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PEDOMAN TRANSLITERASI 

Transliterasi merupakan hal yang penting dalam skripsi karena pada umumnya banyak istilah Arab, 

nama orang, judul buku, nama lembaga dan lain sebagainya yang aslinya ditulis dengan huruf Arab harus 

disalin kedalam huruf latin. Untuk menjamin konsistensi, perlu ditetapkan satu pedoman transliterasi 

sebagai berikut : 

A. Konsonan 

Konsonan merupakan daftar huruf Bahasa arab yang literasinya kedalam huruf latin, yaitu : 

 q = ق z = ز a = ء 

 k = ك s = س b = ب

 l = ل sy = ش t = ت

 m = م sh = ص ts = ث

 n = ن dl = ض j = ج

 w = و th = ط h = ح

 h = ه zh = ظ kh = خ

 y = ي ’ = ع d = د

  gh = غ dz = ذ

  f = ف r = ر

 

B. Vokal Tunggal 

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal tunggal 

(monoftong) dan vokal rangkap (diftong). Vokal tunggal bahasa Arab lambangnya berupa tanda 

atau harakat, yaitu fathah (ـــــــ َــــ) untuk vokal a, kasroh (ــــــــ َـــــ) untuk vokal i, dan dhummah 

 untuk vokal u. Vokal rangkap bahasa Arab lambangnya berupa gabungan antara (ــــــــ َـــــ)

harakat dan hurufyaitu auyaitu harakat a (fathah) diikuti wawu (و) sukun (mati), dan ai yaitu 

harakat a (fathah) diiringi huruf ya’ (ي) sukun (mati). 

C. .Diftong 

 ay = آي

 aw = آو
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D. Syaddah ( َـ ) 

Syaddah dilambang dengan konsonan ganda, misalnya الطب al-thibb. 

 

E. Kata Sandang (… ال) 

Kata sandang (… ال) ditulis dengan al- … misalnya الصناعة = al – shina’ah. Al – ditulis dengan 

huruf kecil kecuali jika terletak pada permulaan kalimat. 

 

F. Ta’ Marbuthah ( ة ) 

Setiap ta‟ martubhah ditulis dengan “h” misalnya المعيشةالطبيعية = al – ma’isyah al- thabi’iyyah 
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ABSTRAK 

Tokopedia merupakan salah satu teknologi digital yang sangat berkembang saat ini. Kecanggihan 

internet saat ini menimbulkan banyak bisnis baru yaitu bisnis online yang salah satunya melahirkan 

Electronic Commerce (E-commerce). Permasalahan dalam penelitian ini minimnya mahasiswa UIN 

Walisongo Semarang periode 2019-2022 yang menggunakan tokopedia. Maka penelitian ini bertujuan 

untuk menguji apakah terdapat pengaruh brand ambasador, brand image dan promosi  BTS terhadap 

keputusan pembelian di Tokopedia Pada Mahasiswa UIN Walisongo Semarang.  

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Metode pengumpulan data menggunakan 

kuesioner dengan teknik pengambilan sampel menggunakan simpel random sampling. Populasi dalam 

penelitian ini adalah mahasiswa UIN Walisongo Semarang periode 2019-2022. Data yang digunakan 

menggunakan data primer yaitu dengan menggunakan kuesioner yang di isi oleh 100 responden dengan 

sampel sebanyak 14.216 mahasiswa. Pengujian yang dilakukan pada penelitian ini menggunakan program 

SPSS 26. Metode analisis data yang digunakan adalah regresi linier berganda, sementara untuk uji 

hipotesisnya menggunakan uji persial (uji t) dan uji simultan (uji f). 

Hasil penelitan ini menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada tokopedia. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada tokopedia. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada tokopedia. 

Kata kunci: Brand  Ambassador, Brand Image, Promosi, Keputusan Pembelian di Tokopedia 
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ABSTRACT 

Tokopedia is one of the digital technologies that are very developed today. The sophistication of the 

internet today has led to many new businesses, namely online businesses, one of which gave birth to 

Electroni Commere (E-commerce). The problem in this study is the lack of UIN Walisongo Semarang 

students in the 2019-2022 period who use Tokopedia. So this study aims to test whether there is an influence 

of brand ambassadors, brand image and BTS promotion on purchasing decisions on Tokopedia for UIN 

Walisongo Semarang students.  

This research uses quantitative research. The data collection method used a questionnaire with a 

sampling technique using simple random sampling. The population in this study were students of UIN 

Walisongo Semarang for the 2019-2022 period. The data used used primary data, namely by using a 

questionnaire filled out by 100 respondents with a sample size of . The data analysis method used is multiple 

linear regression, while the hypothesis test uses a partial test (t test) and a simultaneous test (f test). 

The results of this study indicate that brand ambassadors have a positive and significant effect on 

purchasing decisions on Tokopedia. Brand image has a positive and significant effect on purchasing 

decisions on Tokopedia. Promotion has a positive and significant effect on purchasing decisions on 

Tokopedia. 

Keywords: Brand Ambassador, Brand Image, Promotion, Purchase Decision at Tokopedia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

xi 
 

KATA PENGANTAR 

Assalamu’alaikum Wr. Wb. 

 Puji syukur kehadirat Allah SWT, yang maha pengasih lagi maha penyayang, sang penguasa alam 

atas segala rahmat, taufiq dan hidayah-Nya yang dilimpahkan kepada kami. Tak lupa sholawat serta salam 

senantiasa saya haturkan kepada junjungan kita Nabi Agung Muhammad SAW, sehingga penulis dapat 

menyelesaikan penyusunan tugas akhir (skripsi) yang berjudul “Pengaruh Brand Ambassador, Brand Image 

Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Tokopedia (Studi Kasus Mahasiswa UIN Walisongo 

Semarang)”. Skripsi ini disusun dalam rangka memenuhi salah satu syarat guna menyelesaikan pendidikan 

S1 pada program studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri 

Walisongo. 

 Selain itu, penulis sadar bahwa dalam proses penyusunan sampai penyelesaian skripsi ini tidak akan 

terselesaikan melainkan atas pertolongan Allah SWT beserta doa dan dukungan dari berbagai pihak. Dalam 

kesempatan ini, penulis tidak lupa mengucapkan terimakasih kepada : 

1. Prof. Dr. H. Imam taufiq, M.Ag, selaku Rektor Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang. 

2. Dr. H. Muhammad Saifullah, M. Ag., Selaku Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 

Walisongo Semarang. 

3. Dr. H. Muchamad Fauzi, S.E., M.M. selaku Ketua Prodi S1 Manajmen Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang yang telah memberikan izin penelitian. 

4. Bapak Fajar Adhitya, S.Pd., M.M sebagai Sekretaris Jurusan Prodi S1 Ekonomi Islam Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang. 

5. Bapak Nurudin, SE., MM, sebagai dosen pembimbing I serta Ibu Firdha Rahmiyanti sebagai dosen 

pembimbing II skripsi, yang selalu sabar dan bersedia meluangkan waktu, tenaga dan pikiran untuk 

memberikan pengarahan dan bimbingan kepada penulis dalam rangka penyusunan skripsi ini. 

6. Bapak Fajar Adhitya, S.Pd., M.M Selaku wali dosen yang selalu memberikan arahan selama penulis 

kuliah di UIN Walisongo. 

7. Semua dosen serta staf karyawan Prodi S1 Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

Universitas Negeri Walisongo Semarang yang sudah banyak mengamalkan ilmu pengetahuannya 

kepada penulis. 

8. Orang tuaku Bapak Sumardi dan Ibu Sulaseh, Satya Puspita Wati selaku saudara kandung saya, 

beserta keluarga besar yang senantiasa selalu memberikan kasih sayang, doa dan dukungan 

sepenuhnya kepada penulis. 



 

 

xii 
 

9. Responden mahasiswa UIN Walisongo yang telah bersedia meluangkan waktu untuk berpartisipasi 

dalam mengisi kuesioner saya, sehingga skripsi dapat terselesaikan. 

10.  Teman-teman seperjuangan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Universitas Islam Negeri 

Walisongo Semarang yang telah memberikan motivasi dan do’a. 

11. Semua pihak yang tidak dapat penulis sebutkan satu persatu yang telah membantu dalam 

penyusunan skripsi ini. 

Dalam penulisan skripsi ini, penulis menyadari masih terdapat banyak kekurangan. Oleh sebab itu, 

adanya saran dan kritik sangat diperlukan sehingga skripsi ini nantinya dapat disempurnakan. Semoga 

penelitian yang dilakukan penulis nantinya dapat memberikan manfaat untuk seluruh pihak yang 

bersangkutan.  

 

 

Semarang, 27 Februari 2023 

Penulis 

 

 

Nur Halisah 

NIM. 1905056022 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

DAFTAR ISI 

PERSETUJUAN PEMBIMBING  ....................................................................................................... ii 

NOTA PEMBIMBING ........................................................................................................................ iii 



 

 

xiii 
 

MOTTO ............................................................................................................................................... iv 

PERSEMBAHAN ................................................................................................................................. v 

DEKLARASI ....................................................................................................................................... vi 

PEDOMAN TRANLITERASI ............................................................................................................ vii 

ASBSTRAK ......................................................................................................................................... ix 

ABSTRACT .......................................................................................................................................... x 

KATA PENGANTAR ......................................................................................................................... xi 

DAFTAR ISI ....................................................................................................................................... xiii 

DAFTAR TABEL  .............................................................................................................................. xvii 

DAFTAR GAMBAR ......................................................................................................................... xviii 

BAB I PENDAHULUAN ..................................................................................................................... 1 

1.1 Latar Belakang ........................................................................................................................... 1 

1.2 Rumusan Masalah ...................................................................................................................... 7 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian .................................................................................................. 8 

1.4 Sistematika Penulisan ................................................................................................................. 9  

BAB II TINJAUAN PUSTAKA.......................................................................................................... 10 

2.1 Keputusan Pembelian ................................................................................................................ 10 

2.1.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian ................................................. 10 

2.1.2 Tahapan Keputusan Pembelian ............................................................................................ 12 

2.1.3 Struktur Keputusan Pembelian ............................................................................................ 14 

2.1.4 Indikator Keputusan Pembelian ........................................................................................... 15 

2.2 Brand Ambassador .................................................................................................................... 15 

2.2.1 Karakteristik Brand Ambassador ......................................................................................... 16 



 

 

xiv 
 

2.2.2 Tugas dan Peranan Brand Ambassador ............................................................................... 17 

2.2.3 Manfaat Bbrand mbassador ................................................................................................. 17 

2.2.4 Indikator Brand Ambassador menurut Lea-Greenwood ...................................................... 18 

2.3 Brand Image .............................................................................................................................. 18 

2.3.1 Dimensi Pembentuk Brand Image ....................................................................................... 19 

2.3.2 Indikator Brand Iimage ........................................................................................................ 19 

2.4 Promosi ...................................................................................................................................... 20 

2.4.1 Jenis-Jenis Promosi .............................................................................................................. 20 

2.4.2 Indikator Promosi................................................................................................................. 21 

2.5 Penelitian Terdahulu ................................................................................................................. 22 

2.6 Kerangka Berpikir ..................................................................................................................... 27 

2.7 Rumusan Hipotesis .................................................................................................................... 28 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN ............................................................................................ 32 

3.1 Jenis dan Sumber Data .............................................................................................................. 32 

3.1.1 Jenis Penelitian..................................................................................................................... 32 

3.1.2 Sumber Data......................................................................................................................... 32 

3.1.2.1 Data Primer ..................................................................................................................... 32 

3.1.2.2 Data Sekunder................................................................................................................. 32 

3.2 Lokasi Penelitian ....................................................................................................................... 33 

3.3 Populasi dan Sampel ................................................................................................................. 33 

3.3.1 Populasi ................................................................................................................................ 33 

3.3.2 Sampel.................................................................................................................................. 33 

3.4 Metode Pengumpulan Data ....................................................................................................... 35 



 

 

xv 
 

3.1.1 Kuesioner ............................................................................................................................. 35 

3.1.2 Dokumentasi dan Kepustakaan ............................................................................................ 36 

3.5 Variabel Penelitian dan Variabel Operasional .......................................................................... 36 

3.5.1 Variabel Penelitian ............................................................................................................... 36 

3.5.2 Definisi Operasional ............................................................................................................ 36 

3.6 Teknik Analisis Data ................................................................................................................. 42 

3.6.1 Uji Keabsahan Data ............................................................................................................. 42 

3.6.2 Analisis Regresi Berganda ................................................................................................... 44 

3.6.3 Uji Hipotesis ........................................................................................................................ 44 

BAB IV PEMBAHASAN .................................................................................................................... 46 

4.1 Gambaran Umum Tokopedia .................................................................................................... 46 

4.2 Makna Logo Tokopedia ............................................................................................................ 47 

4.3 Visi dan Misi ............................................................................................................................. 47 

4.3.1 Visi ....................................................................................................................................... 47 

4.3.2 Misi ...................................................................................................................................... 47 

4.4 Gambaran Umum Responden ................................................................................................... 48 

4.4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas .................................................................. 48 

4.4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Angkatan ................................................................ 49 

4.4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia......................................................................... 50 

4.5 Teknik Analisis Data  ................................................................................................................ 51  

4.5.1 Uji Validitas ......................................................................................................................... 51 

4.5.2 Uji Reabilitas ....................................................................................................................... 52 

4.5.3 Uji Asumsu Klasik ............................................................................................................... 53 



 

 

xvi 
 

4.5.3.1 Uji Normalitas ................................................................................................................ 53 

4.5.3.2 Uji Multikoliniearitas ..................................................................................................... 54  

4.5.3.3 Uji Heteroskedastisitas ................................................................................................... 54 

4.5.4 Analisis Regresi Berganda ................................................................................................... 55 

4.5.5 Uji Hipotesis ........................................................................................................................ 56 

4.5.5.1 Uji Persial (Uji T) ........................................................................................................... 56 

4.5.5.2 Uji Simultan (Uji F) ........................................................................................................ 57  

4.5.5.3 Uji Determinasi (R2) ....................................................................................................... 58 

4.6 Pembahasan ............................................................................................................................... 59 

BAB V PENUTUP............................................................................................................................... 64 

5.1 Kesimpulan ................................................................................................................................ 64 

5.2 Keterbatasan .............................................................................................................................. 64 

5.3 Saran .......................................................................................................................................... 65 

DAFTAR PUSTAKA .......................................................................................................................... 66 

LAMPIRAN ......................................................................................................................................... 71 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP ............................................................................................................. 96 

 

 

 

 

 

 

 

DAFTAR TABEL 

Tabel 1.1 Data Pengunjung Website E-Commere ................................................................................ 5  



 

 

xvii 
 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu ............................................................................................................ 22 

Tabel 3.1 Jumlah Populasi ................................................................................................................... 33 

Tabel 3.2 Tingkatan Pengukuran Skala Likert ..................................................................................... 35 

Tabel 3.3 Operasional Variabel ........................................................................................................... 36 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Berdasarkan Fakultas ............................................. 48 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Angkatan ................................................................ 49 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia ......................................................................... 50 

Tabel 4.4 Hasil Uji Validitas................................................................................................................ 51 

Tabel 4.5 Hasil Uji Reabilitas .............................................................................................................. 52 

Tabel 4.6 Hasil Uji Normalitas ............................................................................................................ 53 

Tabel 4.7 Hasil Uji Multikoliniearitas ................................................................................................. 54 

Tabel 4.8 Hasil Uji Heteroskedastisitas ............................................................................................... 55 

Tabel 4.9 Hasil Uji Regresi Berganda ................................................................................................. 55 

Tabel 4.10 Hasil Uji T.......................................................................................................................... 57 

Tabel 4.11 Hasil Uji F .......................................................................................................................... 58 

Tabel 4.12 Hasil Uji Determinan (R2)  ................................................................................................ 58 

 

 

 

 

 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 1.1 Trending topic di Twitter ................................................................................  



 

 

xviii 
 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual Penelitian .....................................................................  

Gambar 4.1 Logo Tokopedia ..............................................................................................  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

1 
 

BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di era digital yang berkembang pesat saat ini, dampak globalisasi disambut baik oleh masyarakat 

Indonesia. Banyak bisnis baru yang tercipta berkat internet saat ini, salah satunya adalah bisnis yang 

terlibat dalam perdagangan elektronik, atau "e-commerce". Perdagangan elektronik, kadang-kadang 

dikenal sebagai e-commerce, mengacu pada penggunaan komputer dan jaringan komunikasi untuk 

menjalankan operasi bisnis. Dalam hal ini yang dimaksud dengan “e-business” atau “e-commerce” 

adalah transaksi bisnis yang memanfaatkan internet, dimana masyarakat umum lebih mudah dalam 

menjalankan bisnisnya karena tidak perlu lagi menghabiskan waktu untuk mencari barang yang 

diinginkannya. Kebutuhan atau yang lebih umum karena transaksi dapat dilakukan secara online tanpa 

tertunda oleh waktu atau faktor lainnya. Ada beberapa perusahaan e-commerce di Indonesia antara 

lain Tokopedia, Shopee, Blibli, Lazada, dan masih banyak lainnya. 

Tokopedia merupakan perusahaan teknologi Indonesia yang menjelma menjadi unicorn yang 

terkenal di seluruh Asia Tenggara selain Indonesia. Menurut informasi dari iPrice, Tokopedia akan 

menjadi situs e-commerce Indonesia terbesar dalam hal pengunjung web atau pengguna bulanan pada 

akhir tahun 2021. Ini adalah pertama kalinya Tokopedia menjadi situs e-commerce yang paling sering 

dikunjungi di Indonesia dalam kurun waktu satu tahun terakhir tiga tahun terakhir. 

Tokopedia adalah pasar online yang memungkinkan setiap orang dan pemilik bisnis di Indonesia 

untuk mendirikan dan mengelola toko online mereka sendiri dengan mudah dan biaya minimal, serta 

memberikan panduan untuk melakukan penjualan online yang aman dan terjamin. Dengan ungkapan 

“lebih komprehensif, lebih aman, dan lebih terjangkau”. Tokopedia memungkinkan pengguna 

menelusuri berbagai macam produk yang tersedia di sana tanpa harus khawatir membayarnya secara 

langsung. Selain menjadi kumpulan toko online terpercaya terbesar di seluruh Indonesia, Tokopedia 

memungkinkan pengguna atau “toppers” untuk membandingkan harga dari berbagai toko sehingga 

mereka bisa mendapatkan produk yang diinginkan dengan harga lebih murah. Tokopedia yang 

diluncurkan pada 17 Agustus 2009, dengan tujuan mencapai keseimbangan ekonomi digital. 

Tokopedia merupakan marketplace terbesar di Indonesia dan berkembang pesat. Sejak didirikan, 

Tokopedia telah memenangkan berbagai Bubu Awards, terakhir pada tahun 2009. Tokopedia diakui 

sebagai retail online terbaik. Selain itu, Tokopedia juga telah berhasil menerima investasi dari PT 

Indonesia Dwitama pada tahun 2009, East Ventures pada tahun 2010, CyberAgent Ventures pada 
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tahun 2011, BEENOS pada tahun 2012, SB Pan Asia Fund pada tahun 2013, dan SoftBank Internet 

and Media, Inc. Sequoia Capital pada tahun 2014.1 

K-pop, juga dikenal sebagai Pop Korea atau "musik pop Korea", adalah genre musik populer 

yang berasal dari Korea Selatan. Banyak artis dan band pop Korea telah menjadi terkenal di dalam 

dan luar negeri mereka sendiri.2 K-pop dikenal sebagai grup yang beranggotakan lebih dari satu orang, 

musik yang upbeat, dan gerakan dance yang penuh energi. Grup ini sering disebut sebagai boyband. 

Beberapa contoh boyband Korea ternama antara lain Super Junior, BTS, EXO, dan masih banyak 

lagi.3 

Berdasarkan sebuah artikel, survei Korean Business Research Institute menemukan bahwa BTS 

menduduki posisi teratas boy band terpopuler dengan skor 19.433.248. Rap Monster (Kim Nam Joon), 

Jin (Kim Seok Jin), Suga (Min Yoon Gi), J-Hope (Jung Ho Seok), Jimin (Park Ji Min), V (Kim Tae 

Hyung), dan Jungkook (Jeon Jeong Guk) adalah anggota Bangtan Boys yang membentuk BTS secara 

keseluruhan. BTS dimulai pada tahun 2010 dan memulai debut mereka pada tahun 2013. Penggemar 

BTS menggunakan julukan ARMY (Adorable Representative M.C for Youth).4 

ARMY di Indonesia adalah salah satu dari 10 basis penggemar BTS terbesar di dunia, dengan 

1,157 juta pengikut media sosial. Basis penggemar BTS terbesar di Asia adalah ARMY Indonesia. 

ARMY Indonesia terdiri dari berbagai macam populasi manusia, mulai dari bayi hingga orang lanjut 

usia. Sekitar 15,8% personel TNI Angkatan Darat berusia 20 tahun ke atas.5 Hurlock (dalam Natari, 

2016) mengatakan bahwa dewasa awal ialah mereka yang berusia 20-40 tahun.6 Dari hasil survei 

terhadap Angkatan Darat tertua (kanan, 20 tahun) diketahui bahwa terdapat Angkatan Darat yang 

telah berdiri selama kurang lebih satu tahun dan telah menikah dan mempunyai anak. Ketika suatu 

peristiwa atau kegiatan tertentu sedang berlangsung di kelompok yang bersangkutan, mereka 

menyarankan untuk memberikan anak bungsunya kepada nenek atau penghuni rumah yang mereka 

tinggali saat ini. Hurlock mengklaim bahwa fajar waktu mewakili periode pemeriksaan diri terhadap 

 
1 Adyas, D., & Khairani, A. (2019). Analisis Pengaruh Daya Tarik Iklan, Kualitas Pesan Iklan dan Frekuensi Penayangan 

Iklan Terhadap Efektivitas Iklan TV Tokopedia. JRB-Jurnal Riset Bisnis, 2(2), 95-101. 
2 Ri'aeni, I. (2019). Pengaruh budaya korea (K-Pop) terhadap remaja di Kota Cirebon. Communications, 1(1), 1-25. 
3 SABILAH, A. C. (2022). Analisis Kontrol Diri Dalam Perilaku Konsumtif Dan Aktivitas Media Penggemar Nct 

(Nctzen). 
4 Wirdah, L. W., Winarto, W., & Hambalah, F. (2023). Analisis Relationship Marketing dalam Peningkatan Loyalitas 

Komunitas Penggemar Idola K-Pop. INOBIS: Jurnal Inovasi Bisnis dan Manajemen Indonesia, 6(3), 359-370. 
5 Eling, A. (2021). Hubungan antara tingkat kesepian dengan parasocial relationship pada remaja penggemar k-pop di 

komunitas army purwokerto (Doctoral dissertation, IAIN Purwokerto). 
6 Natari, D. A. M. (2016). Studi deskriptif mengenai body image pada wanita usia dewasa awal yang aktif menggunakan 

media sosial di Kota Bandung (Doctoral dissertation, Fakultas Psikologi (UNISBA)). 
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diri mereka sendiri. norma-norma sosial dan pola-pola kehidupan baru yang telah muncul. Individu 

diharapkan dapat menjalankan peran baru sebagai peran suami atau istri, orang tua dan pencari nafkah 

serta menumbuhkan sikap-sikap baru, keinginan-keinginan, dan nilai-nilai baru sesuai dengan tugas 

baru yang dihadapi. 

Brand ambassador  dapat menjadi alat penting dalam memasarkan suatu produk karena mereka 

memiliki khalayak luas dan banyak pelanggan potensial, yang menjadikan mereka unik dari orang 

lain. Brand Ambassador memiliki integritas, karisma, dan kecantikan batin. Tugas duta merek antara 

lain mendefinisikan identitas perusahaan dalam hal penampilan, sikap, nilai-n7ilai, dan etiket. Elemen 

kunci brand Ambassador terletak pada kemampuan mereka untuk menggunakan strategi promosi yang 

akan mempengaruhi khalayak untuk membeli suatu produk lagi. Dengan menggunakan brand 

Ambassador sebagai salah satu bentuk komunikasi untuk meningkatkan brand awareness sehingga 

konsumen memiliki pemahaman yang jelas terhadap produk atau jasa yang ditawarkan, 

Brand image atau citra merek, merupakan kombinasi atribut berwujud dan tidak berwujud, seperti 

ide, keyakinan, nilai-nilai, kepentingan, dan fitur yang menjadikannya unik. Citra suatu merek harus 

mencakup seluruh karakteristik internal dan eksternal yang dapat mempengaruhi pelanggan dengan 

cara yang konsisten dengan pasar yang dituju produk tersebut. Dalam uraian produk ini terdapat 

klausul yang mewajibkan pelaku usaha untuk menawarkan produk, layanan, dan informasi yang 

relevan kepada pelanggan. Merek sangat dapat diandalkan karena kemampuannya mempengaruhi 

preferensi atau pilihan konsumen. Merek yang baik dapat menyampaikan keunggulan kepada 

pelanggan yang bersedia membayar lebih untuk produk yang menguntungkan mereka serta 

meningkatkan efisiensi penjualan dan arus kas bagi perusahaan. 

Promosi adalah strategi yang digunakan untuk memperkenalkan barang dan jasa tertentu yang 

ditawarkan oleh suatu bisnis tertentu kepada konsumen. Kampanye promosi ini merupakan satu 

satunya kampanye yang paling penting untuk dilakukan. Oleh karena itu, kegiatan promosi tidak 

selalu mengikuti konvensi standar desain grafis.8 Promosi menjadi salah satu bentuk pengiklanan yang 

sangat penting karena sangat tepat dalam mengkomunikasikan bisnis tertentu dengan pelanggan saat 

ini dan calon pelanggan serta Masyarakat umum. Serta merupakan satu-satunya variasi strategi bisnis 

 
7 Istiyanto, B., & Nugroho, L. (2017). Analisis pengaruh Brand Image, Harga, dan Kualitas Produk terhadap 

keputusan pembelian mobil (studi kasus mobil LCGC di Surakarta). Eksis: Jurnal Riset Ekonomi dan Bisnis, 12(1). 
8 Evelina, N., Waloejo, H. D., & Listyorini, S. (2013). Pengaruh citra merek, kualitas produk, harga, dan promosi terhadap 

keputusan pembelian kartu perdana telkomflexi (Studi kasus pada konsumen TelkomFlexi di Kecamatan Kota Kudus Kabupaten 

Kudus). jurnal ilmu administrasi bisnis, 1(1), 203-213. 



 

 

4 
 

penetrasi yang dilakukan oleh para pelaku usaha Ketika memasarkan barang dan jasanya. Kemudian 

penulis memilih Tokopedia karena adanya minat pribadi serta Tokopedia merupakan e-commerce 

yang sesuai dengan variabel tersebut. 

 

Gambar 1.1 Trending topic di Twitter 

 

Maraknya teknologi digital semakin mempengaruhi perilaku konsumen masa kini. Hal ini sesuai 

dengan banyak norma masyarakat yang berlaku saat ini, contoh paling menonjol adalah transformasi 

mata uang offline ke online. Belanja offline merupakan suatu cara berbisnis yang dilakukan secara 

diam-diam antara pembeli dan penjual. Karena setiap orang kini dapat dengan mudah mengakses 

segala jenis informasi tentang apa pun yang mereka minati melalui internet, belanja online saat ini 

menjadi pilihan utama untuk membeli produk apa pun yang dibutuhkan konsumen. Kehadiran internet 

commerce dapat mempermudah proses pembelian. Dimulai dengan munculnya pasar, media sosial 

menjadi lokasi utama untuk mencatat dan menyediakan produk serta melakukan transaksi 

perdagangan. Keuntungan belanja internet adalah lebih mudah dan nyaman dibandingkan belanja 

tradisional.9 

Pertumbuhan pasar Indonesia saat ini sedang lesu, dan banyak bermunculan jenis penerapan pasar 

lain yang memiliki manfaat signifikan. Marketplace diartikan sebagai satu-satunya penyedia media 

online yang berbasis web dan digunakan untuk memfasilitasi kegiatan bisnis dan transaksi antara 

pembeli dan penjual. Pembeli dapat mencari penjual yang kemungkinan memenuhi kebutuhan dan 

 
9 Melati, R. S. (2020). Pengaruh Harga Dan Online Consumer Review Terhadap Keputusan Pembelian Case Handphone 

Pada Marketplace Shopee (Studi Pada Mahasiswa Surabaya). Jurnal Pendidikan Tata Niaga (JPTN), 8(2). 
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kriterianya, sehingga dapat menegosiasikan harga yang wajar di pasar.10 Saat ini Tokopedia 

merupakan salah satu dari sekian banyak aplikasi marketplace baru yang cukup populer di Indonesia. 

Dengan menggunakan aplikasi marketplace, pelanggan dapat memberikan review atau testimoni 

produk, baik itu masalah harga, kualitas, atau proses pengiriman produk secara online. 

Tabel 1.1 

Data Pengunjung Website E-Commerce  

No. Nama Tahun 2021 Tahun 2022 Selisih Persentase 

1 Tokopedia 157,44 157,23 0,13 % 

2 Shopee 134,4 181 25,75 % 

3 Lazada 28,173 24,68 12,4 % 

4 Bukalapak 29,5 23,1 21,69 % 

5 Orami 10,28 19,95 93,99 % 

6 Blibi 17,51 16,33 6,74 % 

7 Ralali 5,26 8,88 68,77 % 

8 Zalora 3,02 2,78 7,947 % 

               Sumber : DataIndonesia.Id 

Tokopedia saat ini menjadi situs retail online atau e-commerce terkemuka dengan basis pengguna 

yang signifikan hingga kuartal I-2022. Berdasarkan data iPrice, rata-rata jumlah orang yang 

mengunjungi Tokopedia setiap bulannya adalah sekitar 157,23 juta. Jumlah ini turun 16,40% 

dibandingkan periode yang sama tahun sebelumnya yang mencapai 135,08 juta pengunjung lebih. 

Namun angkanya menunjukkan penurunan kinerja sekitar 0,13% dibandingkan kuartal sebelumnya 

yang berjumlah sekitar 157,44 juta pengunjung. Shopee memperbarui posisi kedua dengan rate-rate 

sekitar 181 juta pengunjung setiap bulannya. Lalu, Lazada di posisi keempat dengan pengunjung 

bulanan sebanyak 24,68 juta orang. Terakhir, Bukalapak memiliki rata-rata pengunjung per bulan 

sekitar 23,1 juta. Ada juga Orami dan Blibli dengan rata-rata jumlah pengguna bulanan masing-

 
10 Utami, N. K. Y., & Trisna, N. M. S. W. (2019, February). Kajian usability e-marketplace bluprin sebagai direktori 

bidang arsitektur dan desain interior dalam dunia digital. In SENADA (Seminar Nasional Manajemen, Desain dan Aplikasi Bisnis 

Teknologi) (Vol. 2, pp. 589-597). 
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masing 19,95 juta dan 16,33 juta. Ralali berada di posisi teratas dengan rata-rata pengunjung 8,88 juta 

setiap bulannya. Selain itu, Zalora memiliki 2,78 juta pengunjung bulanan pada tiga bulan pertama 

tahun ini. 

 

Hasil Pra-riset yang dilakukan peneliti menunjukan bahwa pengguna aktif tokopedia pada 

mahasiswa UIN Walisongo Semarang Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam angkatan 2020-2022 

sebesar 40% sedangkan pengguna tidak aktif sebesar 60%. Hal tersebut menunjukan bahwa pada 

mahasiswa UIN Walisongo Semarang Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam angkatan 2020-2022 

sebagian besar menjadi pengguna tidak aktif di tokopedia. Hal tersebut di karenakan menurunnya 

minat dalam pembelian di Tokopedia, namun ada alasan lain yaitu lebih tertariknya pada e-commerce 

lain seperti Shopee, Lazada Dll.  

Brand Ambassador BTS dikritik dalam  esai Regina Husna Rasendrya terkait dugaan alasan di 

balik pembelian yang dilakukan di Tokopedia. Penelitian saat ini menggunakan teknik purposive 

sampling dan teknik non-probability sampling. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa duta merek 

dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi pelanggan berbelanja di 

Tokopedia..11 Kamila Fauzia Novianti dan Fitri Lestari, brand duta BTS, tidak memberikan poin 

signifikan dalam kajiannya tentang persepsi belanja online di Tokopedia.12 Namun dalam penelitian 

Hamidah Lailanur Ilaisyah menggunakan teknik purposive sampling dan metode non-probability 

 
11 REGINA, H. R. (2022). PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN DI TOKOPEDIA (STUDI KASUS PADA GENERASI Z DI KOTA PURWOKERTO) (Doctoral dissertation, UIN 

Prof. KH Saifuddin Zuhri). 
12 Novianti, K. F., & Lestari, F. (2021). Pengaruh Brand Ambassador Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada E-Commerce Tokopedia. Banking and Management Review, 10(1), 1369-1385. 
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sampling dengan jumlah responden 210 orang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa duta merek BTS 

dikritik karena perannya dalam keluhan Tokopedia.13 

Pada penelitian yang dilakukan oleh Claudia Pintubatu dan Mahreni Eka Saputri tentang 

hubungan brand  image dengan alasan pembelian tokopedia, digunakan metodologi kuantitatif. Dua 

jenis analisis yang dilakukan adalah analisis deskriptif dan regresif. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa brand image berkorelasi positif dan signifikan terhadap persepsi pembelian yang dilakukan di 

Tokopedia. 14 Pada penelitian  Ajeng Ratna Dewi & Jul Aidil Fadli brand image tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian di tokopedia.15 Dan pada penelitiaan Arni Kurniati & Didik Ribowo 

hasil penelitiannya brand image  berpengaruh terhadap keputusan pembelian di tokopedia.16 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Dewi Amalia Probosini, Nurdin Hidayat & Muhammad 

Yusuf terkait pengaruh promosi BTS berpengaruh seacara signifikan terhadap keputusan pembelian 

di tokopedia.17 Sedangkan pada penelitian Praditha Nurul Andini & Martha Tri Lestari S.Sos.,MM  

promosi  BTS tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian di tokopedia.18 

Namun pada penelitian Rizky Kharis Waluyo & Suwitho pengaruh promosi BTS berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian di tokopedia.19 

Pentingnya dilakukan penelitian ini kembali karena adanya perbedaan hasil penelitian dari 

masing-masing variabel penelitian terdahulu. Untuk itu penulis meneliti apakah terdapat pengaruh 

atau tidak jika dilihat dari brand ambassador, brand image dan promosi idol k-pop BTS dalam 

keputusan pembelian di tokopedia. Selain itu, penulis juga mempertimbangkan dari segi perbedaan 

wilayah penelitianya dalam artian pada penelitian terdahulu itu dengan penelitian yang sekarang 

berbeda wilayah itu juga mempengaruhi seseorang dalam penggunaan tokopedia. Oleh karena itu 

 
13 Ilaisyah, H. L., & Sulistyowati, R. (2020). Pengaruh brand ambassador dan iklan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada marketplace Tokopedia. Jurnal Pendidikan Tata Niaga (JPTN), 8(3), 904-910. 
14 Pintubatu, C., & Saputri, M. E. (2021). Pengaruh Brand Image Dan Brand Ambassado Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Tokopedia. eProceedings of Management, 8(5). 
15 Dewi, A. R. (2022). PENGARUH PENGGUNAAN BANGTAN BOYS MENJADI BRAND AMBASSADOR 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KEPADA E-COMMERCE TOKOPEDIA DENGAN MEMEDIASI BRAND 

IMAGE DAN BRAND AWARENESS. Journal of Applied in Business Management and Accounting, 1(01), 14-26. 
16 Kurniati, A., & Ribowo, D. (2020). Pengaruh Brand Image dan Sosial Media Digital Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Sepatu Melalui Tokopedia (Study kasus pada kampus di Jakarta Timur). JURNAL MANAJEMEN FE-UB, 8(1). 
17 Probosini, D. A., Hidayat, N., & Yusuf, M. (2021). Pengaruh Promosi, Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian Pengguna Market Place X dengan Brand Image sebagai Variabel Intervening. Jurnal Bisnis, Manajemen, dan 

Keuangan-JBMK, 2(2), 445-458. 
18 PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP MINAT BELI PENGGUNA APLIKASI 

TOKOPEDIA Praditha Nurul Andini 1 , Martha Tri Lestari S.Sos.,MM2 
19 Waluyo, R. K., & Suwitho, S. (2022). PENGARUH SALES PROMOTION, BRAND AMBASSADOR DAN BRAND 

IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK DI TOKOPEDIA. Jurnal Ilmu dan Riset 

Manajemen (JIRM), 11(12). 
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penulis ingin meneliti kembali terkait pengaruh brand ambassador, brand image dan promosi idol k-

pop BTS dalam keputusan pembelian di tokopedia. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah terdapat pengaruh Brand Ambasador BTS terhadap keputusan pembelian di Tokopedia 

Pada Mahasiswa UIN Walisongo Semarang ? 

2. Apakah terdapat pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian di tokopedia Pada 

Mahasiswa UIN Walisongo Semarang ? 

3. Apakah terdapat pengaruh promosi BTS terhadap keputusan pembelian di Tokopedia Pada 

Mahasiswa UIN Walisongo Semarang ? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian  

1.4 Tujuan Penelitian  

1. Untuk mengetahui pengaruh Brand Ambasador BTS terhadap keputusan pembelian di 

Tokopedia Pada Mahasiswa UIN Walisongo Semarang 

2. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian di tokopedia Pada 

Mahasiswa UIN Walisongo Semarang  

3. Untuk mengetahui pengaruh promosi BTS terhadap keputusan pembelian di Tokopedia Pada 

Mahasiswa UIN Walisongo Semarang 

1.5 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Manfaat Teoritis Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi lain dalam 

penelitian di masa depan yang berkaitan dengan brand ambassador dan brand image serta 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian konsumen. 

b. Manfaat Praktis 

1. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan dan juga mengetahui fakta 

serta fenomenaa langsung dari lapangan khususnya dalam hal yang berkaitan dengan 

brand ambassador, brand image, promosi dan keputusan pembelian konsumen. 

2. Bagi Tokopedia 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang baru serta inovasi bagi 

perusahaan dalam penyusunan strategi pemasaran yang bertujuan untuk 

mengembangkan perusahaannya. 
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3. Bagi Peneliti lain 

Dapat digunakan sebagai tambahan informasi atau referensi lain apabila hendak 

melakukan penelitian sejenis. 

1.4 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan dalam penelitian ini disusun secara berurutan yang terdiri dari beberapa bab 

yaitu: Bab I Pendahuluan, Bab II Telaah Pustaka, Bab III Metode Penelitian, Bab IV Hasil Pembahasan 

, dan Bab V Penutup. Untuk masing-masing isi dari setiap bagian adalah sebagai berikut:  

BAB I : PENDAHULUAN  

Berisi mengenai latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian dan 

sistematika penulisan.  

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA  

Berisi mengenai landasan teori penunjang penelitian, penelitian terdahulu yang sejenis, 

kerangka pikir dan hipotesis yang diajukan dalam penelitian.  

BAB III : METODE PENELITIAN 

Pada bab ini diuraikan tentang metode penelitian dalam penulisan skripsi ini. Berisi tentang 

variabel penelitian, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data serta metode analisis 

yang digunakan untuk memberikan jawaban atas permasalahan yang digunakan.  

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN  

Bab ini merupakan inti dari penelitian, hasil analisis data dan pembahasan. Pada bab ini data-

data yang telah dikumpulkan, dianalisis dengan menggunakan alat analisis yang telah 

disiapkan.  

BAB V : KESIMPULAN DAN SARAN  

Pada bab ini merupakan bagian penting yang berisi tentang kesimpulan dari analisis data dan 

pembahasan. Selain itu juga berisi saran-saran yang direkomendasikan kepada pihak-pihak 

tertentu serta mengungkapkan keterbatasan penelitian ini. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah suatu proses di mana orang mengevaluasi banyak faktor dan 

menerapkan faktor-faktor tersebut pada produk tertentu dari sejumlah besar faktor. Ketika membeli dan 

mengkonsumsi sesuatu, konsumen harus mempunyai gambaran yang jelas tentang produk yang mereka 

butuhkan, kapan, bagaimana, dan di mana transaksi atau konsumsi tersebut akan dilakukan. Dengan 

kata lain, diperlukan proses tertentu untuk mendapatkan otorisasi untuk membeli barang atau jasa 

tertentu.20 

Kotler dan Amstrong mendefinisikan perilaku konsumen sebagai studi tentang bagaimana 

individu, kelompok, dan organisasi memilih, memperoleh, menggunakan, dan membuang barang, jasa, 

ide, dan sumber daya lainnya untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.21 Menurut Alma, 

kasus konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti proses, orang, dan bukti nyata serta faktor-faktor 

seperti lokasi, promosi, dan ekonomi lokal, teknologi, dan politik. Untuk mendorong konsumen 

mendapatkan informasi yang diperlukan dan mengutarakan pendapatnya mengenai produk yang akan 

mereka beli, saya akan memberikan mereka alat khusus.22 

2.1.1 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu:23 

1. Faktor-faktor Kebudayaan  

a) Budaya Budaya adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling 

mendasar. Jika makhluk yang lebih rendah perilakunya sebagian besar diatur oleh naluri, 

maka perilaku manusia sebagian besar adalah dipelajari.  

b) Sub Budaya Sub Budaya mempunyai kelompok-kelompok sub budaya yang lebih kecil 

yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk perilaku anggotanya. Ada 

 
20 Mega, A. A. (2022). PENGARUH KOREAN AMBASSADOR DAN BRAND PERSONALITY TOKOPEDIA TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN YOUNG CONSUMER DALAM PERSPEKTIF EKONOMI ISLAM (Studi pada Mahasiswa Jurusan 

Manajemen Bisnis Syariah UIN Raden Intan Lampung) (Doctoral dissertation, UIN RADEN INTAN LAMPUNG). 
21 Amstrong, G., & Kotler, P. (2003). Dasar-Dasar Pemasaran. Jilid 1, Edisi Kesembilan. 
22 Alma, B. (2016). Buchari Alma Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa. Bandung: CV Alfabeta. 
23 Rahmawan, G., & Hidayat, R. (2020). Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pada pengguna 

tokopedia. Jurnal Manajemen, 12(2), 227-232. 
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empat macam sub budaya yaitu kelompok kebangsaan, kelompok keagamaan, kelompok ras 

dan wilayah geografis.  

c) Kelas Sosial Kelas sosial adalah kelompok dalam masyarakat, dimana setiap kelompok 

cenderung memiliki nilai, minat dan tingkah laku yang sama. 

2. Faktor-faktor Sosial  

a) Referensi kelompok adalah kelompok-kelompok yang memberikan pengaruh secara lisan 

atau tidak secara lisan terhadap sikap dan perilaku seseorang..  

b) Keluarga Anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap perilaku 

pembeli.  

c) Status dan peranan Kedudukan seorang individu dalam setiap kelompok dapat dinyatakan 

dalam pertimbangan status dan peranannya. Setiap peranan memiliki satu status yang 

dianggap oleh masyarakat umum di bawah rata-rata. 

3. Faktor-faktor Pribadi  

a) Usia dan tahapan hidup Dalam kehidupan sehari-hari, perilaku seseorang terhadap barang 

dan jasa akan berubah. Seperti yang dinyatakan sebelumnya, hal ini berlaku ketika seseorang 

terhubung dengan orang lain.  

b) Pekerjaan Dengan adanya kelompok-kelompok pekerjaan, maka pelaku usaha dapat 

memproduksi barang sesuai dengan kebutuhan kelompok pekerjaan yang bersangkutan.  

c) Perekonomian yang lemah Kondisi perekonomian seseorang dapat dilihat dari tingkat gaji 

yang dapat berubah tergantung pada pilihan produknya.  

d) Gaya hidup Gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang yang turut menentukan 

perilaku pembelian.  

e) kepribadian dan harga diri Kepribadian merupakan siklus psikologis yang mempengaruhi 

setiap orang, sedangkan Konsep Diri lebih sejalan dengan Citra Diri. 

4. Faktor-faktor Psikologi  

a) Motivasi Motivasi adalah kebutuhan yang sangat mendesak yang mendorong seseorang 

untuk mendekati orang lain agar dapat meminta nasihat mengenai kebutuhan yang dimaksud.  

b) Seseorang yang memiliki motivasi tinggi berkeinginan untuk menyelesaikan suatu tugas. 

Bagaimana seseorang menjadi terlalu termotivasi untuk menciptakan sesuatu karena 

persepsinya terhadap situasi yang dihadapinya.  

c) Belajar Belajar menunjukkan perubahan tingkah laku pada orang yang sadar akan 

keadaannya. Manusia biasanya mengalami bahaya melalui instruksi.  
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d) Keamanan dan Integritas Melalui persuasi dan pendidikan, masyarakat memperoleh 

kepercayaan dan kekonyolan, yang pada akhirnya memperburuk perilaku.  

e) Beli Minat Minat beli timbul setelah ada proses evaluasi alternatif, seseorang akan 

membuat suatu rangkaian pilihan mengenai produk yang ingin dibeli atas dasar merek atau 

minat. Melaksanakan minat pembelian, konsumen tersebut dapat membuat lima sub 

keputusan pembelian sebagai berikut : 

• Keputusan merek  

• Keputusan pemasok  

• Keputusan kuantitas  

• Keputusan waktu  

• Keputusan metode pembayaran 

2.1.2 Tahapan Keputusan Pembelian 

Sebelum mengambil keputusan pembelian, konsumen biasanya melakukan evaluasi produk 

secara menyeluruh dan mengumpulkan informasi yang relevan mengenai barang yang akan mereka 

beli. Selain beberapa tahapan tersebut, perlu disampaikan pesan agar konsumen tidak melakukan 

pembelian secara terus menerus. 

Menurut Kotler dan Keller Pengambilan keputusan pembelian yang di lakukan oleh konsumen 

juga berbeda-beda sesuai dengan tingkah laku keputusan pembelian. Proses pembelian yang spesifik 

terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut :24 

1. Tahap Pengenalan Kebutuhan  

Awal dari proses pembelian adalah definisi kebutuhan. Pembeli menyadari adanya 

perbedaan jumlah penawaran yang diinginkan dan sebenarnya. Kebutuhan ini mungkin dipenuhi 

melalui rangsangan internal ketika satu kebutuhan normal, seperti laparosis, haus, atau 

pendorong seks, mencapai ambang batas yang sangat tinggi. Kebutuhan juga dapat dipenuhi oleh 

penjaga hutan eksternal. Pemasar harus berbicara dengan pelanggan untuk memahami kebutuhan 

pelanggan, baik umum maupun khusus, penyebab kebutuhan tersebut, cara membujuk pelanggan 

agar membeli produk yang ditargetkan, dan informasi terkait lainnya. 

 

2. Tahap Pencarian informasi  

 
24 Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management. Global ed. Harlow, England: Pearson Education Limited. 
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Konsumen yang cemas mungkin mencari informasi tetapi mungkin juga memilih untuk tidak 

melakukannya. Jika konsumen bersedia dan produk tersebut memenuhi kebutuhannya, mau 

tidak mau mereka akan membelinya. Jika tidak, konsumen mungkin mengungkapkan 

kebutuhannya secara langsung kepada orang lain atau menuliskan informasi yang berkaitan 

dengan kebutuhannya. Pada saat itu, konsumen mungkin meningkatkan perhatiannya atau secara 

aktif mencari informasi. Konsumen dapat mengakses informasi dari berbagai sumber, termasuk 

sumber pribadi (keluarga, teman, rekan kerja, dan rekan kerja), sumber komersial (iklan, 

penjualan, pembelian, dan situs web), sumber praktis (penanganan, pemeriksaan, dan 

penggunaan produk). dan sumber publik (media massa, organisasi yang mempromosikan 

perilaku etis). 

3. Pengevaluasian alternatif  

Ini adalah tahap proses pembelian dimana konsumen menggunakan informasi untuk 

mengevaluasi berbagai alternatif dalam berbagai pilihan. Metode yang digunakan konsumen 

untuk mengevaluasi pembelian alternatif bergantung pada konsumen tertentu dan situasi 

pembelian yang relevan. Konsumen menggunakan kalkulator yang akurat dan tepat serta 

petunjuk logis. Dalam jangka waktu berikutnya, konsumen mungkin melakukan pembelian 

dalam jumlah sedikit atau tidak sama sekali, mengevaluasi barang serupa berulang kali, dan 

melakukan pembelian yang tidak rasional. Kadang-kadang konsumen akan mengambil 

kesimpulan sendiri tanpa berkonsultasi dengan teman, anggota keluarga, atau konsumen lain 

untuk mendapatkan target pembelian. 

4. Keputusan pembelian  

Ini adalah tahap proses penjualan dimana konsumen benar-benar melakukan pembelian 

barang. Konsumen menyusun peringkat merek dan membentuk kecenderungan (niat) pembelian 

dalam tahap pengevaluasiaan. Biasanya, niat pembeli adalah membeli barang yang paling tidak 

disukai. 

5. Perilaku setelah pembelian  

Ketika konsumen melakukan pembelian berdasarkan perasaan atau kekurangannya, proses 

memperoleh masukan tersebut disebut proses “pembeli konsumen” dan dilakukan secara real 

time. Setelah membeli suatu produk, pelanggan mungkin merasa mengantuk atau tidak 

mengantuk dan mungkin segera meninggalkan toko. Kesenjangan antara tenaga kerja dan dunia 

usaha semakin melebar, dan penolakan konsumen terhadap perubahan juga semakin besar. 
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Untuk menjamin kepuasan pelanggan, penjual harus memberikan produk dengan jaminan yang 

jelas. 

2.1.3 Struktur Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian dapat diukur dengan menggunakan struktur dari keputusan pembelian. 

Struktur keputusan pembelian yaitu sebagai berikut:25 

1. Keputusan tentang jenis produk  

Konsumen mungkin mendapat pesan yang meminta mereka untuk membeli barang atau jasa, 

dan setiap konsumen mungkin mendesak mereka untuk membeli kategori barang tertentu yang 

mereka butuhkan. 

2. Keputusan tentang merek 

Dalam situasi ini, pelaku bisnis harus memahami kebiasaan membeli konsumen agar dapat 

mendorong pelanggan melakukan pembelian berdasarkan harga. 

3. Keputusan tentang bentuk produk  

Konsumen mungkin mempunyai motivasi untuk membeli produk yang diinginkan dan sesuai 

dengan kebutuhannya. Keputusan pembelian terhadap produk meliputi ukuran, kualitas, corak 

dan sebagainya; dalam hal ini perusahaan harus melakukan riset pemasaran untuk memahami 

maksud pembeli dan desain produk. 

4. Keputusan tentang tempat penjualan  

Konsumen harus mempunyai pengetahuan mengenai lokasi dimana barang tersebut akan 

dibeli. Dalam situasi ini, tenaga penjualan harus memahami bagaimana pelanggan dapat memilih 

lokasi atau toko ritel yang menurut mereka menarik. 

5. Keputusan tentang jumlah produk yang dibeli  

Konsumen mungkin mempunyai kekhawatiran tentang berapa banyak produk yang akan 

dibeli dalam situasi ini, oleh karena itu agen pembeli harus mengidentifikasi berbagai produk 

yang mereka harapkan akan dibeli oleh pelanggan. 

6. Keputusan tentang waktu pembelian  

Karena kemampuan konsumen untuk berspekulasi tentang kapan mereka harus membeli 

produk, manajer kampanye pemasaran harus memahami faktor apa pun, jika ada, yang 

berpotensi berdampak negatif terhadap kepercayaan pembeli terhadap waktu pembelian mereka, 

 
25 Imuel Official, Struktur Keputusan Pembelian dari Konsumen Produk, ilmupemasarsn.com, 2016, pada tanggal 2 

Oktober 2021 pukul 20:58 
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mengingat bahwa bisnis tertentu mungkin dapat melakukan hal tersebut. untuk mengubah 

strategi mereka saat memproduksi barang. 

7. Keputusan tentang cara pembayaran  

Konsumen harus mengetahui metode pembayarannya, apakah tunai atau kredit, dan pelaku 

bisnis harus memahami implikasi dari metode pembayaran tersebut. 

2.1.4 Indikator keputusan pembelian 

Menurut Kotler dan Keller menjelaskan empat indikator keputusan pembelian, yaitu sebagai 

berikut :26 

1. Pemilihan Produk 1 Konsumen dapat menyatakan niatnya untuk membeli suatu barang, jasa, atau 

mata uang tertentu atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain dengan menyatakan niat tersebut.  

2. Konsumen harus dapat memahami produk yang dijual jika tidak langsung terlihat jelas oleh 

mereka.  

3. Pemilihan tempat penyalur Konsumen harus bisa menetapkan penyedia jasa yang hendak 

didatanginya.  

4. Waktu pembelian Keputusan konsumen dalam menentukan kapan akan dilakukan pembelian.  

5. Jumlah pembelian Keputusan konsumen mengenai jumlah barang atau jasa yang hendak dibelinya.  

6. Metode pembayaran Keputusan konsumen dalam memilih metode pembayaran apa yang akan 

digunakan. 

2.2 Brand Ambassador 

Menurut KBBI, Duta Besar merupakan anjing berukuran besar, namun yang dipamerkan saat 

ini adalah anjing berukuran besar untuk produk tertentu. Istilah “duta” atau “duta merek” mengacu 

pada seseorang, kelompok, atau organisasi yang ditunjuk sebagai ikon atau identitas untuk mewakili 

kualitas terbaik suatu produk kepada konsumen sehingga mereka akan lebih cenderung membeli atau 

menggunakan produk tersebut dengan percaya diri dan antusiasme. 

Menurut Royan, brand ambasador adalah orang yang dipercaya untuk mempromosikan suatu 

produk. Untuk mendorong atau membujuk konsumen agar menggunakan produk tertentu, bisnis 

menggunakan duta merek. Seorang duta merek biasanya adalah selebriti terkenal.27 

 
26 Anggraeni, A. R., & Soliha, E. (2020). Kualitas produk, citra merek dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian 

(Studi pada konsumen Kopi Lain Hati Lamper Kota Semarang). Al tijarah, 6(3), 96-107. 
27 Putra, M. I., & Suharyono, Y. A. (2014). Pengaruh brand ambassador terhadap brand image serta dampaknya terhadap 

keputusan pembelian (Survey pada pengguna LINE di Asia). Jurnal Administrasi Bisnis, 12(1). 
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Brand ambassador digunakan oleh bisnis sebagai simbol untuk mengangkat mereka melalui 

produk yang mereka tawarkan. Menurut Lea Greenwood, brand ambassador adalah alat yang 

digunakan oleh bisnis tertentu untuk berkomunikasi dengan masyarakat dan mempelajari cara 

meningkatkan penjualan. Menurut Kotler, brand ambasaador biasanya dikaitkan dengan selebriti atau 

tokoh masyarakat yang memiliki pengaruh di suatu negara atau bahkan seluruh dunia. Selebritas 

diakui sebagai satu-satunya faktor psikologis terpenting yang mampu mempengaruhi sifat dan tujuan 

penggunaan suatu produk.28 

Brand image apa pun membantu bisnis fokus pada produknya. Bagi konsumen tertentu, 

memiliki citra merek mungkin dapat membantu mereka membentuk opini terhadap produk yang 

ditawarkan. Oleh karena itu, penggunaan Brand Ambassador sebagai strategi komunikasi pemasaran 

merupakan hal yang harus dipertimbangkan oleh setiap perusahaan. Karena potensi dampak negatif 

dari penggunaan duta merek, dunia usaha akan terbantu untuk meningkatkan kesediaan mereka 

membayar untuk produk tertentu, serupa dengan apa yang telah disarankan oleh sejumlah penulis di 

masa lalu.29 

2.2.1 Karakteristik Brand Ambassador  

Menurut Royan ada tiga karakteristik yang harus dimiliki oleh Brand Ambassador, diantaranya 

yaitu:30 

1. Attractiveness (daya tarik), ini tidak hanya daya tarik fisik, tetapi juga seperti kecerdasan, sifat-

sifat kepribadian, gaya hidup, keatletisan tubuh, dan lain sebagainya. 

2. Trustworthiness (kepercayaan), dimana tingkat kepercayaan, ketergantungan, seperti seseorang 

yang bisa di percaya. 

3. Expertise (keahlian), keahlian yang mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan 

yang dimiliki seseorang pendukung yang berhubungan dengan topik yang diwakilinya. 

 
28 Wardani, E. S., & Santosa, A. (2020). Pengaruh Hallyu, Ambassador Merek dan Citra Merek terhadap Keputusan 

Pembelian atas Produk Republik Natur di Yogyakarta. Jurnal Apresiasi Ekonomi, 8(2), 203-211. 
29 Mega, A. A. (2022). PENGARUH KOREAN AMBASSADOR DAN BRAND PERSONALITY TOKOPEDIA TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN YOUNG CONSUMER DALAM PERSPEKTIF EKONOMI ISLAM (Studi pada Mahasiswa Jurusan 

Manajemen Bisnis Syariah UIN Raden Intan Lampung) (Doctoral dissertation, UIN RADEN INTAN LAMPUNG). 
30 Febryan, K., & Lahindah, L. (2020). Pengaruh brand ambassador dan e-wom terhadap brand love Tokopedia. Journal 

of Accounting and Business Studies, 5(2). 
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2.2.2 Tugas atau Peranan Brand Ambassador  

Tugas atau Peranan Brand Ambassador, menurut Royan dalam menjalankan fungsinya untuk 

mempromosikan suatu produk, Brand Ambassador memiliki peranan atau tugas diantaranya seperti: 

1. Memberikan kesaksian (testimonial). 

2. Memberikan dorongan dan penguatan (endorsement). 

3. Bertindak sebagai aktor dalam topik (iklan) yang diwakilinya. 

4. Bertindak sebagai juru bicara perusahaan31 

2.2.3 Manfaat Brand Ambassador 

Manfaat Brand Ambassador menurut Lea Greenwood, manfaat Brand Ambassador, diantaranya 

yaitu: 

1. Press coverage. Brand Ambassador berperan dalam memberikan tekanan agar bisa membentuk 

citra sebuah merek di mata konsumen. 

2. Changing perceptions of the Brand. Brand Ambassador bisa mengubah persepsi atas suatu 

Brand, dengan penggunaan Brand Ambassador yang efektif maka bisa mendukung citra dan 

persepsi sebuah Brand 

3. Attracting new customers. Bagi perusahaan, Brand Ambassador sangat berperan dalam menarik 

konsumen agar menggunakan produknya. Untuk itu, dibutuhkan kesesuian dalam pemilihan 

Brand Ambassador dengan target konsumen. 

4. Freshening up an existing campaign. Kadang konsumen kurang memperhatikan atau lupa 

dengan slogan atau kampanye yang diusung sebuah perusahaan, dengan adanya Brand 

Ambassador maka konsumen akan lebih mudah mengingat kampanye perusahaan.32 

 

 

2.2.4 Indikator Brand Ambassador menurut Lea-Greenwood:33 

 
31 Mega, A. A. (2022). PENGARUH KOREAN AMBASSADOR DAN BRAND PERSONALITY TOKOPEDIA TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN YOUNG CONSUMER DALAM PERSPEKTIF EKONOMI ISLAM (Studi pada Mahasiswa Jurusan 

Manajemen Bisnis Syariah UIN Raden Intan Lampung) (Doctoral dissertation, UIN RADEN INTAN LAMPUNG). 
32 39https://www.pelajaran.co.id/2019/29/pengertian-Brand-Ambassador karakteristik-tugas-dan-manfaat-Brand-

Ambassador-duta-merek-menurut para-ahli.html, diakses pada tanggal 27-11-2020 pukul 11:4 
33 Sriyanto, A. (2018). Pengaruh Brand Ambassador, Minat Beli, dan Testimoni terhadap Keputusan Pembelian. Financial 

Marketing Operational Human Resources, 1(02). 
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1. Congruence (kesesuaian) adalah konsep kunci pada Brand Ambassador yakni memastikan 

bahwa ada, kecocokan‟ (kesesuaian) antara merek dan selebriti. 

2. Kredibilitas adalah tingkatan dimana konsumen melihat suatu sumber (Ambassador) memiliki 

pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang relevan dan sumber tersebut (Ambassador) 

tersebut dapat dipercaya untuk memberikan informasi yang objektif dan tidak biasa. 

3. Daya tarik adalah tampilan non fisik yang menarik yang dapat menunjang suatu produk maupun 

iklan. Daya tarik adalah elemen- elemen yang terdapat dalam diri selebriti yang meliputi 

sejumlah karakteristik individual selebriti dan dapat dilihat oleh konsumen dalam diri 

selebriti,seperti daya tarik fisik, kecerdasan, sifat kepribadian dan gaya hidup selebriti tersebut. 

Daya tarik merupakan sifat yang dimiliki oleh seseorang yang dapat menimbulkan rasa 

ketertarikan terhadap dirinya, yang nantinya diharapkan dapat mempengaruhi konsumen. 

4. Power adalah karisma yang dipancarkan oleh narasumber untuk dapat mempengaruhi konsumen 

sehingga konsumen terpengaruh untuk membeli maupun menggunakan produk.  

2.3 Brand Image 

 Brand image dapat digunakan sebagai metafora tentang bagaimana pelanggan berperilaku. 

Ini adalah panduan tentang bagaimana konsumen harus memilih suatu produk setelah mengumpulkan 

informasi tentang produk tersebut dan alternatifnya.34 Banyak juga yang memandang citra merek 

sebagai persepsi dan preferensi konsumen terhadap suatu produk tertentu, serupa dengan yang muncul 

dalam berbagai jenis asosiasi produk yang ada di benak pengguna.35 

Brand imag terdiri dari pengetahuan dan keyakinan yang dimiliki konsumen tentang barang dari 

produsen dan pemasok. Ketika konsumen kurang memiliki pengetahuan tentang produk tertentu, 

mereka tetap bersedia membeli produk yang sudah dikenal. juga memiliki citra positif. Hal ini 

menuntut para pelaku bisnis untuk terus meningkatkan posisi atau kualitas produknya agar dapat 

menghasilkan review pelanggan yang positif dan lebih dekat di hati target pasarnya. Konsumen 

mampu memahami suatu produk, mengevaluasi kualitasnya, dan menilai risiko selama pembelian 

 
34 REGINA, H. R. (2022). PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN DI TOKOPEDIA (STUDI KASUS PADA GENERASI Z DI KOTA PURWOKERTO) (Doctoral dissertation, UIN 

Prof. KH Saifuddin Zuhri). 
35 REGINA, H. R. (2022). PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN DI TOKOPEDIA (STUDI KASUS PADA GENERASI Z DI KOTA PURWOKERTO) (Doctoral dissertation, UIN 

Prof. KH Saifuddin Zuhri). 
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berkat persepsi merek.36 Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa brand image adalah 

persepsi yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu produk. 

2.3.1 Dimensi Pembentuk Brand Image  

Menurut Davidson dalam dimensi pembentuk citra merek terdiri dari atas:37 

1. Nama baik (reputation), yaitu tingkat atau status yang cukup tinggi dari sebuah merek produk 

tertentu dilihat dari rekam jejaknya berkaitan dengan kualitas, nilai, dan manfaat produk. Produk 

yang dipersepsikan memiliki kualitas baik akan memiliki reputasi yang baik. 

2. Pengenalan merupakan proses, cara, atau perbuatan dalam mengenali suatu merek oleh konsumen 

baik melalui nama, logo, tagline, desain produk, maupun hal lainnya yang menjadi identitas dari 

brand tersebut. 

3. ikatan emosional terdiri dari interaksi emosional antara suatu merek dan pelanggannya. Ini adalah 

ikatan emosional yang berkembang antara bisnis dan pelanggannya. Produk dengan desain yang 

disukai konsumen akan lebih mudah dijual, dan produk yang memiliki standar kualitas tinggi 

akan memiliki reputasi yang lebih baik. Affinity ini berparalel dengan positive association yang 

membuat konsumen menyukai suatu produk. 

4. Kesetiaan pada merek atau brand loyalty merupakan ukuran kesetiaan konsumen dalam 

menggunakan produk dengan merek yang disukainya. 

2.3.2 Indikator Brand Image 

Menurut Firmansyah brand image memiliki tiga indikator yaitu :38 

1. Corporate image (citra perusahaan) Corporate image adalah seperangkat asosiasi yang dirasakan 

konsumen tentang perusahaan yang memproduksi barang atau jasa. Corporate image sering 

digunakan oleh konsumen sebagai faktor dalam mengambil keputusan pembelian ketika mereka 

belum pernah menggunakan atau mengetahui informasi produk. 

2. User image (citra pemakai) User image adalah seperangkat asosiasi yang dirasakan oleh 

konsumen dalam kaitannya dengan pengguna produk atau jasa. 

 
36 Musay, F. P. (2013). Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian (survei pada konsumen kfc kawi 

malang) (Doctoral dissertation, Brawijaya University). 
37 Niam, M. A. (2018). Analisis pengaruh citra merek dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian smartphone 

Xiaomi: Studi pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang (Doctoral 

dissertation, Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim). 
38 Arianty, N., & Andira, A. (2021). Pengaruh brand image dan brand awareness terhadap keputusan 

pembelian. Maneggio: Jurnal Ilmiah Magister Manajemen, 4(1), 39-50. 
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3. Product image (citra produk) Product image berkaitan tentang bagaimana gambaranatau kesan 

produk di mata konsumen berdasarkan pengetahuan, umpan balik dan testimoni pembeli kepada 

produk yang bersangkutan. 

2.4 Promosi 

 Promosi merupakan hal penting yang perlu diperhatikan dalam suatu pemasaran, jika 

promosi yang ditawarkan kepada konsumen itu kurang menarik dimata konsumen, pasti konsumen 

pun tidak akan tertarik pada produk atau barang yang dipasarkan tersebut. Dibawah ini adalah 

beberapa pengertian promosi dari menurut para ahli sebagai berikut: 

Dinata dkk. menyatakan dalam bukunya bahwa promosi merupakan unsur krusial dalam 

menjalankan kegiatan usaha suatu produk tertentu dalam rangka mempersiapkan dan menjual produk 

tersebut. Purba ada bahwa Promosi merupakan komunikasi untuk membujuk konsumen dan sebagai 

strategi komunikasi yang meliputi pada suatu kebiasaan mencampur atau membaurkan advertensi, 

"personal sales", promosi penjualan, "public Relations", dan pemasaran langsung (menggirim surat 

langsung membuat surat elektronik, dan mensosialisasikan produk atau jasa melalui telepon).39 

Menurut Musfar, promosi adalah strategi pemasaran yang melibatkan komunikasi dengan pelanggan 

untuk menginformasikan atau menanggapi kekhawatiran mereka mengenai kegiatan pemasaran yang 

telah dilakukan sebelumnya terkait dengan pembelian konsumen.40 

berdasarkan rincian dari beberapa pengamatan, menurut pihak tersebut di atas. Mengingat hal 

ini, penulis menyimpulkan bahwa kampanye promosi merupakan komponen kunci dari strategi 

pemasaran yang berfokus pada pelanggan. Hal ini mencakup keterlibatan dengan pelanggan untuk 

meningkatkan penjualan barang atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan mereka, baik melalui 

komunikasi elektronik, interaksi langsung, atau keduanya. 

2.4.1 Jenis-jenis Promosi  

Menurut Tjiptono dalam buku Sumarwan mengatakan bahwa ada lima jenis dari promosi 

sebagai berikut: 

1. Penjualan Pribadi (Personal selling)  

 
39 Mardiatmi, A. B. D., & MM, C. (2023). MARKETING MIX. MANAJEMEN PEMASARAN (ARTIFICIAL 

INTELLIGENCE MARKETING), 77. 
40 Nur Anisah, P. (2021). PENGARUH KUALITAS PELAYANAN, PROMOSI, PENGHARGAAN, DAN MANAJEMEN 

HUBUNGAN PELANGGAN TERHADAP LOYALITAS PELANGGAN (Doctoral dissertation, Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Indonesia Jakarta). 
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Personal selling merupakan suatu kegiatan dari suatu perusahaan dalam menjual suatu 

produk atau jasa dengan melakukan secara kontak langsung dengan para calon konsumen. 

2. Penjualan Masal (Mass selling) 

Mass selling merupakan suatu pendekatan kepada konsumen menggunakan media 

komunikasi untuk menyampaikan informasi mengenai produk atau jasa yang ditawarkan kepada 

individu maupun kelompok dalam satu waktu. 

3. Promosi Penjualan (Sales promotion) 

Promosi penjualan merupakan aktivitas perusahaan untuk menjajak produk yang akan 

dipasarkan dengan sedemikian rupa sehingga konsumen atau para calon konsumen akan mudah 

untuk melihatnya dan bahkan dengan membuat suatu promosi yang unik dari produk yang untuk 

dijual tersebut suapaya akan dapat menarik perhatian konsumen. 

4. Hubungan Masyarakat (Public relations) 

Hubungan masyarakat merupakan cara komunikasi menyeluruh pada suatu perusahaan 

untuk mempengaruhi persepsi, opini, kepercayaan, dan sikap berbagai kelompok terhadap 

perusahaan tersebut. 

5. Pemasaran Langsung (Direct marketing) 

Pemasaran langsung adalah sebuah sistem pemasaran yang memiliki sifat interaktif yang 

berhubungan secara langsung, yang memanfaatkan satu arah atau beberapa media iklan untuk 

menimbulkan respon yang terukur dan terjadinya tranksaksi oleh konsumen di beberapa lokasi 

yang berbeda.41 

2.4.2 Indikator Promosi 

Indikator promosi menurut Kotler dan Armstrong yaitu:42 

• Advertising (periklanan) 

• Sales promotion (promosi penjualan) 

• Personal selling (penjualan perseorangan) 

• Public relations (hubungan masyarakat) 

• Direct marketing (penjualan langsung) 

 
41 Syamsidar, R., & Soliha, E. (2019). Kualitas Produk, Persepsi Harga, Citra Merek Dan Promosi Terhadap Proses 

Keputusan Pembelian (Studi Pada Banaran 9 Coffee And Tea Di Gemawang, Kabupaten Semarang). Jurnal Bisnis Dan 

Ekonomi, 26(2). 
42 Prilano, K., Sudarso, A., & Fajrillah, F. (2020). Pengaruh harga, keamanan dan promosi terhadap keputusan pembelian 

toko online lazada. Journal of Business and Economics Research (JBE), 1(1), 1-10. 
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2.5 Penelitian Terdahulu 

Adapun penelitian terdahulu yang dilakukan terkait dengan Pengaruh Brand Ambassador, Brand 

Image dan Promosi Terhadap Keputusan di Tokopedia yaitu sebagai berikut : 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti 

dan Tahun 

Judul Metode Penelitian Hasil Penelitian 

1. Regina Husna 

Rasendrya  

Pengaruh Brand  

Ambassador dan 

Brand Image 

Terhadap 

Keputusan  

Pembelian  di 

Tokopedia (Studi 

Kasus pada 

Generasi Z di Kota 

Purwokerto) 

urposive sampling 

dan non-probability 

sampling keduanya 

digunakan dalam 

teknik pengambilan 

sampel 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

brand ambassador dan 

citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap persepsi 

pelanggan berbelanja di 

Tokopedia 

2. Claudia 

Pintubatu & 

Mahreni Eka 

Saputri  

 

Pengaruh Brand 

Image dan Brand 

Ambassador 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

pada Produk MS G

LOW  

Penelitian ini 

menggunakan 

metodologi 

kuantitatif dan teknik 

analisis yang 

digunakan adalah 

analisis regresi 

deskriptif dan 

backward-looking  

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

reputasi merek, brand 

ambassador, dan 

dukungan pelanggan 

pada produk MS Golow 

semuanya memenuhi 

kriteria baik. Citra 

merek dan duta merek 

mempunyai pengaruh 

yang signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian, baik yang 
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dilakukan secara 

berurutan maupun 

bersamaan 

3. Dewi Amalia 

Probosini, 

Nurdin Hidayat 

& Muhammad 

Yusuf  

Pengaruh Promosi, 

Brand Ambassador 

terhadap Keputusan 

Pembelian 

Pengguna Market 

Place X dengan 

Brand Image 

sebagai Variabel 

Intervening 
 

Metode yang 

digunakan responden 

adalah metode survei 

dengan kuesioner 

yang dipasang 

melalui Google form 

Temuan penelitian 

menunjukkan bahwa 

promosi, brand 

ambasador , dan 

persepsi merek 

semuanya mempunyai 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

persepsi pelanggan. 

Namun jika dilihat 

secara obyektif, variabel 

promosi, duta merek, 

dan citra merek 

mempunyai pengaruh 

positif terhadap persepsi 

pelanggan 

4. Kamila Fauzia 

Novianti & Fitri 

Lestari  

 

Pengaruh Brand 

Ambassador 

danBrandImageTer

hadap Keputusan 

Pembelian pada e-

CommerceTokoped

ia 

Metode penelitian 

yang digunakan 

adalah metode 

deskriptif 

dan verifikatif. 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

secara parsial brand 

ambassador tidak 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Sedangkan citra merek 

mempengaruhi 

keputusan pembelian. 
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5. Ajeng Ratna 

Dewi & Jul Aidil 

Fadli  

Pengaruh 

Penggunaan 

Bangtan Boys 

Menjadi Brand 

Ambassador 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Kepada 

E-Commerce  

Tokopedia dengan  

Memediasi  Brand 

Image 

dan Brand Awaren

ess 

Penelitian ini 

dilakukan dengan 

menggunakan 

metode kuantitatif 

dengan analisis 

Structural Equation 

Model (SEM), 

menggunakan 

Instrument Testing 

dan dalam 

menentukan sampel 

menggunakan 

metode 

purposive sampling. 

Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa :  

1. Brand 

Ambassador 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap Brand 

Image. 

2. pengaruh Brand 

Ambassador 

terhadap Brand 

Awareness 

3. Brand 

Awareness 

berpengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

4. Brand Image 

tersebut 

memiliki 

pengaruh yang 

signifikan 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

5. Brand 

Ambassador 

tersebut 

memiliki 

pengaruh yang 
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signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian kons

umen. 

6.  Praditha Nurul 

Andini & 

Martha Tri 

Lestari 

S.Sos.,MM  

 

The Influence of 

Perceived Service 

Quality on 

Purchase Intention 

with Trust Plays a 

Mediating Role and 

Perceived Risk 

Plays a Moderating 

Role 

in Online Shopping 

 

 

Metode  yang  

digunakan  oleh  

peneliti  adalah  

metode survey 

dengan kuesioner 

yang  disebarkan  

melalui google  form 

 

 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

Perceived Service 

Quality berpengaruh 

signifikan terhadap 

Trust, Perceived Service 

Quality berpengaruh 

signifikan terhadap 

Purchase Intention, dan 

Trust berpengaruh 

signifikan terhadap 

Purchase Intention, 

Perceived Risk tidak 

berpengaruh terhadap 

Purchase Intention, 

Perceived Risk tidak 

berperan pada variabel 

moderasi yang 

mempengaruhi 

Kepercayaan pada Niat 

Beli, dan Perceived Risk 

tidak berpengaruh 

terhadap Niat Beli dan 

tidak berpengaruh 

signifikan terhadapnya. 
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7. Hamidah 

Lailanur Ilaisyah  
Pengaruh Brand 

Ambassador, Iklan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen Pada 

Market Place Toko

pedia 

Penelitian  ini  

berjenis  deskriptif  

kuantitatif yang 

menggunakan non 

probability sampling 

dengan teknik 

pengambilan sampel 

purposive sampling 

dengan jumlah   

responden   210   

pengguna Tokopedia 

di   Surabaya. 

Variabel brand 

ambassador & iklan 

berpengaruh  positif  

dan signifikan  terhadap  

keputusan  

pembelian di Tokopedia 

 

8. Arni Kurniati & 

Didik Ribowo  

Pengaruh Brand 

Image dan Sosial 

Media Digital 

Marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Sepatu 

Melalui Tokopedia  

(Study kasus pada 

kampus di Jakarta 

Timur) 

Teknik analisis data 

yang digunakan 

dalam penelitian ini 

adalah dengan teknik 

analisis jalur 

Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa : 

1. Variabel Brand 

image terdapat 

pengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Konsumen 

2. Variabel Sosial 

Media Digital 

Marketing 

terdapat 

pengaruh 

terhadap 

Keputusan 

Konsumen 

3. Variabel Brand 

image dan Sosial 

Media Digital 
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Marketing 

terdapat 

pengaruh secara 

simultan 

terhadap 

Keputusan 

Konsumen 

 

9. Rizky Kharis 

Waluyo & 

Suwitho  

Pengaruh Sales 

Promotion, Brand 

Ambassador dan 

Brand Image 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk di  Tokope

dia 

Motode analisis yang 

digunakan  adalah  

analisis  regresi  

berganda  dengan  

menggunakan  

program  SPSS  vers

i  25 

Hasil Penelitian  

menunjukkan  bahwa  

sales  promotion,  brand  

ambassador  dan  brand  

image  memiliki 

pengaruh 

yangsignifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

hal ini membuktikan 

bahwa semakin tinggi 

nilai sales promotion, 

brand ambassador dan 

brand image maka akan 

semakin besar pula 

konsumen dalam 

memutuskan pembelian 

produk di tokopedia 

2.6 Kerangka Berpikir  

Kerangka pemikiran digunakan untuk mempermudah jalan pemikiran terhadap masalah yang 

dibahas. Berdasarkan landasan teori yang telah diuraikan sebelumnya, kerangka pemikiran dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 
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H3 

H2 

H1 

Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual Penelitian 

 

 

      

        

  

 

2.7 Rumusan Hipotesis 

Hipotesis yaitu untuk menguji kebenaran suatu pernyataan, dan membuat kesimpulan yang 

mampu menyatakan menerima atau menolak pernyataan tersebut.43 Selain itu, mungkin ada perbedaan 

antara apa yang telah ditetapkan oleh penelitian tertentu. Selain itu, hipotesis dapat diperluas untuk 

mencakup hubungan antara dua variabel atau lebih, dan hipotesis juga dapat diterapkan pada data dari 

data empiris yang dikumpulkan sebelumnya. Dalam penelitian ini yaitu Pengaruh Brand Ambassador 

Idol K-Pop BTS, Brand Image dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian di Tokopedia pada 

Mahasiswa UIN Walisongo Semarang. Maka rumusan hipotesis pada penelitian ini adalah : 

1. Brand Ambassador Idol K-Pop BTS  

Dalam Endorser Theory (Teori Endorser), variabel Brand Ambassador Idol K-Pop BTS 

terkait dengan komponen pemasaran. Yang mana penggunaan selebriti atau brand ambassador 

yang populer dan dihormati dapat memberikan dampak positif pada persepsi konsumen terhadap 

merek atau produk tertentu. Dalam hal ini, kehadiran BTS sebagai brand ambassador Tokopedia 

dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap platform tersebut.  

Diasumsikan bahwa adanya brand ambassador BTS, yang merupakan grup musik terkenal 

dan memiliki pengaruh yang besar di kalangan penggemar mereka, dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian pengguna di Tokopedia. Pengaruh positif tersebut diasumsikan dapat 

terjadi karena penggemar BTS cenderung memiliki loyalitas dan afiliasi emosional yang kuat 

terhadap grup tersebut. Oleh karena itu, melalui asosiasi dengan BTS, Tokopedia dapat 

memanfaatkan popularitas dan reputasi positif BTS untuk meningkatkan kepercayaan dan minat 

pembelian pengguna. 

 
43 Johar Arifin, SPSS 24 untuk Penelitian dan Skrip, (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, 2017), h. 17. 

Promosi (X3) 

Brand Image (X2) 

Brand Ambassador (X1) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
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Dalam penelitian yang dilakukan oleh Regina Husna Rasendrya yang berjudul “Pengaruh 

Brand  Ambassador dan Brand Image Terhadap Keputusan  Pembelian  di Tokopedia (Studi 

Kasus pada Generasi Z di Kota Purwokerto)” menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan 

brand ambassador idol k-pop BTS terhadap keputusan pembelian di tokopedia.44 

Sesuai penelitian yang diteliti oleh Hamidah Lailanur Ilaisyah yang berjudul “Pengaruh 

Brand Ambassador, Iklan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada 

Market Place Tokopedia” menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan brand ambassador 

BTS terhadap keputusan pembelian di tokopedia.45 Dari penjelasan tersebut dapat diperoleh 

hipotesis: 

H1 :  Brand Ambassador Idol K-Pop BTS Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan 

Pembelian di Tokopedia Pada Mahasiswa UIN Walisongo Semarang 

2. Brand Image 

Dalam Attitude-Behavior Model (Teori Sistem Sikap), sikap konsumen terhadap suatu merek 

atau produk dapat mempengaruhi perilaku pembelian mereka. Dalam hal ini, brand image yang 

positif Tokopedia dapat membentuk sikap positif konsumen terhadap platform tersebut, yang 

pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli di Tokopedia.  

Diasumsikan bahwa persepsi konsumen terhadap brand image Tokopedia yang positif dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Brand image yang positif mencerminkan citra 

yang baik, reputasi yang kuat, dan persepsi konsumen terhadap kualitas, keandalan, kepuasan 

pelanggan, inovasi, atau nilai yang diberikan oleh Tokopedia. Brand image yang positif 

mencerminkan atribut-atribut yang diinginkan oleh konsumen, seperti kualitas, pelayanan 

pelanggan, keandalan, atau inovasi. Konsumen yang memiliki persepsi positif terhadap brand 

image Tokopedia mungkin mengembangkan keyakinan kognitif bahwa platform ini memenuhi 

harapan mereka. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Claudia Pintubatu & Mahreni Eka Saputri yang 

berjudul “Pengaruh Brand Image dan Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

 
44 REGINA, H. R. (2022). PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN DI TOKOPEDIA (STUDI KASUS PADA GENERASI Z DI KOTA PURWOKERTO) (Doctoral dissertation, UIN 

Prof. KH Saifuddin Zuhri). 
45 Ilaisyah, H. L., & Sulistyowati, R. (2020). Pengaruh brand ambassador dan iklan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada marketplace Tokopedia. Jurnal Pendidikan Tata Niaga (JPTN), 8(3), 904-910. 
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pada Produk MS GLOW” menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan brand image 

terhadap keputusan pembelian di tokopedia.46 

Sesuai penelitian yang diteliti oleh Arni Kurniati & Didik Ribowo yang berjudul 

“Pengaruh Brand Image dan Sosial Media Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Sepatu Melalui Tokopedia  (Study kasus pada kampus di Jakarta Timur)” menunjukan bahwa 

terdapat pengaruh signifikan brand image terhadap keputusan pembelian di tokopedia.47 Dari 

penjelasan tersebut dapat diperoleh hipotesis: 

H2 :  Brand Image Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian di Tokopedia Pada 

Mahasiswa UIN Walisongo Semarang 

3. Promosi  

Dalam Theory of Purchase Decision (Teori Keputusan Pembelian) menyatakan bahwa 

perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk promosi dan insentif 

yang ditawarkan oleh perusahaan. Dalam konteks Tokopedia, promosi yang positif dapat 

memengaruhi tahap keputusan pembelian konsumen, seperti peningkatan niat untuk membeli, 

kecenderungan untuk memilih Tokopedia sebagai platform pembelian, atau peningkatan 

frekuensi pembelian. Promosi yang diberikan oleh Tokopedia dapat berfungsi sebagai stimulus 

yang mempengaruhi respons atau keputusan pembelian konsumen. Dalam hal ini, promosi 

dianggap sebagai stimulus eksternal yang memicu respons dari konsumen.  

Diasumsikan bahwa promosi yang dilakukan oleh Tokopedia, seperti diskon, penawaran 

khusus, kontes, atau program loyalitas, dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Promosi yang positif mencerminkan nilai tambah atau insentif yang menarik bagi konsumen, 

yang dapat mendorong mereka untuk memilih Tokopedia sebagai platform pembelian. Promosi 

seperti diskon atau penawaran khusus dapat memberikan keuntungan finansial kepada 

konsumen. Konsumen cenderung lebih tertarik untuk memanfaatkan promosi tersebut dan 

melakukan pembelian di Tokopedia jika mereka merasa dapat menghemat uang atau 

mendapatkan nilai yang lebih baik. 

 
46 Muthia, N. D., & Kusumahadi, K. (2023). PENGARUH BRAND IMAGE DAN BRAND AMBASADOR TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA PRODUK MS GLOW. eProceedings of Management, 10(2). 
47 Kurniati, A., & Ribowo, D. (2020). Pengaruh Brand Image dan Sosial Media Digital Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Sepatu Melalui Tokopedia (Study kasus pada kampus di Jakarta Timur). JURNAL MANAJEMEN FE-UB, 8(1). 
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Dalam penelitian yang dilakukan oleh Dewi Amalia Probosini, Nurdin Hidayat & 

Muhammad Yusuf yang berjudul “Pengaruh Promosi, Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian Pengguna Market Place X dengan Brand Image sebagai Variabel Intervening” 

menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan promosi terhadap keputusan pembelian di 

tokopedia. 

Sesuai penelitian yang diteliti oleh Rizky Kharis Waluyo & Suwitho yang berjudul ” 

Pengaruh Sales Promotion, Brand Ambassador dan Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk di  Tokopedia” menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan promosi 

terhadap keputusan pembelian di tokopedia. Dari penjelasan tersebut dapat diperoleh hipotesis : 

H3 :  Promosi Berpengaruh Positif Terhadap Keputusan Pembelian di Tokopedia Pada 

Mahasiswa UIN Walisongo Semarang 

 

  



 

 

32 
 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Sumber Data 

3.1.1 Jenis Penelitian  

Penelitian saat ini menggunakan metode survei yang mewakili jenis penelitian kuantitatif. 

Data atau informasi yang digunakan dalam penelitian kuantitatif adalah yang diperoleh dengan 

menggunakan sudut pembatas. Indrawan & Yaniawati, Menurut Pendekatan kuantitatif adalah 

metode yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data kuantitatif. Setelah data terkumpul, 

kemudian dianalisis menggunakan perangkat lunak statistik dan ditransformasikan dari variabel 

operasional menggunakan skala yang sesuai, seperti skala nominal, ordinal, interval, likert, dan 

rasio.48 

3.1.2 Sumber Data 

3.1.2.1 Data Primer 

Data primer adalah sumber data yang diperoleh secara langsung dari sumber pertama.49 

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. Kuesioner 

merupakan survei yang dilakukan dengan menggunakan data responden untuk menjawab 

berbagai macam pertanyaan yang telah diajukan oleh peserta. Sumber data primer pada penelitian 

ini yaitu pada mahasiswa Universitas Islam Negeri Walisongo. 

3.1.2.2 Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang ditemukan langsung peneliti dari sumber kedua, 

melainkan didapatkan melalui pihak lainnya, seperti laporan, buku, jurnal atau artikel serta 

literatur lainnya terkait dengan masalah penelitian. 

 
48 Indrawan, R., & Yaniawati, R. P. (2016). Metodologi Penelitian: Kuantitatif, Kualitatif dan Campuran untuk 

Manajemen, Pembangunan, dan Pendidikan. 
49 Suryani, H. (2015). Metode riset kuantitatif: Teori dan aplikasi pada penelitian bidang manajemen dan ekonomi Islam. 
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3.2 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di  Universitas Islam Negeri (UIN) Walisongo. Pertimbangan lokasi 

ini disebabkan oleh peneliti melihat secara langsung pola serta karakteristik secara umum mahasiswa 

UIN Walisongo.  

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek/subjek yang memiliki kualitas 

dan karakteristik tertentu yang ditentukan oleh peneliti kemudian ditarik kesimpulan.50 Pada 

penelitian ini yang menjadi populasi adalah mahasiswa UIN Walisongo periode 2020-2022. 

Tabel 3.1 

 Jumlah Populasi 

Periode Jumlah Mahasiswa 

2020 3.381 

2021 5.519 

2022 5.316 

Jumlah 14.216 

Sumber : walisongo.ac.id 

3.3.2 Sampel  

Sampell adalah selbagai pelrwakilan dari belsarnya popullasi yang akan ditelliti.51 Teknik 

pengambilan sampel dibagi menjadi dua yaitu : 

1. Probability Sampling  

Adalah teknik sampling yang dengan memberikan perluang yang sama bagi setiap anggota 

dalam populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. Probability sampling dibagi menjadi 

empat metode yaitu : 

a. Simpel Random Sampling 

Pengambilan sampel dengan metode ini dilakukan dengan acak tanpa memperhatikan 

strata anggota populasi 

b. Proportionate Stratified Random Sampling 

 
50 Sudaryana, B. (2022). Metode Penelitian Teori Dan Praktek Kuatitatif Dan Kualitatif. 
51 Sudaryana, B. (2022). Metode Penelitian Teori Dan Praktek Kuatitatif Dan Kualitatif. 
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Pengambilan sampel dengan metode ini digunakan apabila populasi mempunyai anggota 

yang tidak homogen dan berstrata secara proporsional 

c. DisProportionate Strarified Random Sampling 

Pengambilan sampel ini digunakan jika populasi berstrata tetapi kurang proporsional 

d. Area (Cluster) Sampling (Daerah) 

Pengambilan sampel ini diambil apabila daerah yang digunakan untuk menentukan 

sampel sangat luas 

2. Probability Non Sampling  

Adalah teknik sampling yang tidak memberikan peluang atau kesempatan yang sama bagi 

setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik ini dibagi menjadi enam metode 

yaitu :  

a. Sampling Sistematis 

Pengambilan sampel ini berdasarkan urutan dari anggota populasi yang diberi nomor. 

Pengambilan sampelnya dapat dilakukan dengan nomor ganjil saja atau genap saja 

ataupun kelipatan bilangan tertentu. 

b. Sampling Kuota 

Pengambilan sampel ini digunakan untuk menentukan sampel dari populasi yang 

mempunyai ciri-ciri trtentu sampai jumlah yang diinginkan. 

c. Sampling Aksidental 

Pengambilan sampel ini berdasarkan kebetulan dan cocok dijadikan sumber data 

d. Purposive Sampling 

Pengambilan sampel ini dilakukan dengan pertimbangan tertentu. 

e. Sampling Jenuh 

Pengambilan sampel ini digunakan apabila semua populasi dijadikan sebagai sampel 

f. Snowball Sampling 

Pengambilan sampel ini bermula dari sampel yang kecil kemudian membesar. 

Telknik yang digulnakan dalam Probability Sampling  yaitul Simpe ll random sampling. Maka, digulnakan 

rulmuls Slovin ulntu lk melmbantul ellimiasi dalam pelnarikan julmlah sampell pelnellitian ini, adapuln rulmuls 

yang digulnakan yaitul : 

 

         𝑛 =
𝑁

1+𝑁𝑒
2  
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 Keltelrangan : 

 n = julmlah samplel 

 N = julmlah popu llasi 

        el = batas tolelransi kelsalahan (elrror tolelrancel) 

 𝓃 =
𝑁

1+𝑁.  ℯ2 

 𝓃 =  
14216

1+14216 𝑥 0.01 

 𝓃 ≈  
14216

1+14216 𝑥 0.01
 

 𝓃 ≈  
14216

1+142.16
 

 𝓃 ≈  
14216
143.16 

 𝓃 ≈ 99.38 maka di genapkan menjadi 100 responden 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

Ulntu lk melndapatkan data pada pelnellitian ini digulnakan telknik pelngulmpullan data selbagai belrikult :   

3.1.1 Kuesioner 

 Kulelsionelr/angkelt adalah cara melngulmpullkan data lelwat sulrveli telrhadap relspondeln 

dilakulkan delngan melmbulat daftar pelrtanyaan-pelrtanyaan telrkait pelnellitian yang te llah ditelntulkan 

pelnelliti dan akan dibe lrikan kelpada orang lain atau l relspondeln.52 Pada pelnellitian ini kulelsionelr 

akan dibagikan kelpada mahasiswa UlIN Walisongo angkatan 2019 sampai de lngan 2022. 

Pelnellitian ini melnggu lnakan skala likelrt. Skala Likelrt adalah satul tipel ulku lran yang dipakai ulntulk 

melngulkulr data tanggapan, pelndapat, sikap, dan pelrselpsi selselorang ataul kellompok telrhadap fakta 

sosial.53 Dalam pelnellitian ini, skor jawaban atas se ltiap pelrtanyaan relspondeln akan dikatelgorikan 

selbagai belrikult : 

Tabel 3.2 

Tingkatan Pengukuran Skala Likert 

Indikator Skor 

Sangat Tidak Seltuljul (STS) 1 

 
52 Edi Suryaldi, Deni Dalrmalwaln daln Aljalng Mulyaldi, Metode Penelitialn Komunikalsi, Cet. 1, Balndung : PT Remaljal 

Rosdalkalryal, 2019, Hall. 178. 
53 Fred L. Benu daln Algus S. Benu, Metodologi Penelitialn Kualntitaltif, Cet.1, Jalkalrtal : Prenaldalmedial Group, 2019, Hall. 

173. 
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Tidak Seltuljul (TS) 2 

Seltuljul (S) 3 

Sangat Seltuljul (SS) 4 

 

3.1.2 Dokumentasi dan Kepustakaan  

Dokulmelntasi melrulpakan bulkti melndapatkab data dari litelratulr telrtullis, misalnya bulkul, majalah, 

dan lain-lain. Meltodel ini digulnakan ulntulk melndapatkan data telntang dokulmeln, catatan ataul arsip 

yang dimiliki olelh pelrulsahaan yang belrhulbulngan delngan objelk pelnellitian. Kelpulstakaan digulnakan 

pada sellulrulh tahapan pelnellitian delngan melnggulnakan belrmacam-macam sulmbelr pulstaka yang 

selsulai delngan pelrmasalahan sosial yang  seldang ditelliti. 

3.5 Variabel Penelitian dan Variabel Operasional  

3.5.1   Variabel Penelitian  

1. Variabell Indelpelndeln / belbas (X) 

Variabell indelpelndeln adalah variabell yang melmpelngarulhi atau l yang melnjadi selbab 

pelrulbahannya ataul mulncullya variabell indelpelndeln (telrikat). Variabell indelpelndeln pada 

pelnellitian ini yaitu l Brand Ambassador (X1), Brand Image (X2)  dan Promosi (X3). 

2. Variabell Delpelndeln / telrikat (Y) 

Variabell delpelndeln adalah variabell yang dipelngarulhi ataul yang melnjadi akibat 

karelna adanya variabell belbas. Variabell delpelndeln pada pelnellitian ini yaitul kelpultulsan 

pelmbellian (Y) 

3.5.2   Definisi Operasional  

 Delfelnisi opelrasional belrtu ljulan ulntu lk melngeltahuli seljaulh mana variabell-variabell yang telrdapat 

dalam pelnellitian akan saling belrkaitan dan  telrjadi pelngarulh telrhadap faktor lain. Delfinisi variabell 

melmbelri pandangan pada pelnelliti telntang bagaimana tata cara me lngulkulr variabell. Belrikult adalah 

variabell yang digu lnakan pada pelnellitian ini : 

Tabel 3.3 

Operasional Variabel 

Variabel Definisi  Indikator Variabel Skala 
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Operasional Variabel 

Brand 

Ambassador 

(X1) 

Menurut Royan,brand 

ambassador adalah 

seseorang yang 

mempromosikan fitur 

atau kualitas terbaik 

suatu produk; orang ini 

biasanya berasal dari 

demografi yang lebih 

makmur atau sombong. 

Menjadi sangat 

berpengetahuan tentang 

merek tertentu, serta 

memiliki alat yang 

diperlukan untuk 

membuat pelanggan 

bersemangat membeli 

produk tertentu.54 

1. Congruence 

(kesesuaian) 

adalah konsep 

kunci pada 

Brand 

Ambassador 

yakni 

memastikan 

bahwa ada, 

kecocokan‟ 

(kesesuaian) 

antara merek 

dan selebriti. 

2. Kredibilitas 

adalah 

tingkatan 

dimana 

konsumen 

melihat suatu 

sumber 

(Ambassador) 

memiliki 

pengetahuan, 

keahlian atau 

pengalaman 

yang relevan 

dan sumber 

tersebut 

(Ambassador) 

Likelrt 

 
54 Lestari, H., & Bafadhal, S. D. (2018). Pengaruh Brand Ambassador dan korean wave terhadap citra merek serta 

dampaknya pada keputusan pembelian. Universitas Brawijaya. 
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tersebut dapat 

dipercaya 

untuk 

memberikan 

informasi yang 

objektif dan 

tidak biasa. 

3. Daya tarik 

adalah 

tampilan non 

fisik yang 

menarik yang 

dapat 

menunjang 

suatu produk 

maupun iklan. 

4. Power adalah 

karisma yang 

dipancarkan 

oleh 

narasumber 

untuk dapat 

mempengaruhi 

konsumen 

sehingga 

konsumen 

terpengaruh 

untuk membeli 

maupun 

menggunakan 

produk.  

( 



 

 

39 
 

Brand Image 

(X2)   

Brand image  

merupakan persepsi 

terhadap suatu produk 

oleh konsumen yang 

didasarkan pada 

persepsinya. Meskipun 

selama wawancara 

mereka memberikan 

gambaran abstrak 

terhadap suatu objek, 

namun pada saat itu 

mereka tidak memiliki 

hubungan langsung 

dengan produk.55 

 

1. Corporate image 

(citra perusahaan) 

Corporate image 

adalah 

seperangkat 

asosiasi yang 

dirasakan 

konsumen tentang 

perusahaan yang 

memproduksi 

barang atau jasa. 

Corporate image 

sering digunakan 

oleh konsumen 

sebagai faktor 

dalam mengambil 

keputusan 

pembelian ketika 

mereka belum 

pernah 

menggunakan atau 

mengetahui 

informasi produk. 

2. User image (citra 

pemakai) User 

image adalah 

seperangkat 

asosiasi yang 

dirasakan oleh 

konsumen dalam 

Likelrt 

 
55 Utomo, I. W. (2017). Pengaruh Brand Image, Brand Awareness, dan Brand Trust Terhadap Brand Loyalty Pelanggan 

Online Shopping (Studi Kasus Karyawan Di BSI Pemuda). Komunikasi: Jurnal Komunikasi, 8(1). 
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kaitannya dengan 

pengguna produk 

atau jasa. 

3. Product image 

(citra produk) 

Product image 

berkaitan tentang 

bagaimana 

gambaranatau 

kesan produk di 

mata konsumen 

berdasarkan 

pengetahuan, 

umpan balik dan 

testimoni pembeli 

kepada produk 

yang 

bersangkutan. 

 

Promosi (X3) Promosi adalah proses 

mengkomunikasikan 

bisnis tertentu dengan 

pelanggan saat ini dan 

calon pelanggan serta 

masyarakat umum. 

Promosi merupakan 

satu-satunya variasi 

dalam strategi bisnis 

penetrasi yang 

dilakukan oleh para 

pelaku usaha ketika 

1. Advertising 

(periklanan) 

2. Sales promotion 

(promosi 

penjualan) 

3. Personal selling 

(penjualan 

perseorangan) 

4. Public relations 

(hubungan 

masyarakat) 

Likelrt 
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memasarkan barang dan 

jasanya. Selain sebagai 

saluran komunikasi 

antara pelaku usaha dan 

konsumen, acara 

promosi juga berfungsi 

sebagai sarana untuk 

memberikan 

pencerahan kepada 

konsumen agar dapat 

lebih melayani 

kebutuhan dan 

aspirasinya.56 

 

5. Direct marketing 

(penjualan 

langsung) 

 

 

Kelpultu lsan 

Pelmbellian 

(Y) 

Kelpultulsan Pelmbellian 

adalah tahap dimana 

selorang konsu lmeln 

melngambil kelpultulsan 

seltellah mellakulkan 

pelrtimbangan yang 

nantinya te lrjadi 

kelgiatan  transaksi 

antara pelnju laal dan 

pelmbelli.57 

1. Pemilihan produk 

Konsumen bisa 

menentukan 

keputusan untuk 

membeli suatu 

barang atau jasa 

maupun memakai 

uangnya untuk 

keperluan lainnya.  

2. Pemilihan merek 

Konsumen harus 

mampu 

menentukan 

Likelrt 

 
56 Evelina, N., Waloejo, H. D., & Listyorini, S. (2013). Pengaruh citra merek, kualitas produk, harga, dan promosi 

terhadap keputusan pembelian kartu perdana telkomflexi (Studi kasus pada konsumen TelkomFlexi di Kecamatan Kota Kudus 

Kabupaten Kudus). jurnal ilmu administrasi bisnis, 1(1), 203-213. 
57 Al Idrus, S., & MM, M. A. (2021). Kualitas Pelayanan dan Keputusan Pembelian: Konsep danTeori. Media Nusa 

Creative (MNC Publishing). 
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merek apa yang 

hendak dibelinya.  

3. Pemilihan tempat 

penyalur 

Konsumen harus 

bisa menetapkan 

penyedia jasa yang 

hendak 

didatanginya.  

4. Waktu pembelian 

Keputusan 

konsumen dalam 

menentukan kapan 

akan dilakukan 

pembelian.  

5. Jumlah pembelian 

Keputusan 

konsumen 

mengenai jumlah 

barang atau jasa 

yang hendak 

dibelinya.  

6. Metode 

pembayaran 

Keputusan 

konsumen dalam 

memilih metode 

pembayaran apa 

yang akan 

digunakan 
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3.6 Teknik Analisis Data  

3.6.1 Uji Keabsahan Data 

1. Uji Validitas 

  Ulji validitas belrgulna ulntu lk mellihat adakah pelrtanyaan yang me lnyangku lt delngan 

deltelrminan kelpultulsan pelmbellian pada tokopedia mellaluli brand ambassador, brand image 

dan promosi pada kulelsionelr yang haru ls diu lbah selbab  kulrang ataul tidak rellelvan. Ulji 

validitas digulnakan selbagai pelngulkulr valid tidaknya kulelsionelr yang digulnakan dalam 

pelnellitian. Ulji validitas alangkah baiknya dilaku lkan di tiap pelrtanyaan. Dalam me lncari nilai 

r tabell delngan tingkat tolelransi kelsalahan 5% dan  𝑑𝑓 = 𝑛 − 2. Dasar  dalam pelngambilan 

kelpultulsan ulji validitas adalah pelrbandingan antara nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔delngan𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, dimana : 

a. Apabila 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 melmiliki nilai le lbih belsar dari 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka ku lelsionelr dinyatakan tidak 

valid 

b. Apabila 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 melmiliki nilai lelbih kelcil dari 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 maka ku lelsionelr dinyatakan tidak 

valid.58 

2. Ulji Relliabilitas 

 Melnu lrult Su lgiyono, Relliabilitas adalah instrulmeln yang apabila digu lnakan lelbih dari 

selkali u lntu lk me lngulkulr objelk ataul hal yang sama dan me lnghasilkan data yang sama pu lla.59 

Ulji relliabilitas ini digulnakan selbagai patokan instru lmeln pada kulelsione lr bisa digu lnakan lelbih 

dari selkali atau l tidak. Ulji relliabilitas pada pelnellitian ini se lbagai pelnguljian data deltelrminan 

kelpultulsan pelmbellian pada pada tokopedia pada variabel brand ambassador, brand image 

dan promosi konsisteln ataul tidak. Pelrtanyaan kulelsionelr dinyatakan relliabell ataul handal 

apabila jawaban re lspondeln tidak belrulbah selwaktu l-waktu l. Pelnelntu lan relliabell dapat 

dipastikan, keltika variabell melmpu lnyai nilai Cronbach Alpha > 0,60.60 

3. Ulji Asulmsi Klasik 

a. Ulji Normalitas 

 
58 Duwi Priyaltno, Palhalm Alnallisal Staltistik Daltal dengaln SPSS, Yogyalkalrtal: Medial Kom, 2010, Hall. 90. 
59 Sugiyono, Metode Penelitialn Aldministralsi, Balndung : Allfalbetal, 2007. 
60 Malsrukin, Staltistik Inferensiall Alplikalsi Progralm SPSS, Kudus: Medial Ilmu Press, 2008, Hall. 15. 
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Ulji normalitas melmiliki tu ljulan mellihat modell relgrelsi variabell  telrikat dan variabell 

belbas belrdistribu lsi normal ataul tidak. Modell relgrelsi yang telpat adalah modell relgrelsi yang 

belrdistribu lsi normal ataul bahkan melndelkati normal. Data yang baik adalah data yang 

melmpulnyai pola selpelrti distribulsi normal. Artinya distribulsi data telrselbult haruls tidak 

mellelncelng kelkiri maulpuln kelkanan. Pada Pelnellitian ini ulji yang digu lnakan adalah 

Kolmogorov-Smirnov. Dalam melnyimpu llkan hasil normalitas digu lnakan tingkat 

signifikasi selbagai belrikult : 

1. Jika nilai probability signifikan > 0,05 maka data belrdistribu lsi normal 

2. Jika nilai probability sigmifikan < 0,05 maka data belrdistribu lsi tidak normal.61 

b. Ulji Mu lltikolinie laritas 

Ulji Mu lltikolinielaritas artinya su latu l keladaan dimana telrjadi korellasi linielr selmpu lrna 

diantara belbelrapa bahkan pada selmula variabell indelpelndeln dari relgrelsi belrganda.62 Ulntulk 

melmastikan telrjadi tidaknya  Mu lltikolinielritas ditelntu lkan delngan belsarnya nilai variancel  

inflation  factor  (VIF). Data de lngan  nilai  VIF   ku lrang dari 10 dan nilai tole lrancel lelbih 

dari 0,1 maka hal te lrselbult dapat dipastikan te lrbelbas dari adanya ge ljala mu lltikolinelaritas. 

Selbaliknya, jika nilai VIF le lbih dari 10 dan nilai tolelrancel kulrang dari 0,1 maka dipastikan 

telrjadi geljala mu lltikolinielaritas.  

c. Ulji Heltelroskeldastisitas 

Ulji Heltelroskeldastisitas adalah re lgrelsi linielr seldelrhana melnsyaratkan pelmelnulhan 

asulmsi homoke ldastisitas (homogelnitas varian), yaitu l varian dari relsidu lal (elrror/el) belrsifat 

konstan. Jika pada ke lnyataanya varian elrror tidak konstan yakni me lmbelsar ataul melngelcil 

pada nilai x, maka ke ladaan telrselbult dikatakan heltelroskeldastisitas. Se lbaliknya jika varian 

elrror belrsifat konstan maka te lrjadi homoskeldastistas. Ulntu lk melngeltahuli telrjadi 

heltelroskeldastisitas kita dapat melmbaca me llaluli pola yang te lrbelntu lk pada gambar 

Scattelrplot antara SRE lSID dan ZPRE lD. Jika tidak telrjadi heltelroskeldastisitas  maka   titik-

titik  data akan  me lnyelbar  diatas  dan  dibawah atau l belrada di se lkitar angka 0, titik-titik 

data tidak me lngulmpu ll di satul telmpat,  pelnyelbaran  titik-titik . data  .tidak  bolelh  

melmbelntu lk  pola  be lrgellombang  me llelbar kelmuldian melnyelmpit dan me llelbar kelmbali, 

pelnyelbaran titik-titik data tidak belrpola. 

 
61 Husein Umalr, "Metode Penelitialn Untuk Skripsi Daln Tesis Bisnis", Jalkalrtal: PT RaljalGralfindo Persaldal, 2020, Hall. 

181. 
62 Halmdi, Alsep Salepul, Metode Penelitialn Kualntitaltif Alplikalsi Dallalm Pendidikaln, Ed. 1, Cet. 1, Yogyalkalrtal : 

Deepublish, 2014, Hall. 123. 
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Kelmu ldian, altelrnatif lain u lntu lk mellihat adanya geljala ini yaitu l delngan mellakulkan 

ulji Gleljselr yakni de lngan mellakulkan relgrelsi nilai relsidu lal delngan variabe ll indelpelndeln 

keldalam mode ll relgrelsi, dan Spelarman’s Rank Corre llations Telst. Apabila didapat nilai 

signifikasi pada variabe ll. indelpelndeln lelbih dari 0,05 maka. tidak telrjadi 

heltelroskeldastisitas. 63 

3.6.2 Analisis Regresi Berganda  

Analisi relgrelsi belrganda adalah analisis yang belrfulngsi selbagai pelnguljian pelngarulh antara 

variabell indelpelndeln telrhadap satul variabell delpelndeln. 

  Pelrsamaan relgrelsi belrganda : 

𝑌 = 𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3𝑋3 

Keltelrangan : 

 Y  = Kelpultulsan  Pelmbellian  

         𝛼   = 𝐾𝑜𝑛𝑠𝑡𝑎𝑛𝑡𝑎  

        𝛽1 = Koelfisieln Pelrselpsi Selrtifikasi Halal 

        𝛽2  = Koelfisieln Harga 

        𝛽3  = Koelfisieln Influlelncelr Relvielw Produlk 

       X1  = Pelrselpsi Selrtifikasi Halal 

       X2  = Harga 

       X3  = Influlelncelr Relvielw Produlk 

3.6.3 Uji Hipotesis 

1. Uji t (Parsial) 

Ulji t adalah ulji yang digulnakan u lntulk melngeltahuli apakah variabell indelpelndeln selcara 

individulal melmpelngarulhi variabell delpelndeln. Hasil ulji t dapat dilihat pada oultpult 

coelfficielnts dari hasil analisis relgrelsi belrganda. Tiingkat signifikansi yang digu lnakan 

adalah 0,05 (a=5%). Jika  nilai t hitulng ≤ t tabell , maka selcara parsial tidak ada pelngarulh 

antara variabell indelpelndeln delngan variabell delpelndeln. Seldangkan, nilai t hitulng > t tabell , 

maka selcara parsial ada pelngarulh antara variabell indelpelndeln delngan variabell delpelndeln.64 

2.  Uji F (Simultan) 

 
63 Halmdi, Alsep Salepul, Metode Penelitialn Kualntitaltif Alplikalsi Dallalm Pendidikaln, Ed. 1, Cet. 1, Yogyalkalrtal : 

Deepublish, 2014, Hall. 129   . 

 
64 Dwi Priyaltno, Palhalm Alnallisal Staltistik Daltal dengaln SPSS, Yogyalkalrtal: Medial Kom, 2010, Hall. 68. 
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 Ulji   F   digu lnakan    u lntu lk   me lngeltahuli apakah variabell  be lbas selcara  belrsama-

sama  belrpelngarulh telrhadap    variabell   telrikat. Hasil  dari ulji   F bisa dike ltahulli mellaluli  

oultpult   ANOVA   dari   hasil   analisis  belrganda. Dalam   pelnellitian   ini   digulnakan   

tingkat   signifikasi   0,05 (a=5%).  Dalam rangka me lnelntu lkan hipotelsis apakah ditelrima 

ataul ditolak yaitu l delngan cara melmbandingkan nilai F hitulng delngan F tabell.  

 Apabila nilai F hitulng ≤ F tabell, maka tidak te lrdapat pelngarulh pada variabell indelpelndeln 

selcara belrsama-sama telrhadap variabell delpelndeln. Selbaliknya, apabila nilai F hitulng > F tabell, 

maka telrdapat pelngarulh antara variabell indelpelndeln selcara belrsama-sama telrhadap variabell 

delpelndeln.65 

                     3.  Ulji Deltelrminasi Modell (𝑅2) 

 Koelfisieln deltelrminansi adalah u lji yang digu lnkan ulntu lk me lngeltahuli selbelrapa belsar 

tingkatan hu lbulngan antar variabell X dan variabell Y. Analisis detelrminan digulnakan ulntu lk 

melngeltahuli belsarnya prelselntasel (%)  pelngarulh variabell belbas selcara belrsama-sama 

telrhadap variabell telrikat R=0, maka tidak ada sulmbangan pelngarulh yang dibelrikan variabell 

belbas telrhadap variabell telrikat ataul variabell belbas yang digulnakan dalam modell sama 

selkali tidak me lnjellaskan variabell telrikat. Selbaliknya, jika R=1 maka pe lrselntasel pelngarulh 

yang dibelrikan variabell belbas telrhadap variabell telrikat adalah selmpu lrna atau l variabell belbas 

yang digulnakan dalam modell melnjellaskan 100% variabell telrikat.66 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
65 Irwaln Galni daln Siti Almallial, Allalt Alnallisis Daltal : Alplikalsi Staltistik untuk Penelitialn Bidalng Ekonomi daln Sosiall Edisi 

Revisi, Yogyalkalrtal : AlNDI, 2018, Hall. 159. 
66 Algus Widalrjono, Alnallisis Multivalrialt Teralpaln dengaln Progralm SPSS, AlMOS, daln SMAlRTPLS, Yogyalkalrtal :UPP 

STIM YKPN, Ed 2, 2015, Hall. 18 



 

 

47 
 

 

 

 

BAB IV 

PEMBAHASAN  

 

4.1 Gambaran Umum Tokopedia 

Satu-satunya mall online di Indonesia yang menggabungkan marketplace dan mall online adalah 

PT. Tokopedia.Seseorang harus mempercayai toko online yang menyaring pembeli dan penjual dan 

memungkinkan transaksi terjadi dengan cara yang jujur dan etis. Proses pendaftaran menggunakan 

Tokopedia cukup sederhana dan tidak dikenakan biaya apapun. Pada tanggal 17 Agustus 2009, 

Tokopedia.com diluncurkan ke publik dari dalam PT. Tokopedia yang didirikan oleh William 

Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison. Pada tahun 2009, PT. Tokopedia menerima dana awal 

(pendanaan awal) dari PT. Indonesia Dwitama.67 

Setelah mulai beroperasi, www.tokopedia.com menjadi pasar online terpopuler di Indonesia, 

meskipun jumlah penggunanya masih sedikit dan aktivitas online setiap harinya masih sedikit. 

Tokopedia sudah beroperasi di pasar Indonesia dan, selain menggunakan pendekatan yang berbeda dari 

yang digunakan pada peluncuran awalnya, Tokopedia juga mampu terus mengembangkan bisnis e-

commerce-nya. Tokopedia tidak pernah memiliki departemen bisnis. Tokopedia hanya memiliki lokasi 

fisik di Palembang, namun memiliki pengguna dan penjual di seluruh Indonesia. 

Strategi pemasaran Tokopedia melibatkan penggunaan iklan yang menarik untuk mengiklankan 

produk spesial atau penjualan skala besar dengan tersedianya ongkir gratis (ongkos kirim) di seluruh 

Indonesia. Tujuan dari inisiatif ini adalah untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan meningkatkan 

kepercayaan antara pembeli dan penjual di Tokopedia serta untuk memajukan digitalisasi 

perekonomian Indonesia. Promosi yang dilakukan oleh Tokopedia yaitu mengembangkan fitur-fitur 

yang menarik salah satunya dengan menampilkan gambar barang yang diinginkan dengan memotret 

gambar yang ingin dijual maka fitur tersebut dapat mendeteksi gambar tersebut sehingga muncul 

diberanda dengan varian harga yang dicantumkan oleh supplier.68 

 
67 IIN, K. (2021). Tinjauan Pemasaran Produk Pada Online Shopping Tokopedia Di Kota Palembang. Tinjauan 

Pemasaran Produk Pada Online Shopping Tokopedia Di Kota Palembang. 
68 Witro, D., Nurjaman, M. I., Ayu, D., & Al-Rasyid, C. S. (2021). Kontestasi Marketplace di Indonesia pada Era 

Pandemi: Analisis Strategi Promosi Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, dan Blibli dalam Pemulihan Ekonomi 

Nasional. OIKONOMIKA: Jurnal Kajian Ekonomi Dan Keuangan Syariah, 2(2), 33-42. 
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Sejak saat itu, PT. Tokopedia telah disebutkan dalam beberapa publikasi, antara lain: Marketeers 

of the Year 2014 untuk sektor E-Commerce pada Markplus Conference 2015 yang diselenggarakan 

oleh Markplus Inc pada 11 Desember 2014. Pada Selasa, 12 Mei 2016, Tokopedia mendapat pengakuan 

sebagai Perusahaan Terbaik di Industri Konsumen oleh Indonesia Digital Economy Award. 

4.2  Makna Logo Tokopedia  

Gambar 4.1  

Logo Tokopedia 

 

Tokopedia memiliki logo berupa tas belanja yang terbuat dari wajah berbentuk burung dan hijau. 

Hal ini menandakan bahwa perusahaan ingin menjadi lebih sukses di luar Indonesia, dan juga di negara 

lain, dengan hal-hal seperti kebebasan burung dan tas belanja yang menjadi simbol perdagangan. Selain 

itu, ada peringatan hijau yang sangat erat kaitannya dengan langit dan bumi, sehingga mungkin akan 

secerah langit. 

4.3  Visi dan Misi  

4.3.1 Visi  

 Tokopedia memiliki misi untuk "Membangun Indonesia yang lebih baik melalui internet", 

dan memiliki program untuk mendukung pelaku usaha kecil dan menengah (UMKM) serta 

organisasi untuk membantu mereka mengembangkan bisnisnya dengan memasarkan produk 

secara online. 

4.3.2 Misi 

 Untuk terus berusaha memberikan kesempatan kepada setiap individu di Indonesia untuk 

bisnis dengan mudah dan gratis di Tokopedia 

1. Selalu Positif 

a) Keep Positive Attiude (selalu membangun dan memelihari sikap positif dan menjauhkan 

sikap negatif)  
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b) Build positive Teamwork (belajar dan bertumbuh bersama dan memperlukan rekan kerja 

seperti keluarga) 

 

2. Memecahkan masalah 

a) Solation Oriented (menganalisa inti permasalahan dan kemudian mencari solusi terbaik 

untuknya)  

b) Think Big (berpikir jauh ke depan untuk setiap langkah yang diambil)  

c) Set Your Standards Very Very High (jangan mudah puas dan selalu temukan target dan 

tantangan baru)  

d) Accepting Challenges, Embraching Mistakes (menerma tantangan dan belajar dari 

kesalahan) 

3. Menjadi yang terbaik 
4. Generasi Indonesia yang lebih baik 

a) Intergrity (memelihara sikap jujur dan menjaga integritas yang baik )  

b) Characher (memelihara dan menjaga nilai – nilai karakter diri yang positif) 
5. Fokus Pada Pelanggan 

a) Bulid Awesome product (membangun produk yang bermanfaat )  

b) Give Best service (selalu memberikan pelayanan yang terbaik 
4.4  Gambaran Umum Responden  

4.4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Fakultas 

Pelnellitian ini melngambil objelk pelnellitin pada mahasiswa di seltiap fakulltas ulin walisongo. 

Telrdapat dellapan fakulltas yaitul Fakulltas Dakwah .dan .Komulnikasi (FDK), Fakulltas Syariah dan 

Hulkulm (FSH), Fakulltas Ilmul Tarbiyah dan Kelgulrulan (FITK), Fakulltas Ulshullulddin dan 

Hulmaniora (FUlHUlM), Fakulltas Elkonomi .dan .Bisnis. Islam. (FElBI), Fakulltas Ilmul Sosial dan 

Ilmul Politik (FISIP), Fakulltas Psikologi dan Kelselhatan (FPK), dan Faku lltas Sains dan Telknologi 

(SAINTElK). 

Adapuln rincian pada karaktelristik relspondeln belrdasarkan fakulltas yaitu l selbagai belrikult : 

Tabel 4.1 

Karakteristik Responden berdasarkan Fakultas 

No Fakultas Jumlah Responden 

1. FDK 4 
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2. FSH 7 

3. FITK 4 

4. FUHUlM 3 

5. FEBI 54 

6. FISIP 6 

7. FPK 6 

8. SAINTElK 16 

 Ju lmlah 100 

   Sulmbelr : Data diolah 2023 

Dari tabell diatas, dijellaskan bahwasannya fakulltas yang melndominasi banyaknya julmlah 

relspondeln yaitul pada fakulltas elkonomi dan bisnis islam selbanyak 54 mahasiswa, kelmuldian 

fakulltas sains dan telknologi selbanyak 16 mahasiswa, kelmuldian faku lltas syariah dan hulku lm 

selbanyak 7 mahasiswa, kelmuldian fakulltas ilmul sosial dan ilmul politik selrta fakulltas psikologi 

dan kelselhatan yang melmiliki julmlah yang sama masing-masing sebanyak selbelsar 6 mahasiswa, 

kelmuldian fakulltas dakwah dan komulnikasi selrta fakulltas ilmul tarbiyah dan kelgulrulan masing-

masing sebanyak  4 mahasiswa, dan yang telrakhir fakulltas ulshullulddin dan hulmaniora selbanyak 

3 mahasiswa. 

4.4.2    Karakteristik Responden Berdasarkan Angkatan 

 Relspondeln yang be lrpartisipasi saat pe lngisian kulelsionelr pada pelnellitian ini telrbagi dalam 

tiga angkatan pada mahasiswa UlIN Walisongo yaitul angkatan .2020, 2021 dan .2022. 

Belrikult rincian pada karaktelristik relspondeln belrdasarkan angkatan yaitul : 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden berdasarkan Angkatan 

No Angkatan Jumlah 

1. 2020 61 

2. 2021 23 

3. 2022 16 
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 Julmlah 100 

   Sulmbelr : Data diolah 2023 

Dari tabell diatas dipelrolelh julmlah angkatan yang melndominasi adanya relspondeln yaitul 

angkatan 2020 selbanyak 61 mahasiswa, kelmuldian angkatan 2021 sebanyak 23 mahasiswa, dan 

angkatan 2022 selbanyak 16 mahasiswa.  

4.4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  

Relspondeln yang me lngisi ku lelsionelr dalam pelnellitian adalah relspondeln yang belrulsia  17 

tahuln sampai delngan 23 tahu ln. Adapuln rincian  pada karakte lristik relspondeln belrdasarkan u lsia 

yaitul aselbagai belriku lt : 

            Tabel 4.3 

   Karakteristik Responden berdasarkan Usia 

No Usia Jumalah 

1. 17 Tahuln 1 

2. 18 Tahuln 2 

3. 19 Tahuln 11 

4. 20 Tahuln 16 

5. 21 Tahuln 37 

6. 22 Tahuln 30 

7. 23 Tahuln 3 

 Julmlah 100 

   Sulmbelr : Data diolah 2023 

Belrdasarkan tabell diatas dapat dijellaskan bahwasannya re lspondeln didominasi mahasiswa 

belrulsia 21 Tahuln selbanyak 37 mahasiswa, sellanjultnya disulsull olelh mahasiswa yang belrulsia 22 

Tahuln selbanyak 30 mahasiswa, se llanjultnya, mahasiswa yang belrulsia 20 tahuln selbanyak 16 

mahasiswa, mahasiswa yang belrulsia 19 tahu ln selbanyak 11 mahasiswa, mahasiswa yang belrulsia 

23 tahuln selbanyak 3 mahasiswa, mahasiswa yang belrulsia 18 tahuln selbanyak 2 mahasiswa, dan 

mahasiswa yang belrulsia 17 tahuln selbanyak 1 mahasiswa. 
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4.5   Teknik Analisis Data  

 4.5.1   Uji Validitas 

 Dalam u lji validitas, melnghitulng adanya korellasi antar skor dari tiap bultir pelrtanyaan 

delngan skor dari variabell telrselbult. saat nilai r hitulng dikeltahuli, sellanju ltnya melmbandingkan 

nilai r hitu lng delngan nilai r tabell. Rulmuls dalam melnelntulkan r tabell yaitul  df = n – 2, dimana 

n melrulpakan ju lmlah  sampe ll. Maka dipe lrolelh hasil df = 100 – 2 = 98, df = 98 delngan alpha 

selbelsar 5%, dan didapatkan nilai r tabell selbelsar 0,1966. Apabila nilai r hitulng lelbih belsar 

dari nilai r tabe ll, maka instrulmeln yang ada dalam ku lelsionelr melmpulnyai korellasi yang 

signifikan telrhadap skor tabe ll (valid). Saat nilai r hitulng yang didapat lelbih kelcil dari nilai r 

tabell maka tidak valid. 

 Belrikult adalah hasil ulji validitas pada variabell yang telrdiri dari brand ambassador 

BTS, brand image, promosi dan kelpultulsan pelmbellian yang dapat dijellaskan pada tabell 

dibawah : 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas 

No Variabel R hitung R tabel Keterangan 

1. 

Brand 

Ambassador BTS 

(X1) 

X1.1 0,719 

0,1966 

Valid 

2. X1.2 0,799 Valid 

3. X1.3 0,891 Valid 

4. X1.4 0,748 Valid 

5. 

Brand Image 

(X2) 

X2.1 0,886 

0,1966 

Valid 

6. X2.2 0,879 Valid 

7. X2.3 0,816 Valid 

8. 

Promosi (X3) 

X3.1 0,721 

0,1966 

Valid 

9. X3.2 0,823 Valid 

10. X3.3 0,854 Valid 

11. X3.4  0,783 Valid 
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12. X3.5 0,591 Valid 

13.  

Kelpultulsan 

Pelmbellian (Y) 

Y.1 0,741 

0,1966 

Valid 

14. Y.2 0,762 Valid 

15. Y.3 0,698 Valid 

16. Y.4 0,714 Valid 

17.  Y.5 0,802  Valid  

18.  Y.6 0,739  Valid 

 Sulmbelr : Data diolah delngan SPSS 

 Belrdasarkan tabell diatas, didapatkan r tabell selbelsar 0,1966 yang mana nilai r     tabell 

lelbih kelcil dari se lmula nilai r hitulng pada seltiap variabell. Maka dapat disimpu llkan bahwa 

indikator pelrnyataan dari variabell brand ambassador BTS, brand image, promosi dan 

kelpultulsan pelbellian pada pelnellitian ini dinyatakan valid dan dapat melngulkulr selcara telpat. 

4.5.2   Uji Reliabilitas  

 Ulji relalibilitas dipakai melngulku lr kelandalan konstrulk pada kulelsionelr dari indikator 

variabell. Kulelsionelr yang relliabell keltika jawaban telrhadap pelrtanyaan sellalu l konsisteln dan 

tidak belrulbah. Variabell dikatakan  relliabell jika melmiliki Cronbach   Alpha > 0,60.  

 Belriku lt adalah hasil ulji relliabilitas pada masing-masing variabell yang telrdiri dari 

variabell brand ambassador BTS, brand image, promosi dan kelpu ltulsan pelmbellian dapat 

dijellaskan melnulrult tabell dibawah : 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabell Cronbach's Alpha N of Itelms 

X1 0,799 4 

X2 0,826 3 

X3 0,804 5 

Y 0,835 6 

   Sulmbelr : Data diolah delngan SPSS 
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 Belrdasarkan tabell 4.6 dapat dije llaskan bahwasannya pada Brand Ambassador BTS 

(X1), Brand Image (X2), Promosi (X3), dan Ke lpultulsan Pelmbellian (Y) me lmiliki nilai 

cronbach’s alpha > 0,60. Maka, se lmula variabell dikatakan relliabell dan dapat dipe lrcaya. 

4.5.3 Uji Asumsi Klasik 

4.5.3.1  Uji Normalitas  

Ulji normalitas dilakulkan gu lna mellihat didalam modell relgrelsi variabell  telrikat dan 

variabell melmiliki distribulsi normal ataul tidak. Dalam pelnellitian ini, pelnelliti melnggulnakan 

ulji onel sampell Kolmogorov - Smirnov. Bilamana nilai probabilitas lelbih belsar dari 0,05 maka 

data ditandakan selbagai data normal. 

Tabel  4.6 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.75116427 

Most Extreme Differences Absolute .066 

Positive .062 

Negative -.066 

Test Statistic .066 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

   Sulmbelr : Data diolah delngan SPSS 

 Belrdasarkan hasil u lji Kolmogorov-Smirnov dipelrolelh nilai asymp sig (2-taileld)   

selbelsar 0,200 yang belrarti nilai telrselbult lelbih dari 0,05. Nilai 0,200 > 0,05 maka dinyatakan 

normal. 

 

 

4.5.3.2 Uji Multikoliniearitas 
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    Mu lltikolinielaritas pada variabe ll, bisa dilihat  pada nilai variancel  inflation  factor  

(VIF). Belsar  nilai  VIF   kulrang dari 10 dan melmiliki nilai tolelrancel lelbih dari 0,1 , maka 

data tidak telrjadi mu lltikolinelaritas. 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Multikoliniearitas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 BRANDAMBASSADORBTS .516 1.938 

BRANDIMAGE .673 1.486 

PROMOSI .461 2.169 

a. Dependent Variable: KEPUTUSANPEMBELIAN 

Sulmbelr : Data diolah de lngan SPSS 

 
 

 Belrdasarkan data coe lfficielnts pada tabell diatas dapat dilihat bahwa nilai tole lrance l 

variabell Brand Ambassador BTS (X1)  adalah 0,516 be lrarti lelbih dari 0,1 (0,516 > 0, 1) 

delngan nilai VIF 1,938 < 10 , Brand Image (X2) adalah 0,673 belrarti lelbih dari 0,1 (0,673 > 

0,1) delngan nilai VIF 1,486 < 10 , dan Promosi adalah 0.461 yang be lrarti lelbih dari 0,1 (0,461 

> 0,1)  delngan nilai VIF 2,169 < 10. Maka, bisa disimpu llkan bahwaasannya variabe ll dalam 

pelnellitian ini tidak be lrkolelrasi dan tidak telrjadi mu lltikolinielaritas. 

4.5.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas diperlukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah dalam 

model regresi mengandung ketidaksaan varians dari residual antara sesame pengamatan. 

Dalam menguji heteroskedastisitas dapat dilakukan melalui uji glejser dengan ketentuan 

signifikansi yang digunakan < dari 0,05. Jika hasil uji heteroskedastisitas memperoleh nilai 

signifikansi < dari 0,05 maka dikatakan terjadi heteroskedastisitas. Berikut hasil uji 

heteroskedastisitas melalui SPSS sebagai berikut: 

 

 

 

Tabel 4.8 
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Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Mengunakan Uji Glejser 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.272 .798  4.102 .000 

BRANDAMBASSADORBTS -.054 .056 -.131 -.957 .341 

BRANDIMAGE -.110 .062 -.212 -1.776 .079 

PROMOSI .012 .053 .034 .234 .815 

a. Dependent Variable: AbsUI 

Sulmbelr : Data  diolah de lngan SPSS 

Belrdasarkan tabell 4.9 dilaku lkan ulji gle ljselr, dapat dilihat bahwasanya masing-masing 

variabell melmiliki nilai sig le lbih belsar dari 0,05 yakni variabe ll brand ambassador BTS nilai sig 

selbelsar 0,341 , brand image nilai sig se lbelsar  0,079, variabe ll promosi nilai sig se lbelsar 0,815. 

Delngan ini, dapat disimpu llkan bahwa tidak te lrjadi geljala heltelroskeldastisitas me llainkan telrjadi 

geljala homoskeldastisitas. 

4.5.4 Analisis Regresi Berganda 

Pelnguljian analisis re lgrelsi belrganda belrtuljulan melngulji apakah hu lbulngan variabell 

indelpelndeln delngan variabe ll delpelndeln belrpelngarulh ataul tidak. Ulji ini melnghasilkan pelrsamaan 

relgrelsi selpelrti tabell dibawah : 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Regresi Berganda. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.134 1.280  -.104 .917 

BRANDAMBASSADORBTS .969 .090 .272 3.786 .000 

BRANDIMAGE .231 .100 .127 2.319 .023 

PROMOSI .263 .085 .204 3.094 .003 

a. Dependent Variable: KEPUTUSANPEMBELIAN 

Sulmbelr : Data diolah de lngan SPSS 

Belrdasarkan tabell 4.10, dipelrolelh hasil u lji statistik relgrelsi belrganda yang dapat dimasu lkkan 

kel dalam pelrsamaan relgrelsinya. Adapuln  pelrsamaan relgrelsi belrganda selbagai belrikult : 

𝑌 = 𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3𝑋3 + 𝑒 
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Selhingga didapatkan pelrsamaan : 

Y = -134 + 0,969 X1 + 0,231 X2 + 0,263 X3 + e 

Belrdasarkan hasil dari koelfisieln relgrelsi belrganda, maka dipaparkan selbagai belrikult : 

Nilai konstan (𝛼) selbelsar -134 bernilai negatif , artinya apabila variabell brand ambassador, 

brand image dan promosi nilainyal 0 , maka terjadi jumlah penurunan variabel keputusan 

pembelian sebesar 134 satuan.  

Nilai koelfisieln Brand Ambassador (X1) selbelsar 0,969, artinya pada seltiap pelnambahan ataul 

pelningkatan 1 satuan pelrselpsi selrtifikasi halal maka akan melnyelbabkan kelnaikan selbelsar 0,969 

satuan pada kelpultulsan pelmbellian. Belgitulpuln selbaliknya, jika pelrselpsi selrtifikasi halal belrkulrang 

1 satuan maka akan melnyelbabkan pelnulrulnan selbelsar 0,969 satuan pada kelpultulsan pelmbellian. 

Koelfisieln ini melmiliki nilai positif selhingga telrdapat hulbulngan selarah antara pelrselpsi selrtifikasi 

halal delngan kelpultulsan pelmbellian. 

Nilai koelfisieln Brand Image (X2). Selbelsar. 0,231, belrarti pada pelnambahan ataul kelnaikan 

1 satuan variabell .harga .maka akan melnyelbabkan kelnaikan selbelsar 0,231 satuan pada kelpultulsan 

pelmbellian. Belgitulpuln selbaliknya, jika belrkulrang 1 satuan variabell harga maka akan 

melnyelbabkan pelnulrulnan selbelsar 0,231 satuan pada kelpultulsan pelmbellian. Koelfisieln ini melmiliki 

nilai positif selhingga telrdapat hulbulngan selarah antara harga delngan kelpultulsan pelmbellian. 

Nilai koelfisieln Promosi (X3) selbelsar 0,263 , artinya pada se ltiap pelnambahan atau l 

pelningkatan 1 satuan variabe ll influ lelncelr relvielw produlk maka akan me lnyelbabkan kelnaikan 

selbelsar 0,263 satuan pada ke lpultulsan pelmbellian. Belgitulpuln selbaliknya, jika variabe ll influ lelncelr 

relvielw produlk belrkulrang 1 satuan maka akan melnyelbabkan pelnulrulnan selbelsar 0,263 satuan pada 

kelpultulsan pelmbellian. Koelfisieln ini melmiliki nilai positif selhingga te lrdapat hu lbulngan selarah 

antara pelrselpsi selrtifikasi halal delngan kelpultu lsan pelmbellian. 

4.5.5 Uji Hipotesis 

4.5.5.1 Uji Parsial (Uji t) 

 Ulji t adalah pelnguljian koelfisieln relgrelsi parsial individulal yang digulnakan ulntu lk 

melngeltahuli pelngaru lh individu lal variabell indelpelndeln telrhadap variabell delpelndeln. Dalam 

pelnellitian_ini digu lnkan tingkat signifikansi 0,05 (a=5%). Apabila t hitu lng ≤ t tabell, maka selcara 

parsial tidak telrdapat pelngarulh antara variabell indelpelndeln delngan variabell delpelndeln. 

Seldangkan, apabila t hitulng > t tabell , maka selcara parsial telrdapat pelngarulh antara variabell 

indelpelndeln delngan variabell delpelndeln. Melnelntulkan nilai t tabell dilaku lkan delngan melnghitulng 

rulmuls df=n-k-1=100-3-1=96 , dimana nilai k adalah julmlah dari variabell belbas dan n adalah 
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julmlah sampell yang digulnakan. Maka dipelrolelh nilai t .tabell selbelsar 1,98498. 

Tabel 4.10 

 Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.134 1.280  -.104 .917 

BRANDAMBASSADORBT

S 

.969 .090 .272 3.786 .000 

BRANDIMAGE .231 .100 .127 2.319 .023 

PROMOSI .263 .085 .204 3.094 .003 

a. Dependent Variable: KEPUTUSANPEMBELIAN 

Sulmbelr : Data diolah de lngan SPSS 

  Belrdasarkan tabe ll 4.11, dapat dilihat bahwa nilai t hitu lng pada variabe ll brand 

ambassador lelbih_belsar_dari_pada nilai t tabell yaitu l 3,786 > 1,98498 de lngan nilai sig 0,000 < 

0,05. Artinya variabell pelrselpsi selrtifikasi halal selcara parsial belrpelngarulh signifikan dan positif 

telrhadap kelpultulsan pelmbellian. Kelmuldian, variabell brand image didapatkan nilai t hitu lngnya 

lelbih belsar dari_pada nilai t tabell yaitu l 2,319 > 1,98498 de lngan nilai sig 0,023 < 0,05. Yang 

mana melnulnju lkkan bahwa variabell_harga selcara parsial melmiliki pelngarulh yang signifikan dan 

positif  telrhadap variabell kelpultulsan pelmbellian. Dan pada variabell promosi didapatkan nilai t 

hitulng lelbih belsar dari pada nilai t tabe ll 3,094 > 1,98498 de lngan nilai sig 0,003 < 0,05.artinya 

variabell promosi se lcara parsial belrpelngarulh signifikan dan positif telrhadap variabell kelpultulsan 

pelmbellian. 

4.5.5.2 Uji Simultan (Uji F) 

    Ulji   F   digulnakan    ulntulk   melngulji   pelngarulh    variabell  belbas selcara   belrsama-

sama   telrhadap variabell telrikat. Hasil  ulji   F dapat  dilihat   pada oultpult ANOVA dari  hasil 

analisis linielr belrganda. Ulntulk melngulji hipotelsis apakah ditelrima ataul ditolak adalah delngan 

melmbandingkan nilai F hitulng delngan F tabell. F tabell didapatkan melnggulnakan rulmuls 𝐷𝑓1 =

𝑘 − 1 = 4 − 3,  𝐷𝑓2 = 𝑛 − 𝑘 − 1 = 100 − 3 − 1 = 96, dimana k melrulpakan julmlah dari 

variabell dan n adalah julmlah sampell. Tingkat signifikasi 0,05. Selhingga, nilai dari F_tabell 

selbelsar 2,7. Apabila F hitulng ≤ F tabell, maka tidak telrdapat pelngarulh antar selmula variabell 

indelpelndeln selcara belrsama-sama telrhadap variabell delpelndeln. 

Tabel 4.11 
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Hasil Uji F 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sulmbelr : Data diolah delngan SPSS 

   Belrdasarkan tabell 4.12 dapat dilihat bahwasannya nilai dari F hitulng selbelsar 22,054 

yang mana nilai ini lelbih belsar dari F tabell (45,786  > 2,7) delngan nilai sig 0,000 < 0,05 , artinya 

variabell_indelpelndeln yakni pelrselpsi selrtifikasi halal (X1), harga (X2), dan influlelncelr relvielw 

produlk (X3) selcara belrsama-sama belrpelngarulh selcara signifikan telrhadap variabell delpelndeln 

yaitul kelpultulsan pelmbellian (Y). 

4.5.5.3 Uji Determinasi (𝑹𝟐) 

   Koelfisieln deltelrminasi (𝑅2) digu lnakan u lntu lk melngulkulr selbelrapa belsar kelmampulan 

modell dalam melnjellaskan variabell delpelndeln. 

Tabel  4.12 

 Hasil Uji Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .899a .808 .802 1.77832 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1274.409 3 424.803 134.329 .000b 

Residual 303.591 96 3.162   

Total 1578.000 99    

a. Dependent Variable: KEPUTUSANPEMBELIAN 

b. Predictors: (Constant), PROMOSI, BRANDIMAGE, BRANDAMBASSADORBTS 
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a. Predictors: (Constant), PROMOSI, BRANDIMAGE, 

BRANDAMBASSADORBTS 

Sulmbelr : Data diolah delngan SPSS 

  Belrdasarkan tabe ll 4.13 dapat dijellaskan bahwasanya nilai Rsqu larel adalah 0,802 , yang 

mana ini belrarti bahwa variabe ll delpelndeln kelpu ltulsan pelmbellian (Y) dapat dijelaskan oleh variabe ll 

indelpelndeln brand ambassador (X1), brand image (X2), promosi (X3) se lbelsar 80,2%, dan sisanya 

selbanyak 19,8% dipelngarulhi olelh faktor lainnya dilu lar pelnellitian..... 

4.6   Pembahasan  

4.6.1  Pengaruh Brand Ambassador BTS Terhadap Keputusan Pembelian Di Tokopedia Pada 

Mahasiswa UIN Walisongo Semarang 

  Belrdasarkan hasil pelnellitian yang te llah dilakulkan di dapatkan hasilnya bahwasannya 

variabell pelrselpsi selrtifikasi halal belrpelngarulh signifikan dan positif telrhadap 

adanya_kelpultu lsan pelmbellian. Hal ini dapat dibulktikan mellaluli hasil analisis ulji_t pada 

variabell pelrselpsi selrtifikasi halal (X1) yakni didapatkan nilai t hitulng le lbih belsar dari t tabell 

yaitul 3,786 > 1,98498 delngan nilai signifikasi kulrang dari 0,05 ( sig 0,000 < 0,05). Kelmuldian 

pada hasil relgrelsi belrganda pada koelfisieln variabell pelrselpsi selrtifikasi halal dipelrolelh nilai 

selbelsar 0,969 , yang mana pada seltiap pelnambahan ataul pelningkatan 1 satuan pelrselpsi 

selrtifikasi halal maka akan melnyelbabkan kelnaikan selbelsar 0,969 satuan pada kelpultulsan 

pelmbellian. Delngan delmikian, maka didapatkan kelsimpullan bahwa H1 ditelrima. Hal ini belrarti 

bahwa Brand Ambassador BTS be lrpelngarulh positif telrhadap kelpultulsan pelmbellian di 

Tokopedia Pada Mahasiswa U lIN Walisongo Semarang.  

  Hasil pelnellitian melnulnjulkkan bahwa te lrdapat pelngarulh signifikan dan positif 

telrhadap kelpultu lsan pelmbellian. Dalam Endorser Theory (Teori Endorser), variabel Brand 

Ambassador Idol K-Pop BTS terkait dengan komponen pemasaran. Yang mana penggunaan 

selebriti atau brand ambassador yang populer dan dihormati dapat memberikan dampak positif 

pada persepsi konsumen terhadap merek atau produk tertentu. Dalam hal ini, kehadiran BTS 

sebagai brand ambassador Tokopedia dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap 

platform tersebut.  

  Diasumsikan bahwa adanya brand ambassador BTS, yang merupakan grup musik 

terkenal dan memiliki pengaruh yang besar di kalangan penggemar mereka, dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian pengguna di Tokopedia. Pengaruh positif tersebut 

diasumsikan dapat terjadi karena penggemar BTS cenderung memiliki loyalitas dan afiliasi 

emosional yang kuat terhadap grup tersebut. Oleh karena itu, melalui asosiasi dengan BTS, 
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Tokopedia dapat memanfaatkan popularitas dan reputasi positif BTS untuk meningkatkan 

kepercayaan dan minat pembelian pengguna. 

  Hasil pelnellitian seljalan delngan pelnellitian selbellulmnya yang dilakulkan olelh Regina 

Husna Rasendrya, delngan juldull pelnellitian “Pengaruh Brand  Ambassador dan Brand Image 

Terhadap Keputusan  Pembelian  di Tokopedia (Studi Kasus pada Generasi Z di Kota 

Purwokerto)”. Hasil dari pelnellitian telrselbult melnulnjulkkan bahwa Brand Ambasador BTS 

melmiliki dampak yang positif dan signifikan yang me lmbu lkakan pellulang belsar dalam  

melmpelngarulhi  kelpultulsan melmbelli konsulmeln. Tingkat kelsadaran akan kelhalalan produlk 

kosmeltik Wardah ditulnjulkkan delngan adanya pelngarulh atribult halal delngan kelpultulsan 

melmbelli mellaluli ulji relgrelsi delngan nilai selbelsar 0,432 ataul 43,20 %. Artinya labell halal selcara 

langsulng melmbelrikan informasi halal akan kulalitas produlk selhingga  be lrdampak prosels 

pelngambilan kelpultulsan melmbelli.69 

  Kelmu ldian didulkulng olelh pelnellitian yang dilakulkan olelh Hamidah Lailanur Ilaisyah, 

delngan juldull pelnellitian “Pengaruh Brand Ambassador, Iklan Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Pada Market Place Tokopedia”. Belrdasarkan ulji t dipelrolelh bahwa nilai signifikan 

0,000 < 0,005 selhingga dapat disimpullkan bahwa variabell Brand Ambassador BTS 

belrpelngarulh signifikan telrhadap variabell minat belli kosmeltik halal. Belrdasarkan nilai t 

dikeltahuli bahwa t hitulng selbelsar 4,146 lelbih belsar dari t tabell =1,6605 selhingga dapat 

disimpullkan  bahwa varibell kelsadaran halal belrpelngarulh signifikan dan positif pada minat 

belli.70 

4.6.1  Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Di Tokopedia Pada Mahasiswa 

UIN Walisongo Semarang 

  Belrdasarkan hasil pelnellitian yang tellah dilakulkan didapatkan hasil bahwasannya 

pada variabell harga belrpelngarulh signifikan dan positif telrhadap kelpu ltulsan pelmbellian. Hal ini 

dibulktikan delngan hasil analisis ulji t pada variabell Brand Image (X2) yakni didapatkan nilai t 

hitulng lelbih belsar dari t tabell yaitul 2,319 > 1,98498 delngan nilai signifikasi kulrang dari 0,05 

( sig 0,023 < 0,05). Kelmuldian pada hasil relgrelsi belrganda pada koelfisieln variabell brand image 

dipelrolelh nilai selbelsar 0,231 , yang mana pada seltiap pelnambahan ataul pelningkatan 1 satuan 

 
69 REGINA, H. R. (2022). PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN DI TOKOPEDIA (STUDI KASUS PADA GENERASI Z DI KOTA PURWOKERTO) (Doctoral dissertation, UIN 

Prof. KH Saifuddin Zuhri). 
70 Ilaisyah, H. L., & Sulistyowati, R. (2020). Pengaruh brand ambassador dan iklan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada marketplace Tokopedia. Jurnal Pendidikan Tata Niaga (JPTN), 8(3), 904-910. 
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variabell harga maka akan melnyelbabkan kelnaikan selbelsar 0,231 satuan kelpultulsan_pelmbellian. 

Delngan delnikian, dapat disimpullkan bahwa H2 diterima karelna hasil pelnellitian melnulnju lkkan 

bahwa Brand Image  melmpu lnyai pelngaru lh positif telrhadap kelpultulsan pelmbellian konsulmeln 

pada produlk kosmeltik somelthinc bagi mahasiswa U lIN Walisongo. 

Hasil pelnellitian melnulnjulkkan bahwa te lrdapat pelngarulh signifikan dan positif 

telrhadap kelpu ltulsan pelmbellian. Dalam Attitude-Behavior Model (Teori Sistem Sikap), sikap 

konsumen terhadap suatu merek atau produk dapat mempengaruhi perilaku pembelian 

mereka. Dalam hal ini, brand image yang positif Tokopedia dapat membentuk sikap positif 

konsumen terhadap platform tersebut, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi keputusan 

mereka untuk membeli di Tokopedia. 

Diasumsikan bahwa persepsi konsumen terhadap brand image Tokopedia yang 

positif dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Brand image yang positif 

mencerminkan citra yang baik, reputasi yang kuat, dan persepsi konsumen terhadap kualitas, 

keandalan, kepuasan pelanggan, inovasi, atau nilai yang diberikan oleh Tokopedia. Brand 

image yang positif mencerminkan atribut-atribut yang diinginkan oleh konsumen, seperti 

kualitas, pelayanan pelanggan, keandalan, atau inovasi. Konsumen yang memiliki persepsi 

positif terhadap brand image Tokopedia mungkin mengembangkan keyakinan kognitif 

bahwa platform ini memenuhi harapan mereka. 

Belrdasarkan hasil kulelsionelr pada Mahasiswa UlIN Walisongo dipelrolelh selbelsar 

72,3% pada indikator yang melnyatakan bahwa mahasiswa melnganggap bahwa citra merek 

yang dimiliki oleh tokopedia mampu membuat konsumen tertarik dan melakukan pembelian 

di tokopedia . Hal telrselbult melnulmbu lhkan pelrselpsi keltelrtarikan mahasiswa u lntu lk rella 

melmbayarkan delngan harga yang mahal atau lpuln culkulp teljangkau l asalkan produlk yang 

didapatkan me lmbelrikan elfelk dan ku lalitas yang te lrjamin dibandingkan me lmbayar mu lrah 

namu ln produlk bellulm telntu l berkualitas.  

Hasil pelnellitian ini selsulai delngan pelnellitian selbellulmnya yang dilakulkan olelh 

Claudia Pintubatu & Mahreni Eka Saputri yang berjudul “Pengaruh Brand Image dan Brand 

Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian pada Produk MS GLOW”, melnyatakan bahwa 

variabell Brand Image melmpulnyai tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian konsulmeln. Konsulmeln saat me lngambil kelpu ltulsan melmbelli akan 

melmpelrtimbangkan harga produlk, keltelrjangkaulan harga, dan kelselsulaian harga delngan 
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anggaran yang dimiliki selrta melmbandingkan pelrsaingan harga produ lk lain yang dimana itu 

termasuk bentuk dari citra merek pada tokopedia.71 

Didulkulng delngan pelnellitian yang dilakulkan olelh Arni Kurniati & Didik Ribowo 

yang berjudul “Pengaruh Brand Image dan Sosial Media Digital Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian Sepatu Melalui Tokopedia  (Study kasus pada kampus di Jakarta 

Timur)” menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan brand image terhadap keputusan 

pembelian di tokopedia.72 

4.6.3  Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Di Tokopedia Pada Mahasiswa 

UIN Walisongo Semarang 

  Belrdasarkan hasil pelnellitian yang tellah dilakulkan didapatkan hasil bahwasannya 

variabell Promosi belrpelngarulh signifikan dan positif telrhadap kelpu ltulsan pelmbellian. Hal ini 

dibulktikan delngan hasil analisis ulji t pada variabell Promosi (X3) yakni didapatkan nilai t 

hitulng lelbih belsar dari t tabell yaitul 3,094 > 1,98498 delngan nilai signifikasi kulrang dari 0,05 

( sig 0,003 < 0,05). Kelmuldian pada hasil relgrelsi belrganda pada koelfisieln variabell harga 

dipelrolelh nilai selbelsar 0,263 , yang mana pada seltiap pelnambahan ataul pelningkatan 1 satuan 

variabell Promosi maka akan melnyelbabkan kelnaikan selbelsar 0,263 satuan pada variabell 

kelpultulsan pelmbellian. Delngan delmikian, maka dapat disimpullkan bahwa H3 ditelrima hal ini 

melnulnjulkkan bahwa Promosi belrpelngarulh positif telrhadap kelpultulsan pelmbellian konsulmeln 

pada produlk kosmeltik somelthinc bagi Mahasiswa UlIN Walisongo. 

Hasil pelnellitian melnulnjulkkan bahwa te lrdapat pelngarulh signifikan dan positif 

telrhadap kelpu ltulsan pelmbellian. Dalam Theory of Purchase Decision (Teori Keputusan 

Pembelian) menyatakan bahwa perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai 

faktor, termasuk promosi dan insentif yang ditawarkan oleh perusahaan. Dalam konteks 

Tokopedia, promosi yang positif dapat memengaruhi tahap keputusan pembelian konsumen, 

seperti peningkatan niat untuk membeli, kecenderungan untuk memilih Tokopedia sebagai 

platform pembelian, atau peningkatan frekuensi pembelian. Promosi yang diberikan oleh 

Tokopedia dapat berfungsi sebagai stimulus yang mempengaruhi respons atau keputusan 

pembelian konsumen. Dalam hal ini, promosi dianggap sebagai stimulus eksternal yang 

memicu respons dari konsumen.  

 
71 Pintubatu, C., & Saputri, M. E. (2021). Pengaruh Brand Image Dan Brand Ambassado Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Tokopedia. eProceedings of Management, 8(5). 
72 Kurniati, A., & Ribowo, D. (2020). Pengaruh Brand Image dan Sosial Media Digital Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Sepatu Melalui Tokopedia (Study kasus pada kampus di Jakarta Timur). JURNAL MANAJEMEN FE-UB, 8(1). 
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Diasumsikan bahwa promosi yang dilakukan oleh Tokopedia, seperti diskon, 

penawaran khusus, kontes, atau program loyalitas, dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Promosi yang positif mencerminkan nilai tambah atau insentif yang 

menarik bagi konsumen, yang dapat mendorong mereka untuk memilih Tokopedia sebagai 

platform pembelian. Promosi seperti diskon atau penawaran khusus dapat memberikan 

keuntungan finansial kepada konsumen. Konsumen cenderung lebih tertarik untuk 

memanfaatkan promosi tersebut dan melakukan pembelian di Tokopedia jika mereka merasa 

dapat menghemat uang atau mendapatkan nilai yang lebih baik. 

Pelnellitian ini selsulai delngan pelnellitian selbellulmnya yang dilakulkan olelh Dewi Amalia 

Probosini, Nurdin Hidayat & Muhammad Yusuf yang berjudul “Pengaruh Promosi, Brand 

Ambassador terhadap Keputusan Pembelian Pengguna Market Place X dengan Brand Image 

sebagai Variabel Intervening” menunjukan bahwa terdapat pengaruh signifikan promosi 

terhadap keputusan pembelian di tokopedia.73 

Didulkulng delngan pelnellitian yang dilakulkan olelh Rizky Kharis Waluyo & Suwitho 

yang berjudul ” Pengaruh Sales Promotion, Brand Ambassador dan Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk di  Tokopedia” menunjukan bahwa terdapat pengaruh 

signifikan promosi terhadap keputusan pembelian di tokopedia.74 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
73 Probosini, D. A., Hidayat, N., & Yusuf, M. (2021). Pengaruh promosi, brand ambassador terhadap keputusan pembelian 

pengguna market place x dengan brand image sebagai variabel intervening. Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan-

JBMK, 2(2), 445-458. 
74 Waluyo, R. K., & Suwitho, S. (2022). PENGARUH SALES PROMOTION, BRAND AMBASSADOR DAN BRAND 

IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK DI TOKOPEDIA. Jurnal Ilmu dan Riset Manajemen 

(JIRM), 11(12). 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Belrdasarkan hasil pe lnellitian yang te llah dilakulkan melngelnai pelngarulh brand ambassador BTS, 

brand image dan promosi telrhadap kelpultulsan pelmbellian pada tokopedia (studi kasus mahasiswa UlIN 

Walisongo), selhingga didapatkan kelsimpullan selbagaimana belrikult ini : 

1. Brand Ambassador BTS (X1) be lrpelngarulh_selcara_signifikan dan positif telrhadap kelpultulsan 

pelmbellian. H1 diterima. Delngan didapatkan nilai t hitu lng lelbih belsar dari t tabell yaitul 3,886 > 

1,98498 delngan nilai signifikasi kulrang dari 0,05 ( sig 0,000 < 0,05). Hal ini dikarelnakan 

konsulmeln mahasiswa UlIN Walisongo adalah belragama islam yang dianjulrkan ulntulk 

melngonsulmsi produlk yang halal dan baik. Delngan melngonsulmsi produlk yang telrdapat selrtifikasi 

halal konsulmeln telrhindar dari adanya kelragu l-ragulan, akan melrasa aman, pulas dan tidak was-was 

dalam pelnggulnaan produlk telrselbult dan telrhindar dari adanya bahan bakul yang belrbahaya dan 

haram. 

2. Brand Image (X2) belrpelngarulh signifikan dan positif te lrhadap kelpultulsan pelmbellian. H2 

diterima. Dibulktikan delngan nilai t hitulng lelbih belsar dari t tabell yaitu l 2,062 > 1,98498 delngan 

nilai signifikasi kulrang dari 0,05 ( sig 0,042 < 0,05). Artinya selmakin ku lalitas ataul manfaat yang 

didapatkan konsu lmeln selsulai apa yang te llah diteltapkan pada produlk atau l bahkan lelbih celpat 

melmbelrikan elfelk, maka konsu lmeln yakni mahasiswa tidak se lgan ulntu lk melmbayar lelbih ulntu lk 

melndapatkan produ lk somelthinc. Hal ini dapat melnelntu lkan telrjadinya kelpultulsan pelmbellian. 

3. Promosi (X3) belrpelngarulh signifikan dan positif te lrhadap kelpultulsan pelmbellian. H3 diterima. 

Delngan didapatkan nilai t hitulng lelbih belsar dari t tabell yaitu l 6,026 > 1,98498 delngan nilai 

signifikasi kulrang dari 0,05 ( sig 0,000 < 0,05). Dalam hal ini, pe lngalaman dan ke lahlian sangat 

pelnting u lntu lk dimiliki se lorang influ lelncelr. Selmakin jellas informasi , krelatif dan pelmbawaan 

relvielw yang melnarik maka akan mu ldah dipahami dan dite lrima konsu lmeln. Hal ini dapat 

melmbantul konsulmeln melmultulskan mellakulkan pelmbellian. 

5.2 Keterbatasan 

 Dalam melakukan penelitian ini, peneliti masih belum dikatakan sempurna sebagaimana 

yang telah dilakukan oleh peneliti sebelumnya. Dalam penelitian ini terdapat keterbatasan, 

diantaranya sebagai berikut :  
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1. Data yang dihasilkan dari penelitian ini bersumber dari hasil kuesioner pada 100 mahasiswa 

UIN Walisongo. Yang mana terkadang jawaban yang diberikan oleh responden belum 

mampu menggambarkan keadaan yang sebenarnya. 

2. Penelitian ini hanya sebatas menggunakan variabel brand ambassador, brand image dan 

promosi sebagai variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

5.3  Saran  

      Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan dalam penelitian ini dan tak lupa adanya 

keltelrbatasan dan kelkulrangan dalam pelnellitian ini. Maka saran yang dapat dibelrikan dari 

pelnellitian ini yaitu l selbagai belrikult: 

1. Bagi mahasiswa di harapkan selektif dalam berbelanja di ecommerce, jangan mudah tergiur 

akan potongan harga namun tidak memikirkan kualitas produk. 

2. Bagi tokopedia diharapkan sellalul belrinovasi, teltap melngellularkan produlk-produlk yang aman, 

belrkulalitas dan sellalul melndaftarkan selrtifikasi halal pada seltiap produlknya selrta tidak lulpa 

ulntulk melmpelrbaharuli selrtifikasi halal seltiap  elmpat tahuln selkali. 

3. Bagi penelitian berikutnya diharapkan dapat me lmasulkkan variabell lainnya yang tidak 

melnjadi variabell pada pelnellitian ini sulpaya pelnellitian sellanjultnya dapat melngeltahuli faktor 

lainnya yang dapat melmpelngarulhi telrjadinya kelpultulsan pelmbellian pada kalangan mahasiswa. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Kulelsionelr Pelnellitian 

Assalamulalaikulm Wr.Wb 

Delngan Hormat,  

Selhulbulngan delngan pelnyellelsaian tulgas akhir / skripsi program stuldi  Manajemen fakulltas Elkonomi dan 

Bisnis Islam UlIN Walisongo angkatan 2019, saya : 

Nama   : Nur Halisah 

NIM   : 1905056022 

 

Adapuln saya seldang mellakulkan pelnellitian telrkait kelpultulsan pelmbellian delngan juldull "Pelngarulh 

Brand Ambassador, Brand Image dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian di Tokopedia Pada 

Mahasiawa UIN Walisongo Semarang". Dalam kelselmpatan ini, saya melngharapkan bantulan dan kelseldiaan 

telman-telman ulntulk belrpartisipasi dalam melngisi kulelsionelr ini.  

Atas partisipasinya, saya ulcapkan telrima kasih. 

Hormat Saya, 

 

Nur Halisah  

Wassalamulalaikulm Wr. Wb 

 

I. Identitas Responden : 

Nama/NIM  : 

Ulsia  : 

Jelnis Kellamin : Laki-Laki/Pelrelmpulan 

Fakulltas  : 

Angkatan  : 2019/2020/2021 

II. Petunjuk Pengisian  

Seltiap pelrtanyaan telrdiri atas elmpat pilihan jawaban. Pilihlah jawaban yang paling telpat delngan 

melmbelri tanda celntang. Keltelrangan jawaban selbagai belrikult:  

- Jawaban 1 = Sangat Tidak Seltuljul (STS)  

- Jawaban 2 = Tidak Seltuljul (TS)  
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- Jawaban 3 = Seltu ljul (S)  

- Jawaban 4 = Sangat Seltuljul (SS) 

III.  Daftar Pertanyaan  

1. Brand Ambassador BTS 

No Pelrtanyaan STS TS S SS 

1. Saya merasa BTS sesuai dan dapat 

diandalkan sebagai brand ambassador 

tokopedia 

0 1 20 79 

2. Saya merasa BTS dapat dipercaya dan 

memiliki keahlian serta pengalaman 

sebagai brand ambassador dalam 

menyampaikan iklan Tokopedia 

1 1 43 55 

3. Menurut saya BTS memiliki daya tarik 

sebagai brand ambassador Tokopedia 

0 3 50 47 

4. Saya melihat kekuatan karisma BTS 

pada iklan Tokopedia yang mereka 

bintangi 

0 4 53 43 

 

2. Brand Image  

No Pelrtanyaan STS TS S SS 

1. Saya merasa Tokopedia merupakan 

marketplace yang memiliki citra baik 

di mata konsumen 

0 33 58 9 

2. Saya merasa belanja di Tokopedia ada 

kepuasan tersendiri terhadap produk 

sebagai konsumen  

0 3 63 34 

3. Saya percaya tokopedia memiliki 

produk yang berkualitas 

0 4 68 28 
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3. Promosi 

No Pelrtanyaan STS TS S SS 

1. Menurut saya Tokopedia sudah 

melakukan periklanan diberbagai 

sosial media 

6 33 50 11 

2. Saya merasa Tokopedia menawarkan 

potongan harga pada produk tertentu 

dan gratis ongkir pada tanggal tertentu 

4 28 53 15 

3. Di Tokopedia terdapat fitur live yang 

memudahkan penjual mempromosikan 

produknya sendiri 

2 14 61 23 

4. Menurut saya Tokopedia memiliki 

hubungan baik dengan konsumen 

0 5 52 43 

5. Di Tokopedia terdapat fitur langsung 

laku yang memudahkan penjual dan 

pembeli bertemu langsung 

1 8 57 34 

 

4. Keputusan Pembelian 

No Pelrtanyaan STS TS S SS 

1. Saya membeli di Tokopedia karena 

memiliki kualitas produk yang baik 

6 33 50 11 

2. Saya membeli di Tokopedia karena 

ada banyak pilihan brand yang saya 

tuju     

4 28 53 15 

3. Saya membeli di Tokopedia karena 

ada fitur COD 

2 14 61 23 
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4. Saya membeli di Tokopedia karena 

ada fitur flash sale di hari dan jam 

tertentu 

0 5 52 43 

5. Saya membeli di Tokopedia karena 

setiap saya membeli barang dalam 

jumlah yang banyak saya mendapat 

potongan harga atau gratis ongkir 

1 8 57 34 

6. Saya membeli di Tokopedia karena 

ada banyak pilihan dalam metode 

pembayarannya  

0 5 66 29 

 

Lampiran 2 Tabulasi Data Kuesioner 

I. Brand Ambassador (X1) 

 

No 

Relspondeln 

Brand Ambassador  

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 

1 4 3 3 3 

2 4 4 4 4 

3 4 3 3 3 

4 3 3 3 3 

5 4 4 3 4 

6 4 3 3 3 

7 4 3 3 4 

8 4 4 3 4 

9 4 3 4 4 

10 4 4 4 4 

11 4 3 3 3 

12 4 4 4 3 

13 3 3 3 3 

14 4 4 3 4 
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15 4 4 4 4 

16 3 3 4 4 

17 4 4 4 3 

18 4 4 3 4 

19 4 3 3 3 

20 3 4 3 3 

21 3 3 3 3 

22 4 3 3 3 

23 4 4 4 3 

24 3 3 4 3 

25 4 4 4 4 

26 4 4 3 4 

27 4 3 4 2 

28 4 4 4 3 

29 4 4 3 4 

30 4 4 4 3 

31 4 3 3 4 

32 4 4 4 4 

33 4 3 3 3 

34 3 3 3 3 

35 4 4 4 3 

36 4 3 3 3 

37 4 4 2 4 

38 4 4 4 3 

39 4 1 4 4 

40 4 4 4 3 

41 4 4 4 4 

42 4 3 3 3 

43 4 3 3 4 

44 4 4 4 4 

45 3 3 3 3 
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46 4 4 4 4 

47 3 3 3 3 

48 4 4 4 3 

49 4 4 3 3 

50 4 4 4 4 

51 4 3 4 3 

52 3 3 3 2 

53 4 4 4 3 

54 4 4 3 4 

55 4 4 4 3 

56 4 3 3 4 

57 4 3 4 4 

58 4 3 4 4 

59 3 3 3 3 

60 4 3 4 3 

61 4 4 4 4 

62 4 4 4 3 

63 3 3 3 3 

64 4 4 4 4 

65 4 4 3 3 

66 4 4 4 4 

67 3 4 3 3 

68 4 4 4 4 

69 4 4 3 3 

70 4 3 3 4 

71 4 3 4 3 

72 4 4 4 4 

73 4 3 3 3 

74 3 3 2 2 

75 4 4 4 3 

76 3 3 3 4 
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77 4 4 4 3 

78 4 4 4 4 

79 4 4 3 4 

80 4 4 4 4 

81 4 4 3 3 

82 4 4 4 4 

83 4 4 3 3 

84 4 4 4 3 

85 3 3 3 3 

86 4 4 4 3 

87 4 3 4 3 

88 3 2 3 3 

89 4 4 4 4 

90 3 3 3 3 

91 4 4 4 4 

92 3 3 3 3 

93 4 4 4 4 

94 4 4 3 4 

95 4 3 3 4 

96 4 4 3 3 

97 4 3 3 3 

98 3 3 3 3 

99 2 3 2 2 

100 4 4 3 4 

 

II. Brand Image (X2) 

No 

Relspondeln 

Brand Image  

X2.1 X2.2 X2.3 

1 2 3 3 

2 2 4 3 

3 3 4 4 
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4 2 3 3 

5 3 4 4 

6 3 3 3 

7 3 4 4 

8 3 4 4 

9 3 4 4 

10 3 4 4 

11 2 3 3 

12 3 3 3 

13 2 3 3 

14 3 4 4 

15 3 4 4 

16 2 4 4 

17 3 3 3 

18 3 4 4 

19 3 3 3 

20 2 3 3 

21 2 3 3 

22 3 3 3 

23 3 3 3 

24 2 3 3 

25 4 4 4 

26 2 4 4 

27 4 3 3 

28 2 3 3 

29 2 4 4 

30 3 3 3 

31 3 3 3 

32 4 4 4 

33 2 3 3 

34 2 3 3 
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35 3 4 4 

36 3 4 4 

37 2 3 2 

38 3 3 3 

39 2 4 3 

40 3 3 3 

41 2 3 3 

42 3 4 4 

43 3 3 3 

44 3 4 3 

45 2 3 3 

46 4 4 4 

47 3 3 3 

48 3 4 4 

49 2 3 3 

50 2 3 3 

51 3 3 3 

52 4 4 4 

53 3 3 3 

54 2 3 3 

55 2 3 3 

56 3 3 3 

57 2 3 3 

58 3 4 4 

59 3 4 3 

60 3 3 3 

61 2 3 3 

62 3 3 3 

63 2 3 3 

64 4 4 4 

65 2 3 3 
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66 2 4 4 

67 3 2 3 

68 3 3 3 

69 3 3 3 

70 3 3 3 

71 3 3 4 

72 3 3 3 

73 3 3 3 

74 3 3 3 

75 3 3 4 

76 3 3 3 

77 3 3 3 

78 2 3 3 

79 3 3 3 

80 3 3 3 

81 3 3 3 

82 2 3 3 

83 3 3 3 

84 3 4 4 

85 3 2 2 

86 3 4 4 

87 4 4 3 

88 2 3 3 

89 4 4 4 

90 3 3 3 

91 4 4 4 

92 3 3 3 

93 3 3 3 

94 4 3 3 

95 2 4 3 

96 3 3 2 
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97 2 4 3 

98 3 3 3 

99 3 3 3 

100 2 3 3 

 

III.  Promosi (X3) 

No 

Relspondeln 

Influlelncelr Relvielw Produlk 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 

1 3 3 3 4 3 

2 1 2 3 4 2 

3 2 2 2 3 3 

4 2 2 2 3 3 

5 4 4 4 4 4 

6 2 2 3 3 3 

7 3 3 3 4 4 

8 3 2 4 4 4 

9 4 4 4 4 3 

10 4 4 4 4 4 

11 3 2 3 3 3 

12 2 1 2 3 3 

13 2 3 3 3 3 

14 2 2 3 4 4 

15 2 4 2 4 4 

16 2 3 4 4 4 

17 3 3 3 3 3 

18 2 3 2 4 4 

19 3 3 3 3 3 

20 3 3 3 3 3 

21 2 3 3 3 2 

22 3 3 3 4 3 

23 3 3 3 3 3 
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24 3 3 3 3 4 

25 3 3 3 3 3 

26 2 4 2 4 4 

27 4 3 3 3 3 

28 3 3 3 2 2 

29 1 1 1 4 1 

30 3 3 3 3 3 

31 2 2 3 4 3 

32 4 4 4 4 3 

33 3 3 3 3 3 

34 2 3 3 4 3 

35 3 3 3 3 3 

36 3 3 3 3 3 

37 3 3 3 3 2 

38 4 3 3 4 4 

39 1 1 1 4 4 

40 3 4 4 4 4 

41 1 1 3 3 3 

42 2 3 3 4 4 

43 3 3 3 3 3 

44 3 4 3 4 3 

45 2 2 3 3 3 

46 2 2 3 4 4 

47 2 2 2 3 2 

48 2 3 3 3 3 

49 2 2 3 4 3 

50 3 3 3 3 3 

51 3 2 3 3 3 

52 3 2 2 3 2 

53 3 3 4 3 3 

54 2 3 3 3 3 
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55 2 2 3 2 2 

56 3 3 4 4 4 

57 3 3 3 4 3 

58 4 3 3 4 4 

59 1 2 2 3 3 

60 3 3 3 3 3 

61 2 2 2 3 3 

62 3 2 3 4 4 

63 3 3 3 3 3 

64 4 4 4 4 4 

65 2 2 3 3 3 

66 4 4 4 4 4 

67 3 3 3 3 3 

68 3 3 4 4 4 

69 3 3 3 3 3 

70 3 3 3 3 3 

71 4 3 3 4 3 

72 3 3 3 4 4 

73 2 3 3 3 3 

74 1 2 2 3 3 

75 3 3 3 3 3 

76 3 3 3 3 4 

77 2 3 3 3 2 

78 3 4 4 2 4 

79 3 3 4 3 3 

80 3 4 3 4 4 

81 3 3 4 2 4 

82 3 4 3 4 4 

83 2 2 3 3 3 

84 3 3 3 3 3 

85 3 3 3 3 3 
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86 4 3 4 4 4 

87 3 3 4 4 4 

88 2 2 2 3 3 

89 1 3 2 4 4 

90 3 3 4 3 4 

91 3 4 4 4 4 

92 2 2 2 3 3 

93 2 2 4 4 3 

94 3 4 4 4 3 

95 3 2 4 3 3 

96 2 2 3 3 3 

97 2 2 3 4 4 

98 3 3 3 3 3 

99 2 2 3 2 3 

100 2 3 4 4 4 

 

IV. Keputusan Pembelian (Y) 

No 

Relspondeln 

Influlelncelr Relvielw Produlk 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 

1 3 3 3 4 3 3 

2 1 2 3 4 2 3 

3 2 2 2 3 3 3 

4 2 2 2 3 3 3 

5 4 4 4 4 4 4 

6 2 2 3 3 3 3 

7 3 3 3 4 4 3 

8 3 2 4 4 4 3 

9 4 4 4 4 3 4 

10 4 4 4 4 4 4 

11 3 2 3 3 3 3 

12 2 1 2 3 3 2 
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13 2 3 3 3 3 3 

14 2 2 3 4 4 4 

15 2 4 2 4 4 4 

16 2 3 4 4 4 3 

17 3 3 3 3 3 3 

18 2 3 2 4 4 4 

19 3 3 3 3 3 3 

20 3 3 3 3 3 3 

21 2 3 3 3 2 3 

22 3 3 3 4 3 3 

23 3 3 3 3 3 3 

24 3 3 3 3 4 3 

25 3 3 3 3 3 3 

26 2 4 2 4 4 4 

27 4 3 3 3 3 4 

28 3 3 3 2 2 3 

29 1 1 1 4 1 4 

30 3 3 3 3 3 3 

31 2 2 3 4 3 3 

32 4 4 4 4 3 4 

33 3 3 3 3 3 3 

34 2 3 3 4 3 3 

35 3 3 3 3 3 3 

36 3 3 3 3 3 3 

37 3 3 3 3 2 3 

38 4 3 3 4 4 3 

39 1 1 1 4 4 4 

40 3 4 4 4 4 3 

41 1 1 3 3 3 4 

42 2 3 3 4 4 3 

43 3 3 3 3 3 3 
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44 3 4 3 4 3 4 

45 2 2 3 3 3 3 

46 2 2 3 4 4 4 

47 2 2 2 3 2 2 

48 2 3 3 3 3 3 

49 2 2 3 4 3 3 

50 3 3 3 3 3 3 

51 3 2 3 3 3 3 

52 3 2 2 3 2 2 

53 3 3 4 3 3 3 

54 2 3 3 3 3 3 

55 2 2 3 2 2 2 

56 3 3 4 4 4 3 

57 3 3 3 4 3 4 

58 4 3 3 4 4 4 

59 1 2 2 3 3 3 

60 3 3 3 3 3 3 

61 2 2 2 3 3 3 

62 3 2 3 4 4 4 

63 3 3 3 3 3 3 

64 4 4 4 4 4 4 

65 2 2 3 3 3 3 

66 4 4 4 4 4 4 

67 3 3 3 3 3 3 

68 3 3 4 4 4 4 

69 3 3 3 3 3 3 

70 3 3 3 3 3 3 

71 4 3 3 4 3 3 

72 3 3 3 4 4 4 

73 2 3 3 3 3 3 

74 1 2 2 3 3 3 
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75 3 3 3 3 3 3 

76 3 3 3 3 4 4 

77 2 3 3 3 2 3 

78 3 4 4 2 4 3 

79 3 3 4 3 3 4 

80 3 4 3 4 4 4 

81 3 3 4 2 4 3 

82 3 4 3 4 4 4 

83 2 2 3 3 3 3 

84 3 3 3 3 3 3 

85 3 3 3 3 3 3 

86 4 3 4 4 4 3 

87 3 3 4 4 4 3 

88 2 2 2 3 3 3 

89 1 3 2 4 4 2 

90 3 3 4 3 4 3 

91 3 4 4 4 4 4 

92 2 2 2 3 3 3 

93 2 2 4 4 3 3 

94 3 4 4 4 3 3 

95 3 2 4 3 3 4 

96 2 2 3 3 3 3 

97 2 2 3 4 4 4 

98 3 3 3 3 3 3 

99 2 2 3 2 3 3 

100 2 3 4 4 4 4 
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Lampiran 3 Hasil Output 

Uji Validitas 

I. Brand Ambassador BTS (X1) 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 

BRANDAMBAS

SADORBTS 

X1.1 Pearson Correlation 1 .518** .541** .272** .719** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .006 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation .518** 1 .613** .395** .799** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson Correlation .541** .613** 1 .652** .891** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson Correlation .272** .395** .652** 1 .748** 

Sig. (2-tailed) .006 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

BRANDAMBASS

ADORBTS 

Pearson Correlation .719** .799** .891** .748** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

II. Brand Image (X2) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 BRANDIMAGE 

X2.1 Pearson Correlation 1 .709** .575** .886** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 

X2.2 Pearson Correlation .709** 1 .549** .879** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 

X2.3 Pearson Correlation .575** .549** 1 .816** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 
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BRANDIMAGE Pearson Correlation .886** .879** .816** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

III. Promosi (X3) 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 PROMOSI 

X3.1 Pearson Correlation 1 .551** .530** .511** .199* .721** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .047 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .551** 1 .644** .644** .291** .823** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .003 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .530** .644** 1 .636** .400** .854** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .511** .644** .636** 1 .219* .783** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .028 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .199* .291** .400** .219* 1 .591** 

Sig. (2-tailed) .047 .003 .000 .028  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

PROMOSI Pearson Correlation .721** .823** .854** .783** .591** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

IV. Keputusan Pembelian 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

KEPUTUSANPE

MBELIAN 

Y1 Pearson 

Correlation 

1 .689** .424** .275** .548** .430** .741** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .006 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson 

Correlation 

.689** 1 .599** .453** .399** .314** .762** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .001 .000 
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N 100 100 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson 

Correlation 

.424** .599** 1 .398** .334** .328** .698** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .001 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y4 Pearson 

Correlation 

.275** .453** .398** 1 .564** .472** .714** 

Sig. (2-tailed) .006 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y5 Pearson 

Correlation 

.548** .399** .334** .564** 1 .705** .802** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y6 Pearson 

Correlation 

.430** .314** .328** .472** .705** 1 .739** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .001 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

KEPUTU

SANPE

MBELIA

N 

Pearson 

Correlation 

.741** .762** .698** .714** .802** .739** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Uji Reliabilitas 

I. Brand Ambassador BTS (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.799 4 

 

 

II. Brand Image (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.826 3 

 

III. Promosi (X3) 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.804 5 

 

IV. Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.835 6 

 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.75116427 

Most Extreme Differences Absolute .066 

Positive .062 

Negative -.066 

Test Statistic .066 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 BRANDAMBASSADORBTS .516 1.938 

BRANDIMAGE .673 1.486 

PROMOSI .461 2.169 

a. Dependent Variable: KEPUTUSANPEMBELIAN 
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Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.272 .798  4.102 .000 

BRANDAMBASSADORBTS -.054 .056 -.131 -.957 .341 

BRANDIMAGE -.110 .062 -.212 -1.776 .079 

PROMOSI .012 .053 .034 .234 .815 

a. Dependent Variable: AbsUI 

 

Uji Regresi Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.134 1.280  -.104 .917 

BRANDAMBASSADORBTS .969 .090 .272 3.786 .000 

BRANDIMAGE .231 .100 .127 2.319 .023 

PROMOSI .263 .085 .204 3.094 .003 

a. Dependent Variable: KEPUTUSANPEMBELIAN 

 

Uji Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.134 1.280  -.104 .917 

BRANDAMBASSADORBTS .969 .090 .272 3.786 .000 

BRANDIMAGE .231 .100 .127 2.319 .023 

PROMOSI .263 .085 .204 3.094 .003 

a. Dependent Variable: KEPUTUSANPEMBELIAN 

 

Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1274.409 3 424.803 134.329 .000b 
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Residual 303.591 96 3.162   

Total 1578.000 99    

a. Dependent Variable: KEPUTUSANPEMBELIAN 

b. Predictors: (Constant), PROMOSI, BRANDIMAGE, BRANDAMBASSADORBTS 

 

Uji Determinasi (𝑹𝟐) 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .899a .808 .802 1.77832 

a. Predictors: (Constant), PROMOSI, BRANDIMAGE, 

BRANDAMBASSADORBTS 
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Lampiran 4 Dokumentasi 
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