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Abstract  

The development of the Korean Pop or K-Pop trend which is currently popular in Indonesia has made many brands in 

Indonesia compete to attract Korean idol groups to work together in marketing products that are expected to attract new 

consumers. In this investigation, we'll find out the influence of the role of advertising and brand ambassador NCT 127 on 

consumer buying interest This is affected by the toothpaste brand CLICK's reputation. This study employed a quantitative 

approach using descriptive analysis and the use of Structural Equation Modeling (SEM) analytical methods with the 

SmartPLS 3.0 softwareAdvertising (X1) has a positive and significant effect on brand image (Y), brand ambassador (X2) 

has a positive and significant effect on brand image (Y), consumer purchase interest (Z) is positively and significantly 

influenced by brand image (Y), and consumer buying interest (Z) is negatively and significantly influenced by consumer 

purchase interest (X2). 
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Abstrak 

Berkembangnya trend Pop Korea atau K-Pop yang saat ini sedang popular di Indonesia membuat banyak brand di 

Indonesia berlomba - lomba untuk menggaet idol grup Korea untuk bekerja sama dalam memasarkan produk       yang 

diharapkan dapat menarik pelanggan baru. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui besar pengaruh peran iklan dan 

brand ambassador NCT 127 terhadap keinginan pembeli yang dipengaruhi oleh brand image pasta gigi merek CLICK. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif melalui analisis deskriptif. Selain itu, analisis Structural Equation 

Modelling (SEM) dilakukan menggunakan program SmartPLS. 3.0. Hasil studi menunjukkan bahwa variabel iklan (X1) 

memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Brand Image (Y), Brand ambassador (X2) memiliki dampak positif dan 

signifikan pada Brand Image (Y), Iklan (X1memiliki dampak positif dan signifikan pada Minat Beli Konsumen (Z), Brand 

ambassador (X2) memiliki dampak positif, tetapi tidak besar terhadap Minat Beli Konsumen (Z), Brand Image (Y) 

memiliki efek positif dan signifikan pada Minat beli Konsumen (Z), variabel Iklan (X1) memiliki dampak positif yang 

signifikan terhadap Minat Beli Konsumen (Z) melalui Brand Image (Y), dan variabel Brand Ambassador (X2) memiliki 

dampak positif yang signifikan terhadap Minat Beli Konsumen (Z) melalui Brand Image (Y). 

 

Kata Kunci-Iklan, Brand ambassador, Brand Image, Minat Beli Konsumen 

I. PENDAHULUAN 

Kompetisi pada brand produk kesehatan gigi dan mulut masih besar, sehingga brand-brand melakukan berbagai 

strategi pemasaran untuk menggaet target pasarnya. Saat ini, trend Korean Pop atau biasa disebut dengan K-pop sedang 

popular di Indonesia. Bagi para penggemar K-pop, mengikuti trend penampilan idola Korea sudah menjadi sebuah standar 

tersendiri. Hal ini dimanfaatkan oleh brand pasta gigi Click dengan menggandeng NCT 127 sebagai brand ambassador 

produk mereka. 

Menurut Fitriah (2018:78), minat beli didefinisikan sebagai menciptakan sesuatu yang akan tertanam dalam ingatan 

pelanggan dan kemudian membuatnya menjadi keinginan yang sangat kuat melalui dorongan. Menurut Bilgin (2018) 

brand image adalah persepsi dan preferensi pelanggan terhadap merek, yang tercermin dalam asosiasi merek mereka yang 

berbeda. 

Pada saat peluncuran brand dan produknya, Click melakukan promosi dengan menampilkan iklan di billboard dan 

di media sosial seperti Twitter dan Instagram. Tujuan dari iklan tersebut adalah untuk melakukan promosi karena target 

audiens Click ialah generasi milenial dan generasi Z, khususnya K-popers. Menurut Suhandang dalam Ilona (2013:3) 

periklanan adalah jenis komunikasi yang bertujuan untuk mendorong orang untuk mengubah sikap, sifat, pendapat, dan 

perilaku mereka sesuai dengan keinginan pelaku komunikasi. 

NCT 127 sebagai brand ambassador pasta gigi CLICK turut serta dalam membintangi iklan yang dibuat oleh Click 

dengan begitu diharapkan bahwa NCT 127 dapat menarik perhatian konsumen sehingga dapat mempengaruhi minat beli 

terhadap produk pasta gigi Click. Brand ambassador adalah orang yang sangat tertarik pada suatu barang dan dapat 

meyakinkan orang untuk membeli atau menggunakannya. 

Berdasarkan dari pembahasan diatas, oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi bagaimana peran 

iklan, brand ambassador NCT 127 yang digunakan, apakah berdampak pada minat beli konsumen yang dipengaruhi oleh 
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brand image pasta gigi merek CLICK. Maka dari itu, peneliti ingin melakukan penelitian dengan judul <Pengaruh Iklan 

dan Brand Ambassador NCT 127 Terhadap Minat Beli Konsumen Yang Dimediasi Oleh Brand image Pasta Gigi Merek 

CLICK=. 
 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Iklan 

Menurut Kotler & Armstrong (2014:456) periklanan adalah presentasi berbayar yang tidak dapat diidentifikasi secara 

pribadi yang dirancang untuk mempromosikan ide, barang, atau layanan. Sedangkan menurut Pamungkas (2018:69) 

mendefiniskan iklan sebagai sarana komunikasi tentang brand melalui media, pemasar dapat menjadi bergantung kepada 

suatu iklan dalam mempengaruhi konsumen untuk merubah suatu tindakan konsumen dalam ketertarikan dalam membeli 

produk. 

Kotler & Keller (2020:609) menjelaskan bahwa ada tiga dimensi utama dalam periklanan, yaitu sebagai berikut : 

1. Iklan Informastif : jenis ini memiliki tujuan untuk memperkenalkan produk baru guna dalam membangun brand 

image terhadap suatu produk. 

2. Iklan Persuasi : merupakan bentuk periklanan yang penting ketika persaingan meningkat. Tujuan dari iklan jenis 

ini adalah untuk membangun pilihan merek, berpindah merek, mengajak konsumen untuk membeli produk, dan 

membujuk konsumen untuk menceritakan kepada kerabat dekatnya tentang merek atau produk tersebut. 

3. Iklan pengingat : Iklan jenis ini biasanya digunakan oleh merek-merek yang sudah ada sejak lama. Tujuan dari 

iklan pengingat ini adalah untuk mempertahankan pelanggan agar produk tetap diingat, sehingga pelanggan akan 

selalu mengingatnya. 

 

B. Brand Ambassador 

Brand ambassador dapat didefinisikan sebagai seseorang yang dikenal oleh banyak orang karena prestasinya, 

sehingga dapat digunakan untuk mempromosikan produk atau merek, Kertamukti (2019:69). Adapun menurut 

Greenwood (2012:75) mendefinisikan bahwa brand ambassador adalah seorang public figure digunakan oleh bisnis untuk 

berkomunikasi dengan masyarakat dan mempengaruhi konsumen dalam menggunakan suatu produk untuk meningkatkan 

penjualan. 

Berikut empat dimensi yang harus dipertimbangkan dalam menentukan brand ambassador menurut Royan (204), 

yaitu : 

1. Visibility (kepopuleran) : popularitas yang dimiliki oleh brand ambassador dapat mewakili brand yang mereka 

bawakan. Hal ini dapat menunjukkan seberapa jauh popularitas seorang selebriti yang berperan sebagai 

representasi brand (popularity) dan seberapa sering mereka muncul di publik (apperances). 

2. Credibility (kredibilitas) : tingkat di mana pelanggan melihat bahwa perwakilan merek ini menguasai informasi 

tentang merek dan barang yang dipromosikan, serta memiliki pengalaman dan keahlian yang relevan dengan 

merek tersebut. Brand ambassador juga dapat dipercaya untuk memberikan informasi yang tidak biasa dan 

objektif. 

3. Attractiviness (daya tarik) : penampilan non-fisik yang menarik untuk mendukung iklan atau produk. 

4. Power (kekuatan) : adanya daya tarik publik fugure sehingga pelanggan terpengaruh dan memiliki kemampuan 

untuk membeli dan menggunakan barang yang sebanding. 

 

C. Brand Image 

Menurut Firmansyah (2019:60) mendefinisikan bahwa brand image adalah pengenalan dalam ingatan konsumen 

ketika berbicara tentang produk, baik itu barang maupun jasa. Pengalaman konsumen dalam menggunakan suatu jasa 

atau produk merupakan cara pandang konsumen yang menciptakan brand image atau citra merek (Baker, 2012). 

Berikut tiga dimensi brand image menurut Keller (2016:607), yaitu : 

1. Kekuatan Asosiasi Merek : Bagaimana informasi masuk ke dalam ingatan pelanggan menentukan kekuatan 

asosiasi merek produk dalam ingatan mereka. 

2. Keunggulan Asosiasi Merek dimana pelanggan percaya bahwa merek suatu produk dapat membantu dengan 

terus meningkatkan keunggulannya. 

3. Keunikan Asosiasi Merek : unik dari suatu merek produk yang akan berbeda dari pesaing 

 

D. Minat Beli Konsumen 

Menurut Priansa (2017:164) minat beli adalah kebutuhan untuk memiliki suatu barang dan rasa ingin tahu tentang 

barang tersebut. Sementara itu, Kotler et al (2016) menjelaskan bahwa minat beli adalah tingkat kemungkinan bahwa 

pelanggan akan membeli barang dan jasa tertentu atau beralih dari satu merek ke merek lainnya. Perilaku minat beli 

bermula dari keinginan konsumen untuk menampilkan respon pembelian. 

Kemudian ada yang disebut tahap di mana pelanggan ingin membeli sesuatu dengan mengenali model AIDA yang 

dijelaskan oleh Kotler & Keller (2019), yaitu sebagai berikut : 

1. Attention (Perhatian) : pertama kali mengevaluasi suatu produk atau jasa yang memenuhi kebutuhan pelanggan 

dan memungkinkan pelanggan untuk memahami dan mempelajari produk atau layanan tersebut. 

2. Interest (Ketertarikan) : langkah kedua di mana pelanggan potensial melihat produk atau jasa yang ditawarkan 
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menarik setelah mencari informasi tentangnya 

3. Desire (Hasrat) : titik di mana calon pembeli sudah merasa tertarik dengan barang atau jasa yang ditawarkan dan 

sangat bersemangat untuk membeli barang atau jasa tersebut. 

4. Action (Tindakan) : langkah terakhir di mana pelanggan potensial benar-benar ingin membeli barang atau jasa 

yang tersedia. 

 

E. Kerangka Penelitian 

Salah satu variabel independen dalam penelitian ini adalah Iklan (X1) dan brand ambassador (X2), variabel Brand 

Image (Y) bertindak sebagai variabel mediasi dan Minat Beli Konsumen (Z) bertindak sebagai variabel dependen. Berikut 

adalah gambaran dari kerangka pemikiran dalam penelitian ini: 

 

 
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

 

F. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis penelitian adalah tanggapan atau dugaan awal terhadap penelitian yang dimaksudkan sebagai acuan 

dalam mengambil langkah selanjutnya untuk menarik kesimpulan tentang penelitian yang dilakukan oleh peneliti. 

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, hipotesis berikut akan diajukan dan divalidasi: 

1. Brand image dipengaruhi secara langsung oleh iklan 

2. Brand ambassador mempengaruhi Brand image secara langsung. 

3.  Terdapat pengaruh iklan terhadap keinginan pembeli secara langsung 

4. Brand image mempengaruhi keinginan pelanggan untuk membeli barang secara langsung. 

5. Terdapat pengaruh Iklan terhadap Minat Beli Konsumen melalui Brand image 

6. Brand ambassador mempengaruhi keinginan pelanggan untuk membeli produk melalui Brand image. 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

Metode kuantitatif digunakan dalam penelitian ini. Software SmartPLS 3.0 digunakan untuk menerapkan teknik 

analisis Structural Equation Modelling (SEM). Variabel bebas yang terdiri dari Iklan (X1) dan Brand ambassador (X2). 

Variabel dependen Minat Beli Konsumen (Z) dan variabel mediasi yaitu Brand Image (Y). 

Data awal untuk penelitian ini dikumpulkan melalui kuesioner. Data primer dan data sekunder adalah dua sumber 

data yang digunakan dalam penelitian ini. Kuesioner disusun berdasarkan variabel yang diteliti, yaitu Iklan (X1), Brand 

ambassador (X2), Brand Image (Y) dan Minat Beli Konsumen (Z). Kuesioner penelitian ini diukur dengan menggunakan 

skala likert yang dibuat melalui Google Form dan disebarkan kepada konsumen pasta gigi CLICK melalui media sosial 

seperti Twitter, Instagram, dan Line. Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini berasal dari buku, jurnal, artikel, 

dan beberapa situs web yang relevan. Dalam penelitian ini, tidak ada populasi yang jelas dari konsumen pasta gigi CLICK 

atau populasi tak terhingga. Akibatnya, peneliti menggunakan metode Bernoulli untuk mengambil jumlah sampel. Berikut 

merupakan rumus dari metode Bernoulli: 
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Keterangan: 

n = Jumlah sampel minimal 

Z = Nilai Z dari tingkat kepercayaan yang dibutuhkan α = Tingkat ketelitian 

p = Proposi jumlah keberhasilan q = Proporsi jumlah kegagalan e = Tingkat kesalahan 

Dalam penelitian ini, tingkat kepercayaan (α) sebesar 5% dan tingkat kepercayaan sebesar 95% digunakan, yang 
menghasilkan nilai Z = 1,96 dan tingkat kesalahan (e) sebesar 10%. Pada saat yang sama, probabilitas kuesioner benar, 

yang berarti diterima, dan salah, yang berarti ditolak, masing-masing adalah 0,5. Berikut adalah hasil dari rumus ini: 

 

n = 
[1.96]20,5 � 0.5 �2 

n = 
0.9604 

0.1 

n = 96.04 

 
Hasil perhitungan sampel di atas menunjukkan jumlah sampel 96,04, yang dibulatkan menjadi 96Perhitungan ini 

menghasilkan kesimpulan bahwa jumlah sampel penelitian minimal adalah 96 sampel. Perhitungan ini menghasilkan 

kesimpulan bahwa jumlah sampel penelitian minimal adalah 96 sampel. Peneliti menggunakan uji validitas dan reliabilitas. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 4.1 Hasil Uji Hipotesis 

Jalur Original Sample (O) T-Value P-Value 

X1 -> Z 0.346 3.386 0.001 

X2 -> Z 0.131 0.968 0.325 

X1 -> Y 0.442 4.758 0.000 

X2 -> Y 0.470 5.145 0.000 

Y -> Z 0.316 2.197 0.028 

(X1) -> (Y) -> (Z) 0.140 1.977 0.049 

(X2) -> (Y) -> (Z) 0.149 1.984 0.048 

Sumber : Hasil Olah Data SmartPLS 3.0 (2022)  

 

Hasil uji hipotesis adalah seperti yang ditunjukkan dalam tabel 4.1:
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A. Uji Hipotesis Secara Langsung 

1. Hipotesis Pertama 

H1 : Besar pengaruh iklan terhadap  Brand image 

H0 : Iklan tidak mempengaruhi Brand image secara langsung. 

Karena nilai koefisien jalan adalah T-Value 4.758 dan P-Value 0.000, hasilnya dinyatakan signifikan. T-Value lebih 

besar dari 1,96 dan P-Value kurang dari 0,05. Oleh karena itu, H1 diterima dan H0 ditolak. Brand image sangat 

dipengaruhi oleh iklan. 

 

2. Hipotesis Kedua 

H2 : Besar pengaruh Brand ambassador terhadap brand Image 

H0 : Brand Image tidak banyak dipengaruhi oleh Brand ambassador 

 Karena nilai koefisien jalan adalah T-Value 5.145 dan P-Value 0.000, hasilnya dianggap signifikan karena T-Value 

> 1,96 dan P-Value < 0,05. Oleh karena itu, H2 diterima dan H0 ditolak. Brand Image sangat dipengaruhi oleh Brand 

ambassador. 

 

3. Hipotesis Ketiga 

H3 : Besar pengaruh iklan terhadap keinginan pelanggan untuk membeli barang secara langsung 

H0: Iklan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keinginan pelanggan untuk membeli barang secara 

langsung. 

H3 diterima dan H0 ditolak karena nilai koefisien jalan adalah T-Value 3.386 dan P-Value 0.001. Oleh karena itu, nilai 

koefisien ini dinyatakan signifikan karena T-Value > 1,96 dan P-Value < 0,05. Iklan sangat memengaruhi keinginan 

pembeli. 

 

4. Hipotesis Keempat 

H4 : Besar pengaruh Brand ambassador terhadap keinginan pelanggan untuk membeli secara langsung 

H0: Tidak ada pengaruh yang signifikan dari Brand ambassador terhadap keinginan pelanggan untuk membeli 

barang secara langsung. 

Nilai koefisien jalan adalah T-Value 0.986 dan P-Value 0.325. Karena T-Value < 1,96 dan P-Value > 0,05, hasilnya 

dinyatakan tidak signifikan. Oleh karena itu, H4 ditolak dan H0 diterima. Brand Ambassador tidak berdampak langsung 

pada minat beli konsumen. 

 

5. Hipotesis Kelima 

H5 : Besar pengaruh Brand Image terhadap keinginan pelanggan untuk membeli secara langsung. 

H0: Brand Image tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keinginan pelanggan untuk membeli barang. 

Nilai koefisien adalah T-Value 2,197 dan P-Value 0,028. Nilai-nilai ini dianggap signifikan karena T-Value lebih besar 

dari 1,96 dan P-Value kurang dari 0,05. Akibatnya, H5 diterima, dan H0 ditolak. Brand Image secara langsung 

mempengaruhi keinginan konsumen untuk membeli barang. Uji  Hipotesis Tidak Langsung 

 

6. Hipotesis Keenam 

H6 : Besar pengaruh Iklan terhadap Minat Beli Konsumen melalui Brand Image 

H0: Iklan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat pembeli pelanggan melalui Brand Image 

Nilai koefisien yang dihitung berdasarkan hasil path coefficient adalah T-Value 1.977 dan P-Value 0.049. H6 diterima 

dan H0 ditolak, karena nilai koefisien dinyatakan signifikan karena T-Value > 1,96 dan P-Value < 0,05. Iklan secara tidak 

langsung memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Minat Beli Konsumen melalui Brand Image. 

 

7. Hipotesis Ketujuh 

H7 : Besar pengaruh Brand ambassador terhadap Minat Beli Konsumen melalui Brand image 

H0: Tidak ada besar pengaruh Brand ambassador terhadap Minat Beli Konsumen melalui Brand image 

Nilai koefisien yang dihitung berdasarkan hasil path coefficient adalah T-Value 1.984 dan P-Value 0.048. Dengan 

nilai koefisien ini, maka dinyatakan signifikan karena H7 diterima dan H0 ditolak karena T-Value > 1,96 dan P-Value < 

0,05. Brand Ambassador secara tidak langsung memengaruhi minat beli pelanggan melalui Brand Image. 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan sebelumnya mengenai peran iklan dan brand 

ambassador NCT 127 terhadap minat beli konsumen yang dipengaruhi oleh brand image pasta gigi merek Click.. Maka 

dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut yang diharapkan dapat memberikan jawaban terhadap permasalahan 

yang dirumuskan dalam penelitian ini. 

1. Iklan pasta gigi Click termasuk kedalam kategori Baik memiliki nilai sebesar 83.4%. Kategori baik menunjukkan 

bahwa iklan merek Click sudah mampu menyampaikan informasi dengan baik terkait dengan kegunaan 

produknya. Sehingga iklan tersebut mampu menimbulkan rasa ingin tahu konsumen dan akhirnya konsumen 
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melalukan pembelian pasta gigi Click. Selanjutnya Brand Ambassador NCT 127 termasuk kedalam kategori 

Sangat Baik memiliki nilai sebesar 93.2%. Kategori sangat baik menunjukkan bahwa responden berpendapat 

bahwa brand ambassador NCT 127 mendapatkan pandangan yang baik dimata konsumen dan memiliki 

penampilan yang menawan yang dapat menarik perhatian sehingga mampu memberikan pengaruh positif 

terhadap pasta gigi Click. Untuk brand image terhadap pasta gigi Click termasuk kedalam kategori Sangat Baik 

memiliki nilai sebesar 88.1%. Kategori sangat baik menunjukkan bahwa dengan adanya NCT 127 sebagai brand 

ambassador responden berpendapat jika brand image yang dimiliki oleh merek pasta gigi Click sudah sangat 

baik sehingga mampu membuat konsumen mengenal produk pasta gigi Click. Terakhir minat beli konsumen 

pasta gigi Click termasuk kedalam kategori Sangat Baik memiliki nilai sebesar 85.4%. Kategori sangat baik 

menunjukkan bahwa responden berpendapat mereka tertarik untuk melakukan pembelian pasta gigi Click karena 

memiliki keinginan untuk membeli dan tertarik karena produknya berbeda dengan pesaing. 

 

2. Pengaruh Iklan Terhadap Brand Image Secara Langsung 

Berdasarkan hasil path coefficient atau uji hipotesis, variabel iklan memiliki pengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap brand image pasta gigi Click dengan nilai T-Value 4.758. Artinya jika terdapat kenaikan atau penurunan 

iklan maka akan diikuti dengan kenaikan dan penurunan brand image pasta gigi Click. 

 

3. Pengaruh Brand Ambassador NCT 127 Terhadap Brand Image Secara Langsung 

Berdasarkan hasil path coefficient atau uji hipotesis, variabel brand ambassador NCT 127 memiliki pengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap brand image pasta gigi Click dengan nilai T-Value 5.145. Artinya jika terdapat 

kenaikan atau penurunan terhadap brand ambassador NCT 127 maka akan diikuti dengan kenaikan dan penurunan 

brand image pasta gigi Click. 

 

4. Pengaruh Iklan Terhadap Minat Beli Konsumen Secara Langsung 

Berdasarkan hasil path coefficient atau uji hipotesis, variabel iklan memiliki pengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap minat beli konsumen dengan nilai T-Value 3.386. Artinya jika terdapai kenaikan atau penurunan terhadap 

iklan maka akan diikuti dengan kenaikan dan penurunan minat pelanggan untuk membeli. 

 

5. Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Minat Beli Konsumen Secara Langsung 

Berdasarkan temuan path coefficient atau uji hipotesis, variabel brand ambassador NCT 127 memiliki dampak 

positif tetapi tidak signifikan terhadap keinginan pelanggan untuk membeli dengan nilai T-Value 0.986. Artinya 

menunjukkan bahwa brand ambassador secara langsung mampu mempengaruhi minat beli konsumen. Namun, pada 

penelitian ini peran NCT 127 sebagai brand ambassador tidak begitu signifikan mempengaruhi minat beli konsumen 

karena menurut konsumen NCT 127 belum bisa menginformasikan produk Click secara baik. 
 

6. Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli Konsumen Secara Langsung 

Berdasarkan temuan path coefficient atau uji hipotesis, variabel brand Image meningkatkan minat pelanggan 

untuk membeli pasta gigi Click dengan nilai T-Value 2.197. Artinya jika terdapat kenaikan atau penurunan terhadap 

brand image pasta gigi Click maka akan diikuti dengan kenaikan dan penurunan minat beli konsumen. 

 

7. Pengaruh Iklan terhadap Minat Beli Konsumen melalui Brand Image Pasta Gigi Click 

Berdasarkan temuan path coefficient atau uji hipotesis, variabel iklan memiliki pengaruh yang signifikan dan 

positif terhadap minat pelanggan untuk membeli barang melalui brand image pasta gigi Click dengan nilai T-Value 

1.977. Artinya jika terdapai kenaikan atau penurunan dari peran iklan maka akan diikuti dengan peningkatan dan 

penurunan minat pelanggan untuk membeli pasta gigi. Click. Berdasarkan hasil analisis sebagai hasilnya, dapat 

disimpulkan bahwa variabel brand image dapat memediasi hubungan antara iklan dan keinginan pelanggan untuk 

membeli pasta gigi Click. 

 

8. Pengaruh Brand Ambassador NCT 127 terhadap Minat Beli Konsumen melalui Brand Image 

Berdasarkan hasil path coefficient atau uji hipotesis, variabel brand ambassador NCT 127 memiliki pengaruh 

positif dan signifikan dalam menciptakan minat beli konsumen melalui brand image pasta gigi Click dengan nilai T- 

Value 1.984. Artinya jika terdapai kenaikan atau penurunan dari brand ambassador NCT 127 maka akan diikuti 

dengan adanya kenaikan dan penurunan minat beli konsumen pasta gigi Click. Berdasarkan hasil analisis oleh karena 

itu, dapat disimpulkan bahwa variabel brand image dapat memediasi hubungan antara brand ambassador NCT 127 

terhadap keinginan pelanggan untuk membeli pasta gigi Click. 

 

B. Saran 

1. Bagi Perusahaan 

Berdasarkan temuan  penelitian yang sudah dijelaskan sebelumnya, maka penulis memberikan beberapa saran yang 

mungkin berguna bagi pihak brand pasta gigi CLICK. 

a. Dengan ada hasil dari analisis deskriptif variabel tersebut iklan yang memiliki nilai persentase sebesar 83.4% 
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dimana peneliti menyarankan agar pihak Click lebih memperhatikan lagi apa yang akan disampaikan oleh 

perusahaan terkait dengan informasi produk yang dipromosikan sehingga konsumen maupun calon konsumen 

akan lebih memahami isi pesan yang disampaikan melalui iklan terkait dengan produk pasta gigi Click. 

b. Dengan adanya hasil analisis deskriptif pada variabel brand image yang memiliki nilai persentase sebesar 84% 

dimana peneliti menyarankan agar pihak Click untuk meningkatkan dalam memasang iklan atau video pasta gigi 

Click di media sosial agar dapat meningkatkan dan memperkuat reputasi brand image pasta gigi Click dapat 

meningkatkan dan memperkuat reputasi brand. 

c. Dengan adanya hasil analisis deskriptif pada variabel minat beli konsumen yang memiliki nilai persentase 

sebesar 82.6% dimana peneliti menyarankan agar pihak Click melakukan promosi dengan memberikan souvenir 

yang masih berhubungan dengan NCT 127 kepada konsumen yang melakukan pembelian seperti postcard atau 

photocard agar dapat menarik perhatian konsumen untuk lebih tertarik membeli pasta gigi Click. 

d. Berdasarkan dari hasil penelitian yang sudah dilakukan bahwa NCT 127 sebagai brand ambassador pasta gigi 

Click tidak begitu signifikan dalam mempengaruhi minat beli konsumen secara langsung. Oleh karena itu peneliti 

menyarankan agar perusahaan mencari kandidat lain sebagai brand ambassador Click karena hubungan antara 

brand ambassador NCT 127 terhadap Click terlalu jauh. 

 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini hanya berfokus pada <Peran Iklan dan Brand Ambassador NCT 127 Terhadap Minat Beli Konsumen 

yang dipengaruhi oleh Brand Image Pasta Gigi Click=, Akibatnya, peneliti menyarankan hal-hal berikut untuk peneliti 

yang akan datang: 

Berdasarkan hasil uji nilai R-Square menunjukkan bahwa faktor-faktor tambahan yang memengaruhi minat beli 

konsumen masih dapat dipelajari dalam penelitian ini. Untuk penelitian lebih lanjut, peneliti dapat menambahkan atau 

mengubah faktor lain yang dapat memengaruhi minat beli pelanggan terhadap citra merek. Variabel-variabel ini juga 

dapat dikaitkan dengan campuran komunikasi pemasaran lainnya. 

a. Peneliti lain dapat melakukan penelitian yang serupa agar temuan mereka dapat digunakan sebagai referensi.. 

b. Peneliti selanjutnya dapat mempelajari lebih lanjut tentang sumber penelitian dan referensi yang berkaitan 

dengan variabel penelitian lainnya untuk memperlengkapi dan meningkatkan temuan penelitian. 
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