata- 421
brand Blibli rata ’
lewat penampilan
fisiknya
Rata-Rata Presentase 1% | 3% | 13% | 40% | 43% | 84%
Rata- rata dimensi 4,16

Data diolah oleh Peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 3.9, menunjukkan bahwa dimensi
attraction memiliki rerata persentase jawaban sangat baik yaitu sebesar 84%, yang
sesuai dengan kategori “Baik” berdasarkan rentang bobot skor pada tabel 3.3 (68-84%).
Hal ini menunjukkan bahwa NCT 127 memiliki daya tarik baik fisik maupun non fisik
yang dianggap selaras dengan nilai merek, sehingga efektif digunakan sebagai brand
ambassador oleh Blibli. Hal tersebut didukung oleh pernyataan “Menurut saya NCT
127 sebagai brand ambassador memberikan daya tarik mengenai brand Blibli lewat
penampilan fisiknya” mendapatkan rata-rata persentase sebesar 88,5% dan pernyataan
“Menurut saya kharisma NCT 127 sebagai brand ambassador membuat brand Blibli
semakin menarik” mendapatkan rata-rata persentase sebesar 84%.
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4. Dimensi Power
Pada dimensi power untuk mengetahui hasil responden mengenai pengaruh brand
ambassador terhadap merek, panutan berbelanja sang brand ambassador, dan apakah
brand ambassador mempengaruhi insesitas pembelian . Dimensi ini memiliki tiga
pernyataan. Berikut hasil dari data kuesioner yang ada pada dimensi power.

Tabel 3. 10 Frekuensi Jawaban Dimensi Power

No Jawaban
Pernyataan S+
STS | TS CS S SS SS
Menurut saya NCT F 1 3 11 41 40 81
127 adalah sosok 3,1 | 115 | 42,7 | 41,7 | 84,4%
1. | yang ahli untuk % 1,0% % % % %
menjadi brand Rata- 421
ambassador Blibli rata '
Menurut saya NCT F 1 4 16 39 36 75
127 memiliki 1,04 | 42 | 16,7 | 406 | 375
2. | pengetahuan % % % % % % 78,1%
mengenai brand Rata-
Blibli rata 421
Menurut saya NCT F 4 3 16 35 38 74
127 adalah sosok 3,1 16,7 | 36,5 | 39,6 | 76,0%
yang memberikan % 42% | % % % %
3 fakta-fakta yang
" | sesuai dengan merek Rata-
seperti manfaat dari 4,21
penggunaan brand rata
Blibli
73 | 115 | 375 | 410 | 785
Rata-Rata Presentase 21% | % % % % %
Rata- rata dimensi 4,06
Rata-rata seluruh dimensi 85,76% + 78 5% + 84% + 78 5% = 81,69%
(skor kriteria) 4
Rata-rata seluruh dimensi 424+ 407+4,11+4,16=4,14
(skala kriteria) 4

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 3.10, menunjukkan bahwa dimensi power
memiliki rerata persentase jawaban sangat baik yaitu sebesar 78,5%, yang sesuai dengan
kategori “Baik” berdasarkan rentang bobot skor pada tabel 3.3 (68-84%). Hal ini menunjukkan
bahwa keefektifannya NCT 127 sebagai brand ambassador dalam memberikan pengaruh dalam
menggunakan Blibli sebagai pilihan belanja online. Hal tersebut didukung oleh pernyataan
“Menurut saya NCT 127 adalah sosok yang mampu memberikan pengaruh kepada saya untuk
mengingat brand Blibli” mendapatkan rata-rata persentase sebesar 84,4%.

Berdasarkan analisis perhitungan rata-rata perdimensi didapatkan rerata persentase
jawaban sangat baik yaitu sebesar 81,69%, yang sesuai dengan kategori “Sangat Baik”
berdasarkan rentang bobot skor pada tabel 3.3 (68-84%).
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C. Analisis Rata-Rata
Setelah masing-masing dimensi dalam VisCAP (Visibility, Credibility, Attraction,
Power) diketahui jumlah rata-ratanya, maka dari itu langkah selanjutnya yaitu menghitung
berdasarkan keseluruhan dimensi untuk mengetahui jumlah rata-rata akhir.

Tabel 3. 11 Rata-rata Skor Variabel Brand Ambassador

DIMENSI VisCAP
Visibility Credibility Attraction Power
4,24 (Sangat | 4,07 (Efektif) 4,11 (Efektif 4,16 (Efektif)
Efektif)
4,24 + 4,07 + 4,11 + 4,16
Rata — rata = 4 = 4,14

Berdasarkan nilai yang diperoleh dari keempat dimensi dalam penelitian ini, didapatkan
skor rata-rata VisCAP sebesar 3,35. Skor tersebut berada pada rentang interval 3,45 — 4,20,
yang termasuk dalam kategori 'Efektif'. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa efektivitas
brand ambassador dalam hal ini berada pada tingkat yang efektif, dengan dimensi visibility dan
attraction sebagai aspek yang paling menonjol. Temuan ini menunjukkan bahwa NCT 127
memiliki tingkat popularitas yang tinggi serta mudah dikenali, sehingga dinilai sesuai untuk
merepresentasikan merek sebagai brand ambassador Blibli.

PENUTUP
Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengolahan dan analisia data penelitian yang bertema “Analisis
Efektivitas NCT 127 Sebagai Brand Ambassador Blibli dengan Pendekatan VisCAP Model”
analisis data variabel dari ViSCAP Model dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Pendekatan kriteria capaian NCT 127 sebagai brand ambassador Blibli dengan
pendekatan VisCAP model dalam kategori sangat baik didukung oleh visibility yang
diukur dengan (popularitas, mudah dikenali, personality), credibility yang diukur dengan
(berpengalaman, berpengetahuan, jujur), attraction yang diukur dengan (kesamaan,
mudah disukai, kharisma, daya tarik), dan power yang diukur dengan (pengaruh, peran
utama, insesitas)

2. Pendekatan skala kriteria NCT 127 sebagai brand ambassador Blibli dengan pendekatan
VisCAP model dalam kategori efektif didukung oleh visibility yang diukur dengan
(popularitas, mudah dikenali, personality), credibility yang diukur dengan
(berpengalaman, berpengetahuan, jujur), attraction yang diukur dengan (kesamaan,
mudah disukai, kharisma, daya tarik), dan power yang diukur dengan (pengaruh, peran
utama, insesitas).

Implikasi

1. Implikasi Teoritis
Implikasi teoritis yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan teori yang
dikemukakan oleh Rossiter Percy dalam Nofiawaty et al. (2020). Teori ini menunjukkan
bahwa pada visibility, credibility, attraction dan power (VisCAP) sangat relevan dalam
mengevaluasi peran brand ambassador dalam industri e-commerce. Berbeda dengan
penelitian terdahulu yaitu Nancy (2020) yang mengimplementasikan teori VisCAP
dengan mengevaluasi peran brand ambassador dengan beberapa artis korea dalam
industri kecantikan (Laneige).
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Selain itu juga penelitian ini lebih menambah pehamaman terkait “Visibility” &
“Attraction” dari atribut brand ambassador yang meliputi daya tarik fisik dan
popularitas mempengaruhi kecocokan brand ambassador dengan target market. Hal ini
menambah temuan Lailiya (2020)yang hanya berfokus analisis pada “Credibility” saja
yang ditunjukkan dari brand ambassador. Dengan demikian penelitian ini diharapkan
dijadikan acuan untuk penelitian dengan fokus yang berbeda di waktu lain.

2. Implikasi Praktis
Implikasi praktis berdasarkan hasil penelitian dapat dijadikan masukan bagi
perusahaan e-commerce di Indonesia, khususnya Blibli. Berikut implikasi praktis yang
dapat dilakukan Blibli:

1. Pada aspek visibility, implikasi praktis yang dapat dilakukan Blibli adalah
mempertahankan NCT 127 sebagai brand ambassador guna memanfaatkan
popularitas mereka dalam menjaga, bahkan meningkatkan, visibilitas merek.
Dengan cara terus eksis di berbagai kampanye, ikut meramaikan sosial media
Blibli, Diharapkan, hal ini dapat mendorong awareness Blibli melampaui
kompetitor.

2. Pada aspek credibility, implikasi praktis yang dapat dilakukan Blibli adalah terus
mengoptimalkan peran NCT 127 sebagai brand ambassador dengan memberikan
konten yang menampilkan pengalaman mereka menggunakan Blibli, seperti
konten edukatif singkat dan live shopping bareng di platform social commerce. Hal
ini dapat membantu membangun kepercayaan konsumen melalui penyampaian
informasi produk yang akurat, sehingga memperkuat citra Blibli sebagai brand
yang kredibel.

3. Pada aspek attraction, implikasi praktis yang dapat dilakukan Blibli adalah dengan
terus memperkuat daya tarik visual dan karisma NCT 127 melalui aktivitas
interaktif seperti trendy virtual fan event dan media sosial challenge. Strategi ini
tidak hanya mempertahankan ketertarikan, tetapi juga memperkuat kesan bahwa
NCT 127 adalah figur yang relatable dan mudah disukai oleh penggemar K-pop,
sehingga mampu meningkatkan engagement konsumen terhadap Blibli.

4. Pada aspek power, implikasi praktis yang dapat dilakukan Blibli adalah dengan
memaksimalkan pengaruh NCT 127 dalam mendorong keputusan pembelian
melalui kampanye 'Belanja ala NCT 127', yang menampilkan rekomendasi produk
favorit dari setiap member. Kampanye ini dapat disebarluaskan melalui berbagai
kanal media sosial Blibli untuk mendorong konsumen meniru perilaku belanja
idola /mereka. Selain itu, Blibli juga dapat membangun komunitas loyal berupa
pemberian merchandise edisi khusus, seperti photocard atau apparel NCT 127 x
Blibli, yang bisa didapatkan dengan minimal pembelian atau pembelian produk
tertentu. Blibli juga bisa menampilkan konten behind the scene yang menunjukan
kerja keras dari NCT 127.

Keterbatasan Penelitian
Dalam penelitian ini, peneliti menghadapi beberapa keterbatasan yang memengaruhi
kesempurnaan penulisan, antara lain:

1. Penelitian ini memiliki keterbatasan pada kriteria responden yang difokuskan hanya pada
Generasi Z di wilayah Jabodetabek. Meskipun demikian, diketahui bahwa ketertarikan
terhadap idol boygroup atau idol K-pop juga terdapat pada generasi lainnya, seperti
milenial, sehingga terdapat potensi untuk eksplorasi lebih lanjut di penelitian mendatang.

2. Pada penelitian ini hanya berfokus meneliti NCT 127 sebagai brand ambassador, padahal
Blibli memiliki beberapa brand ambassador yang merupakan artis di Indonesia.
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Rekomendasi
1. Bagi perusahaan

1. Blibli disarankan untuk terus memaksimalkan peran NCT 127 sebagai brand
ambassador guna memanfaatkan kepopularitasan NCT 127, dengan menghadirkan
konten yang menampilkan pengalaman mereka dalam menggunakan Blibli, serta
membuat konten interaktif seperti live shopping.

3. Blibli dapat meluncurkan program loyalitas dan kampanye belanja dengan NCT 127
yang dikaitkan dengan pemberian merchandise eksklusif untuk mendorong
intensitas pembelian. Strategi-strategi ini bertujuan untuk meningkatkan awareness,
kepercayaan, ketertarikan atau kemudahan disukai, hingga pengaruh terhadap
keputusan belanja konsumen secara berkelanjutan.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

1. Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas kriteria responden tidak hanya
terbatas pada Generasi Z di wilayah Jabodetabek, tetapi juga mencakup generasi
lainnya seperti milenial, mengingat ketertarikan terhadap idol boygroup atau idol K-
pop tidak hanya terbatas pada satu kelompok usi

2. Pada peneliti selanjutnya, disarankan untuk menganalisis brand ambassador Blibli
lainnya untuk bahan pembandingan dengan teori yang sama.
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