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MOTTO 

 

ع لَ َالَّذِيَ َهُوَ  ضَ َل كُمََُج  لًََْالْ  ر  اَذ لوُ  شُو  اََفيَِ َف ام  ن اكِبِه  اَم  كُلوُ  َ َمِنَ َو  قِه  ز  اِل ي هَََِر ِ و  َ

رَُ  النُّشُو 

“Dialahَyangَmenjadikanَbumiَuntukَkamuَdalamَkeadaanَmudahَdimanfaatkan.َ

Maka,َjelajahilahَsegalaَpenjurunyaَdanَmakanlahَsebagianَdariَrezeki-Nya.َ

Hanyaَkepada-Nyaَkamuَ(kembaliَsetelah)َdibangkitkan.”َ 

(QS.َAlَMulkَ:َ15) 
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PEDOMAN LITERASI 

 

Transliterasiَ merupakanَ halَ yangَ pentingَ untukَmemastikanَ konsistensiَ

dalamَskripsiَkarenaَpadaَumumnyaَbanyakَistilahَArab,َnamaَorang,َjudulَbuku,َ

namaَlembagaَdanَlainَsebagainyaَyangَaslinyaَditulisَdenganَhurufَbahasaَArabَ

harusَdisalinَkedalamَhurufَLatin.َUntukَmenjaminَkonsistensi,َperluَditetapkanَ

satuَpedomanَtransliterasiَsebagaiَberikut: 

A. Konsonan  

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidakَdilambangkan Tidakَdilambangkan أ

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ esَ(denganَtitikَdiَatas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ح
haَ(denganَtitikَdiَ

bawah) 

 Kha Kh kaَdanَha خ

 Dal D De د

 Żal Ż Zetَ(denganَtitikَdiَatas) ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy esَdanَye ش

 Ṣad ṣ ص
esَ(denganَtitikَdiَ

bawah) 

 Ḍad ḍ ض
deَ(denganَtitikَdiَ

bawah) 
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 Ṭa ṭ ط
teَ(denganَtitikَdiَ

bawah) 

 Ẓa ẓ ظ
zetَ(denganَtitikَdiَ

bawah) 

 ain ` komaَterbalikَ(diَatas)` ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ھ

 Hamzah ‘ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 

B. Vokal  

1. Vokal Tunggal 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A A ـَ

 Kasrah I I ـِ

 Dammah U U ـُ

 

2. Vokal Rangkap 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Fathahَdanَya Ai aَdanَu يْ.َ..

 Fathahَdanَwau Au Aَdanَu وْ.َ..
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C. Maddah 

Huruf Arab Nama 
Huruf 

Latin 
Nama 

 Fathahَdanَalifَatauَya Ā aَdanَgarisَdiatas ا.َ..ى.َ..

 Kasrahَdanَya Ī iَdanَgarisَdiatas ى.ِ..

 Dammahَdanَwau Ū uَdanَgarisَdiatas و.ُ..

 

D. Syaddah 

DalamَtulisanَbahasaَArab,َsyaddahَatauَ tasydidَditandaiَdenganَsimbolَ

tertentu.َTandaَsyaddahَbiasanyaَditunjukkanَdenganَtandaَ(ّ ـ)َyangَmenunjukkanَ

pengulanganَatauَpenekananَpadaَhurufَtersebut.َContohَ:َ(ّ مَد)َ:َmadda 

E. Ta’marbutah 

1. Ta’marbutahَ yangَ mendapatkanَ harakatَ fathah,َ kasrah,َ danَ dammah,َ

biasanyaَdalamَtransliterasiَdisingkatَmenjadiَ“t”. 

Contohَ:َََُّرَؤْضَة:َraudatu 

2. Ta’marbutahَ yangَ matiَ atauَ yangَ mendapatkanَ harakatَ sukunَ dalamَ

transliterasiَbiasanyaَdiwakiliَdenganَhurufَ“h”. 

Contohَ:َََُّرَؤْضَة:َraudah 

3. KetikaَTa’marbutahَdiikutiَ olehَkataَ sandangَ“al”َ َ,(ال) transliterasiَ dalamَ

bahasaَArabَbiasanyaَmenggunakanَhurufَ“h”. 

Contohَ:ََرَؤْضَةُّالأطَْفَال:َraudahَal-atfāl 

F. Kata Sandang 

Kataَ sandangَ dalamَ tulisanَArabَ dilambangkanَ denganَ hurufَ َ"ال" yangَ

disebutَ“alifَlam” 

1. Kataَsandangَyangَdiikutiَhurufَsyamsiyahَ(hurufَmatahari)َdalamَbahasaَ

Arabَdiubahَsesuaiَdenganَbunyinya.َHurufَ“I”َdalamَkataَsandangَdigantiَ

denganَhurufَyangَlangsungَmengikutiَkataَsandangَtersebut. 

Contohَ:ََُّالش مْس:َasy-syamsu 

2. KataَsandangَyangَdiikutiَhurufَqamariyahَdalamَbahasaَArabَdiubahَsesuaiَ

denganَaturanَyangَditentukanَsebelumnyaَdanَjugaَsesuaiَdenganَbunyinya. 

Contohَ:ََُّالْقَلم:َal-qalamu 
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ABSTRAK 

 

Samsungَ telahَ lamaَmendudukiَperingkatَ sebagaiَ salahَ satuَ top brandَdiَ pasarَ

smartphoneَ globalَ berkatَ inovasiَ teknologiَ danَ kualitasَ produknya.َ Samsungَ

mengalamiَpenurunanَpenjualanَdalamَbeberapaَ tahunَ terakhir,َ terutamaَkarenaَ

persainganَyangَsemakinَketatَdariَmerek-merekَ lainَyangَmenawarkanَprodukَ

serupaَ denganَ hargaَ lebihَ terjangkau.َNamun,َmeskipunَmengalamiَ penurunanَ

penjualan,َSamsungَ tetapَmenjadiَmerekَyangَpalingَbanyakَdiminati,َ terutamaَ

olehَGenerasiَZَyangَmemilikiَpreferensiَterhadapَkualitasَdanَinovasi.َPenelitianَ

iniَbertujuanَuntukَmenganalisisَpengaruhَbrand ambassador,َIslamic lifestyle,َdanَ

hargaَterhadapَkeputusanَpembelianَsmartphone SamsungَdiَkalanganَGenerasiَZَ

diَKotaَSemarang.َDenganَmenggunakanَmetodeَkuantitatifَdanَsampelَsebanyakَ

100َresponden,َdataَdikumpulkanَmelaluiَkuesionerَdanَdianalisisَmenggunakanَ

regresiَ linierَ bergandaَ denganَ software SPSSَ versiَ 29.َ Hasilَ penelitianَ

menunjukkanَ bahwaَ brand ambassadorَ memilikiَ pengaruhَ positifَ terhadapَ

keputusanَpembelian,َsementaraَ Islamic lifestyleَdanَhargaَberpengaruhَnegatif.َ

Besarnyaَnilaiَkoefisienَdeterminasi (َR2)َmenunjukkanَbahwaَvariabel iَndependenَ

yaituَ brandَ ambassador,َ islamicَ lifestyle,َ danَ hargaَ mempengaruhiَ variabelَ

keputusanَpembelianَsebesarَ37,8%َdanَsisanyaَsebesarَ62,2%َdipengaruhiَolehَ

variabelَlainَdiluarَmodelَpenelitian. 

 

Kata Kunci:َbrand ambassador, Islamic lifestyle, harga,َdanَkeputusanَpembelian. 
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ABSTRACT 

 

Samsungَhasَlongَbeenَrankedَasَoneَofَtheَtopَbrandsَinَtheَglobalَsmartphoneَ

marketَ thanksَ toَ itsَ technologicalَ innovationَ andَproductَ quality.َ Samsungَhasَ

experiencedَdecliningَsalesَinَrecentَyears,َmainlyَdueَtoَincreasingَcompetitionَ

fromَotherَbrandsَofferingَsimilarَproductsَatَmoreَaffordableَprices.َHowever,َ

despiteَexperiencingَaَdeclineَinَsales,َSamsungَremainsَtheَmostَpopularَbrand,َ

especiallyَbyَGenerationَZَwhoَhaveَaَpreferenceَforَqualityَandَinnovation.َThisَ

researchَaimsَtoَanalyzeَtheَinfluenceَofَbrandَambassadors,َIslamicَlifestyle,َandَ

priceَ onَ Samsungَ smartphoneَ purchasingَ decisionsَ amongَ Generationَ Zَ inَ

SemarangَCity.َUsingَquantitativeَmethodsَandَaَsampleَofَ100َrespondents,َdataَ

wasَcollectedَthroughَquestionnairesَandَanalyzedَusingَmultipleَlinearَregressionَ

withَ SPSSَ versionَ 29َ software.َ Theَ researchَ resultsَ showedَ thatَ brandَ

ambassadorsَ hadَ aَ positiveَ influenceَ onَ purchasingَ decisions,َ whileَ Islamicَ

lifestyleَandَpriceَhadَaَnegativeَinfluence.َTheَlargeَvalueَofَtheَcoefficientَofَ

determinationَ (R2)َ showsَ thatَ theَ independentَ variables,َ namelyَ brandَ

ambassador,َIslamicَlifestyle,َandَpriceَinfluenceَtheَpurchasingَdecisionَvariableَ

byَ 37.8%َandَ theَ remainingَ 62.2%َ isَ influencedَbyَ otherَ variablesَ outsideَ theَ

researchَmodel. 

Keywords:َbrandَambassador,َIslamicَlifestyle,َprice,َandَpurchasingَdecisions. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Indonesiaَsaatَ iniَ telahَmemasukiَeraَ teknologiَyangَbegituَcanggih.َ

Generasiَ Zَmerupakanَ generasiَ yangَ lahirَ danَ tumbuhَ bersamaَ denganَ

perkembanganَ teknologi.َ Menurutَ Brownَ dalamَ Gifaryَ danَ Kurnia,َ

generasiَZَmerupakanَgenerasiَ yangَ lahirَ tahunَ1997-2012.1َGenerasiَZَ

melakukanَ sebagianَ besarَ aktivitasَ sehari-hariَ merekaَ tidakَ lepasَ dariَ

teknologi.2َSalahَsatunyaَmenggunakanَsmartphone. MenurutَZakiَdalamَ

Sariَ danَ Rahwaty,َ smartphoneَ adalahَ teleponَ selulerَ yangَ memilikiَ

kemampuanَ sepertiَ personal computerَ (pc)َ mempunyaiَ kelebihanَ

ditambahَ aplikasi-aplikasiَ baru.َ Konsumenَ dapatَ terhubungَ denganَ

layananَ internet,َ dapatَ mengambilَ gambar,َ dapatَ mendengarkanَ musik,َ

bahkanَkecanggihanَsmartphoneَdapatَberjalanَdenganَsentuhan.3 

Gambar 1. 1 

Tingkat Penetrasi Smartphone di Indonesia Tahun 2015-2025 

 

 Sumber : databoks.katadata.co.id4 

 
1َ Sharenَ Gifaryَ andَ Iisَ Kurnia,َ “Intensitasَ Penggunaanَ Smartphoneَ Danَ Perilakuَ

Komunikasiَ (Studiَ Padaَ Penggunaَ Smartphoneَ Diَ Kalanganَ Mahasiswaَ Programَ Studiَ Ilmuَ

KomunikasiَUniversitasَTelkom),”َJurnal Sosioteknologiَ14,َno.َ2َ(2015):َ170–178. 
2َ Fitaَ Nurotulَ Faizahَ andَ Zulfaturrohmaniyahَ Zulfaturrohmaniyah,َ “GoFoodَ Vsَ

ShopeeFood:َManakahَYangَMenjadiَPilihanَGenerasiَZ?,”َAl-Tijary,َno.َMarchَ2023َ(2023):َ157–

168. 
3َHutamiَPermitaَSariَandَPennyَRahmawaty,َ“PengaruhَCitraَMerek,َFitur,َDanَPersepsiَ

HargaَTerhadapَKeputusanَPembelianَ(StudiَPadaَKonsumenَSmartphoneَXiaomiَDiَDIY,”َHnoَ

65,َno.َ9َ(2017):َ222–237. 
4َ Yosephaَ Pusparisa,َ “Penetrasiَ Ponselَ Pintarَ Diَ Indonesia,”َ lastَ modifiedَ 2020,َ

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2020/09/15/pengguna-smartphone-diperkirakan-

mencapai-89-populasi-pada-2025. 
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Gambarَ1.1َdiَatas,َdapatَdiketahuiَpenggunaَsmartphoneَdiَIndonesiaَ

terusَmeningkatَdariَtahunَkeَtahun.َPadaَtahunَ2015,َterdapatَ28.6%َdariَ

populasiَ masyarakatَ Indonesiaَ yangَ menggunakanَ smartphone.َ Denganَ

adanyaَkemajuanَteknologi,َfitur-fiturَyangَditawarkanَprodukَsmartphone 

semakinَberagamَsepertiَchatting,َmengirimَe-mail,َdanَkomunikasiَdaringَ

lainnya.َMemilikiَ dimensiَ yangَ kecil,َmudahَ dibawaَ danَmemilikiَ fiturَ

yangَ beragamَ makaَ smartphoneَ semakinَ banyakَ peminatnya,َ hinggaَ

diprediksiَ padaَ tahunَ 2025َ terjadiَ peningkatanَ sebesarَ 89.2%َpenggunaَ

smartphone diَIndonesia.5 

Eraَ modernَ sepertiَ saatَ ini,َ perusahaanَ smartphoneَ hadirَ denganَ

bebagaiَtawaran.َDimulaiَdariَsmartphoneَdenganَteknologiَrendahَsampaiَ

yangَ palingَ canggih.َ Dahuluَ masyarakatَ melakukanَ komunikasiَ

menggunakanَ teleponَ viaَ suaraَ sangatَ terbatas,َ namunَ seiringَ denganَ

perkembanganَ zaman,َ smartphoneَ tidakَ hanyaَ digunakanَ untukَ itu,َ

konsumenَ menginginkanَ yangَ lebih.َ Halَ iniَ menjadikanَ perusahaanَ

smartphoneَ berlomba-lombaَ menciptakanَ inovasiَ produkَ yangَ unggulَ

denganَhargaَterjangkau.6َ 

Tabel 1. 1 

Komparasi Top Brand Index 

Brand 2021 2022 2023 2024 

Samsung 37.10% 33.00% 32.90% 32.70% 

Oppo 19.30% 20.60% 23.40% 22.90% 

iPhone 11.00% 12.00% 12.40% 14.40% 

Xiaomi 2.40% 11.20% 10.60% 7.00% 

Vivo 7.90% 9.70% 9.70% 8.50% 

 
5َIbid. 
6َChristianَEdbertَ etَ al.,َ “Analisisَ Strategiَ PemasaranَDalamَMeningkatkanَPenjualanَ

(StudiَKasusَOutletَSmartphoneَSamsungَDiَMallَBoemiَKedaton),”َJurnal Widyaَ4,َno.َ1َ(2023):َ

24–32. 
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Sumber: Top Brand Awards7 

Inovasi-inovasiَyangَberagamَiniَmemicuَpersainganَyangَketatَantarَ

perusahaanَsmartphone.َDitambahَlagiَadanyaَsambutanَyangَhangatَdariَ

masyarakatَakanَkehadiranَsmartphone.َBersaingَmenawarkanَsmartphoneَ

denganَ fiturَ yangَ canggihَ danَ menarikَ dilakukanَ perusahaanَ agarَ

konsumenَ semakinَ tertarikَ terhadapَ smartphoneَ yangَ ditawarkan.َAdaَ

banyakَsmartphoneَyangَditawarkanَdipasarَsmartphoneَdiantaranyaَVivo,َ

Oppo,َSamsung,َXiaomi,َiPhone,َdanَlainَsebagainya.َSemuaَsmartphone 

tersebutَ dilengkapiَ denganَ aplikasiَ yangَ lengkapَ danَ tampilanَ yangَ

menarikَsehinggaَbanyakَdiminatiَolehَkonsumen. 

Tahunَ 2022َ dapatَ dikatakanَ padaَ masaَ cukupَ َ sulitَ bagiَ keadaanَ

ekonomiَglobal.َKondisiَekonomiَyangَtidakَpastiَmempengaruhiَmerekaَ

untukَ mengurangiَ pengeluaran,َ terutamaَ dalamَ halَ berbelanjaَ alatَ

elektronik.َ Jikaَ biasanyaَ banyakَ dariَ merekaَ yangَ antusiasَ terhadapَ

smartphone keluaranَ terbaru,َ makaَ kiniَ merekaَ mencobaَ menghematَ

denganَbertahanَmenggunakanَsmartphoneَlama.َOlehَkarenaَituَpenjualanَ

smartphoneَ padaَ kuartalَ IIَ tahunَ 2022َ sampaiَ kuartalَ IIَ tahunَ 2023َ

mengalamiَpenurunan. 

Tabel 1. 2 

Daftar Penjualan Smartphone Global 

Brand Kuartal II 2022 Kuartal II 2023 

Samsung 63.1% 53.5% 

iPhone 45.4% 44.5% 

Xiaomi 39.5% 33.2% 

Oppo 27.4% 25.4% 

Transsion 18.8% 25.3% 

MerekَLain 93.3% 86% 

Total 287.6% 268% 

 
7َKomparasiَBrandَIndex,َ“TopَBrandَAwards,”َTopbrandaward.Com,َlastَmodifiedَ2022,َ

https://www.topbrand-

award.com/komparasi_brand/bandingkan?id_award=1&id_kategori=10&id_subkategori=166. 
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Sumber: databoks.katadata.co.id8 

Menurutَ laporanَ International Data Corporationَ (IDC),َ volumeَ

pengirimanَsmartphoneَglobalَpadaَkuartalَII-2023َmencapaiَ268َjutaَunit.َ

Angkaَ iniَ turunَ 6,8%َ dibandingَ kuartalَ II-2022َ (year-on-year/yoy).َ

Direkturَ risetَ timَworldwideَ trackerَmenjelaskanَ penurunanَ pengirimanَ

smartphone globalَiniَmenandaiَkontraksiَselamaَdelapanَkuartalَberturut-

turut. 

Penurunanَ terjadiَ karenaَ pasarَ berjuangَ menghadapiَ lemahnyaَ

permintaan,َ inflasi,َ ketidakpastianَ makroekonomi,َ danَ kelebihanَ

persediaan,َ tingkatَ penurunannyaَ melambatَ dibandingkanَ kuartalَ

sebelumnya.َ Adapunَ penurunanَ pengirimanَ smartphoneَ globalَ padaَ

kuartalَ II-2023َ bahkanَ terjadiَ hampirَ diَ limaَ merekَ terbesarَ dunia.َ

Samsungَ tercatatَmengalamiَpenurunanَpengirimanَ smartphoneَ terbesar,َ

sebanyakَ15,2%َsecaraَtahunanَ(yoy)َmenjadiَ53,5َjutaَunitَpadaَkuartalَII-

2023.َ Meskiَ demikian,َ pengirimanَ smartphoneَ asalَ Koreaَ Selatanَ iniَ

secaraَglobalَmasihَmengungguliَiPhoneَsekaligusَyangَterbesarَdiَantaraَ

merekَlainnya.9َ 

Samsungَmerupakanَperusahaanَpembuatَperangkatَelektronikَterbesarَ

diَdunia,َdanَberkantorَdiَSeochoَSamsungَTownَdiَSeoul,َKoreaَSelatan.َ

Perusahaanَ iniَ adalahَ perusahaanَ Koreaَ Selatanَ yangَ terbesarَ danَ

merupakanَ ikonَ dariَ Samsungَ Group,َ yangَ merupakanَ konglomerasiَ

terbesarَdiَKoreaَSelatan.َPertamaَkaliَSamsungَmengeluarkanَsmartphoneَ

padaَ dekadeَ 90-an,َ berawalَ mengikutiَ perkembanganَ zamanَ Samsungَ

Groupَmengeluarkanَprodukَsmartphoneَyangَternyataَlumayanَmenarikَ

pasarَ dunia.َ Perkembanganَ smartphoneَ Samsungَ padaَ saatَ iniَ yangَ

 
8َCindyَMutiaraَAnnur,َ“VolumeَPengirimanَSmartphoneَGlobalَKuartalَIIَ(2022-2023),”َ

Databoks,َ lastَ modifiedَ 2023,َ https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/08/28/anjlok-15-

pengiriman-smartphone-samsung-tetap-ungguli-apple-kuartal-ii-2023. 
9َIbid. 
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berkembangَ pesatَ adalahَ Samsungَ Android.َ Samsungَ saatَ iniَ dikenalَ

sebagaiَprodusenَsmartphoneَandroidَterbesarَdiَdunia.10 

Samsungَ mempunyaiَ keunggulanَ salahَ satuَ yangَ palingَ terdepanَ

adalahَmenciptakanَponselَlipatَdenganَberbagaiَinovasiَdanَfiturَcanggih.َ

Melaluiَ Galaxyَ Zَ Seriesَ yangَ revolusioner,َ Samsungَmampuَmembukaَ

cara-caraَ baruَ bagiَ konsumenَ untukَ meningkatkanَ produktivitas,َ

kreativitas,َ hinggaَ kualitasَ hiburan.َ Dariَ situ,َ Samsungَ suksesَ menjadiَ

pionirَdanَpemimpinَpasar smartphone foldable, sَekaligusَmentransformasiَ

ponselَ lipatَ dariَ inovasiَ radikalَmenjadiَperangkatَyangَdigemariَ secaraَ

luas.َSelainَituَjikaَdibandingkanَdenganَmerekَyangَlain,َSamsungَbisaَ

dibilangَ punyaَ liniَ produkَ yangَ palingَ rapi.َ Samsungَ denganَ cerdasَ

membagiَkelasَsmartphoneَberdasarkanَkodeَhurufَdenganَrapiَsepertiَMَ

danَAَuntukَkelasَentry-levelَdanَmid range,َsertaَSَdanَNoteَuntukَkelasَ

flagship.َSamsung jَugaَmenggunakanَangkaَdiَbelakangَhurufَyangَdenganَ

mudahَmendefinisikanَkelasَhardwareَyangَdimiliki.َIniَtentuَsajaَmenjadiَ

poinَplusَkarenaَmemberikanَkemudahanَbagiَcalonَpembeliَuntukَmencariَ

tahuَinfoَmengenaiَsmartphoneَyangَmerekaَinginَbeli.11 

Besarnyaَ peluangَ padaَ pasarَ diَ Indonesiaَ membuatَ perusahaanَ

smartphoneَ dariَ berbagaiَ penjuruَ berlomba-lombaَ menawarkanَ

smartphoneَdenganَfiturَterbaruَnamunَhargaَyangَditawarkanَterjangkau.َ

Banyaknyaَ merek-merekَ yangَ bermunculanَ membuatَ paraَ konsumenَ

dihadapkanَ denganَ berbagaiَ macamَ pilihanَ danَ harusَ selektifَ dalamَ

memilihَsmartphoneَagarَsesuaiَdenganَkebutuhannya,َkarenaَhalَtersebutَ

perusahaanَsmartphoneَperluَmelakukanَpengiklananَatauَpromosiَsebagaiَ

penyediaanَ informasiَ produkَ bagiَ konsumen.َ Untukَ menarikَ minatَ

konsumenَbiasanyaَperusahaanَsmartphoneَmenggunakanَselebritisَyangَ

 
10َAgunawanَAndis,َMَRisal,َandَMuhammadَKasran,َ“PengaruhَKualitasَProduk,َHargaَ

Danَ Promosiَ Terhadapَ Keputusanَ Pembelianَ Produkَ Handphoneَ Samsungَ Padaَ Tokoَ Centroَ

Palopo,”َJurnal Manajemen STIE Muhammadiyah Palopoَ5,َno.َ1َ(2019):َ25–31. 
11َFaramithaَNَHidayat,َ“PengaruhَKualitasَProdukَTerhadapَMinatَBeliَ (َStudiَKasusَ

PadaَSmartphoneَSamsungَDiَNeoَKomunika),”َJurnal Ekonomi dan Bisnisَ10,َno.َ1َ(2022):َ1–7. 



6 
 

sedangَdigemariَdikalanganَmasyarakatَsebagaiَbrand ambassadorَdalamَ

pengiklananَproduknya.12 

Strategiَ pengiklananَ menggunakanَ brand ambassadorَ bukanَ

merupakanَhalَyangَbaruَlagi,َstrategiَiniَbiasaَdigunakanَolehَperusahaanَ

danَ sangatَ efektif.َ Sebuahَ iklanَ yangَ disampaikanَ olehَ sumberَ yangَ

menarikَakanَmendapatَperhatianَyangَbesar,َselainَituَjugaَdapatَmudahَ

diingatَ olehَmasyarakat.َ Pemilihanَ selebritisَ sebagaiَ brand ambassadorَ

jugaَ harusَ diperhatikan,َ karenaَpersonalityَ dariَbrand ambassadorَ akanَ

sangatَ mempengaruhiَ persepsiَ masyarakatَ danَ dapatَ menarikَ minatَ

konsumenَuntukَmembeli.َMenurutَGreenwood,َ“A Brand Ambassador is 

a tool used by companies to communicate and connect with the public, 

regarding how them actually enhances sales”.َBrand ambassadorَ adalahَ

alatَyangَdigunakanَolehَperusahaanَuntukَberkomunikasiَdanَterhubungَ

denganَ publik,َ tentangَ bagaimanaَ merekaَ benar-benarَ meningkatkanَ

penjualan.13 

Tujuanَ perusahaanَ menggunakanَ brand ambassadorَ tentunyaَ untukَ

mengangkatَ brand awareness, brand image,َ danَ penjualan.َ Penggunaanَ

brand ambassadorَ jugaَ diharapkanَ dapatَ menarikَ perhatianَ danَ

mempengaruhiَ keputusanَ pembeliَ denganَ memotivasiَ untukَ memenuhiَ

kebutuhanَemosionalnya.َMenurutَPercyَdanَElliottَdalamَbukunyaَyangَ

berjudulَ “Strategic Advertising Management”,َ terdapatَ empatَ komponenَ

yangَ harusَ dipertimbangkanَ olehَ perusahaanَ ketikaَ memilihَ seseorangَ

untukَmenjadiَbrand ambassadorَyaituَvisibilitas,َkredibilitas,َdayaَtarik,َ

danَ kekuatan.َ Visibilitasَ adalahَ seberapaَ dikenalَ artisَ tersebutَ olehَ

masyarakatَ atauَ targetَ pasarَ dariَ perusahaanَ tersebut,َ kredibilitasَ

merupakanَ perihalَ yangَ dapatَ dipercayaَ danَ terdiriَ dariَ duaَ komponenَ

yaituَ keahlianَ danَ objektivitasَ (ketulusanَ danَ kepercayaan),َ dayaَ tarikَ

 
12َAnishaَFerdianaَFasha,َMuhammadَRezqiَRobi,َandَShindyَWindasari,َ“Determinasiَ

KeputusanَPembelianَMelaluiَMinatَBeli:َBrandَAmbassadorَDanَBrandَImageَ(LiteratureَReviewَ

ManajemenَPemasaran),”َJurnal Manajemen Pendidikan Dan Ilmu Sosialَ3,َno.َ1َ(2022):َ30–42. 
13َ Gaynorَ Lea-Greenwood,َ Fashion Marketing Communications,َ n.d.,َ

https://books.google.co.id/books?id=Ao8vvankpQcC&printsec=copyright&hl=id#v=onepage&q&

f=false. 
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adalahَ seberapaَ disukaiَ merekaَ olehَ targerَ pasar,َ danَ kekuatanَ adalahَ

seberapaَbesarَmerekaَdapatَmempengaruhiَorang-orang.14 

Samsungَmemilihَblackpinkَsebagaiَbrand ambassadorَmerekaَkarenaَ

blackpinkَ merupakanَ representasiَ live generationَ yangَ senangَ

membagikanَ ceritaَ danَ pengalamanَ merekaَ secaraَ live,َ menghasilkanَ

konten-kontenَ yangَ autentikَ sertaَ inginَ selaluَ terhubungَ denganَ paraَ

penggemarَ melaluiَ berbagaiَ platformَ sosialَ media.َ Tentunya,َ platformَ

sosialَ mediaَ membutuhkanَ dukunganَ dariَ perangkatَ yangَ mendukungَ

aktivitasَbersosialَmedia.َDenganَalasanَtersebut,َSamsungَberharapَdapatَ

membangunَ citraَ merekَ merekaَ melaluiَ kerjasamaَ denganَ blackpink.َ

Samsungَ berharapَ denganَ menggunakanَ blackpinkَ sebagaiَ brand 

ambassador,َ merekaَmampuَmembangunَ brand imageَ bahwaَ Samsungَ

merupakanَmerekَdenganَfitur-fiturَyangَmenarikَdanَkualitasَprodukَyangَ

baikَ sehinggaَ dapatَ terciptaَ citraَ merekَ yangَ memenuhiَ ekspetasiَ

masyarakat.15 

Eraَmodernَsmartphoneَsangatَbermanfaatَbagiَkehidupanَsehari-hari,َ

smartphoneَdigunakanَgenerasiَZَuntukَmembantuَpekerjaan,َmembantuَ

mengerjakanَ tugas,َ hinggaَ jadiَ saranaَ hiburan.َ Generasiَ Zَmemutuskanَ

melakukanَpembelianَ smartphoneَ berdasarkanَ rekomendasiَ yangَdatangَ

dariَinfluencer/pengaruhَselebritisَterkemuka.َMerekaَmenganggapَbahwaَ

influencerَsebagaiَsosokَyangَbisaَdipercayaَuntukَmelakukanَkeputusanَ

pembelian.16 

Keputusanَ pembelianَ jugaَ dipengaruhiَ olehَ faktorَ Islamic lifestyle.َ

Islamic lifestyleَ adalahَ gayaَ hidupَ manusiaَ atauَ polaَ dalamَ kehidupanَ

manusiaَ yangَ mengacuَ padaَ hal-halَ atauَ perilakuَ yangَ sesuaiَ denganَ

 
14َWahid,َ “Kolaborasiَ Samsungَ –َ BTS:َ Seberapaَ Besarَ Pengaruhَ BrandَAmbassadorَ

Terhadapَ Penjualan?,”َ Marketing.Co.Id,َ lastَ modifiedَ 2020,َ https://marketing.co.id/kolaborasi-

samsung-bts-seberapa-besar-pengaruh-brand-ambassador-terhadap-penjualan/. 
15َNayamiَSyarifuddinَandَMaisyuraَMaisyura,َ“PengaruhَBrandَAmbassadorَDanَBrandَ

ImageَTerhadapَKeputusanَPembelianَProdukَScarlettَWhiteningَPadaَMahasiswaَAdministrasiَ

BisnisَUniversitasَMalikussaleh,”َNegotium: Jurnal Ilmu Administrasi Bisnisَ5,َno.َ1َ(2022):َ95. 
16َKhoirunَNisa,َ“PeranَInfluencerَMediaَSocialَDalamَImpulsiveَBuyingَDanَKonsumsiَ

GenerasiَZ:َStudiَKasusَMarketplaceَShopee,”َHarmoni: Jurnal Ilmu Komunikasi dan Sosialَ2,َno.َ

1َ(2024):َ31–43. 
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prinsip,َ nilai,َ standar,َ yangَ secaraَ hukumَ agamaَ Islamَ diperbolehkan.17َ

Segalaَ aspekَ perilakuَ konsumsiَ seseorangَ akanَ dipengaruhiَ olehَ gayaَ

hidupَ Islami.َDitambahَ lagiَ pengaruhَ lingkunganَ dapatَmengubahَ gayaَ

hidupَ Islamiَ seseorang,َ bahkanَ gayaَ hidupَ Islamiَ antaraَ satuَ generasiَ

kegenerasiَlainَselaluَmengalamiَperubahan.18 

BeberapaَgenerasiَZَbergantiَsmartphoneَbeberapaَkaliَmengikutiَtrenَ

modelَ terbaru.َKeseringanَbergantiَ smartphone iniَ dimungkinkanَbukanَ

semata-mataَuntukَmemenuhiَkebutuhanَtapiَlebihَkepadaَmengikutiَgayaَ

hidupَ merekaَ danَ mempunyaiَ smartphoneَ denganَ fiturَ canggihَ namunَ

tidakَ dimaksimalkanَ dalamَ penggunaannya.19َ Generasiَ Zَ membeliَ

smartphoneَ kemungkinanَ denganَ tanpaَ mempertimbangkanَ tingkahَ

mashlahah-nyaَ tapiَ lebihَ kepadaَ menurutiَ keinginan.َ Sedangkanَ gayaَ

hidupَyangَdianjurkanَolehَRasulullahَSAWَadalahَgayaَhidupَIslamiَyaituَ

gayaَhidupَyangَsederhana.20 

Keputusanَpembelianَjugaَdipengaruhiَolehَharga.َHargaَdidefinisikanَ

sebagaiَsuatuَnilaiَtukarَyangَbisaَdisamakanَdenganَuangَatauَbarangَlainَ

untukَmanfaatَyangَdiperolehَdariَ suatuَbarangَatauَ jasaَbagiَ seseorangَ

atauَkelompokَpadaَwaktuَ tertentuَdanَ tempatَ tertentu.21َSemakinَ tinggiَ

hargaَmakaَtingkatَkeputusanَpembeliannyaَsemakinَrendah. 

Berdasarkanَpermasalahanَdiَatas,َpenelitiَmelakukanَpraَrisetَkepadaَ

GenerasiَZَKotaَSemarangَdenganَkarakteristikَrespondenَyangَberusiaَ10-

29َtahunَyaituَlaki-lakiَberjumlahَ261.044َorangَdanَperempuanَ249.651َ

 
17َYَ Irliani,َMَFَAK,َ andَHَWathan,َ “Pengaruhَ IslamicَLifestyleَTerhadapَKeputusanَ

Berinfakَ Danَ Bersedekahَ Mahasiswaَ Muslim,”َ Prosiding Konferensi Nasional Social 

&Engineering …َ(2023):َ24–30. 
18َIbid. 
19َ Gustikaَ Nurmalia,َ Mutiasariَ Nurَ Wulan,َ andَ Zathuَ Restieَ Utamie,َ “Gayaَ Hidupَ

BerbasisَDigitalَDanَPerilakuَKonsumtifَPadaَGenَZَDiَBandarَLampung:َKeputusanَPembelianَ

MelaluiَMarketplaceَShopee,”َJurnal Rekoginisi Ekonomi Islamَ3,َno.َ01َ(2024):َ22–32. 
20َ JurnalَAmalَ Pendidikanَ etَ al.,َ “PenanamanَNilaiَ Kesederhanaanَ SejakَDiniَ Dalamَ

PerspektifَHaditsَ(InstillingَtheَValueَofَSimplicityَfromَanَEarlyَAgeinَHadithَPerspective)”َ3,َno.َ

2َ(2022):َ134–145. 
21َ Marissaَ Graceَ Haque,َ “Pengaruhَ Kualitasَ Produkَ Danَ Hargaَ Terhadapَ Keputusanَ

PembelianَPadaَPt.َBerlianَMultitamaَDiَJakarta,”َPengaruh Kualitas Produk Dan Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Pt. Berlian Multitama Di Jakarta.َ21,َno.َ134َ(2020):َ31–38. 
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orangَdenganَjumlahَkeseluruhanَsebanyakَ510.695َorang.22َPraَrisetَ iniَ

digunakanَ untukَ mengetahuiَ lebihَ banyakَ informasiَ danَ sebagaiَ dataَ

pendukungَ penelitianَ terhadapَ generasiَ Zَ Kotaَ Semarang.َ Praَ risetَ iniَ

mendapatَjawabanَdariَ20َorangَdenganَhasilَsebagaiَberikut: 

Tabel 1. 3 

Pra Riset Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian Ya Tidak 

Apakahَandaَpernahَmembeliَsmartphone? 100% 0% 

Apakahَ andaَ lebihَ tertarikَ menggunakanَ

smartphoneَ samsungَ dibandikangkanَ merekَ

smartphoneَyangَlain? 

85% 15% 

 Sumber: Pra Riset Kuesioner Tahun 2024 

Berdasarkanَ tabelَ 1.3َ menunjukkanَ hasilَ praَ risetَ yangَ dilakukanَ

menggunakanَ kuesionerَ padaَ generasiَ Zَ Kotaَ Semarangَ sebanyakَ 20َ

orang.َ Kesimpulannyaَ yaituَ semuaَ generasiَ Zَ Kotaَ Semarangَ pernahَ

membeliَ smartphoneَ denganَ presentaseَ 100%.َ Selainَ ituَ terdapatَ 85%َ

generasiَ Zَ Kotaَ Semarangَ yangَ lebihَ tertarikَ membeliَ smartphone 

samsungَdibandingkanَmerekَsmartphoneَyangَlain. 

Dalamَ penelitianَ ini,َ penelitiَmenggunakanَ tigaَ variabelَ independenَ

yangَmampuَmemengaruhiَkeputusanَpembelian,َyaituَbrand ambassador, 

Islamic lifestyle,َ danَ harga.َ Sebelumnyaَ penelitiَ menemukanَ perbedaanَ

hasilَpenelitianَpadaَpenelitianَsebelumnya.َSebagaimanaَdalamَpenelitianَ

yangَ dilakukanَ olehَ Osakَ danَ Pasharibuَ menunjukanَ bahwaَ brand 

ambassadorَberpengaruhَpositifَterhadapَkeputusanَpembelian.23َBerbedaَ

denganَ penelitianَ yangَ dilakukanَ olehَ Herawatiَ danَ Putraَ menunjukanَ

 
22َBadanَPusatَStatistik,َ“JumlahَPendudukَMenurutَJenisَKelaminَDanَKelompokَUmurَ

Diَ Kotaَ Semarang,”َ lastَ modifiedَ 2023,َ

https://semarangkota.bps.go.id/indicator/12/49/1/penduduk-kelompok-umur.html. 
23َDerbyَJulianaَOsakَandَYusepaldoَPasharibu,َ“PengaruhَBrandَAmbasadorَDanَTaglineَ

TerhadapَKeputusanَPembelianَOnlineَDenganَMediasiَBrandَAwareness,”َE- Jurnal Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Udayanaَ9,َno.َ4َ(2020):َ357–380. 
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bahwaَ brand ambassadorَ tidakَ berpengaruhَ terhadapَ keputusanَ

pembelian.24 

BerdasarkanَpenelitianَyangَdilakukanَolehَCantikaَmenunjukanَbahwaَ

Islamic lifestyleَ berpengaruhَ positifَ terhadapَ keputusanَ pembelian.25َ

BerbedaَdenganَpenelitianَyangَdilakukanَolehَIrfansyahَdanَSuryaningsihَ

menunjukanَ bahwaَ Islamic lifestyleَ berpengaruhَ negatifَ terhadapَ

keputusanَpembelian.26 

Penelitianَmengenaiَ harga,َ sebagaimanaَ berdasarkanَ hasilَ penelitianَ

Haque,َmenunjukanَbahwaَhargaَberpengaruhَpositifَ terhadapَkeputusanَ

pembelian.27َBerbedaَdenganَpenelitianَyangَdilakukanَolehَSaputri,َdanَ

Utomoَmenunjukkanَbahwaَhargaَberpengaruhَnegatifَterhadapَkeputusanَ

pembelian.28 

Berdasarkanَuraianَlatarَbelakangَdiatas,َterjadiَketidakonsistenanَhasilَ

dariَbeberapaَpenelitian.َMakaَdariَ ituَ penelitiَ tertarikَuntukَmelakukanَ

penelitianَ denganَ judulَ “PengaruhَBrand Ambassador, Islamic Lifestyle,َ

danَ Hargaَ terhadapَ Keputusanَ Pembelianَ Smartphone Samsungَ (Studiَ

KasusَPadaَGenerasiَZَKotaَSemarang).” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkanَ latarَ belakangَ yangَ sudahَ dipaparkan,َ makaَ rumusanَ

masalahَdalamَpenelitianَiniَadalahَsebagaiَberikut: 

1. BagaimanaَpengaruhَBrand Ambassador terhadapَkeputusanَpembelianَ

SmartphoneَSamsungَGenerasiَZَdiَKotaَSemarang? 

 
24َHerawatiَHerawatiَandَAnggaَSanitaَPutra,َ“PengaruhَBrandَAmbassadorَDanَBrandَ

ImageَTerhadapَKeputusanَPembelianَAzarineَCosmetic,”َJournal on Educationَ5,َno.َ2َ(2023):َ

4170–4178. 
25 IَndriَCantika,َ“PengaruhَCelebrityَEndorseَDanَGayaَHidupَIslamiَTerhadapَKeputusanَ

Pembelianَ(SurveiَPadaَKonsumenَProdukَMSَGlowَDiَKotaَPalembang)”َ(2023):َ641–648. 
26َFikriَIrfansyahَandَSriَAbidahَSuryaningsih,َ“PengaruhَGayaَHidupَIslamiَDanَHargaَ

Terhadapَ Keputusanَ PembelianَMieَ Samyangَ PadaَMahasiswaَ S1َ Ekonomiَ Islamَ Universitasَ

NegeriَSurabayaَAngkatanَ2018–2020,”َJurnal Ekonomika dan Bisnis Islamَ5,َno.َ1َ(2022):َ43–

53. 
27َHaque,َ“PengaruhَKualitasَProdukَDanَHargaَTerhadapَKeputusanَPembelianَPadaَPt.َ

BerlianَMultitamaَDiَJakarta.” 
28َLiaَEkaَSaputriَandَAgusَUtomo,َ“PengaruhَBrandَImage,َKualitasَProduk,َDanَHargaَ

TerhadapَKeputusanَPembelianَSepatuَConverseَDiَSurakarta,”َExcellentَ8,َno.َ1َ(2021):َ92–103. 
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2. Bagaimanaَ pengaruhَ Islamic Lifestyleَ terhadapَ keputusanَ pembelianَ

Smartphone SamsungَGenerasiَZَdiَKotaَSemarang? 

3. BagaimanaَpengaruhَHargaَterhadapَkeputusanَpembelianَSmartphone 

SamsungَGenerasiَZَdiَKotaَSemarang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapunَtujuanَdariَpenelitianَiniَantaraَlainَsebagaiَberikut: 

1. Mengetahuiَ pengaruhَ Brand Ambassador terhadapَ keputusanَ

pembelianَSmartphoneَSamsungَGenerasiَZَdiَKotaَSemarang. 

2. MengetahuiَpengaruhَIslamic Lifestyleَ terhadapَkeputusanَpembelianَ

SmartphoneَSamsungَGenerasiَZَdiَKotaَSemarang. 

3. MengetahuiَpengaruhَHarga tَerhadapَkeputusanَpembelianَSmartphoneَ

SamsungَGenerasiَZَdiَKotaَSemarang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaatَteoritis 

Secaraَteoritisَpenelitiَberharapَdenganَadanyaَpenelitianَiniَdapatَ

menjadiَ dedikasiَ karyaَ ilmiahَ gunaَ perluasanَ ilmuَ pengetahuanَ

khususnyaَ yangَ berhubunganَ denganَ brand ambassador,َ Islamic 

lifestyleَ danَ hargaَ terhadapَ keputusanَ pembelianَ konsumenَ padaَ

smartphoneَSamsung. 

2. Manfaatَpraktis 

a. BagiَPeneliti 

Menjadiَacuanَbagiَpenelitiَdalamَmenerapkanَilmuَyangَtelahَ

diperolehَ selamaَ perkuliahan,َ menambahَ wawasanَ pengetahuan.َ

Selainَitu,َharapannyaَdenganَmelakukanَpenelitianَiniَmenjadikanَ

penelitiَ mampuَ bersikapَ kritisَ terhadapَ fenomenaَ danَ

permasalahanَyangَadaَdiَlingkunganَsekitarَdanَbisaَmencarikanَ

solusiَuntukَsetiapَpermasalahanَyangَada. 

b. BagiَFEBIَUINَWalisongoَSemarang 

Memperbanyakَ dokumentasiَ danَ referensiَ bagiَ civitasَ

akademikَ FEBIَ UINَ Walisongoَ Semarang,َ menambahَ bahanَ

literaturَdanَpertimbanganَpenelitianَselanjutnyaَterkaitَtemaَatauَ
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pembahasanَ pengaruhَ brand ambassador,َ Islamic lifestyle,َ danَ

hargaَterhadapَkeputusanَpembelianَsmartphoneَSamsung. 

c. BagiَProdusenَSamsung 

Mampuَ memberikanَ informasiَ danَ masukanَ bagiَ produsenَ

Samsungَ agarَ berinovasiَ dalamَ menghasilkanَ smartphoneَ yangَ

sesuaiَdenganَkeinginanَdanَkebutuhanَsehinggaَkonsumenَtertarikَ

untukَmembeliَdanَsetiaَterhadapَpemakaianَsmartphoneَSamsung. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Adapunَsistematikaَpenulisanَpenelitianَdisusunَdalamَ5َ(lima)َbab,َyaitu: 

BAB I  : PENDAHULUAN 

Padaَ babَ iniَ menjelaskanَ mengenaiَ latarَ belakang,َ

rumusanَmasalah,َtujuanَpenelitian,َmanfaatَpenelitianَdanَ

sistematikaَpenelitian. 

 BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Padaَ babَ iniَ menjelaskanَ mengenaiَ kerangkaَ teori,َ

penelitianَ terdahulu,َ kerangkaَ pemikiranَ teoritikَ danَ

hipotesisَ penelitian.َ Teoriَ yangَ menjelaskanَ mengenaiَ

kerangkaَ teoriَ yangَ berkaitanَ denganَ penelitianَ iniَ

diantaranyaَyaituَbrand ambassador,َIslamic lifestyle َdanَ

harga. 

 BAB III : METODE PENELITIAN 

Padaَbabَiniَmenjelaskanَmengenaiَmetodeَpenelitianَyangَ

dipakaiَdalamَpenelitianَini,َsepertiَjenisَdanَsumberَdata,َ

populasiَdanَsampel,َmetodeَpengumpulanَdata,َvariabelَ

penelitianَdanَdefinisiَoperasional,َdanَteknikَanalisisَdata. 

 BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Padaَ babَ iniَ menjelaskanَ mengenaiَ hasilَ penelitianَ danَ

pembahasan,َ akanَ mengemukakanَ tentangَ gambaranَ

umumَ mengenaiَ keputusanَ pembelianَ smartphoneَ

SamsungَpadaَGenerasiَZَKotaَSemarang,َdeskripsiَdataَ

penelitianَ danَ responden,َ ujiَ validitasَ danَ reabilitas,َ
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deskripsiَ variabelَ penelitian,َ hasilَ analisisَ dataَ danَ

pembahasan. 

 BAB V : PENUTUP 

Padaَbabَiniَmerupakanَbagianَakhirَdariَpenelitianَyangَ

dilakukanَ danَ berisiَ mengenaiَ kesimpulanَ dariَ

pembahasanَpadaَbabَsebelumnyaَsertaَsaranَyangَdapatَ

diberikanَdariَpenelitianَyangَada. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Teori Of Planned Behavior (TPB) 

Menurutَ Mahyarni, Theory Of Planned Behaviorَ (TPB)َ memilikiَ dasarَ

keyakinanَterhadapَkepercayaanَyangَmampuَmempengaruhiَtindakanَseseorang.َ

Perspektifَ keyakinanَ iniَ dipengaruhiَ olehَ perpaduanَ beberapaَ karakteristik,َ

kualitasَ danَ atributَ informasiَ tertentuَ yangَ kemudianَ membentukَ keinginanَ

berperilaku.َ Untukَ dapatَ mempengaruhiَ danَ merubahَ tindakanَ manusia,َ makaَ

perluَmemahamiَbagaimanaَsebuahَperilakuَtersebutَterbentuk.29َMenurutَCorsiniَ

dalamَPriono,َintensiَ(niat)َadalahَkeputusanَuntukَberperilakuَdenganَcaraَyangَ

diinginkanَ untukَ melakukanَ tindakan,َ baikَ secaraَ sadarَ maupunَ tidakَ sadar.َ

Intensiَiniَadalahَawalَdariَterciptanyaَperilakuَseseorang.َTeoriَyangَcocokَuntukَ

menjelaskanَ semuaَ perilakuَ yangَ membutuhkanَ perencanaanَ adalahَ Teory of 

Planned Behaviorَ(TPB).30 

Penelitianَ iniَ memakaiَ TPBَ karenaَ teoriَ yangَ direncanakanَ merupakanَ

keputusanَpembelian,َdimanaَkeputusanَpembelianَadalahَperilakuَmanusia,َhalَ

iniَ selarasَ denganَ pendapatَ Simonَ dalamَ Mahyarniَ bahwaَ Teory of Planned 

Behaviorَ (TPB)َ seringَ dipakaiَ untukَ penelitianَ perilakuَ konsumenَ sebagaiَ

pendekatanَuntukَmemperkirakanَniat sَertaَperilaku. Aَdapunَvariabelَyangَdiambilَ

dalamَ penelitianَ iniَmerupakanَ brand ambassador,َ Islamic lifestyle,َ danَ hargaَ

yangَ dapatَ mempengaruhiَ manusiaَ dalamَ menetapkanَ keputusanَ pembelian.َ

Theory Of Planned Behaviorَdirancangَdenganَhipotesisَawalَyaituَmanusiaَsecaraَ

sadarَ berperilakuَ denganَ memikirkanَ sesuatuَ yangَ sudahَ tersediaَ sebagaiَ

informasiَdasar.31 

Theory of Planned Behaviorَ (TPB)َ merupakanَ konstrukَ yangَ melengkapiَ

Theory Reason Actionَ(TRA)َyangَtelahَdiutarakanَsebelumnyaَolehَFishbeinَdanَ

Ajzenَ padaَ tahunَ 1975.َ TRAَ menerangkanَ niatَ untukَ melaksanakanَ perilakuَ

 
29َ Mahyarni,َ “Theoryَ Ofَ ReasonedَActionَ DanTheoryَ Ofَ Plannedَ Behaviorَ (Sebuahَ

KajianَHistorisَTentangَPerilaku),”َJurnal EL-RIYASAHَ4,َno.َ1َ(2016):َ13. 
30َHeroَPriono,َ“BukuَReferensiَTheoryَOfَPlanedَBhavior”َ(2020). 
31َ Mahyarni,َ “Theoryَ Ofَ ReasonedَActionَ DanTheoryَ Ofَ Plannedَ Behaviorَ (Sebuahَ

KajianَHistorisَTentangَPerilaku).” 
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tertentuَyangَdiَsebabkanَolehَduaَalasanَyaituَnormaَsubjektifَdanَsikapَterhadapَ

perilaku.َ Karenaَ tidakَ semuaَ perilakuَ dibawahَ kontrolَ individu,َ makaَ Ajzenَ

menambahkanَ konsepَ perceived behavior control,َ sehinggaَAjzenَ melengkapiَ

TRAَ tersebutَ danَ mengubahَ menjadiَ TPB.َ Sikapَ individuَ terhadapَ perilakuَ

meliputiَ keyakinanَ mengenaiَ suatuَ tindakan,َ evaluasiَ terhadapَ hasilَ perilaku,َ

normaَsubjektif,َkepercayaanَnormatifَdanَmotivasiَuntukَpatuh.َDalamَTPBَniatَ

untukَ melakukanَ suatuَ perilakuَ tersebutَ dipengaruhiَ olehَ tigaَ variabelَ yaituَ

attitude toward the behavior,َ normaَ subyektifَ danَ persepsiَ kontrolَ perilaku32.َ

Adapunَtigaَvariabelَtersebutَdapatَdijelaskanَsebagaiَberikut: 

a. Attitude toward the behavior 

Menurutَ Lubisَ dalamَ Putri,َ sikapَ terhadapَ perilakuَ adalahَ persepsiَ

individuَbahwaَketikaَ iaَmelakukanَsesuatuَpilihanَakanَmendatangkanَhalَ

positifَ atauَ negatifَ yangَ dapatَ mempengaruhiَ perilakunya.َ Manusiaَ akanَ

melakukanَsikapَsesuaiَdenganَpilihanَdanَkonsekuensinyaَterhadapَperilakuَ

yangَ akanَ dilakukanَ dalamَ hidupnya.33َMenurutَ Fishbeinَ danَAjzenَ dalamَ

Salbiyah,َattitudeَatauَsikapَadalahَperasaanَseseorangَuntukَmenerimaَatauَ

menolakَobjekَyangَdapatَdiukurَolehَduaَskalaَpenilaian,َmisalnyaَnegatifَ

atauَ positif,َ setujuَ atauَ tidakَ setuju,َ baikَ atauَ burukَdanَ lainَ sebagainya.34َ

MenurutَSulistimoَdalamَMaslimَdanَAndayani,َattitude toward the behaviorَ

merupakanَsebuahَnilaiَdariَseseorangَketikaَmerakaَmelihatَatauَmemahamiَ

perilakuَ individuَ yangَ dilakukan.َ Secaraَ umumَ manusiaَ akanَ melakukanَ

perilakuَyangَmempuَmenghasilkanَhalَpositifَdibandingkanَdenganَperilakuَ

yangَ menghasilkanَ halَ negatif.َ Denganَ demikianَ sikapَ positifَ inilahَ yangَ

dipilihَseseorangَdalamَberperilakuَuntukَmenjalaniَhidupnya.35 

 
32َ Nailaَ Rizkiَ Salisa,َ “Faktorَ Yangَ Mempengaruhiَ Minatَ Investasiَ Diَ Pasarَ Modal:َ

PendekatanَTheoryَofَPlannedَBehaviourَ(TPB),”َJurnal Akuntansi Indonesiaَ9,َno.َ2َ(2021):َ182. 
33َKharismaَYulianaَPutri,َ“GambaranَTheoryَofَPlannedَBehaviorَ(Tpb)َPadaَPerilakuَ

SarapanَPagiَTahunَ2017,”َJurnal PROMKESَ6,َno.َ1َ(2018):َ80. 
34َSitiَSalbiyah,َ“TheoryَPlannedَBehaviorَDanَPengaruhnyَTerhadapَKinerjaَMahasiswaَ

Denganَ Coorporativeَ Learningَ Tipeَ Jigsawَ Sebagaiَ Variabelَ Moderatingَ Diَ Febَ Universitasَ

MuhammadiyahَSurabaya,”َBalance: Economic, Business, Management, and Accounting Journalَ

12,َno.َ1َ(2020). 
35َ Anggeloَ Stevenَ Windyَ Maslimَ andَ Sriَ Andayani,َ “Penerapanَ Metodeَ Theoryَ ofَ

Plannedَ Behaviorَ Untukَ Tingkatَ Kepercayaanَ Pelangganَ Terhadapَ Minatَ Belanjaَ Online,”َ

JuSiTik : Jurnal Sistem dan Teknologi Informasi Komunikasiَ7,َno.َ1َ(2023):َ7–14. 
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b. Subjective Norm 

MenurutَJogiyantoَdalamَNazarudinَdanَSyad,َnormaَsubjektifَ(subjective 

norm)َ merupakanَ pandanganَ seseorangَ terhadapَ kepercayaan-kepercayaanَ

orangَ lainَ yangَ akanَ mempengaruhiَ niatَ untukَ melaksanakanَ atauَ tidakَ

melaksanakanَperilakuَyangَsedangَmenjadiَpertimbangan.36َMenurutَAzjenَ

dalamَYulfinarsyah,َ normaَ subjektifَ adalahَ persepsiَ tentangَ tekananَ sosialَ

seseorangَuntukَmelakukanَatau tَidakَmelakukanَsesuatu.37َDariَpendapatَparaَ

ahliَ diatasَ dapatَ disimpulkanَ bahwaَ normaَ subjektifَ merupakanَ seorangَ

individuَ akanَmelakukanَperilakuَ jikaَperilakunyaَmendapatَdukunganَdanَ

diterimaَolehَorang-orangَdisekitarnya.َJadiَnormaَsubjektifَadalahَpersepsiَ

seseorangَ terhadapَ kepercayaanَ orangَ lainَ yangَ mempengaruhiَ niatَ untukَ

melakukanَatauَtidakَmelakukanَperilakuَyangَmenjadiَpertimbangannya.38 

c. Persepsiَkontrolَperilaku 

MenurutَRotter’sَdalamَKadengkangَdanَLinartiَpersepsiَkontrolَperilakuَ

merupakanَ kemudahanَ atauَ kesulitanَ yangَ dirasakanَ dalamَ melaksanakanَ

suatuَperilakuَdanَ tingkatَkontrolَyangَdirasakanَseseorangَ terhadapَ tujuanَ

perilakuَ tersebut.َ Persepsiَ kontrolَ perilakuَ menafsirkanَ tentangَ perasaanَ

kemampuanَdiri iَndividuَdalamَmelaksanakanَsuatuَperilaku.39َMenurutَAjzenَ

dalamَ Yulfinarsyah,َ persepsiَ kontrolَ perilakuَ adalahَ persepsiَ sesorangَ

mengenaiَ sulitَ tidaknyaَ tindakanَ yangَ akanَ dilakukan,َ terkaitَ denganَ

keyakinanَbahwaَsumberdayaَdanَpeluangَyangَdiperlukanَuntukَmelakukanَ

perilakuَ ituَ tersediaَ atauَ tidak.40َ Dariَ pendapatَ paraَ ahliَ diَ atasَ mengenaiَ

 
36َHamzahَNazarudinَandَAnastasiaَImeldaَSyad,َ“PenerapanَTeoriَPlannedَofَBehaviorَ

UntukَMemprediksiَNiatَBerkunjungَPadaَObyekَWisataَKabupatenَLembataَDiَMasaَPendemiَ

Covidَ19,”َJurnal Penelitian Manajemen Terapan (PENATARAN)َ8,َno.َ1َ(2023):َ104–110. 
37َ Yuliَ Yulfinarsyah,َ “Sikap,َ Normaَ Subyektif,َ Perceivedَ Behavioralَ Controlَ Danَ

PerceivedَRiskَPadaَIntensiَMenggunakanَProdukَEnergi,”َIKON Jurnal Ilmu Komunikasiَ26,َno.َ

2َ(2021):َ132–145. 
38َAlwahidinَLaَPadeَandَJodiَWahyuَPrayoga,َ“SubjectiveَNormsَAreَNotَImportantَforَ

MillennialsَinَDeterminingَTheirَInterestَinَTechnology:َTAMَandَTPBَModelsَExamines,”َJESI 

(Jurnal Ekonomi Syariah Indonesia)َ12,َno.َ2َ(2023):َ143. 
39َJustiَArestaَKadengkangَandَUtaminingsihَLinarti,َ“PengukuranَPerilakuَDanَNiatَBeliَ

ProdukَKosmetikَHalalَMelaluiَModifikasiَTheoryَ ofَ PlannedَBehaviorَ (TPB),”َ Jurnal Ilmiah 

Psikologi Terapanَ8,َno.َ1َ(2020):َ25. 
40َYulfinarsyah,َ“Sikap,َNormaَSubyektif,َPerceivedَBehavioralَControlَDanَPerceivedَ

RiskَPadaَIntensiَMenggunakanَProdukَEnergi.” 
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persepsiَ kontrolَ perilaku,َ dapatَ ditarikَ kesimpulanَ bahwaَ persepsiَ kontrolَ

perilakuَadalahَpersepsiَakanَmudahَatauَsulitnyaَdalamَmewujudkanَsikapَ

yangَ diinginkan.َ Jadi,َ seseorangَ akanَ melaksanakanَ perilakuَ jikaَ merekaَ

mempunyaiَpandanganَbahwaَperilakuَtersebutَgambangَdiekspresikan.41 

2.1.1 Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusanَ pembelianَ merupakanَ suatuَ tindakanَ konsumenَ

yangَ didasarkanَ padaَ doronganَ atauَ motivasiَ yangَ dirasakannyaَ

untukَ menimbulkanَ minatَ atauَ doronganَ untukَ memenuhiَ

kebutuhannya.42َ Konsumenَ dalamَ membuatَ keputusanَ akanَ

memberikanَ pilihanَ terhadapَ beberapaَmerekَ yangَ ada,َ terutamaَ

merekَ yangَ palingَ disukai.َ Sedangkanَ pengertianَ keputusanَ

pembelianَmenurutَparaَahli,َmenurutَSchiffmanَdanَKanukَdalamَ

Hertinaَdkk,َkeputusanَpembelianَdiartikanَsebagaiَsuatuَperbuatanَ

yangَ dilakukanَ olehَ konsumenَ dalamَ membuatَ keputusan.43َ

Menurutَ Samarwanَ dalamَ Ristaniaَ danَ Justianto,َ keputusanَ

pembelianَ adalahَ suatuَ keputusanَ yangَ melibatkanَ pemilihanَ

tindakanَ dariَ duaَ atauَ lebihَ pilihan.َHalَ iniَmenunjukkanَ bahwaَ

seorangَkonsumenَyangَinginَmengambilَkeputusanَharusَmemilikiَ

beberapaَpilihanَsebelumَmemutuskanَmembeliَsuatuَmerek.44 

Menurutَ Kotlerَ dalamَ Nurudinَ menyebutkanَ keputusanَ

pembelianَmerupakanَsebuahَtindakanَmembeliَatauَtidakَterhadapَ

 
41َAriyaniَW.َWijayantiَandَGustitaَAَPutri,َ“ModelَTheoryَofَPlannedَBehaviorَ(TPB)َ

UntukَMemprediksiَNiatَMahasiswaَMelakukanَKecuranganَAkademik,”َJurnal Manajemen dan 

Kewirausahaanَ14,َno.َ2َ(2016):َ189–197. 
42َ FerdyantoَFure,َ JoyyceَLapian,َ andَRitaَTaroreh,َ “PengaruhَBrandَ Image,َKualitasَ

Produkَ Danَ Hargaَ Terhadapَ Keputusanَ Pembelianَ Konsumenَ Diَ J.Coَ Manado,”َ Jurnal Riset 

Ekonomi, Manajemen, Bisnis dan Akuntansiَ3,َno.َ1َ(2015):َ367–377. 
43َDedeَHertina,َNadhiraَNovtrianti,َandَSukmawati,َ“AnalysisَofَBuyingَDecisionَLevelsَ

BasedَonَBrandَImage,َPrice,َandَDigitalَMarketing,”َInternational Journal of Business Ecosystem 

& Strategy (2687-2293)َ4,َno.َ1َ(2022):َ87–94. 
44َNoviaَRistaniaَ andَ Jerryَ S.َ Justianto,َ “Analisaَ PengaruhَHarga,َ PromosiَDanَViralَ

Marketingَ Terhadapَ Keputusanَ Pembelianَ Padaَ ‘Onlineَ Shop’َ S-Nexianَ Melaluiَ Facebook,”َ

Journal of Business Strategy and Executionَ5,َno.َ2َ(2017):َ131–161. 
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suatuَ produkَ olehَ konsumen.45َ Secaraَ umum,َ konsumenَ selaluَ

mempertimbangkanَ harga,َ kualitas,َ danَ produkَ terkenalَ diَ antaraَ

berbagaiَ aspekَ yangَmempengaruhiَmerekaَ ketikaَmemilihَ suatuَ

produkَatauَ jasa.َBerdasarkanَpenjelasanَdiatas,َ kesimpulanَyangَ

dapatَdiambilَadalahَbahwaَkeputusanَpembelianَmerupakanَsuatuَ

perbuatanَ yangَ dilakukanَ olehَ konsumenَ sebelumَ danَ sesudahَ

membeliَsuatuَprodukَsetelahَmemilihَproduk/jasaَyangَakanَdibeli. 

b. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Setiapَ konsumenَ berbedaَ ketikaَmempertimbangkanَ produk,َ

danَ setiapَ orangَ setidaknyaَ sekaliَ mempertimbangkanَ sesuatuَ

sebelumَ melakukanَ pembelian.َ Sebelumَ membeli,َ konsumenَ

kemungkinanَakanَmembuatَbeberapaَkeputusanَalternatif,َapakahَ

merekaَ benar-benarَ akanَ melakukanَ pembelianَ atauَ tidak.َ

Keputusanَ pembelianَ dipengaruhiَ olehَ sejumlahَ variabelَ yangَ

berbeda,َ termasukَharga,َkualitasَprodukَdanَkualitasَpelayanan.46َ

Faktor-faktorَ yangَ memengaruhiَ perilakuَ pembelianَ konsumenَ

yaitu: 

1) Faktorَbudaya 

Faktorَbudayaَmemilikiَpengaruhَyangَluasَdanَmendalam.َ

Berikutَiniَadalahَbeberapaَkomponenَyangَmembentukَfaktorَ

budaya:َ 

a) Budayaَadalahَpenentuَkeinginanَsertaَperilakuَyangَpalingَ

mendasar. 

b) Subَbudaya:َsetiapَbudayaَterdiriَdariَsubَbudayaَyangَlebihَ

kecilَyangَmenyediakanَlebihَbanyakَciri-ciriَdanَsosialisasiَ

untukَanggotaَyangَlebihَmendalam. 

 
45 Nurudin,َ“TheَInfluenceَofَIslamicَBrandingَandَOnlineَCunsomerَReviewَonَPurchaseَ

DecisionsَforَRabbaniَHijabَProductsَPengaruhَIslamicَBrandingَDanَOnlineَCunsomerَReviewَ

TerhadapَKeputusanَPembelianَProdukَHijabَRabbani,”َIlmiah Bisnis Jurnalَ3,َno.َ1َ(2023):َ19–

31. 
46َ Vickyَ Bramaَ Kumbara,َ “Determinasiَ Nilaiَ Pelangganَ Danَ Keputusanَ Pembelian:َ

AnalisisَKualitasَProduk,َDesainَProdukَDanَEndorse,”َJurnal Ilmu Manajemen Terapanَ2,َno.َ5َ

(2021):َ604–630. 
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c) Kelasَ sosialَ adalahَ sebuahَ kelompokَ yangَ relatifَ lebihَ

homogenَdanَbertahanَlamaَdalamَsebuahَmasyarakat,َyangَ

tersusunَdalamَurutanَhirarkiَdanَyangَmemilikiَnilai,َminatَ

danَ normaَ yangَ sama.َKelasَ sosialَ diukurَ denganَ banyakَ

indikatorَ seperti,َ penghasilan,َ pendidikan,َ pekerjaanَ danَ

lingkunganَtempatَtinggal. 

2) Faktorَsosial 

Prosesَpengambilanَkeputusanَjugaَdipengaruhiَolehَfaktorَ

sosialَseperti: 

a) Kelompokَ acuanَ seseorangَ terdiriَ dariَ semuaَ kelompokَ

yangَ memilikiَ pengaruhَ langsungَ maupunَ tidakَ padaَ

perilakuَindividu. 

b) Keluargaَ adalahَorganisasiَ (kelompokَkecilَ pembeli)َyangَ

palingَpentingَdalamَmasyarakat. 

c) Peranَ danَ statusَ peranَ meliputiَ kegiatanَ yangَ diharapkanَ

akanَdilakukanَolehَseseorang. 

3) Faktorَpribadi 

Karakteristikَ pribadiَ jugaَ berperanَ dalamَ memengaruhiَ

keputusanَpembelian,َyangَmeliputi: 

a) Usiaَdanَtahapَsiklusَhidup.َ 

Diَmanaَmembeliَbarangَatauَjasaَbiasanyaَberubahَseiringَ

bertambahnyaَusia. 

b) Pekerjaan.َ 

Uangَ yangَ merekaَ hasilkanَ dariَ pekerjaanَ adalahَ faktorَ

utamaَdalamَmemengaruhiَpolaَkonsumsinya. 

c) Kepribadianَ 

Kepribadianَseseorangَ terdiriَdariَ sifatَpsikologisnyaَyangَ

unik,َ yangَ mengarahَ padaَ caraَ berfikirَ yangَ stabilَ danَ

konsistenَpadaَlingkunganَsekitar. 

d) Gayaَhidupَ(Lifestyle) 
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Polaَhidupَseseorangَdiekspresikanَolehَminat,َaktivitasَdanَ

polaَ pikirnya.َ Gayaَ hidupَ sangatَ mempengaruhiَ setiapَ

perilakuَdanَtindakan. 

4) Faktorَpsikologi 

Pilihanَ seseorangَ untukَmembeliَ dipengaruhiَ olehَ empatَ

faktorَpsikologiَutamaَyaitu: 

a) Motivasiَmerupakanَalasanَyangَmendasariَseseorangَuntukَ

melakukanَsuatuَtindakan. 

b) Persepsiَmerupakanَprosesَ bagaimanaَ individuَmelakukanَ

persepsiَ untukَ membuatَ keputusanَ tentangَ produkَ manaَ

yangَakanَdibeli. 

c) Pembelajaranَ yaituَ ketikaَ seseorangَ mempelajariَ sesuatu,َ

padaَintinyaَmerekaَbelajar.َBelajarَuntukَmenggambarkanَ

perubahanَ tindakanَ seorangَ individuَ berdasarkanَ

pengalaman. 

d) Keyakinanَdanَsikap.َKeyakinanَadalahَpemikiranَdeskriptifَ

tentangَ suatuَ halَ yangَ dianutَ olehَ seseorang.َ Sedangkanَ

sikapَmengacuَpadaَevaluasi,َpreferensi,َdanَkecenderunganَ

seseorangَ yangَ konsistenَ terhadapَ obyekَ atauَ konsepَ

tertentu.47 

c. Indikator Keputusan Pembelian 

Setiapَ konsumenَ mempunyaiَ beberapaَ pertimbanganَ dalamَ

menentukanَsuatuَpembelianَsepertiَpenentuanَprodukَdanَmerek,َ

maksudnyaَkonsumenَbisaَmemutuskanَapakahَbersediaَatauَtidakَ

mengeluarkanَ uangnyaَ untukَ melakukanَ suatuَ pembelianَ sertaَ

kebebasanَdalamَmemilihَbrandَatauَmerekَyangَdiinginkan.48 

Menurutَ Kotlerَ dalamَ Kumbaraَ indikatorَ untukَ menentukanَ

keputusanَpembelianَyaitu: 

 
47َ NurَAfifahَ Rosnadiaَ Putriَ andَ Sriَ Setyoَ Iriani,َ “Faktor-FaktorَYangَMemengaruhiَ

Keputusanَ Pembelianَ Melaluiَ E-Commerceَ Shopee,”َ Jurnal Komunika : Jurnal Komunikasi, 

Media dan Informatikaَ8,َno.َ2َ(2019):َ69. 
48َM.M.َAndrian,َS.E.َetَal.,َPerilaku Konsumen,َ2016. 
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1) Kemantapanَpadaَsebuahَproduk 

Dalamَmelakukanَpembelian,َkonsumenَmemilihَsalahَsatuَ

dariَbeberapaَalternatifَyangَada.ََPilihanََtersebutََdidasarkanََ

padaَ َkualitas,َ َmutu,َ َhargaَ َyangَ َ terjangkau,َ َdanَ َ faktor-

faktor lَainَyangَdapatَmemantapkanَkeinginanَkonsumenَuntukَ

membeliَ produkَ apakahَ produkَ tersebutَ benar-benarَ inginَ

digunakanَatauَdibutuhkan. 

2) Kebiasaanَdalamَmembeliَproduk 

Kebiasaanَ َ konsumenَ َ dalamَ َ membeliَ َ produkَ َ jugaََ

berpengaruhَ َ terhadapَ َ keputusanَ pembelian.َ َ Konsumenََ

merasaَ َ produkَ َ tersebutَ َ sudahَ َ terlaluَ َmelekatَ َ diَ َ benakََ

merekaَkarenaَmerekaَ sudahَmerasakanَmanfaatَdariَprodukَ

tersebut.َOlehَkarenaَitu,َkonsumenَmerasaَtidakَnyamanَjikaَ

mencobaَprodukَbaruَdanَharusَmenyesuaikanَdiri lَagi.َMerekaَ

cenderungَmemilihَprodukَyangَsudahَbiasaَdigunakan. 

3) Memberikanَrekomendasiَkepadaَorangَlain 

Dalamَmelakukanَpembelian,َjikaَkonsumenَmendapatkanَ

manfaatَ yangَ sesuaiَ denganَ sebuahَ produk,َ merekaَ pastiَ

merekomendasikanَprodukَtersebutَkepadaَorangَlain.َMerekaَ

inginَorangَlainَjugaَmerasakanَbahwaَprodukَtersebutَsangatَ

bagusَdanَlebihَbaikَdariَprodukَlain.49 

d. Keputusan Pembelian dalam Perspektif Islam 

Dalamَ Islam,َ perilakuَ konsumenَ harusَ mencerminkanَ

hubunganَbaikَantaraَdirinyaَdenganَAllahَSWT.َSetiapَpergerakanَ

yangَdilakukanَkonsumen,َsepertiَhalnyaَberbentukَbelanjaَuntukَ

memenuhiَ kebutuhanَ sehari-hariَ tidakَ lainَ adalahَ perwujudanَ

dzikirَ dirinyaَ atasَ namaَAllahَ SWT.َ Denganَ demikian,َ dirinyaَ

lebihَ memilihَ sesuatuَ yangَ dilarangَ Allahَ SWTَ denganَ tidakَ

 
49َ BramaَKumbara,َ “DeterminasiَNilaiَ PelangganَDanَKeputusanَ Pembelian:َAnalisisَ

KualitasَProduk,َDesainَProdukَDanَEndorse.” 
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memilihَdanَmenggunakanَbarangَharam,َ tidakَ tamak,َdanَ tidakَ

kikirَagarَhidupnyaَselamatَdiَduniaَmaupunَdiَakhirat.50َ 

Allahَ SWTَ sudahَ mengaturَ segalaَ aktivitasَ jualَ beliَ dalamَ

Islamَsalahَ satunyaَaktivitasَyangَmanaَmanusiaَharusَmengertiَ

apaَyangَdiaَbutuhkanَdanَinginkanَjugaَapaَyangَthoyibَdanَyangَ

bathil.َ Halَ iniَ jugaَ terdapatَ dalamَ kaidahَ fiqhَ yangَ berbunyi:َ

“Menghilangkanَ kemudharatanَ lebihَ didahulukanَ daripadaَ

mengambilَkemaslahatan.” 

Dalamَ kaidahَ tersebutَ dapatَ diartikanَ bahwaَ jikaَ seseorangَ

dihadapkanَ denganَ beberapaَ pilihanَ dalamَ mengambilَ sebuahَ

keputusanَ yaituَ kemudharatanَ (kerugian)َ daripadaَ meingambilَ

kemaslahatanَ (manfaat),َ makaَ yangَ lebihَ diutamakanَ yaituَ

meingambilَkemaslahatanَ(manfaat)َkecualiَjikaَmudharatَituَlebihَ

kecilَ daripadaَ maslahatَ yangَ diambil.َ Halَ iniَ perluَ dibuktikanَ

dalamَsegiَkeputusanَpembelianَapabilaَseorangَkonsumenَdalamَ

mengambilَ keputusanَ dalamَmembeliَ sebuahَ produkَ atauَ hanyaَ

mementingkanَ apaَ yangَ diinginkanَ daripadaَ apaَ yangَ merekaَ

butuhkanَkemudianَhalَseperti iَniَharusَdikembalikanَdalamَkaidahَ

fiqhَ diatasَ danَ perluَ diketahuiَ bahwaَ seorangَmuslimَ yangَ taatَ

padaَagamaَharusَmematuhiَperintahَdanَmenjauhiَlarangan-Nya.َ

SebagaimanaَdalamَfirmanَAllahَSWTَsebagaiَberikut: 

 

ََقلَُ  ت وِىََلَّْ بِي ثََُي س  الطَّي ِبََُال خ  ل وَ َو  ب كَ َو  ج  ةَََُا ع  بِي ثَِ َك ث ر  ف اتَّقُواَال خ  َ

ٰٓاوُلِىََاٰللّ َ نَ ََل ع لَّكُمَ َالْ  ل ب ابََِي  تفُ لِحُو  َ 

Katakanlahَ (Nabiَ Muhammad),َ “Tidaklahَ samaَ yangَ burukَ

denganَyangَbaikَmeskipunَbanyaknyaَyangَburukَituَmenarikَ

hatimu.َ Maka,َ bertakwalahَ kepadaَAllahَ wahaiَ orang-orangَ

 
50َMuhammadَRidwan,َIsnainiَHarahap,َandَPangeranَHarahap,َ“KeputusanَPembelianَ

MelaluiَSitusَBelanjaَOnlineَTerhadapَPerilakuَKonsumtifَMasyarakatَDalamَPerspektifَEkonomiَ

Islam,”َJurnal Ekonomi Dan Bisnis Islamَ3,َno.َ2َ(2019):َ132–147. 
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yangَ berakalَ sehatَ agarَ kamuَ beruntung.”َ (Q.SَAl-Ma'idahَ :َ

100)51 

 

Ayatَdiَatasَdapatَdisimpulkanَbahwaَlebihَbaikَperkaraَhalalَ

walaupunَkecilَdaripadaَperkaraَyangَharamَtetapiَmemunculkanَ

banyakَmudharatnyaَapalagiَbagiَorangَyangَmempunyaiَakalَyangَ

sehatَmakaَbagiَmerekaَyangَmenjauhiَhal-halَyangَbersifatَrugiَ

makaَmerekaَmerupakanَorangَyangَberuntungَbagiَduniaَmaupunَ

akhirat.52 

2.1.2 Brand Ambassador 

a. Pengertian Brand Ambassador 

Menurut Greenwoodَ dalamَ Baskaraَ dutaَ merekَ (brand 

ambassador)َadalahَorangَatauَselebritiَyangَmemilikiَkoneksiَyangَ

melakukanَkegiatanَiklanَuntukَmempromosikanَsuatuَprodukَatauَ

layanan.53Brand ambassadorَ dapatَ berupaَ seorangَ diplomat,َ atauَ

perwakilanَdariَperusahaanَyangَ terbaikَdalamَmerepresentasikanَ

produkَ atauَ layanannya.َ Brand ambassadorَ akanَ menyampaikanَ

pesanَsebuahَprodukَatauَlayananَsehinggaَcitraَpublikَdariَsebuahَ

merekَakanَterbentuk.54 

Brand Ambassadorَ atauَ dutaَ merekَ merupakanَ salahَ satuَ

saranaَperusahaanَuntukَmeningkatkanَpenjualanَmereka,َmelaluiَ

dutaَ merekَ tersebutَ sebagaiَ saranaَ penghubungَ dalamَ

berkomunikasiَ denganَ masyarakat.َ Merekaَ memainkanَ peranَ

pentingَ dalamَ mengkomunikasikanَ merekَ perusahaanَ kepadaَ

khalayakَluar.َDenganَmenggunakanَbrand ambassador,َpenjualanَ

 
51َQur’anَKemenag,َ“SurahَAl-Ma’idah :َ100,”َLajnah Pentashihan Mushaf Al-Qur’an,َ

lastَmodifiedَ2022,َhttps://quran.kemenag.go.id/quran/per-ayat/surah/5?from=100&to=120. 
52َDimasَTresnandaَLusanantaَandَAhmadَAjibَRidlwan,َ“PenerapanَBauranَPemasaranَ

IslamَUntukَMeningkatkanَOmsetَ PenjualanَPadaَBisnisَKafeَTakanagariَ Sidoarjo,”َDinamis : 

Journal of Islamic Management and Bussinessَ6,َno.َ1َ(2023):َ1–16. 
53َAgungَBaskara,َ“TheَInfluenceَofَBrandَAmbassadorَonَBrandَImageَandَPurchasingَ

DecisionَofَC-VittَamongَExpatriatesَandَLocals”َ(2021). 
54َMeyyfaَNuriَYanti,َMuhammadَAndiَSadat,َandَDewiَAgustinَPratamaَSari,َ“Pengaruhَ

BrandَAmbassador,َBrandَImage,َDanَProductَQualityَTerhadapَPurchaseَDecisionَProdukَBodyَ

CareَDiَJabodetabek,”َJurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuanganَ4,َno.َ1َ(2023):َ98–113. 
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produkَ dapatَ meningkatَ melaluiَ penjualanَ liniَ mediaَ iklan,َ danَ

sebagianَ besarَ kontenَ iklanَ berfokusَ padaَ juruَ bicaraَ padaَ iklanَ

tersebut.َ Selainَ itu,َ aktivitasَ selebritiَ atasَ namaَ organisasiَ miripَ

denganَ dukunganَ yangَ secaraَ positifَ mempengaruhiَ citraَ

perusahaan,َyangَterkaitَdenganَhubunganَantaraَtujuanَdutaَmerekَ

danَ organisasi/perusahaanَ yangَ diwakilinya.َ Brand ambassadorَ

digunakanَ sebagaiَ salahَ satuَ rujukanَ penilaianَ danَ persepsiَ

konsumenَakanَsuatuَmerekَsecaraَkeseluruhan.55 

Publikَ figurَ sepertiَ artisَ atauَ orangَ terkenalَ lainnyaَ dipilihَ

untukَ menjadiَ brand ambassadorَ untukَ mempromosikanَ suatuَ

produk.َ Beberapaَ fungsiَ brand ambassadorَ adalahَ memberiَ

kesaksianَ atauَ testimoni,َ memberiَ penguatanَ (endorsment),َ

memerankanَaktor/pemainَdalamَiklanَyangَdiwakili,َdanَberperanَ

sebagaiَpembicaraَperusahaan.56 

b. Fungsi dan Manfaat Brand Ambassador 

Menurutَ Firmansyahَ dalamَ Wardaniَ danَ Istiyantoَ brand 

ambassadorَmemilikiَfungsiَdanَmanfaatَbagiَperusahaan,َyaitu: 

1) Memberikanَtestimoniَ(kesaksian) 

Seorangَ brand ambassadorَ yangَ sudahَ mencobaَ danَ

menggunakanَprodukَatauَjasaَyangَsedangَdipromosikanَharusَ

bisaَ memberikanَ testimoniَ atauَ kesaksianَ mengenaiَ kualitasَ

maupunَmanfaatَdariَprodukَatauَjasaَtersebut. 

2) Memberikanَdoronganَdanَpenguatanَ(endorsement) 

Merupakanَ kegiatanَ seorangَ brand ambassadorَ untukَ

mempromosikanَ danَ mengenalkanَ suatuَ produkَ atauَ merekَ

kepadaَmasyarakat. 

3) Bertindakَsebagaiَactorَdalamَbrandَyangَdiwakilinya 

 
55َOsakَ andَPasharibu,َ “PengaruhَBrandَAmbasadorَDanَTaglineَTerhadapَKeputusanَ

PembelianَOnlineَDenganَMediasiَBrandَAwareness.” 
56َAndreanَFredyَ Iswantoَ andَSanajiَSanaji,َ “PengaruhَPerbedaanَKarakteristikَBrandَ

AmbassadorَTerhadapَKeputusanَPembelianَKonsumenَRuangguru,”َ Jurnal Ilmu Manajemenَ9,َ

no.َ1َ(2021):َ380. 



25 
 

Brand ambassadorَ dimintaَ olehَ perusahaanَ untukَ

mempromosikanَ danَ mengenalkanَ produkَ atauَ merekَ untukَ

menarikَperhatianَmasyarakat. 

4) Bertindakَsebagaiَjuruَbicaraَperusahaan 

Brand ambassadorَ yangَ berperanَ mewakiliَ perusahaanَ

dalamَkurunَwaktuَtertentuَakanَtampilَdisetiapَiklanَmaupunَ

kampanyeَsecaraَlangsungَuntukَmemperkenalkanَprodukَatauَ

jasaَdariَperusahaanَtersebut.57 

c. Indikator Brand Ambassador 

Menurutَ Greenwoodَ dalamَ Mardiyahَ danَ Noraَ indikator-

indikatorَdalamَbrand ambassador yaitu: 

1) Transference,َ adalahَ ketikaَ seorangَ selebritasَ mendukungَ

sebuahَmerekَyangَterkaitَdenganَprofesiَmereka. 

2) Congruence,َadalahَkonsepَkunciَpadaَbrand ambassadorَyakniَ

memastikanَbahwaَadaَkecocokanَantaraَmerekَdanَselebriti. 

3) Dayaَtarik,َadalahَtampilanَnonَfisikَyangَmenarikَyangَdapatَ

menunjangَsuatuَprodukَmaupunَiklan. 

4) Power,َ adalahَ kharismaَ yangَ dipancarkanَ olehَ narasumberَ

untukَ dapatَ mempengaruhiَ konsumenَ sehinggaَ konsumenَ

terpengaruhَuntukَmembeliَmaupunَmenggunakanَproduk.58 

d. Brand Ambassador dalam Perspektif Islam 

Brand ambassador perluَmemilikiَsifatَamanahَdalamَdirinya.َ

Maksudnyaَ merekaَ mampuَ menjagaَ kepercayaanَ konsumenَ

terhadapَ sebuahَ produkَ tersebut.َ Segalaَ yangَ merekaَ sampaikanَ

merupakanَ sebuahَ amanah.َ Setelahَ timbulَ kepercayaanَ terhadapَ

suatuَ produk,َmakaَbrand ambassadorَ harusَmampuَmemeliharaَ

kepercayaanَ konsumenَ tersebut.َ Dalamَ perspektifَ Islamَ sendiriَ

 
57َAgnesَArumَKusumaَWardaniَ andَBudiَ Istiyanto,َ “PeranَBrandَAmbassador,َBrandَ

Image,َDanَHargaَTerhadapَMinatَBeliَKonsumen,”َEdunomikaَ06,َno.َ01َ(2022):َ551–557. 
58َUfiَMardiyahَandَLizaَNora,َ“PeranَBrandَAmbassadorَDalamَMenentukanَPengaruhَ

Brandَ Trustَ Terhadapَ Keputusanَ Pembelianَ (Studiَ Padaَ Konsumenَ Natureَ Republuicَ Diَ

Indonesia),”َJurnal Muhammadiyah Manajemen Bisnisَ(2020):َ4. 
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sikapَamanahَdalamَmenyampaikanَsesuatuَterdapatَdalamَfirmanَ

AllahَSWTَsebagaiَberikut: 

 

دُّواََا نَ َي أ مُرُكُمَ ََاٰللّ ََاِنََّ تََِتؤُ  ن  ٰٓىَالْ  م  اَ َاِل  لِه  اِذ اَا ه  تمَُ ََو  ك م  ب ي نَ ََح  َ

اَا نَ َالنَّاسَِ كُمُو  اََاٰللّ ََاِنَََََّ بِال ع د لَََِت ح  ك انَ َاٰللّ ََاِنََََّ بِهَ َي عِظُكُمَ ََنِعِمَّ َ

ب صِي رًاَََس مِي عًاَ   

“SesungguhnyaَAllahَmenyuruhَkamuَmenyampaikanَamanahَ

kepadaَpemiliknya.َApabilaَkamuَmenetapkanَhukumَdiَantaraَ

manusia,َhendaklahَkamuَtetapkanَsecaraَadil.َSesungguhnyaَ

Allahَ memberiَ pengajaranَ yangَ palingَ baikَ kepadamu.َ

SesungguhnyaَAllahَ Mahaَ Mendengarَ lagiَ Mahaَ Melihat.”َ

(Q.S.َAn-Nisa’َ :َ58)59 

 

Ayatَ diَ atasَmenerangkanَ bahwaَAllahَ SWTَmemerintahkanَ

manusiaَagarَmenyampaikanَamanahَbaikَdariَAllahَSWTَatauَdariَ

orangَ lainَ kepadaَ yangَ seharusnyaَ menerimaَ sertaَ berlakuَ adilَ

dalamَ menetapkanَ hukumَ diantaraَ manusia.َ Allahَ SWTَ Mahaَ

Mendengarَ danَ Mahaَ Melihatَ sehinggaَ Allahَ SWTَ mengetahuiَ

orangَyangَmenyampaikanَamanah-Nyaَatauَtidak.60 

2.1.3 Islamic Lifestyle 

a. Pengertian Islamic Lifestyle 

Gayaَ hidupَ (Lifestyle)َ didefinisikanَ sebagaiَ kegiatanَ yangَ

berhubunganَ denganَ caraَ hidupَ seseorang.َ Gayaَ hidupَ

mencerminkanَ gayaَ bagaimanaَ orangَ hidup,َ bagaimanaَ merekaَ

menghabiskanَ jugaَ mengeluarkanَ uang,َ danَ bagaimanaَ merekaَ

mengaturَ waktuَ mereka.61َ Islamic lifestyleَ adalahَ gayaَ hidupَ

manusiaَ atauَ polaَ dalamَ kehidupanَmanusiaَ yangَmengacuَ padaَ

 
59َQur’anَKemenag,َ“SurahَAn-Nisa’ :َ58,”َLajnah Pentashihan Mushaf Al-Qur’an,َlastَ

modifiedَ2022,َhttps://quran.kemenag.go.id/quran/per-ayat/surah/4?from=58&to=176. 
60َIَFauzi,َSَRَFebriadi,َandَNَEprianti,َ“TinjauanَNilai-NilaiَEtikaَBisnisَIslamَTerhadapَ

PenunjukkanَArtisَ Sebagaiَ BrandَAmbassadorَ Padaَ Produkَ Zoyaَ Fashionَ Cabangَ Penjualanَ

Sulanjana,”َ… Hukum Ekonomi Syariahَ(2021):َ531–536. 
61َSweetlyَJaneَMongisidi,َJantjeَSepang,َandَDjurwatiَSoepeno,َ“PengaruhَLifestyleَDanَ

HargaَTerhadapَKeputusanَPembelianَSepatuَNikeَ(StudiَKasusَManadoَTownَSquare),”َJurnal 

EMBA: Jurnal Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis dan Akuntansiَ7,َno.َ3َ(2019):َ2949–2958. 
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hal-halَatauَperilakuَyangَsesuaiَdenganَprinsip,َnilai,َstandar,َyangَ

secaraَhukumَagamaَIslamَdiperbolehkan.62 

Islamic lifestyleَ adalahَ sebuahَ konsepَ yangَ mengutamakanَ

kesejahteraanَjasmaniَmaupunَrohani,َsertaَmenjagaَkeseimbanganَ

dalamَkehidupan.63َGayaَhidup Iَslamiَdapatَdigambarkanَdalam tَigaَ

bagian,َ termasukَ hubunganَ seseorangَ denganَ dirinyaَ sendiri,َ

hubunganَseseorangَdenganَTuhanَdanَhubunganَseseorangَdenganَ

orangَlain.َTujuanَiniَ telahَmelahirkanَgenerasiَpandanganَumumَ

tentangَmanusiaَdanَcaraَhidupnya,َyaituَgayaَhidup.َDuaَisuَyangَ

harusَ dipertimbangkanَ ketikaَ kitaَ berbicaraَ tentangَ gayaَ hidupَ

Islamiَadalahَkeadaanَmasyarakatَmanusiaَsaatَiniَyangَmenderitaَ

akibatَmaraknyaَgayaَhidupَnonَIslami,َdanَbagaimanaَcaraَgayaَ

hidupَIslamiَdapatَditerapkan.64 

Islamَ melarangَ individuَ melakukanَ halَ yangَ berlebihanَ

termasukَ dalamَ halَ gayaَ hidup.65َ Gayaَ hidupَ hedonisَ yangَ

dilakukan iَndividuَuntukَmencariَkesenangan,َkebahagiaan,َataupunَ

untukَ memenuhiَ keinginannyaَ yangَ dilakukanَ secaraَ berlebihanَ

dilarangَ dalamَ Islam.َ Islamَ melarangَ umatnyaَ bersikapَ atauَ

berperilakuَborosَdanَberlebihanَapalagiَuntukَsesuatuَyangَkurangَ

bermanfaatَ karenaَ akanَmembuatَmanusiaَ lalaiَ denganَ tipuَ dayaَ

dunia.َSebagaimanaَdalamَfirmanَAllahَSWTَsebagaiَberikut: 

 

 

 

 
62َ ZuraidahَAbdullahَ etَ al.,َ “Studyingَ theَ Islamicَ Lifestyleَ andَAcademicَ Successَ ofَ

RussianَMuslimَStudents,”َHTS Teologiese Studies / Theological Studiesَ78,َno.َ4َ(2022):َ6. 
63َIbid. 
64َIrmaَSuryaniَLubisَSusilawati,َMuslimَMarpaung,َMarlyaَFatiraَAK,َ“PengaruhَGayaَ

Hidupَ Islamiَ Danَ Kelompokَ Temanَ Sebayaَ Terhadapَ Pembelianَ Impulsifَ MahasiswaَMuslimَ

PoliteknikَNegeriَMedanَPadaَTiktokَShop,”َProsiding Konferensi Nasional Social & Engineering 

Polmed (KONSEP)َ4َ(2023):َ337–344. 
65َSinggihَMuheramtohadiَandَZuhdanَAdyَFataron,َ“TheَIslamicَLifestyleَofَtheَMuslimَ

MiddleَEconomyَClassَandَtheَOpportunitiesَforَtheَHalalَTourismَIndustryَinَIndonesia,”َJournal 

of Digital Marketing and Halal Industryَ4,َno.َ1َ(2022):َ91–104. 
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تَِ ا  ىَذ اَو  ب  قَّهَ ََال قرُ  كِي نَ ََح  ال مِس  اب نَ ََو  ََالسَّبِي لََِو  لْ  رَ ََو  ت ب ذِي رًاَتبُ ذ ِ َ 
 

“Berikanlahَkepadaَkerabatَdekatَhaknya,َ(jugaَkepada)َorangَ

miskin,َ danَ orangَ yangَ dalamَ perjalanan.َ Janganlahَ kamuَ

menghambur-hamburkan (َhartamu)َsecaraَboros.”َ(Q.SَAl-Isra’َ

:َ26)66 

 

Diriwayatkanَdalamَsebuahَhadits,َdariَAmrَbinَSyu’aibَdariَ

bapaknyaَdariَkakeknyaَRAَbahwaَNabiَMuhammadَSAWَbersabda 

“Makanَdanَbersedekahlahَdanَpakailahَpakaianَ tanpaَberlebihanَ

danَsombong,”َ(HaditsَRiwayatَAl-Nasa'iَdanَBukhari). 

 

Ayatَdanَhaditsَdiَatasَmenjelaskanَbahwaَdiَduniaَhanyaَsementaraَ

janganَsampaiَlupaَpadaَkehidupanَabadiَdiَakhiratَdanَuntukَkaumَ

musliminَ janganَ sampaiَ terpedayaَ padaَ permainanَ duniaَ dalamَ

mencariَ kesenanganَ yangَ sementara.َ Tetaplahَ bertakwaَ kepadaَ

AllahَSWTَdenganَmenjalankanَsemuaَperintah-Nyaَsertaَmenjauhiَ

segalaَ larangan-Nya.َ Sebagaiَ muslimَ harusَ melakukanَ aktivitasَ

sesuaiَ denganَ syariatَ Islamَ termasukَ dalamَ halَ konsumsi,َ

memenuhiَkebutuhanَsesuaiَyangَdibutuhkan, tَidakَberlebih-lebihanَ

danَtidakَboros.67 

b. Macam-macam Islamic Lifestyle 

1) Halal Lifestyle 

Pilihanَ gayaَ hidupَ halalَ bagiَ seorangَ muslimَ mencakupَ

seleksiَ produkَ atauَ pemanfaatanَ layananَ yangَ sesuaiَ denganَ

ketentuanَ hukumَ danَ normaَ Islam.َ Selainَ aspekَ ketaatanَ

terhadapَajaranَIslam,َgayaَhidupَhalalَjugaَmelibatkanَelemen-

elemenَsepertiَkesehatan,َkeselamatan,َkeamanan,َkemakmuran,َ

danَmartabatَmanusia.َ Istilahَhalal lifestyleَ iniَ tidakَbertujuanَ

sebagaiَupayaَpembatasanَatauَpemaksaan,َmelainkanَsebagaiَ

 
66َQur’anَKemenag,َ “SurahَAl-Isra’ :َ 26,”َLajnah Pentashihan Mushaf Al-Qur’an,َ lastَ

modifiedَ2022,َhttps://quran.kemenag.go.id/quran/per-ayat/surah/17?from=26&to=111. 
67َAbdurَRozzaqَandَKasoriَMujahid,َ“LaranganَBerperilakuَBorosَDalamَAl-Qur’anَDanَ

As-Sunnah,”َTsaqofahَ4,َno.َ1َ(2024):َ895–912. 
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saranaَuntukَmemperkenalkanَkembaliَnilai-nilaiَajaranَIslam.68َ

Cakupanَhalal lifestyleَsebagaiَberikut: 

a) Halal Food,َ kehalalanَ makananَ dianggapَ memerikanَ

kontribusiَ padaَ perkembanganَ setiapَ individuَ yangَ

mengonsumsinya. 

b) HalalَPharmaceutical,َ upayaَ penelitianَ untukَmenemukanَ

obatobatanَyangَberasalَdariَbahanَyangَhalalَmenjadiَsuatuَ

kebutuhan.َ 

c) HalalَKosmetik,َ terdapatَ duaَ aspekَ kritisَ dalamَ kehalalanَ

kosmetik,َ yaituَ bahanَ yangَ digunakanَ danَ sifatَ tembusَ

airnya. 

d) Halalَ Travel,َ merupakanَ segalaَ tindakanَ yangَ dilakukanَ

olehَ seorangَmuslim,َ dimulaiَ dariَ doronganَ berlandaskanَ

nilai-nilaiَ Islamَ danَ diwujudkanَ sesuaiَ denganَ ketentuan-

ketentuanَsyariah. 

e) Halalَ Financial,َ kegiatanَ muamalahَ dalamَ kegiatanَ

ekonomi,َ harusَ dilakukanَ denganَ memastikanَ bahwaَ

aktivitasَtersebutَsesuaiَdenganَnilai-nilaiَsyariat.َ 

f) HalalَMedia,َpentingnyaَmediaَyangَsesuaiَdenganَprinsipَ

halalَ terletakَpadaَ faktaَbahwaَmediaَ tersebutَmenyajikanَ

materiَyangَberakarَpadaَajaranَIslam. 

g) HalalَFashion,َgayaَpakaianَyangَhalalَmerujukَpadaَgayaَ

berpakaianَyangَdidasarkanَpadaَprinsip-prinsipَ Islamَdanَ

tidakَbertentanganَdenganَhukumَsyariah. 

2) Wara’ Lifestyle 

Gayaَ hidupَwara'َ adalahَ caraَ hidupَ yangَmengedepankanَ

sikapَ berhati-hatiَ dalamَ semuaَ aspekَ kehidupan,َ baikَ yangَ

bersifatَ batiniahَ maupunَ lahiriah.َ Padaَ dimensiَ batin,َ iniَ

mencakupَ menjagaَ agarَ hatiَ tidakَ terikatَ padaَ hal-halَ selainَ

 
68َMirsaَAstuti,َ“PengembanganَProdukَHalalَDalamَMemenuhiَGayaَHidupَHalalَ(Halalَ

Lifestyle),”َIuris Studia: Jurnal Kajian Hukumَ1,َno.َ1َ(2020):َ14–20. 
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Allahَ SWT.َ Sementaraَ padaَ dimensiَ lahiriah,َ iniَ melibatkanَ

upayaَ untukَmenjagaَ seluruhَ anggotaَ tubuhَ dariَ hal-halَ yangَ

diharamkanَ danَ memperhatikanَ kesehatan,َ bertindakَ hanyaَ

demiَAllahَSWT.َTerdapatَcakupanَdariَwara’ lifestyleَyaitu: 

a) Wara’ In Sense,َ wara in sense merawatَ indra-indraَ yangَ

dimilikiَ manusiaَ dariَ hal-halَ yangَ diharamkanَ atauَ

meragukanَmelibatkanَbeberapaَaspek,َdiَantaranyaَadalahَ

mata,َtelingaَdanَlisan. 

b) Wara’In Behavior,َ menerapkanَ wara'َ berartiَ memeliharaَ

perilakuَ danَ hanyaَmelakukanَ sesuatuَ karenaَAllahَ SWT.َ

Mulaiَ dariَ saatَ bangunَ tidurَ hinggaَ kembaliَ tidur,َ sertaَ

mengikutiَ tauladanَ yangَ telahَ ditunjukkanَ olehَ Nabiَ

MuhammadَSAW.َWara'َmemberikanَarahَdalamَkehidupanَ

manusia,َmencakupَberbagaiَaspekَsepertiَsosial,َekonomi,َ

politik,َdanَkebudayaan.69 

c. Indikator Islamic Lifestyle 

IndikatorَIslamic lifestyleَmerupakanَpanduanَdanَprinsipَyangَ

diambilَ dariَ ajaranَ danَ nilai-nilaiَ Islamَ yangَ mempengaruhiَ

kehidupanَ sehari-hariَ seorangَ muslim.َ Berikutَ adalahَ beberapaَ

indikatorَIslamic lifestyle:70 

1) Kepatuhanَ terhadapَ prinsipَ syariah,َ adalahَ mengikutiَ hukumَ

danَpedomanَsyariahَdalamَsegalaَaspekَkehidupan,َ termasukَ

dalamَbisnis,َkonsumsi,َdanَinteraksiَsosial. 

2) Pemasaranَ danَ promosiَ yangَ Islami,َ adalahَ menggunakanَ

metodeَ pemasaranَ danَ promosiَ yangَ sesuaiَ denganَ prinsip-

prinsipَIslami,َtanpaَmengeksploitasiَatauَmenggunakanَteknikَ

yangَtidakَsesuaiَdenganَetikaَIslam. 

 
69َ Nurulَ Zaidah,َ Muhtarَ Solihin,َ andَ Muliadiَ Muliadi,َ “Halalَ Lifestyleَ Danَ Wara’َ

Lifestyleَ (Studiَ Kasusَ Pusatَ Halalَ Salmanَ ITB),”َ Jurnal Penelitian Ilmu Ushuluddinَ 2,َ no.َ 3َ

(2022):َ654–566. 
70َ Selviَ Rahmani,َMohَMukhsin,َ andَMohَ Fakhrudin,َ “Pengaruhَ Religiositas,َ Prinsipَ

Konsumsi,َDanَGayaَHidupَIslamiَTerhadapَKeputusanَPembelianَMenggunakanَShopeeَPaylaterَ

DalamَPerspektifَEkonomiَIslam,”َJurnal Ekonomika dan Bisnis Islamَ6,َno.َ1َ(2023):َ32–43. 
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3) Keberlanjutanَ danَ keadilanَ sosial,َ adalahَ memperhatikanَ

dampakَsosialَdanَ lingkunganَdariَaktivitasَdanَkonsumsi.َ Iniَ

termasukَmendukungَpraktekَyangَadilَdanَberkelanjutan,َsertaَ

memastikanَkesejahteraanَmasyarakat. 

2.1.4 Harga 

a. Pengertian Harga 

Hargaَ didefinisikanَ sebagaiَ suatuَ nilaiَ tukarَ yangَ bisaَ

disamakanَ denganَ uangَ atauَ barangَ lainَ untukَ manfaatَ yangَ

diperolehَdariَsuatuَbarangَatauَjasaَbagiَseseorangَatauَkelompokَ

padaَwaktuَ tertentuَdanَ tempatَ tertentu.71َDefinisiَ lainَdariَhargaَ

yaituَ ukuranَ terhadapَ besarَ kecilnyaَ nilaiَ kepuasanَ seseorangَ

terhadapَprodukَyangَdibelinya.72َMenurutَHasanَdalamَHanilaَdanَ

Hidayatَ hargaَ merupakanَ segalaَ bentukَ biayaَ moneterَ yangَ

dikorbankanَ olehَ konsumenَ untukَ memperoleh,َ memiliki,َ

memanfaatkanَjumlahَkombinasiَdariَbarangَbesertaَpelayananَdariَ

suatuَproduk.73 

MenurutَKotlerَdanَAmstrongَdalamَNaufalَdanَMagnadiَhargaَ

adalahَuangَatauَnilaiَyangَdibebankanَpadaَsuatuَprodukَatauَjasaَ

untukَ nilaiَ tukarَ konsumenَ atasَ manfaatَ yangَ merupakanَ faktorَ

pentingَ yangَ mempengaruhiَ pilihanَ pembeli.74َ Hargaَ jugaَ

didefinisikanَ sebagaiَ sejumlahَ uangَ yangَ harusَ dibayarkanَ olehَ

konsumenَ untukَ mendapatkanَ atauَ memperolehَ suatuَ produk.َ

Konsumenَ akanَ mempertimbangkanَ hargaَ sebelumَ memutuskanَ

 
71َHaque,َ“PengaruhَKualitasَProdukَDanَHargaَTerhadapَKeputusanَPembelianَPadaَPt.َ

BerlianَMultitamaَDiَJakarta.” 
72َAnggiَPratiwiَSitorus,َ“MekanismeَPenetapanَHargaَ(Price)َDanَKebijakanَPenentuanَ

Keuntunganَ(Profit)َDitinjauَDariَPerspektifَEkonomiَIslam,”َAttanmiyah : Jurnal Ekonomi Dan 

Bisnis Islam َ1,َno.َ1َ(2022):َ44–59,َhttps://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/. 
73َ Sitiَ Hanilaَ andَ Rahmadَ Hidayat,َ “Hubunganَ Hargaَ Danَ Kualitasَ Produkَ Denganَ

Kepuasanَ Pelangganَ Padaَ Tokoَ Perlengkapanَ Bajuَ Sekolahَ Elisَ Kotaَ Bengkulu,”َ EKOMBIS 

REVIEW: Jurnal Ilmiah Ekonomi dan Bisnisَ7,َno.َ1َ(2019):َ50–57. 
74َAَRَNaufalَ andَRَHَMagnadi,َ “Pengaruhَ Promosi,َHarga,َDanَKualitasَ Pelayananَ

KeputusanَPembelian,”َPengaruh Promosi, Harga, Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan 

Pembelianَ6َ(2017):َ1–9. 
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pembeliannya,َkonsumenَakanَmembandingkanَhargaَdariَpilihanَ

produkَ merekaَ berikutnyaَ akanَ mengevaluasiَ kesesuaianَ hargaَ

denganَnilaiَprodukَsertaَjumlahَuangَyangَdikeluarkan.75 

Berdasarkanَdefinisiَ tersebutَmakaَdapatَdiambilَkesimpulanَ

bahwaَ hargaَ merupakanَ jumlahَ uangَ yangَ diperlukanَ sebagaiَ

penukarَ berbagaiَ kombinasiَ produkَ danَ jasa,َ karenaَ suatuَ hargaَ

haruslahَ dihubungkanَ denganَ bermacam-macamَ barangَ atauَ

pelayanan,َyangَakhirnyaَakanَsamaَdenganَsesuatuَyaituَprodukَ

danَjasa. 

Hargaَmerupakanَ faktorَpenentuَketikaَpembeliَmemutuskanَ

untukَ membeliَ suatuَ produkَ atauَ jasa.َ Dalamَ penjualanَ eceranَ

produkَ kebutuhanَ sehari-hari,َ sepertiَ makanan,َ minuman,َ danَ

kebutuhanَ lainnya,َ beberapaَ pelangganَ memilikiَ persepsiَ yangَ

sensitifَterhadapَfaktorَhargaَyangَmenjadikanَhargaَsebagaiَfaktorَ

utama,َ satu-satunyaَ faktorَ yangَ dipertimbangkanَ untukَ membeliَ

produk,َ sehinggaَpembeliَakanَmemperhatikanَharga.َNamunَadaَ

jugaَ pembeliَ yangَ tidakَ terlaluَ sensitifَ terhadapَ hargaَ danَ

mempertimbangkanَ faktorَ lainَ sepertiَ citraَ merek,َ lokasiَ toko,َ

layanan,َdanَkualitasَproduk.َPendapatَkonsumenَtentangَkualitasَ

produkَseringkaliَdipengaruhiَolehَharga,َkarenaَjikaَsuatuَprodukَ

memilikiَhargaَyangَ tinggiَdianggapَmencerminkanَkualitasَyangَ

baik.76 

Penetapanَ hargaَ suatuَ produkَ yangَ terlaluَ tinggiَ akanَ

mengakibatkanَ penurunanَ pendapatan,َ tetapiَ jikaَ hargaَ suatuَ

produkَ terlaluَ rendahَ jugaَ akanَ mengurangiَ keuntunganَ seorangَ

produsenَatauَpelakuَusaha.77َPenetapanَhargaَprodukَdanَlayananَ

 
75َIbid. 
76َAlimatutsَSatdiah,َElmiraَSiska,َandَNatalَIndra,َ“PengaruhَHargaَDanَKualitasَProdukَ

TerhadapَKeputusanَPembelianَKonsumenَPadaَTokoَCatَDe’lucentَPaint,”َCiDEA Journalَ2,َno.َ

1َ(2023):َ24–37. 
77َAnneَDharasta,َ“PengaruhَPenetapanَHargaَDanَPromosiَTerhadapَTingkatَPenjualanَ

Tiketَ (َ Studiَ Kasusَ Padaَ Jasaَ Travelَ Agentَ Diَ Wilayahَ Yogyakartaَ ),”َ Jurnal Manajemen 

Dirgantaraَ10,َno.َ2َ(2017):َ48–57. 
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adalahَ strategiَ perusahaanَ yangَmencakupَ fokusَ padaَ deregulasi,َ

peningkatanَpersainganَglobal,َpertumbuhan rَendahَdiَbanyakَpasar,َ

danَpeluangَbagiَperusahaanَuntukَmenggabungkanَposisiَdiَpasar.َ

Hargaَakanَmempengaruhiَperformaَkeuangan,َdan jَugaَakanَsangatَ

mempengaruhiَ tanggapanَpembeliَdanَposisiَmerek.َHargaَsecaraَ

konsistenَ membantuَ membentukَ pemahamanَ produkَ diَ mataَ

konsumen.َ Terkadangَ besarَ kecilnyaَ hargaَ mengidentifikasikanَ

kualitasَdariَsuatuَbarang.78 

b. Strategi Penetapan Harga 

Terdapatَ banyakَ pilihanَ strategiَ yangَ digunakanَ olehَ

perusahaanَuntukَmenentukanَhargaَbarangَdanَ jasaَyangَberasalَ

dariَstrategiَpemasaranَyangَmerekaَpilih.َMenurutَKotlerَ&َKellerَ

dalamَSaragih,َstrategiَpenetapanَhargaَdigolongkanَmenjadiَempatَ

bagianَyaitu: 

1) Penetapanَhargaَgeografisَ(Geographical pricing) 

Perusahaanَmemutuskanَ untukَ memberiَ hargaَ produknyaَ

kepadaَ konsumenَ yangَ beradaَ dilokasiَ danَ Negaraَ yangَ

berbeda. 

2) Diskonَhargaَdanَinsentifَ(Price discount and allowances) 

Perusahaanَakanَmenyesuaikanَharga,َmemberikanَdiskon,َ

danَ insentifَ untukَ pembayaranَ awal,َ sertaَ volumeَ pembelianَ

danَpembelianَdiluarَmusim. 

3) Penetapanَhargaَpromosiَ(Promotional pricing) 

Dalamَkondisiَtertentuَperusahaanَakanَmenetapkanَhargaَ

sementaraَ untukَ produksinyaَ dibawahَ daftarَ danَ kadang-

kadangَdibawahَbiayanya. 

4) Penetapanَhargaَterdiferensiasiَ(Differentiated pricing) 

 
78َMohammadَNoormanَMulyadi,َ“PengaruhَHargaَTerhadapَKeputusanَPembelianَLapisَ

TalasَKujangَBogorَUntukَKeperluanَUsahaَWaralaba,”َJurnal Ilmiah Manajemen Kesatuanَ10,َ

no.َ3َ(2022):َ511–518. 
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Perusahaanَseringَmenyesuaikanَhargaَdasarَmerekaَuntukَ

mengakomodasiَ perbedaanَ antaraَ pelanggan,َ produk,َ lokasi,َ

danَsebagainya.79 

c. Indikator Harga 

Hargaَmenjadiَsalahَsatuَyangَpalingَpentingَdalamَmenentukanَ

pangsaَ pasarَ danَ keuntunganَ perusahaan.َ Hargaَ eratَ kaitannyaَ

denganَkualitasَproduk.َMenurutَStantonَdalamَLaiaَdkk,َadaَempatَ

indikatorَyangَmencirikanَhargaَyaitu: 

 

1) Keterjangkauanَharga 

Aspekَpenetapanَhargaَyangَdilakukanَolehَprodusen/penjualَ

yangَsesuaiَdenganَkemampuanَbeliَkonsumen. 

2) Kesesuaianَhargaَdenganَkualitasَproduk 

Aspekَpenetapanَhargaَyangَdilakukanَolehَprodusen/penjualَ

yangَ sesuaiَ denganَ kualitasَ produkَ yangَ dapatَ diperolehَ

konsumen. 

3) Dayaَsaingَharga 

Penawaranَ hargaَ yangَ diberikanَ olehَ produsen/penjualَ

berbedaَdanَbersaingَdenganَyangَdiberikanَolehَprodusenَlain,َ

padaَsatuَjenisَprodukَyangَsama. 

4) Kesesuaianَhargaَdenganَmanfaat 

Aspekَpenetapanَhargaَyangَdilakukanَolehَprodusen/penjualَ

yangَsesuaiَdenganَmanfaatَyangَdapatَdiperolehَkonsumenَdariَ

produkَyangَdibeli.80 

d. Harga dalam Perspektif Islam 

Hargaَ merupakanَ salahَ satuَ faktorَ yangَ memengaruhiَ

mekanismeَ didalamَ pasar.َ Dalamَ perspektifَ Islam,َ hargaَ yangَ

 
79َ H.َ Saragih,َ “Analisisَ Strategiَ PenetapanَHargaَDanَ PengaruhnyaَTerhadapَVolumeَ

PenjualanَPadaَPt.َNutriciaَIndonsesiaَSejahteraَMedan,”َJurnal Ilmiah Methonomiَ1,َno.َ2َ(2015):َ

197048. 
80َNotifatiَLaia,َTimotiusَDuha,َandَAnskariaَGohae,َ“PengaruhَStrategiَPenetapanَHargaَ

DanَKualitasَPelayananَTerhadapَKeputusanَPembelianَDiَUD.َYosephَLahusaَKabupatenَNiasَ

Selatan,”َJurnal Riset Manajemen Dan Bisnisَ6,َno.َ1َ(2021):َ10–22. 
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berlakuَdiَpasarَ seharusnyaَadalahَhargaَyangَwajarَdanَadilَdanَ

sesuaiَ denganَ kaidahَ islam.َ Selainَ ituَ dalamَ sebuahَ perniagaanَ

pasarَ harusَ berjalanَ denganَ baik,َ adil,َ danَ tidakَ merugikanَ

siapapun.َIslamَjugaَmenegaskanَbahwaَkegiatanَekonomiَdiَpasarَ

harusَjauhَdariَkecuranganَyaituَberupaَpenipuan-penipuanَdalamَ

pertimbangan.َ Pasarَ jugaَ harusَ berdiriَ diَ atasَ prinsipَ persainganَ

bebasَ tanpaَ tekananَsiapapun,َ relaَ samaَrela,َdanَ tidakَadaَpihakَ

yangَ terpaksa,َ atauَ tertipuَ padaَ tingkatَ hargaَ tertentu.َ Jikaَ hargaَ

barangَsamaَdenganَyangَdibeliَpembeliَdanَnilaiَbarangَdaganganَ

ituَ sesuaiَ denganَ mekanismeَ pasarَ yangَ diberikanَ olehَ penjual,َ

makaَselanjutnyaَdilakukanَijabَqabulَyangَsahَdisertaiَsalingَridha,َ

makaَ padaَ saatَ ituَ adaَ keadilanَ hargaَ dalamَ pembelianَ danَ

penjualan.81َStrategiَhargaَyangَdigunakanَNabiَMuhammadَSAWَ

berdasarkanَ prinsipَ sukaَ samaَ suka.َ Sebagaimanaَ dalamَ firmanَ

AllahَSWTَsebagaiَberikut: 

 

ا ٰٓا يُّه  اَالَّذِي نَ َي  نُو  م  ََا  اََلْ  ال كُمَ َت أ كُلوُ ٰٓ و  ن كُمَ ََا م  ََٰٓبِال ب اطِلََِب ي  نَ َا نَ َالَِّْ ت كُو  َ

ةًَ ار  ََع نَ َتِج  اض  ن كُمَ َت ر  ََََ م ِ لْ  اََو  بِكُمَ َك انَ ََاٰللّ َََاِنََََّ ا ن فسُ كُمَ َت ق تلُوُ ٰٓ َ

حِي مًا  َر 
 

“Haiَ orang-orangَ yangَ beriman,َ janganlahَ kamuَ salingَ

memakanَ hartaَ sesamamuَ denganَ jalanَ yangَ batil,َ kecualiَ

denganَjalanَperniagaanَyangَberlakuَdenganَsukaَsamasukaَdiَ

antaraَ kamu.َ Danَ janganlahَ kamuَ membunuhَ dirimu;َ

sesungguhnyaَAllahَadalahَMahaَPenyayangَkepadamu”َ 

(Q.S.َAn-Nisa’َ :َ29)82 

 

Tidakَ diperbolehkannyaَ pembatasanَ hargaَ komoditiَ dimasaَ

Muhammadَ SAWَmerupakanَ cerminanَ pemikiranَ yangَmewakiliَ

konsepَpenentuanَharga. 

 
81َ Supriadiَ Muslimin,َ Zainab,َ andَ Wardahَ Jafar,َ “Konsepَ Penetapanَ Hargaَ Dalamَ

PerspektifَIslam,”َAl-Azhar : Journal of Islamic Economicsَ6,َno.َ1َ(2024):َ14–30. 
82َQur’anَKemenag,َ“SurahَAn-Nisa’ :29,”َLajnah Pentashihan Mushaf Al-Qur’an,َ lastَ

modifiedَ2022,َhttps://quran.kemenag.go.id/quran/per-ayat/surah/4?from=29&to=176. 
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MuhammadَSAWَdalamَ(HR.َBhukori,َdariَAbdullahَbinَUmarَRa.)َ

bersabda:”Janganlahَ kamuَ menjualَ menyaingiَ penjualanَ

saudaramu”َKonsepَpersainganَyangَsehatَdalamَmenentukanَhargaَ

sudahَditekankanَolehَMuhammadَSAW.83 

Makaَ dariَ itu,َ hargaَ merupakanَ instrumentَ sangatَ pentingَ

dalamَprosesَtransaksiَpenjualanَdanَpembelian,َapabilaَhargaَyangَ

penjualَtawarkanَkepadaَkonsumenَsesuaiَdenganَmekanismeَpasarَ

sertaَsesuaiَdenganَaturanَyangَberlakuَmakaَakanَterjadiَkeadilanَ

harga.َTetapi,َjikaَhargaَyangَditentukanَdiambilَdenganَcaraَyangَ

tidakَsesuaiَdenganَsyaratَagamaَdanَbertujuanَuntukَmemperolehَ

keuntunganَsebanyak-banyaknya,َbisaَdisebutَdenganَketidakadilanَ

harga.84 

Penetapanَ hargaَ yangَ baikَ yaituَ denganَ memberikanَ hargaَ

yangَ tidakَmerugikanَ salahَ satuَ pihakَdanَmenguntungkanَpihakَ

lain.َ Hargaَ yangَ baikَ jugaَ harusَ mencerminkanَ manfaatَ bagiَ

pembeliَ danَ penjualnyaَ secaraَ adil,َ yaituَ penjualَ menerimaَ

keuntunganَ yangَ normalَ danَ pembeliَ menerimaَ manfaatَ

berdasarkanَ apaَ yangَ dibayarkannya.َ Denganَ demikian,َ Islamَ

memastikanَpasarَyangَdiَmanaَpembeliَdanَpenjualَbersaingَsatuَ

samaَlainَdenganَarusَinformasiَyangَberjalanَdenganَlancarَdalamَ

kerangkaَyangَadil.85 

2.2 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Data Penelitian Terdahulu 

 

NO NAMA 

PENELITI  

JUDUL HASIL PERBEDAAN 

1. Ajengَ

Geinahَ

PengaruhَBrand 

Ambassador,َ

Hasilَpenelitianَ

menunjukkanَbahwaَ

1. Objekَyangَ

ditelitiَdalamَ

 
83َLuthfianaَKariimَandَSitiَAchiria,َ“KomparasiَKonsepَHargaَPerspektifَIslam:َUlamaَ

EkonomَKlasikَDanَKontemporerَAbadَPertengahan,”َJurnal Ilmiah Ekonomi Islamَ9,َno.َ3 (َ2023):َ

3672. 
84َIbid. 
85َFitriَYani,َMَRofiqiَPurba,َandَHariskyَRamadhan,َ“AnalisisَMekanismeَPenetapanَ

Hargaَ Jualَ Danَ Jasaَ Dalamَ Perspektifَ Ekonomiَ Islamَ (Studiَ Kasusَ Koperasiَ Serbaَ Usahaَ

Syarama)”َ1,َno.َ1َ(2023):َ1–14. 
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Hasian,َdanَ

Charismaَ

Ayuَ

Pramuditha,َ

202286 

Brand 

Awareness, 

Brand Image, 

danَBrand 

Loyaltyَterhadapَ

Keputusanَ

Pembelian 

Smartphone 

Samsungَdiَ

Palembang 

(StudiَKasusَ

PadaَMasyarakatَ

KotaَPalembang) 

variabelَbrand 

ambassadorَtidakَ

berpengaruhَsecaraَ

parsialَterhadapَ

keputusanَ

pembelian.َVariabelَ

brand awareness, 

brand image,َdanَ

brand loyaltyَ

berpengaruhَsecaraَ

parsialَterhadapَ

keputusanَ

pembelian.َ 

penelitianَiniَ

yaituَgenerasiَ

ZَKotaَ

Semarang,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ

masyarakatَ

Kotaَ

Palembang. 

2. Sampelَyangَ

digunakanَpadaَ

penelitianَiniَ

yaituَ100َ

responden,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ210َ

responden. 

3. Variabelَ

penelitianَiniَ

yaituَbrand 

ambassador, 

Islamic 

lifestyle,َhargaَ

danَkeputusanَ

pembelian.َ

Sedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

terdapatَ

variabelَyangَ

berbedaَyaituَ

brand 

awareness, 

brand image,َ

 
86َAjengَGeinahَHasianَandَCharismaَAyuَPramuditha,َ“PengaruhَBrandَAmbassadorَ ,َ

BrandَAwarenessَ,َBrandَImageَ,َDanَBrandَLoyaltyَTerhadapَKeputusanَPembelianَSmartphoneَ

Samsungَ Diَ Palembangَ (َ Studiَ Kasusَ Padaَ Masyarakatَ Kotaَ Palembangَ ),”َ Publikasi Riset 

Mahasiswa Manajemen Pengaruhَ3,َno.َ2َ(2022):َ115–121. 
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danَbrand 

loyalty. 

2. Derbyَ

Julianaَ

Osak,َdanَ

Yusepaldoَ

Pasharibu,َ

202087 

PengaruhَBrand 

Ambassador danَ

Tagline terhadap 

Keputusanَ

Pembelianَ

Online denganَ

MediasiَBrand 

Awareness 

Hasilَpenelitianَ

menunjukkanَbahwaَ

brand ambassador, 

tagline berpengaruhَ

positifَdanَsignifikanَ

terhadapَkeputusanَ

pembelian,َnamunَ

brand ambassador 

danَtagline tidakَ

memilikiَpengaruhَ

yangَsignifikanَ

terhadapَbrand 

awareness. 

1. Objekَyangَ

ditelitiَdalamَ

penelitianَiniَ

yaituَgenerasiَ

ZَKotaَ

Semarang,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ

masyarakatَ

Kecamatanَ

Ambarawa,َ

Kabupatenَ

Semarang. 

2. Sampelَyangَ

digunakanَpadaَ

penelitianَiniَ

yaituَ100َ

responden,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ170َ

responden. 

3. Variabelَ

penelitianَiniَ

yaituَbrand 

ambassador, 

Islamic 

lifestyle,َhargaَ

danَkeputusanَ

pembelian.َ

Sedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

terdapatَ

variabelَyangَ

 
87َOsakَ andَPasharibu,َ “PengaruhَBrandَAmbasadorَDanَTaglineَTerhadapَKeputusanَ

PembelianَOnlineَDenganَMediasiَBrandَAwareness.” 
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berbedaَyaituَ

tagline. 

3. Herawati,َ

danَAnggaَ

SanitaَPutra,َ

202388 

PengaruhَBrand 

Ambassador danَ

Brand Image 

terhadapَ

Keputusan 

Pembelianَ

Azarineَ

Cosmetic 

Hasilَpenelitianَiniَ

menunjukkanَbahwaَ

pengujianَsecaraَ

parsial 

brand ambassadorَ

tidakَmemilikiَ

pengaruhَyangَ

signifikanَterhadapَ

keputusanَ

pembelian,َ

sedangkanَbrand 

imageَberpengaruhَ

signifikanَterhadapَ

keputusanَ

pembelian.َSecaraَ

simultan,َbrand 

ambassador dan 

brand 

imageَmemilikiَ

pengaruhَyangَ

signifikanَterhadapَ

keputusanَ

pembelian. 

1. Objekَyangَ

ditelitiَdalamَ

penelitianَiniَ

yaituَgenerasiَ

ZَKotaَ

Semarang,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ

masyarakatَ

yangَ

menggunakanَ

produkَdariَ

azarineَ

cosmetic. 

2. Sampelَyangَ

digunakanَpadaَ

penelitianَiniَ

yaituَ100َ

responden,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ80َ

responden. 

3. Variabelَ

penelitianَiniَ

yaituَbrand 

ambassador, 

Islamic 

lifestyle,َhargaَ

danَkeputusanَ

pembelian.َ

Sedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

 
88َ Herawatiَ andَ Putra,َ “Pengaruhَ Brandَ Ambassadorَ Danَ Brandَ Imageَ Terhadapَ

KeputusanَPembelianَAzarineَCosmetic.” 
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terdapatَ

variabelَyangَ

berbedaَyaituَ

brand image. 

4. Selviَ

Rahmani,َ

Mohَ

Mukhsin,َ

danَ

Muhamadَ

Fakhrudinَ

(2023)89 

Pengaruhَ

Religiusitas,َ

Prinsipَ

Konsumsi,َdanَ

GayaَHidupَ

Islamiَterhadapَ

Keputusanَ

Pembelianَ

Menggunakanَ

ShopeeَPaylaterَ

DalamَPerspektifَ

EkonomiَIslam 

Hasilَpenelitianَ

menunjukkanَbahwaَ

variabelَreligiusitasَ

danَprinsipَ

konsumsiَsecaraَ

parsialَberpengaruhَ

signifikanَterhadapَ

keputusanَ

pembelian,َ

sementaraَvariabelَ

gayaَhidupَIslamiَ

tidakَsecaraَ

signifikanَ

mempengaruhiَ

keputusanَ

pemebelian. 

 

1. Objekَyangَ

ditelitiَdalamَ

penelitianَiniَ

yaituَgenerasiَ

ZَKotaَ

Semarang,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ

mahasiswaَ

jurusanََ

ekonomiََ

syariahََyangََ

menggunakanََ

shopeeَ

paylater. 

2. Sampelَyangَ

digunakanَpadaَ

penelitianَiniَ

yaituَ100َ

responden,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ70َ

responden. 

3. Variabelَ

penelitianَiniَ

yaituَbrand 

ambassador, 

Islamic 

lifestyle,َhargaَ

danَkeputusanَ

 
89َ Rahmani,َ Mukhsin,َ andَ Fakhrudin,َ “Pengaruhَ Religiositas,َ Prinsipَ Konsumsi,َ Danَ

Gayaَ Hidupَ Islamiَ Terhadapَ Keputusanَ Pembelianَ Menggunakanَ Shopeeَ Paylaterَ Dalamَ

PerspektifَEkonomiَIslam.” 
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pembelian.َ

Sedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

terdapatَ

variabelَyangَ

berbedaَyaituَ

religiusitas,َdanَ

prinsipَ

konsumsi. 

5. Indriَ

Cantika,َ

(2023)90 

Pengaruhَ

Celebrity 

Endorseَdanَ

GayaَHidupَ

Islamiَterhadapَ

Keputusanَ

Pembelianَ

(Surveiَpadaَ

Konsumenَ

ProdukَMSَ

GlowَdiَKotaَ

Palembang) 

Hasilَpenelitianَiniَ

menunjukkanَbahwaَ

secaraَparsialَ

variabelَcelebrity 

endorserَdanَ

variabelَgayaَhidupَ

Islamiَberpengaruhَ

positifَdanَsignifikanَ

terhadapَkeputusanَ

pembelianَ

konsumen. 

1. Objekَyangَ

ditelitiَdalamَ

penelitianَiniَ

yaituَgenerasiَ

ZَKotaَ

Semarang,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ

konsumenَ

produkَMSَ

GlowَdiَKotaَ

Palembang. 

2. Padaَpenelitianَ

iniَdataَdiolahَ

menggunakanَ

softwareَSPSSَ

29َsedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

menggunakanَ

softwareَSPSSَ

26. 

3. Variabelَ

penelitianَiniَ

yaituَbrand 

ambassador, 

Islamic 

 
90َ Cantika,َ “Pengaruhَ Celebrityَ Endorseَ DanَGayaَHidupَ IslamiَTerhadapَKeputusanَ

Pembelianَ(SurveiَPadaَKonsumenَProdukَMSَGlowَDiَKotaَPalembang).” 
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lifestyle,َhargaَ

danَkeputusanَ

pembelian.َ

Sedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

terdapatَ

variabelَyangَ

berbedaَyaituَ

celebrity 

endorse. 

6. Fikriَ

Irfansyah,َ

danَSriَ

Abidahَ

Suryaningsihَ

(2022)91 

PengaruhَGayaَ

HidupَIslamiَdanَ

Hargaَterhadapَ

Keputusanَ

PembelianَMieَ

Samyangَpadaَ

MahasiswaَS1َ

EkonomiَIslamَ

Universitasَ

NegeriَSurabayaَ

Angkatanَ2018-

2020 

Hasilَpenelitianَiniَ

menunjukkanَbahwaَ

variabelَhargaَ

memilikiَpengaruhَ

positifَdanَ

signifikan,َ

sedangkanَvariabelَ

gayaَhidupَIslamiَ

memilikiَpengaruhَ

negatifَdanَ

signifikanَterhadapَ

keputusanَpembelianَ

MieَSamyangَpadaَ

MahasiswaَS1َ

EkonomiَIslamَ

UniversitasَNegeriَ

SurabayaَAngkatanَ

2018-2020. 

1. Objekَyangَ

ditelitiَdalamَ

penelitianَiniَ

yaituَgenerasiَ

ZَKotaَ

Semarang,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ

MahasiswaَS1َ

EkonomiَIslamَ

Universitasَ

Negeriَ

Surabayaَ

Angkatanَ

2018-2020.َ 

2. Sampelَyangَ

digunakanَpadaَ

penelitianَiniَ

yaituَ100َ

responden,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ96َ

responden. 

 
91َ Irfansyahَ andَ Suryaningsih,َ “Pengaruhَ Gayaَ Hidupَ Islamiَ Danَ Hargaَ Terhadapَ

Keputusanَ Pembelianَ Mieَ Samyangَ Padaَ Mahasiswaَ S1َ Ekonomiَ Islamَ Universitasَ Negeriَ

SurabayaَAngkatanَ2018–2020.” 
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3. Padaَpenelitianَ

iniَdataَdiolahَ

menggunakanَ

softwareَSPSSَ

29َsedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

menggunakanَ

softwareَSPSSَ

22. 

َ7. LiaَEkaَ

Saputri,َdanَ

Agusَ

Utomo,َ

202192 

PengaruhَBrand 

Image,َKualitasَ

Produk,َdanَ

Hargaَterhadapَ

Keputusanَ

Pembelianَ

SepatuَConverseَ

diَSurakarta 

Hasilَpenelitianَ

menunjukkanَbahwaَ

secaraَparsialَbrandَ

imageَberpengaruhَ

positifَdanَsignifikanَ

terhadapَkeputusanَ

pembelian.َUntukَ

variabelَkualitasَ

produkَsecaraَparsialَ

berpengaruhَpositifَ

danَtidakَsignifikanَ

terhaapَkeputusanَ

pembelian.َ

Sedangkanَuntukَ

variabelَhargaَsecaraَ

parsialَberpengaruhَ

negatifَdanَ

signifikanَterhadapَ

keputusanَ

pembelian. 

1. Objekَyangَ

ditelitiَdalamَ

penelitianَiniَ

yaituَgenerasiَ

ZَKotaَ

Semarang,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ

konsumenَ

Sepatuَ

Converseَdiَ

Surakarta. 

2. Padaَpenelitianَ

iniَdataَdiolahَ

menggunakanَ

softwareَSPSSَ

29َsedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

menggunakanَ

softwareَSPSSَ

25. 

3. Variabelَ

penelitianَiniَ

yaituَbrand 

ambassador, 

Islamic 

 
92َ Saputriَ andَUtomo,َ “PengaruhَBrandَ Image,َKualitasَ Produk,َDanَHargaَTerhadapَ

KeputusanَPembelianَSepatuَConverseَDiَSurakarta.” 
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lifestyle,َhargaَ

danَkeputusanَ

pembelian.َ

Sedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

terdapatَ

variabelَyangَ

berbedaَyaituَ

brand image, 

dan kualitasَ

produk. 

8. Fahraَ

Destarini,َ

danَBonoَ

Prambudi,َ

202093 

 

PengaruhَProdukَ

danَHargaَ

terhadapَ

Keputusanَ

PembelianَPadaَ

Konsumenَ212َ

MartَCondetَ

BatuَAmparَ 

Hasilَpenelitianَ

menunjukkanَbahwaَ

Produkَmemilikiَ

pengaruhَpositifَ

yangَartinyaَjikaَ

kualitasَprodukَituَ

semakinَbaikَatauَ

bagusَmakaَsemakinَ

kuatَkeputusanَ

pembelian.َHasilَ

penelitianَ

menunjukanَbahwaَ

hargaَmemilikiَ

pengaruhَnegatifَ

terhadapَkeputusanَ

pembelianَyangَ

artinyaَhargaَbukanَ

faktorَpenentuَdariَ

keputusanَ

pembelian. 

1. Objekَyangَ

ditelitiَdalamَ

penelitianَiniَ

yaituَgenerasiَ

ZَKotaَ

Semarang,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ

konsumenَ212َ

MartَCondetَ

BatuَAmpar. 

2. Padaَpenelitianَ

iniَdataَdiolahَ

menggunakanَ

softwareَSPSSَ

29َsedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

menggunakanَ

softwareَSPSSَ

22. 

3. Variabelَ

penelitianَiniَ

 
93َFahraَDestariniَandَBonoَPrambudi,َ“PengaruhَProdukَDanَHargaَTerhadapَKeputusanَ

Pembelianَ Padaَ Konsumenَ 212َMartَ Condetَ BatuَAmpar,”َ Jurnal Ekobis : Ekonomi Bisnis & 

Manajemenَ10,َno.َ1َ(2020):َ58–66. 
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yaituَbrand 

ambassador, 

Islamic 

lifestyle,َhargaَ

danَkeputusanَ

pembelian.َ

Sedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

terdapatَ

variabelَyangَ

berbedaَyaituَ

produk. 

9. Marissaَ

Graceَ

Haque,َ

202094 

Pengaruhَ

KualitasَProdukَ

danَHargaَ

terhadapَ

Keputusanَ

PembelianَPadaَ

Pt.َBerlianَ

Multitamaَdiَ

Jakarta 

Hasilَpadaَpenelitianَ

iniَmenunjukkanَ

bahwaَkualitasَ

produkَberpengaruhَ

positifَsignifikanَ

terhadapَkeputusanَ

pembelian.َHargaَ

berpengaruhَpositifَ

signifikanَterhadapَ

keputusan.َKualitasَ

produkَdanَhargaَ

secaraَsimultanَ

berpengaruhَpositifَ

signifikanَterhadapَ

keputusanَ

pembelian. 

 

1. Objekَyangَ

ditelitiَdalamَ

penelitianَiniَ

yaituَgenerasiَ

ZَKotaَ

Semarang,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ

konsumenَPt.َ

Berlianَ

Multitamaَdiَ

Jakarta. 

2. Sampelَyangَ

digunakanَpadaَ

penelitianَiniَ

yaituَ100َ

responden,َ

sedangkanَpadaَ

penelitianَ

terdahuluَ58َ

responden. 

3. Variabelَ

penelitianَiniَ

 
94َHaque,َ“PengaruhَKualitasَProdukَDanَHargaَTerhadapَKeputusanَPembelianَPadaَPt.َ

BerlianَMultitamaَDiَJakarta.” 
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yaituَbrand 

ambassador, 

Islamic 

lifestyle,َhargaَ

danَkeputusanَ

pembelian.َ

Sedangkanَ

padaَpenelitianَ

terdahuluَ

terdapatَ

variabelَyangَ

berbedaَyaituَ

kualitasَ

produk. 

 

2.3 Kerangka Pemikiran Teoritik 

Gambar 2. 1  

Kerangka Pemikiran 

 

KeteranganَGambar: 

X1َ :َVariabelَBrand Ambassador 

X2َ :َVariabelَIslamic Lifestyle 

X3 َ:َVariabelَHarga 

Yََ :َKeputusanَPembelian 

H1َ :َPengaruhَvariabelَX1َterhadapَvariabelَY 
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H2َ :َPengaruhَvariabelَX2َterhadapَvariabelَY 

H3َ :َPengaruhَvariabelَX3َterhadapَvariabelَY 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Menurutَberbagaiَahli,َhipotesisَmemilikiَmasing-masingَpenafsiran.َMenurut 

Rogerَ dalamَ Setyawanَ hipotesisَmerupakanَ dugaanَ tunggalَ yangَ bisaَ berubahَ

digunakanَ menyusunَ teoriَ atauَ eksperimenَ danَ diuji.95َ Sedangkanَ menurutَ

Creswellَ dalamَ Ridhahaniَ hipotesisَ diartikanَ sebagaiَ pernyataanَ formalَ yangَ

menyajikanَ hubunganَ yangَ diharapkanَ antaraَ variabelَ independenَ danَ variabelَ

dependen.96َ Selainَ itu,َ menurutَ Abdullahَ dalamَ Muchsininَ danَ Rahmawatiَ

hipotesisَ adalahَ jawabanَ sementaraَ apaَ yangَ diujiَ denganَ penelitian.97َ Dariَ

pemahamanَ disebutkanَ olehَ berbagaiَ ahliَ hipotesisَ dapatَ disimpulkanَ sebagaiَ

jawabanَ sementaraَ atasَ penelitianَ yangَ akanَ diujiَ kebenarannya,َ ujiَ tersebutَ

meliputiَ ujiَ antarَ variabelَ danَ ujiَ kebenaran.98َ Penelitianَ iniَmemilikiَ hipotesisَ

antaraَlainَyaitu: 

2.4.1 Hubungan Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian 

Smartphone Samsung 

Brand ambassadorَadalahَorangَatauَselebritiَyangَmemilikiَkoneksiَyangَ

melakukanَkegiatanَ iklanَuntukَmempromosikanَsuatuَprodukَatauَ layanan.َ

Brand ambassadorَ dapatَ berupaَ seorangَ diplomat,َ atauَ perwakilanَ dariَ

perusahaanَ yangَ terbaikَ dalamَ merepresentasikanَ produkَ atauَ layanannya.َ

Brand ambassadorَ akanَ menyampaikanَ pesanَ sebuahَ produkَ atauَ layananَ

sehinggaَcitraَpublikَdariَsebuahَmerekَakanَterbentuk.99 

Hubunganَantaraَbrand ambassadorَdenganَTheory Of Planned Behaviorَ

dapatَ dianalisisَ melaluiَ caraَ brand ambassadorَ mempengaruhiَ salahَ satuَ

 
95َDodietَAdityaَSetyawan,َHipotesis Dan Variabel Penelitian,َTahta Media Group,َ2021. 
96َ M.Pd.َ Prof.َ Dr.َ Ridhahani,َ Metodologi Penelitian Dasar,َ Journal of Experimental 

Psychology: General,َvol.َ136,َ2020. 
97َ Muchsininَ andَ Titinَ Rahmawati,َ “Teoriَ Hipotesaَ Danَ Proposisiَ Penelitian,”َ

SCHOLASTICA: Jurnal Pendidikan dan Kebudayaanَ 2,َ no.َ 2َ (2020):َ 188–203,َ

http://jurnal.stitnualhikmah.ac.id. 
98َJimَHoyَYamَandَRuhiyatَTaufik,َ“HipotesisَPenelitianَKuantitatif,”َPerspektif : Jurnal 

Ilmu Administrasiَ3,َno.َ2َ(2021):َ96–102. 
99َMeyyfaَNuriَYanti,َMuhammadَAndiَSadat,َandَDewiَAgustinَPratamaَSari,َ“Pengaruhَ

BrandَAmbassador,َBrandَImage,َDanَProductَQualityَTerhadapَPurchaseَDecisionَProdukَBodyَ

CareَDiَJabodetabek.” 
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variabelَdariَTheory Of Planned Behavior yaitu sikapَterhadapَperilaku.َBrand 

ambassadorَyangَ terkenalَdanَdisukaiَdapatَmempengaruhiَsikapَkonsumenَ

denganَ memberikanَ testimonialَ atauَ demonstrasiَ penggunaanَ produk.َ Jikaَ

konsumenَmelihatَbrand ambassadorَyangَmerekaَkagumiَmenggunakanَdanَ

menyukaiَ produkَ tersebut,َ merekaَ lebihَ mungkinَ mengembangkanَ sikapَ

positifَ terhadapَ produkَ tersebut.َ Denganَ mempengaruhiَ sikapَ terhadapَ

perilakuَ dapatَ dipersepsikan,َ brand ambassadorَ dapatَ secaraَ signifikanَ

mempengaruhiَniatَkonsumenَuntukَmembeliَdanَmenggunakanَproduk,َsesuaiَ

denganَkerangkaَTheory of Planned Behavior.َPenggunaanَbrand ambassadorَ

yangَ tepatَ dapatَ membuatَ strategiَ pemasaranَ lebihَ efektifَ denganَ

memanfaatkanَpsikologiَkonsumenَdanَmekanismeَsosial. 

Berdasarkanَ penelitianَ yangَ dilakukanَ olehَOsak,َ Pasharibu100َ danَLiyaَ

dkk,101َ brand ambassadorَ berpengaruhَ positifَ danَ signifikanَ terhadapَ

keputusanَpembelian.َHalَiniَmenunjukkanَbahwaَbrand ambassadorَmampuَ

mendukungَ sisiَ psikologisَ konsumenَ yangَ dapatَ mempengaruhiَ sifatَ danَ

keyakinanَ konsumenَ untukَ melakukanَ keputusanَ pembelian.َ Brand 

ambassadorَ harusَ memilikiَ citraَ baikَ atauَ positif,َ semakinَ baikَ citraَ yangَ

dimilikiَbrand ambassadorَmakaَakanَ semakinَ tinggiَpulaَminatَkonsumenَ

untukَmelakukanَkeputusanَpembelian. 

H1َ :َBrand Ambassadorَ Berpengaruhَ Positifَ terhadapَKeputusanَ Pembelianَ

SmartphoneَSamsung 

2.4.2 Hubungan Islamic Lifestyle terhadap Keputusan Pembelian Smartphone 

Samsung 

Islamic Lifestyleَ adalahَ gayaَ hidupَmanusiaَ atauَ polaَ dalamَ kehidupanَ

manusiaَyangَmengacuَpadaَhal-halَatauَperilakuَyangَsesuaiَdenganَprinsip,َ

nilai,َ standar,َ yangَ secaraَ hukumَ agamaَ Islamَ diperbolehkan.102َ Hubunganَ

 
100َOsakَandَPasharibu,َ“PengaruhَBrandَAmbasadorَDanَTaglineَTerhadapَKeputusanَ

PembelianَOnlineَDenganَMediasiَBrandَAwareness.” 
101َIndaَLiyaَetَal.,َ“PengaruhَHallyuَWave,َBrandَAmbassador,َBrandَImageَDanَWomَ

TerhadapَKeputusanَPembelianَPadaَMieَSedapَSelectionَKoreanَSpicyَChicken,”َREVENUE: 

Jurnal Manajemen Bisnis Islamَ2,َno.َ1َ(2021):َ11–26. 
102 Iَrliani,َAK,َandَWathan,َ“Pengaruh IَslamicَLifestyleَTerhadapَKeputusanَBerinfakَDanَ

BersedekahَMahasiswaَMuslim.” 
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antaraَ Islamic lifestyleَ denganَTheory Of Planned Behaviorَ dapatَ dianalisisَ

melaluiَcaraَIslamic lifestyle mempengaruhiَsalahَsatuَvariabelَdariَTheory Of 

Planned Behavior yaitu sikapَterhadapََperilaku.َIslamic lifestyleَmelibatkanَ

prinsip-prinsipَsepertiَkesederhanaan (َzuhud),َmenghindariَpemborosan (َisraf),َ

danَ memastikanَ bahwaَ pembelianَ sesuaiَ denganَ nilai-nilaiَ halalَ danَ etikaَ

Islam.َ Seseorangَ yangَ sangatَ mematuhiَ Islamic lifestyleَ cenderungَ lebihَ

bijaksanaَ danَ selektifَ dalamَmelakukanَ pembelian,َ terutamaَ untukَ barang-

barangَ yangَ dianggapَ tidakَ pentingَ atauَ konsumtif.َ Denganَmempengaruhiَ

sikapَ terhadapَ perilaku, Islamic lifestyleَ dapatَ menjadiَ faktorَ kuatَ yangَ

mempengaruhiَsikapَdanَperilakuَindividuَsesuaiَdenganَkerangkaَTheory of 

Planned Behavior,َbaik iَtuَdalamَkonteksَkeputusanَpembelian,َperilaku sَosial,َ

atauَtindakanَmoralَdanَetis.َBerdasarkanَpenelitianَyangَdilakukanَIrfansyah,َ

Suryaningsih103َ danَ Hoiriyah,َ Chrismardani104َ menjelaskanَ bahwaَ Islamic 

lifestyleَ berpengaruhَ secaraَ negatifَ terhadapَ keputusanَ pembelian,َ artinyaَ

semakinَ tinggiَ kepatuhanَ seseorangَ terhadapَ Islamic lifestyle,َmakaَ tingkatَ

keputusanَpembeliannyaَakanَsemakinَrendah. 

H2َ :َ Islamic Lifestyleَ Berpengaruhَ Negatifَ terhadapَ Keputusanَ Pembelianَ

SmartphoneَSamsung 

2.4.3 Hubungan Harga terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung 

Hargaَadalahَuangَatauَnilaiَyangَdibebankanَpadaَsuatuَprodukَatauَjasaَ

untukَnilaiَtukarَkonsumenَatasَmanfaatَyangَmerupakanَfaktorَpentingَyangَ

mempengaruhiَpilihanَpembeli.105َHubunganَantaraَharga denganَTheory Of 

Planned Behaviorَdapatَdianalisisَmelaluiَcaraَhargaَmempengaruhiَsalahَsatuَ

variabelَ dariَ Theory Of Planned Behavior yaituَ persepsiَ kontrolَ perilaku.َ

Hargaَ mempengaruhiَ persepsiَ kontrolَ perilakuَ melaluiَ dampakَ finansialَ

 
103َ Irfansyahَ andَ Suryaningsih,َ “Pengaruhَ Gayaَ Hidupَ Islamiَ Danَ Hargaَ Terhadapَ

Keputusanَ Pembelianَ Mieَ Samyangَ Padaَ Mahasiswaَ S1َ Ekonomiَ Islamَ Universitasَ Negeriَ

SurabayaَAngkatanَ2018–2020.” 
104َYulianaَUlfidatulَHoiriyahَandَYustinaَChrismardani,َ“PengaruhَGayaَHidupَIslami,َ

Labelَ Halalَ Danَ Hargaَ Terhadapَ Keputusanَ Pembelianَ Msَ Glowَ (Studiَ Padaَ Mahasiswiَ

UniversitasَTrunojoyoَMadura),”َJurnal Kajian Ilmu Manajemen (JKIM)َ1,َno.َ2َ(2021):َ115–120. 
105َHaque,َ“PengaruhَKualitasَProdukَDanَHargaَTerhadapَKeputusanَPembelianَPadaَPt.َ

BerlianَMultitamaَDiَJakarta.” 
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terhadapَ kemampuanَ membeli.َ Jikaَ hargaَ suatuَ produkَ terlaluَ tinggi,َ

konsumenَmungkinَ merasaَ bahwaَmerekaَ tidakَmampuَmembelinya,َ yangَ

mengurangiَ persepsiَ kontrolَ merekaَ atasَ tindakanَ pembelianَ tersebut.َ

Sebaliknya,َ hargaَ yangَ terjangkauَ dapatَ meningkatkanَ persepsiَ kontrolَ

perilaku,َ membuatَ konsumenَ merasaَ lebihَ mampuَ untukَ melakukanَ

pembelian.َ Denganَ mempengaruhiَ persepsiَ kontrolَ perilaku,َ hargaَ dapatَ

menjadiَ faktorَ kuatَ yangَ mempengaruhiَ niatَ danَ perilakuَ individuَ sesuaiَ

denganَ kerangkaَ Theory of Planned Behavior,َ baikَ ituَ dalamَ konteksَ

keputusanَpembelian,َperilakuَsosial,َatau tَindakanَmoralَdanَetis.َBerdasarkanَ

penelitianَ yangَ dilakukanَ olehَ Saputri,َUtomo106َ danَDestarini,َ Prambudi107َ

mengatakanَ bahwaَ hargaَ berpengaruhَ secaraَ negatifَ terhadapَ keputusanَ

pembelian,َ artinyaَ bahwaَ semakinَ tinggiَ harga,َ makaَ tingkatَ keputusanَ

pembeliannyaَakanَsemakinَrendah. 

H3َ :َHargaَBerpengaruhَNegatifَ terhadapَKeputusanَPembelianَSmartphoneَ

Samsung 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
106َSaputriَ andَUtomo,َ“PengaruhَBrandَ Image,َKualitasَProduk,َDanَHargaَTerhadapَ

KeputusanَPembelianَSepatuَConverseَDiَSurakarta.” 
107َDestariniَandَPrambudi,َ“PengaruhَProdukَDanَHargaَTerhadapَKeputusanَPembelianَ

PadaَKonsumenَ212َMartَCondetَBatuَAmpar.” 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Sumber Data 

3.1.1 Jenis Penelitian 

Jenisَ penelitianَ yangَ digunakanَ dalamَ penelitianَ iniَ adalahَ penelitianَ

kuantitatif.َ Menurutَ Creswellَ dalamَ Priadanaَ danَ Sunarsiَ penelitianَ

kuantitatifَadalahَpenyelidikanَmengenaiَpermasalahanَsosialَatauَmanusia,َ

berdasarkanَ pengujianَ teoriَ yangَ tersusunَ dariَ variabel-variabel,َ diukurَ

menggunakanَ angka-angka,َ sertaَ dianalisisَ denganَ prosedurَ statistik,َ

sehinggaَ dapatَmenentukanَ apakahَ prediksiَ generalisasiَ teoriَ ituَ benar.108 

Penelitianَ iniَ menggunakanَ penelitianَ kuantitatifَ denganَ tujuanَ yaituَ

mengujiَ suatuَ teoriَ atauَ hipotesisَ yangَmemberikanَ penjelasanَmengenaiَ

pengaruhَ padaَ fenomenaَ yangَ terjadi.َDalamَ penelitianَ ini,َ penelitiَ akanَ

menjelaskanَsertaَmenguraikanَbeberapaَdataَyangَdidapatkanَdariَgenerasiَ

ZَKotaَ Semarangَ untukَmengetahuiَ adanyaَ pengaruhَ brand ambassador,َ

Islamic lifestyle,َ danَ hargaَ terhadapَ keputusanَ pembelianَ Smartphoneَ

Samsung. 

3.1.2 Sumber Data 

Sumberَ dataَ yangَ digunakanَ dalamَ penelitianَ iniَ diperolehَ dariَ dataَ

primerَdanَdataَsekunderَsebagaiَberikut: 

1) DataَPrimer 

MenurutَSugiyonoَdalamَJabnabillahَdkk,َdataَprimerَmerupakanَ

sebuahَdataَyangَlangsungَdidapatkanَdariَsumber/objekَdanَlangsungَ

diberikanَ kepadaَ pengumpulَ dataَ atauَ penelitiَ berupaَ kuesionerَ atauَ

angket.َ Kuesionerَ atauَ angketَ merupakanَ metodeَ pengumpulanَ dataَ

yangَ dilakukanَ denganَ caraَ memberiَ seperangkatَ pertanyaanَ kepadaَ

respondenَ untukَmendapatkanَ respon.109َ Dataَ primerَmerupakanَ dataَ

yangَ dikumpulkanَ secaraَ langsungَ olehَ penelitiَ untukَ menjawabَ

 
108َM.َSidikَPriadanaَandَDenokَSunarsi,َMetode Penelitian Kuantitatif,َ2021. 
109َ Faradibaَ Jabnabillah,َ Aswin,َ andَ Mahfudzَ Rezaَ Fahlevi,َ “Efektivitasَ Situsَ Webَ

PemerintahَSebagaiَSumberَDataَSekunderَBahanَAjarَPerkuliahanَStatistika,”َSustainable Jurnal 

Kajian Mutu Pendidikanَ6,َno.َ1َ(2023):َ59–70. 
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masalahَ atauَ tujuanَ penelitianَ yangَ dilakukanَ denganَ penelitianَ

eksploratif,َ deskriptifَ maupunَ kausalَ denganَ menggunakanَ metodeَ

pengumpulanَdataَberupaَsurveiَmaupunَobservasi.َSumberَdataَprimerَ

adalahَ wawancaraَ denganَ subjekَ penelitianَ baikَ secaraَ observasiَ

maupunَpengamatanَlangsung.110َDataَprimerَdalamَpenelitianَiniَyaituَ

berupaَ dataَ diperolehَ dariَ penyebaranَ kuesionerَ (angket)َ kepadaَ

generasiَZَKotaَSemarang. 

2) DataَSekunder 

MenurutَSugiyonoَdalamَJabnabillahَdkk,َdata sَekunderَmerupakanَ

dataَ yangَ diperolehَ atauَ dikumpulkanَ olehَ orangَ yangَ melakukanَ

penelitianَ dariَ sumber-sumberَ yangَ telahَ ada.َ Dataَ sekunderَ

diklasifikasikanَmenjadiَ duaَ yaituَ internalَ dataَ danَ eksternalَ data.111َ

Dataَ sekunderَ dariَ penelitianَ iniَ yaituَ dataَ yangَ diperolehَ dariَ

penelitian-penelitianَ terdahulu,َ buku,َ majalahَ danَ jurnalَ yangَ

berhubunganَdenganَpenelitianَini. 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Populasiَ adalahَ keseluruhanَ dariَ objekَ yangَ dapatَ berupaَ manusia,َ

hewan,َtumbuhan,َnilai,َgejala,َperistiwaَdanَlainَsebagainyaَsehinggaَobjekَ

iniَdapatَmenjadiَsumberَdataَpenelitian.َPopulasiَmengacuَpadaَkeseluruhanَ

kelompokَ orang,َ kejadianَ atauَ halَ minatَ yangَ inginَ diَ investigasiَ olehَ

peneliti.112َPopulasiَdalamَpenelitianَiniَadalahَgenerasiَZَKotaَSemarang.َ

Tabelَ berikutَ menunjukkanَ jumlahَ populasiَ berdasarkanَ dataَ dariَ Badanَ

PusatَStatistik: 

 

 
110َ Iriyadi,َBudiَSetiawan,َandَSutarti,َ “PelatihanَAnalisisَDataَPenelitianَ (PrimerَDanَ

Sekunder)َ Bagiَ Mahasiswaَ STIEَ Kesatuan,”َ Jurnal Pengabdian Kepada Masyarakatَ 1,َ no.َ 1َ

(2016):َ1–4. 
111َJabnabillah,َAswin,َandَFahlevi,َ“EfektivitasَSitusَWebَPemerintahَSebagaiَSumberَ

DataَSekunderَBahanَAjarَPerkuliahanَStatistika.” 
112َ MarinuَWaruwu,َ “Pendekatanَ Penelitianَ Pendidikan:َ Metodeَ Penelitianَ Kualitatif,َ

Metodeَ Penelitianَ Kuantitatifَ Danَ Metodeَ Penelitianَ Kombinasiَ (Mixedَ Method),”َ Jurnal 

Pendidikan Tambusai َ7,َno.َ1َ(2023):َ2896–2910. 
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Tabel 3. 1 

Jumlah Penduduk Menurut Jenis Kelamin dan Kelompok Umur di 

Kota Semarang Tahun 2023 

No Kelompok Umur Laki-laki Perempuan Jumlah 

1. 10-14 64.069 60.588 124.657 

2. 15-19 66.362 62.598 128.960 

3. 20-24 66.326 63.127 129.453 

4. 25-29 64.287 63.338 127.625 

 Total 261.044 249.651 510.695 

Sumber : BPS Kota Semarang Tahun 2023113 

3.2.2 Sampel 

Sampelَmerupakanَsuatuَbagianَdariَpopulasiَyangَakanَditelitiَdanَyangَ

dianggapَdapatَmenggambarkanَpopulasinya.َSampelَadalahَsebagianَdariَ

populasi. َKetikaَ populasiَ besarَ danَ tidakَ memungkinkanَ penelitiَ untukَ

mempelajariَsemuaَyangَadaَpadaَpopulasiَkarenaَketerbatasanَtenaga,َbiayaَ

danَwaktuَsehinggaَpenelitiَmenggunakanَsampelَyangَdiambilَdariَpopulasiَ

tersebut.114َ Teknikَ pengambilanَ sampelَ padaَ penelitianَ iniَ menggunakanَ

teknikَpurposive sampling.َPurposive samplingَmerupakanَteknikَpenentuanَ

sampelَyangَdilakukanَmelaluiَberbagaiَpertimbanganَtertentu.َDimanaَsaatَ

pengambilanَ sampelَ didasarkanَ padaَ pertimbanganَ atauَ kriteriaَ tertentuَ

yang tَelahَditentukanَolehَpeneliti.115َAdapunَkriteriaَsampelَyangَdigunakanَ

dalamَpenelitianَiniَsebagaiَberikut: 

1) GenerasiَZَKotaَSemarang 

2) PernahَmembeliَSmartphoneَSamsung 

3) PernahَmenggunakanَSmartphoneَSamsung 

 
113َBadanَPusatَStatistik,َ“JumlahَPendudukَMenurutَJenisَKelaminَDanَKelompokَUmurَ

DiَKotaَSemarang.” 
114َSyafridaَHafniَSahir,َMetodologi Penelitian,َ2022. 
115َYovaَ Bella,َ Huriَ Suhendri,َ andَ Ritaَ Ningsih,َ “PerananَMetodeَ Pembelajaranَ Theَ

PowerَOfَTwoَTerhadapَKemampuanَ PemecahanَMasalahَMatematika,”َ Jurnal Mercumatika : 

Jurnal Penelitian Matematika dan Pendidikan Matematikaَ3,َno.َ2َ(2019):َ129. 
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Untukَ Untukَ menentukanَ sampelَ dalamَ suatuَ populasi,َ penelitiَ

menggunakanَrumusَSlovinَsebagaiَberikut: 

 

َ𝑆 =  
𝑁

𝑁(𝑒)2+1
 

=َ
510.695

510.695 (0,1)2+1
 

=َ
510.695

510.695 (0,01)+1
 

=َ
510.695

510.795
 

=َ99,98َ(dibulatkanَmenjadiَ100) 

 

Keterangan: 

Sَ:َUkuranَsampel 

Nَ:َUkuranَpopulasi 

eَ :َ Persentaseَ kelonggaranَ ketidaktelitianَ karenaَ kesalahanَ pengambilanَ

sampelَyangَmasihَdapatَditoleransi. 

BerdasarkanَhasilَperhitunganَmenggunakanَrumusَSlovinَdariَpopulasiَ

sebanyakَ510.695َdiperolehَukuranَ sampelَ sebanyakَ100َ responden.َDariَ

hasilَyangَdiperolehَmakaَdalamَpenelitianَiniَmembutuhkanَ100َgenerasiَZَ

KotaَSemarang. 

3.3 Metode Pengumpulan Data 

Dataَmerupakanَ sekumpulanَ beritaَ yangَ berwujudَ angkaَ yangَ berasalَ dariَ

penghitunganَatauَpengukuran.116Metodeَpengumpulanَdataَyangَdigunakanَdalaَ

penelitianَiniَadalahَmetodeَangketَ(kuesioner)َdanَdidukungَolehَdokumentasi. 

3.3.1 Observasi 

Metodeَobservasiَmelibatkanَpengumpulanَdataَdenganَmengamatiَdanَ

mencatatَperilaku,َkejadian,َatauَfenomenaَyangَdiamatiَsecaraَlangsungَdiَ

lapangan.َDalamَpenelitianَiniَyaituَtentangَkeputusanَpembelianَGenerasiَ

 
116َ M.َ Makbul,َ “Metodeَ Pengumpulanَ Dataَ Danَ Instrumenَ Penelitian,”َ Industry and 

Higher Educationَ3,َno.َ1َ(2021):َ1689–1699. 
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ZَdiَKotaَSemarang,َmetodeَ observasiَ dapatَ digunakanَuntukَmemahamiَ

secaraَ langsungَ bagaimanaَ Generasiَ Zَ berperilakuَ dalamَ melakukanَ

keputusanَpembelianَdiَwilayahَtersebut. 

3.3.2 Kuesioner atau Angket 

Kuesionerَ merupakanَ alatَ pengumpulanَ dataَ yangَ terdiriَ dariَ daftarَ

pertanyaanَ atauَ pernyataanَ yangَ disusunَ berdasarkanَ indikatorَ variabelَ

penelitianَyangَinginَditeliti.َKuesionerَdiberikanَkepadaَrespondenَdenganَ

tujuanَ untukَ mendapatkanَ jawabanَ atasَ pertanyaan-pertanyaanَ tersebut,َ

sehinggaَdapatَdigunakanَuntukَmengumpulkanَdataَyangَ relevanَdenganَ

topikَpenelitian.َPengukuranَkuesionerَpadaَpenelitianَiniَdidasarkanَpadaَ

skalaَlikertَdenganَlimaَpilihanَjawabanَuntukَsetiapَpertanyaan,َyaitu: 

Tabel 3. 2 

Skala Pengukuran Likert 

Jawaban Skor atau Nilai 

SangatَSetujuَ(SS) 5 

Setujuَ(S) 4 

Netralَ(N) 3 

TidakَSetujuَ(TS) 2 

SangatَTidakَSetujuَ(STS) 1 

 

Padaَ penelitianَ iniَ kuesionerَ yangَ diberikanَ kepadaَ respondenَ

merupakanَkuesionerَtertutupَyangَmanaَjenisَkuesionerَiniَpertanyaannyaَ

telahَ disediakanَ pilihanَ jawabanَ olehَ peneliti.َ Respondenَ hanyaَmemilihَ

salahَsatuَpilihanَjawabanَdiantaraَpertanyaanَyangَtersedia,َtanpaَmendapatَ

kesempatanَmenjawabَdenganَ jawabanَ lain.َKuesionerَ atauَ angketَ dalamَ

penelitianَiniَakanَdibagikanَmelaluiَGoogle FormَkepadaَgenerasiَZَKotaَ

Semarang. 

3.3.3 Dokumentasi 

Dokumentasiَ adalahَ salahَ satuَ metodeَ pengumpulanَ dataَ yangَ

melibatkanَpengumpulanَdataَdanَinformasiَfaktualَyangَberkaitanَdenganَ
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masalahَ yangَ ditelitiَ dariَ berbagaiَ sumberَ dokumen,َ baikَ yangَ

dipublikasikanَ maupunَ tidak.َ Metodeَ iniَ dapatَ mencakupَ berbagaiَ jenisَ

dokumen,َsepertiَbuku,َjurnalَilmiah,َlaporan,َdokumenَresmi,َcatatan,َsitusَ

web,َdanَsebagainya.َDokumentasiَdigunakanَuntukَmendukungَpenelitianَ

denganَ menyediakanَ data,َ fakta,َ atauَ informasiَ yangَ relevanَ untukَ

menjawabَpertanyaanَpenelitianَatauَmencapaiَtujuanَpenelitian. 

3.4 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 

3.4.1 Variabel Penelitian 

Variabelَpenelitianَmerupakanَsebuahَobjekَpenelitianَatauَsesuatuَyangَ

menjadiَperhatianَpadaَsebuahَpenelitian.َVariabelَpenelitianَyangَterdapatَ

padaَpenelitianَiniَyaituَvariabelَindependenَdanَvariabelَdependen.117 

1) VariabelَIndependenَ(Variabelَbebas) 

VariabelَIndependenَatauَvariabelَbebasَmerupakanَvariabelَyangَ

dapatَmempengaruhiَatauَmemberikanَpengaruh tَerhadapَvariabelَterikatَ

atauَdependen.َVariabel tَerikat iَniَmenjadiَsebabَperubahanَpadaَvariabelَ

dependen.118َ Variabelَ independentَ dalamaَ penelitianَ iniَ adalahَ Brand 

Ambassadorَ(X1),َIslamic Lifestyleَ(X2),َdanَHargaَ(X3). 

2) VariabelَDependenَ(Variabelَterikat) 

Variabelَdependenَmerupakanَvariabelَyangَdipengaruhiَatauَyangَ

menjadiَ akibatَ karenaَ adanyaَ variabelَ independenَ (bebas).َ Sehinggaَ

variabelَ iniَmerupakanَvariabelَ yangَbesarnyaَ tergantungَdariَbesaranَ

variabelَ independen.119َ Variabelَ dependenَ dalamَ penelitianَ iniَ adalahَ

KeputusanَPembelianَ(Y). 

3.4.2 Definisi Operasional 

Definisiَ operasionalَ yangَ digunakanَ dalamَ penelitianَ iniَ adalahَ sebagaiَ

berikut: 

 
117َNfnَPurwanto,َ“VariabelَDalamَPenelitianَPendidikan,”َJurnal Teknodikَ6115َ(2019):َ

196–215. 
118َ Nikmaturَ Ridha,َ “Prosesَ Penelitian,َMasalah,َVariabelَ Danَ Paradigmaَ Penelitian,”َ

Computer Graphics Forumَ39,َno.َ1َ(2020):َ672–673. 
119َM.M.َDr.َRatnaَWijayantiَDaniarَParamita,َS.E.,َCFrA.َNoviansyahَRizal,َS.E.,َM.M.,َ

Ak,َCA,َandَM.M.َRizaَBahtiarَSulistyan,َS.E.,َMetode Penelitian Kuantitatif,َ2021. 
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Tabel 3. 3 

Definisi Operasional 

Variabel 

Penelitian 

Definisi Indikator Skala 

Pengukuran 

Brand 

Ambassadorَ

(X1) 

Brand ambassadorَ

adalahَorangَatauَ

selebritiَyangَ

memilikiَkoneksiَ

yangَmelakukanَ

kegiatanَiklanَ

untukَ

mempromosikanَ

suatuَprodukَatauَ

layanan. 

1. Transference 

2. Congruence 

3. Dayaَtarik 

4. Power120 

 

SkalaَLikert 

Islamic 

Lifestyleَ

(X2) 

Islamic Lifestyleَ

adalahَgayaَhidupَ

manusiaَatauَpolaَ

dalamَkehidupanَ

manusiaَyangَ

mengacuَpadaَhal-

halَatauَperilakuَ

yangَsesuaiَdenganَ

prinsip,َnilai,َ

standar,َyangَ

secaraَhukumَ

agamaَIslamَ

diperbolehkan. 

1. Kepatuhanَ

terhadapَ

prinsipَsyariah 

2. Pemasaranَdanَ

promosiَyangَ

Islami 

3. Keberlanjutanَ

danَkeadilanَ

sosial121 

SkalaَLikert 

Hargaَ(X3) Hargaَdidefinisikanَ

sebagaiَsuatuَnilaiَ

tukarَyangَbisaَ

disamakanَdenganَ

uangَatauَbarangَ

1. Keterjangkauanَ

harga 

2. Kesesuaianَ

hargaَdenganَ

kualitasَproduk 

SkalaَLikert 

 
120َMardiyahَandَNora,َ“PeranَBrandَAmbassadorَDalamَMenentukanَPengaruhَBrandَ

TrustَTerhadapَKeputusanَPembelianَ(StudiَPadaَKonsumenَNatureَRepubluicَDiَIndonesia).” 
121َ Rahmani,َMukhsin,َ andَ Fakhrudin,َ “PengaruhَReligiositas,َ PrinsipَKonsumsi,َDanَ

Gayaَ Hidupَ Islamiَ Terhadapَ Keputusanَ Pembelianَ Menggunakanَ Shopeeَ Paylaterَ Dalamَ

PerspektifَEkonomiَIslam.” 
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lainَuntukَmanfaatَ

yangَdiperolehَdariَ

suatuَbarangَatauَ

jasaَbagiَseseorangَ

atauَkelompokَ

padaَwaktuَtertentuَ

danَtempatَtertentu. 

3. Dayaَsaingَ

harga 

4. Kesesuaianَ

hargaَdenganَ

manfaat122 

Keputusanَ

Pembelianَ

(Y) 

Keputusanَ

pembelianَ

merupakanَsuatuَ

tindakanَkonsumenَ

yangَdidasarkanَ

padaَdoronganَatauَ

motivasiَyangَ

dirasakannyaَuntukَ

menimbulkanَ

minatَatauَ

doronganَuntukَ

memenuhiَ

kebutuhannya. 

1. Kemantapanَ

padaَsebuahَ

produk 

2. Kebiasaanَ

dalamَmembeliَ

produk 

3. Memberikanَ

rekomendasiَ

kepadaَorangَ

lain123 

 

SkalaَLikert 

 

3.5 Teknik Analisis Data 

3.5.1 Uji Instrumen Penelitian 

1) UjiَValiditas 

Menggunakanَ ujiَ validitasَ untukَ mengukurَ danَ memastikanَ

seberapaَcermatَsuatuَujiَsesuaiَfungsinyaَatauَuntukَmengujiَsahَatauَ

tidaknyaَsebuahَkuesioner.َUjiَvaliditasَmerupakanَalatَukurَkevalidanَ

kuesionerَ atauَ sasaranَ ukuran.َ Kuesionerَ dikatakanَ validَ apabilaَ

pertanyaanَ yangَ yangَ adaَ padaَ kuesionerَ dapatَ mengungkapkanَ

pertanyaanَ yangَ diukurَ kuesionerَ atauَ angket.َ Jadiَ validitasَ adalahَ

pengukurَvalidَatauَtidaknyaَpertanyaanَdalamَkuesioner.124َPerhitunganَ

 
122َLaia,َDuha,َandَGohae,َ“PengaruhَStrategiَPenetapanَHargaَDanَKualitasَPelayananَ

TerhadapَKeputusanَPembelianَDiَUD.َYosephَLahusaَKabupatenَNiasَSelatan.” 
123َBramaَKumbara,َ“DeterminasiَNilaiَPelangganَDanَKeputusanَPembelian:َAnalisisَ

KualitasَProduk,َDesainَProdukَDanَEndorse.” 
124َKَPramuajiَandَLobbyَLoekmono,َ“UjiَValiditasَDanَReliabilitasَAlatَUkurَPenelitian :َ

QuestionnaireَEmpathy,”َJurnal Ilmiah Bimbingan Konseling Undikshaَ9,َno.َ2َ(2018):َ74–78. 
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denganَmenggunakanَStatistical Packagefor Social Scienceَ(SPSS).َUjiَ

validitasَdataَdenganَmembandingkanَrَhitungَdenganَrَtabel,َyaitu: 

a. Jikaَrَhitungَ≥َrَtabelَ(denganَtarafَsignifikansiَ5َpersen),َdikatakanَ

bahwaَkuesionerَatauَangketَvalid. 

b. Jikaَrَhitungَ≤َrَtabelَ(denganَtarafَsignifikansiَ5َpersen),َdikatakanَ

bahwaَkuesionerَatauَangketَtidakَvalid. 

2) UjiَReliabilitas 

Ujiَ reliabilitasَ merupakanَ ujiَ yangَ digunakanَ untukَ mengukurَ

variabelَ melaluiَ beberapaَ pernyataanَ atauَ pertanyaanَ yangَ akanَ

digunakan.َUjiَiniَdilaksanakanَdenganَcaraَmembandingakanَnilaiَatauَ

poinَCronbach’s alphaَ denganَ tarafَ signifikannya.َ Tarafَ atauَ tingkatَ

signifikannyaَ adalahَ 0,5َ 0,6َ sampaiَ 0,7َ sesuaiَ kebutuhanَ penelitian.َ

Kriteriaَpengujiannyaَadalah: 

a. Apabilaَ nilaiَ atauَ poinَCronbach’s alphaَ >َ 0,60َmakaَpertanyaanَ

atauَpernyataanَyangَdigunakanَdalamَmengukurَvariabelَ tersebutَ

dikatakanَreliabel. 

b. Apabilaَ nilaiَ atauَ poinَCronbach’s alphaَ <َ 0,60َmakaَpertanyaanَ

atauَpernyataanَyangَdugunakanَdalamَmengukurَvariabelَtersebutَ

dikatakanَtidakَreliabel.125 

3.5.2 Uji Asumsi Klasik 

1) UjiَNormalitas 

Ujiَnormalitasَdigunakanَuntukَmengujiَapakahَpadaَmodelَregresi,َ

variabelَpengganggu/residualَmemilikiَdistribusiَyangَnormal.َUjiَtَdanَ

ujiَ fَ mengasumsikanَ nilaiَ atauَ poinَ residualَ mengikutiَ distribusiَ

distribusiَnormal.َApabilaَadaَpelanggaranَujiَasumsiَakanَmenjadiَtidakَ

validَ untukَ jumlahَ sampelَ yangَ kecil.َ Caraَ mendeteksiَ residualَ

mempunyaiَdistribusiَnormalَatauَtidakَdapatَdilakukanَdenganَanalisisَ

 
125َ Tugimanَ Tugiman,َ Hermanَ Herman,َ andَ Antonَ Yudhana,َ “Ujiَ Validitasَ Danَ

Reliabilitasَ Kuesionerَ Modelَ Utautَ Untukَ Evaluasiَ Sistemَ Pendaftaranَ Onlineَ Rumahَ Sakit,”َ

JATISI (Jurnal Teknik Informatika dan Sistem Informasi)َ9,َno.َ2َ(2022):َ1621–1630. 
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grafikَ atauَ denganَ ujiَ statistik.126َ Dalamَ penelitianَ iniَ ujiَ normalitasَ

digunakanَ untukَ mengetahuiَ dataَ variabelَ independenَ (brand 

ambassador,َ Islamic lifestyle,َ harga)َ danَ dataَ variabelَ dependenَ

(keputusanَ pembelian)َ apakahَ berdistribusiَ normalَ atauَ tidak.َ Dasarَ

pengambilanَkeputusanَujiَnormalitasَadalahَsebagaiَberikut: 

a. Jikaَ signifikansiَ atauَ nilaiَ probabilitasَ >َ 0,05َ Makaَ Hoَ diterimaَ

(berdistribusiَnormal). 

b. Jikaَ signifikansiَ atauَ nilaiَ probabilitasَ <َ 0,05َ makaَ Hoَ ditolakَ

(berdistribusiَtidakَnormal). 

2) UjiَMultikolinearitas 

UjiَMultikolinearitasَdigunakanَuntukَmengujiَapakahَpadaَmodelَ

regresiَ terdapatَ korelasiَ yangَ sempurnaَ antarَ variabelَ bebasَ atauَ

independen.َApabilaَantarَvariabelَtersebutَterjadiَmultikolinearitasَyangَ

tinggiَatauَsempurna,َmakaَkoefisienَregresiَvariabelَbebasَtidakَdapatَ

ditetapkanَ danَ nilaiَ standarَ erorَ akanَ menjadiَ tidakَ terhingga.127َ Ujiَ

multikolinearitasَ (hubunganَ linierَ antaraَ variabelَ bebasَ dalamَ regresiَ

berganda)َdilakukanَuntukَmengetahuiَapakahَmodelَregresiَmengalamiَ

gejalaَ multikolinearitasَ atauَ tidak.َ Untukَ mengenaliَ adanyaَ gejalaَ

multikolinearitasَdapatَdilihatَdari: 

a. Jikaَnilai tَoleranceَ<َ0,1َdanَVIFَ>َ10َmakaَdapatَdisimpulkanَbahwaَ

tidakَ terjadiَ gejalaَ multikolinearitasَ padaَ modelَ regresiَ yangَ

digunakan. 

b. Jikaَnilaiَtoleranceَ>َ0,1َdanَVIFَ<10َmakaَdapatَdisimpulkanَbahwaَ

terjadiَgejalaَmultikolinearitasَpadaَmodelَregresiَyangَdigunakan. 

3) UjiَHeteroskedastisitas 

Heteroskedastisitasَ atauَ memilikiَ mempunyaiَ varianَ sama.َ caraَ

mengetahuiَadaَtidaknyaَheteroskedatisitasَdapatَdilakukanَdenganَduaَ

 
126َLuisَFelipeَVieraَValenciaَandَDubianَGarciaَGiraldo,َPetunjuk Praktikum Normalitas 

& Homogenitas Data Dengan SPSS,َAngewandte Chemie International Edition, 6(11), 951–952.,َ

vol.َ2,َ2019. 
127َ Azizah,َ “Modelَ Terbaikَ Ujiَ Multikolinearitasَ Untukَ Analisisَ Faktor-Faktorَ Yangَ

Mempengaruhiَ Produksiَ Padiَ Diَ Kabupatenَ Bloraَ Tahunَ 2020,”َ Prosiding Seminar Nasional 

UNIMUSَ4َ(2021):َ61–69. 
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pendeteksianَyaituَmelaluiَmetodeَgrafikَdanَmetodeَstatistik.َMetodeَ

grafikَ digunakanَ denganَ caraَ melihatَ grafikَ plotَ diَ antaraَ nilaiَ atauَ

prediksiَvariabelَdependenَatauَvariabelَterikatَdenganَresidualnya.َDanَ

ujiَ statisticَ digunakanَ denganَ caraَmelakukanَ ujiَ park,َ ujiَ glesjer,َ ujiَ

white,َ ujiَ spearman’sَ rankَ correlation,َ ujiَ goldfieldَ Quandtَ danَ ujiَ

Breausch-pagan-goldfrey.128َ Ujiَ heteroskedastisitasَ dilakukanَ untukَ

mengetahuiَdataَpenelitianَapakah tَerdapatَgejalaَheteroskedastisitasَatauَ

tidak.َAdapunَ caraَ mengenaliَ heteroskedastisitasَ َ padaَ modelَ regresiَ

antaraَlain: 

a. Jikaَ nilaiَ signifikansiَ >َ 0,05َmakaَ dapatَ disimpulkanَ bahwaَ tidakَ

adanyaَ masalahَ heteroskedastisitasَ padaَ modelَ regresiَ yangَ

digunakan. 

b. Jikaَnilaiَsignifikansiَ<َ0,05َmakaَdapatَdisimpulkanَbahwaَadanyaَ

masalahَheteroskedastisitasَpadaَmodelَregresiَyangَdigunakan. 

3.5.3 Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisisَ regresiَ bergandaَ adalahَ analisisَ yangَ berupaَ statistikَ yangَ

menghubungkanَantaraَduaَvariabelَbebasَatauَlebihَdenganَvariabelَterikat.َ

Analisisَregresiَ linearَbergandaَdilakukanَuntukَmelihatَpengaruhَvariabelَ

independenَterhadapَvariabelَdependenَuntukَmengetahuiَnaikَatauَturunnyaَ

variabelَdependen.129َPadaَumumnyaَmodelَregresiَbergandaَuntukَpopulasiَ

yaituَsebagaiَberikut: 

Yَ=َaَ+َb1X1+b2X2+b3X3+e 

 

Keteranganَ:َ 

Yَ=َKeputusanَPembelian 

X1َ=َBrand Ambassador 

 
128َAhmandَ Zakiَ danَ DiyanَYusri,َ “Ujiَ Parkَ Danَ Ujiَ Breuschَ Paganَ Godfreyَ Dalamَ

PendeteksianَHeteroskedastisitasَPadaَAnalisisَRegresi,”َJurnal Ilmu Pendidikanَ7,َno.َ2َ(2020):َ

809–820. 
129َNaritsulَUmmaَandَRifdaَNabila,َ“PengaruhَOnlineَCustomerَReview,َCitraَMerekَ

DanَReligiusitasَTerhadapَKeputusanَPembelianَDenganَKepercayaanَKonsumenَSebagaiَVariabelَ

Interveningَ (Studiَ Padaَ Penggunaَ Marketplaceَ Shopeeَ Generasiَ Z),”َ Jurnal Ekonomi dan 

Perbankan Syariahَ10,َno.َ1َ(2023):َ1–18. 



62 
 

X2َ=َIslamic Lifestyle 

X3َ=َHarga 

aَ=َKonstanta 

bَ=َKoefisienَRegresi 

eَ=َError 

3.5.4 Uji Hipotesis 

1) UjiَParsialَ(UjiَT) 

Ujiَtَdalamَkonteksَanalisisَregresiَlinierَbergandaَdigunakanَuntukَ

mengevaluasiَpengaruhَparsialَdariَmasing-masingَvariabelَindependenَ

terhadapَvariabelَdependen.130َDalamَhalَ ini,َpenelitiَ inginَmengetahuiَ

apakahَ variabelَ independenَ (brand ambassador, Islamic lifestyle,َ danَ

harga)َ memilikiَ pengaruhَ signifikanَ terhadapَ variabelَ dependenَ

(keputusanَ pembelian).َ Kriteriaَ ujiَ parsialَ dapatَ ditunjukkanَ sebagaiَ

berikut:َ 

Ho:َtidakَberpengaruhَ 

Ha:َberpengaruh 

a. Jikaَtَhitungَlebihَkecilَ(<)َdariَtَtabel,َmakaَHoَditerima 

b. Jikaَtَhitungَlebihَbesarَ(>)َdariَtَtabel,َmakaَHoَditolak 

2) UjiَSimultanَ(UjiَF) 

UjiَFَdalamَkonteksَanalisis rَegresi lَinierَbergandaَdigunakanَuntukَ

mengevaluasiَapakahَmodelَregresiَsecaraَkeseluruhanَsignifikan,َyaituَ

apakahَ setidaknyaَ salahَ satuَ variabelَ independenَ memilikiَ pengaruhَ

terhadapَvariabelَdependen.131َDalamَhalَ ini,َpenelitiَ inginَmengetahuiَ

apakahَsemuaَvariabelَindependenَ(brand ambassador, Islamic lifestyle,َ

danَ harga)َ secaraَ bersama-samaَ mempengaruhiَ variabelَ dependenَ

(keputusanَpembelian).َKriteriaَpengujiannyaَadalahَsebagaiَberikut:َ 

Ho:َtidakَberpengaruhَ 

Ha:َberpengaruh 

 
130َPriadanaَandَSunarsi,َMetode Penelitian Kuantitatif. 
131َIbid. 
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a. ApabilaَFَhitungَlebihَkecilَ(<)َdariَFَtabelَmakaَHoَditerimaَdanَHaَ

ditolak,َ berartiَ semuaَ variabelَ bebasَ tidakَmempengaruhiَ variabelَ

terikatَsecaraَbersama-sama. 

b. ApabilaَFَhitungَlebihَbesarَ(>)َdariَFَtabelَmakaَHoَditolakَdanَHaَ

diterima,َ berartiَ semuaَ variabelَ bebasَ dalamَ modelَ mempunyaiَ

pengaruhَterhadapَvaariabelَterikatَsecaraَbersama-sama. 

3.5.5 Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

Nilaiَkoefisienَdeterminasiَ(R2َ)َmemilikiَnilaiَrentangَnilaiَantaraَ0َ–َ1َ

(0َ<َR2َ>َ1).َJikaَnilaiَkoefisienَdeterminasiَmendekatiَangkaَnolَ(0)َberartiَ

kemampuanَ variabelَ independenَ dalamَ menjelaskanَ variabelَ dependenَ

sangatَterbatas.َSedangkanَjikaَnilaiَkoefisienَdeterminasiَmendekatiَangkaَ

satuَ (1)َ berartiَ variabelَ independenَmampuَmemberikanَ semuaَ informasiَ

yangَ diperlukanَ dalamَ memprediksiَ variabelَ dependen.132َ Selainَ ituَ

koefisienَ determinasiَ digunakanَ untukَ mengetahuiَ besarnyaَ pengaruhَ

variabelَ brand ambassador,َ Islamic lifestyle,َ harga,َ terhadapَ keputusanَ

pembelianَ atauَ untukَ mengetahuiَ besarnyaَ pengaruhَ semuaَ variabelَ

independenَterhadapَvariabelَdependen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
132َMizaَ NinaَAdliniَ etَ al.,َ “Metodeَ PenelitianَKualitatifَ Studiَ Pustaka,”َ Edumaspul: 

Jurnal Pendidikanَ6,َno.َ1َ(2022):َ974–980. 
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BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

4.1.1 Sejarah Singkat Samsung 

Samsungَdidirikanَpadaَtahunَ1938َolehَLeeَByung-chulَsebagaiَ

perusahaanَ perdaganganَ kecilَ diَ Koreaَ Selatan.َ Perusahaanَ iniَ

berkembangَpesatَdanَmulaiَmerambahَkeَberbagaiَsektorَindustri.َ

Padaَ tahunَ 1970,َ Samsungَ mulaiَ memasukiَ industriَ elektronikَ

denganَ memproduksiَ televisiَ danَ produkَ elektronikَ lainnya.َ

Memasukiَ awalَ tahunَ 1990,َ Samsungَmulaiَ fokusَ padaَ teknologiَ

informasi,َtermasukَproduksiَsemikonduktor,َmemori,َdanَperangkatَ

telekomunikasi.َSamsungَmeluncurkanَsmartphone pertamanyaَpadaَ

akhirَ tahunَ 1990َ danَ terusَ berkembangَ hinggaَmenjadiَ salahَ satuَ

produsenَsmartphoneَ terbesarَdiَdunia.َPadaَ tahunَ2020,َSamsungَ

menjadiَpeloporَdalamَteknologiَponselَlipatَdanَterusَmemperluasَ

inovasinyaَdiَpasarَglobal.َSebagaiَhasilَdariَinovasiَyangَkonsistenَ

danَ kualitasَ produkَ yangَ unggul,َ Samsungَ berhasilَ menempatkanَ

dirinyaَ sebagaiَ salahَ satuَ merekَ teratasَ diَ dunia.َ Pencapaianَ iniَ

terbuktiَ denganَ pengakuanَ globalَ dalamَ berbagaiَ surveiَ danَ

penghargaan,َ termasukَ peringkatَ tinggiَ dalamَ daftarَTopَBrandَ diَ

industriَelektronikَdanَteknologi.133 

Keberhasilanَ iniَ didukungَ olehَ strategiَ pemasaranَ yangَ kuat,َ

ekosistemَ produkَ yangَ terintegrasi,َ danَ komitmenَ terhadapَ

keberlanjutanَ sertaَ tanggungَ jawabَ sosialَ perusahaan.َSebagaiَTopَ

Brand,َSamsungَtidakَhanyaَmenjadiَpemimpinَpasar tَetapiَjugaَikonَ

inovasiَ danَ kepercayaanَ bagiَ jutaanَ penggunaَ diَ seluruhَ dunia.َ

Samsungَterusَberkomitmenَuntukَmenjadiَpemimpinَdalamَinovasiَ

teknologi.َ Perusahaanَ iniَ telahَ menginvestasikanَ miliaranَ dolarَ

 
133َDameriaَChristinaَPasaribَElmarَDavidَSaragih,َPujiَSyukurَSumantriَAkrimَTeguhَS,َ

“AnalisisَPerbandinganَPeranَKepempimpinanَTeknologiَInformasiَPadaَPerusahaanَNokiaَDanَ

Samsung,”َJurnal Informatika dan Bisnisَ7,َno.َ2َ(2019):َ38–47. 
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dalamَ penelitianَ danَ pengembanganَ untukَ mengembangkanَ

teknologiَ baruَ sepertiَ jaringanَ 5G,َ kecerdasanَ buatanَ (AI),َ danَ

Internet of Thingsَ(IoT).َSamsungَjugaَberfokusَpadaَkeberlanjutanَ

danَtanggungَjawabَsosialَperusahaanَdenganَberbagaiَinisiatifَuntukَ

mengurangiَ jejakَ karbon,َ mempromosikanَ daurَ ulang,َ danَ

menggunakanَ energiَ terbarukanَ dalamَ operasiَ mereka.َ Samsungَ

telahَberkembangَdariَsebuahَperusahaanَperdaganganَkecilَmenjadiَ

salahَ satuَ raksasaَ teknologiَ terbesarَ diَ dunia,َ denganَ produkَ danَ

layananَyangَmempengaruhiَkehidupan jَutaanَorangَdiَseluruhَdunia.َ

Merekaَ terusَ berinovasiَ danَ mendefinisikanَ ulangَ batas-batasَ

teknologi,َmemastikanَ posisinyaَ sebagaiَ pemimpinَ globalَ diَmasaَ

depan.134 

4.1.2 Visi  Misi Perusahaan 

Visi:َ 

Samsungَberfokusَpadaَinovasiَdanَmemberikanَpengalamanَterbaikَ

kepadaَpelangganَmelaluiَteknologiَcanggih.َMerekaَberupayaَuntukَ

tetapَmenjadiَpemimpinَdiَpasarَglobalَdenganَprodukَdanَlayananَ

yangَmemenuhiَkebutuhanَkonsumen. 

Misi:َ 

Samsungَadalahَuntukَmeningkatkanَkehidupanَmasyarakatَmelaluiَ

teknologiَinovatifَdanَdesainَmutakhir.َSamsungَberkomitmenَuntukَ

memberikanَkontribusiَpositifَbagiَkomunitasَglobalَdenganَprodukَ

yangَandalَdanَramahَlingkungan.135 

4.1.3 Variasi Smartphone Samsung 

Samsungَmemilikiَberbagaiَ liniَprodukَsmartphoneَyangَditujukanَ

untukَ segmenَ pasarَ yangَ berbeda.َ Merekaَ membagiَ kelasَ

smartphoneَberdasarkanَkodeَhuruf,َseperti: 

 
134َHasniaty,َ“StrategiَPemasaranَP.T.SamsungَElectronicَIndonesiaَDivisiَHHPَCabangَ

Makassar,”َJurnal Manajemen MOTIVASIَ11,َno.َ1َ(2016):َ522–535. 
135َIbid. 
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1) SeriَMَdanَA:َDitujukanَuntukَkelasَentry-levelَdanَmid-range,َ

menawarkanَ fitur-fiturَ yangَ cukupَ denganَ hargaَ yangَ lebihَ

terjangkau. 

2) SeriَSَdanَNote:َMerupakanَkelasَflagshipَdenganَteknologiَdanَ

fitur-fiturَpremium.َSeriَSَdanَNoteَdirancangَuntukَpenggunaَ

yangَmencariَperformaَterbaikَdanَfitur-fiturَcanggih. 

3) Galaxyَ Zَ Series:َ Merupakanَ inovasiَ terbaruَ Samsungَ denganَ

ponselَ lipatَ yangَ menawarkanَ caraَ baruَ dalamَ penggunaanَ

smartphone,َ sepertiَ meningkatkanَ produktivitasَ danَ kreativitasَ

pengguna.136 

4.2 Karakteristik Responden 

RespondenَyangَdigunakanَdalamَpenelitianَiniَadalahَGenerasiَZَKotaَ

SemarangَyangَpernahَmembeliَdanَmenggunakanَsmartphoneَSamsung,َ

danَberusiaَ18-27َtahunَsertaَbersediaَuntukَdijadikanَresponden.َAdapunَ

pernyataanَ yangَ terdapatَ dalamَ kuesionerَ iniَ terdiriَ dariَ duaَ bagian,َ

diantaranyaَyaituَpernyataanَmengenaiَidentitasَrespondenَdanَpernyataanَ

mengenaiَ ketigaَ variabelَ independen,َ yaituَ brand ambassador, Islamic 

lifestyle,hargaَ danَ variabelَ dependenَ yaituَ keputusanَ pembelian.َ Padaَ

bagianَpertamaَakanَdijelaskanَmengenaiَidentitasَrespondenَberdasarkanَ

usia,َjenisَkelamin,َjenisَpekerjaan,َdanَagamaَbertujuanَuntukَmengetahuiَ

secaraَ detailَ mengenaiَ karakteristikَ respondenَ sebagaiَ objekَ penelitian.َ

Pengambilanَdataَdilakukanَsecaraَonline melaluiَgoogle form.َGambaranَ

umumَrespondenَdalamَpenelitianَiniَdapatَdiuraikanَsebagaiَberikut: 

4.2.1 Responden Berdasarkan Usia 

Hasilَ dataَ yangَ diperolehَ dariَ penelitian,َ disebutkanَ bahwaَ

respondenَyangَmenggunakanَsmartphoneَSamsungَmemilikiَusiaَyangَ

beragam.َHalَtersebutَdapatَdilihatَpadaَtabel: 

 

 
136َM.َWerung,َD.َL.َTampi,َandَJ.َV.َMangindaan,َ“CitraَMerekَSmartphoneَSamsungَ

TerhadapَKeputusanَPembelianَMahasiswaَUniversitasَSamَRatulangiَManado,”َProductivityَ1,َ

no.َ5َ(2020):َ404–410. 
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Tabel 4. 1 

Presentase Usia Responden 

No Usia Jumlah Presentase (%) 

1 18-21َtahun 31 31% 

2 22-25َtahun 65 65% 

3 26-28َtahun 4 4% 

 TOTAL 100 100% 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkanَ tabelَ diatas,َ dapatَ diketahuiَ bahwaَ dariَ 100َ

respondenَyangَberusiaَ18-21َtahunَmemilikiَpresentaseَsebesarَ31%,َ

respondenَyangَberusiaَ22-25َtahunَmemilikiَpresentaseَsebesarَ65%,َ

selanjutnyaَ respondenَ yangَ berusiaَ 26-28َ tahunَmemilikiَ presentaseَ

sebesarَ4%.َDariَdataَtersebutَdapatَdisimpulkanَbahwaَsebagianَbesarَ

konsumenَsmartphoneَSamsungَberusiaَ22-25َtahun. 

4.2.2 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Hasilَ dataَ yangَ diperolehَ dariَ penelitianَ berdasarkanَ jenisَ

kelamin,َdapatَdilihatَpadaَtabel: 

Tabel 4. 2 

Presentase Jenis Kelamin Responden 

No Jenis Kelamin Jumlah Presentase (%) 

1 Laki-laki 35 35% 

2 Perempuan 65 65% 

 TOTAL 100 100% 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkanَtabelَdiatas,َdapatَdilihatَbahwaَjumlahَrespondenَ

laki-lakiَ sebanyakَ 35َ orangَ denganَ presentaseَ 35%َ danَ danَ jumlahَ

respondenَperempuanَsebanyakَ65َorangَdenganَpresentaseَ65%.َDariَ

dataَ respondenَ berdasarkanَ jenisَ kelamin,َ dapatَ disimpulkanَ bahwaَ
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konsumenَ smartphoneَ Samsungَ mayoritasَ adalahَ perempuanَ yaituَ

sejumlahَ65َorangَrespondenَatauَ65%. 

4.2.3 Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

Hasilَ dataَ yangَ diperolehَ dariَ penelitianَ berdasarkanَ jenisَ

pekerjaan,َdapatَdilihatَpadaَtabel: 

Tabel 4. 3 

Presentase Jenis Pekerjaan Responden 

No Jenis Pekerjaan Jumlah Presentase (%) 

1 Mahasiswa 77 77% 

2 Berkerja 18 18% 

3 Wirausaha 5 5% 

 TOTAL 100 100% 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkanَtabelَdiatas,َdapatَdilihatَbahwaَjumlahَrespondenَ

mahasiswaَsebanyakَ77َorangَdenganَpresentaseَ77%,َrespondenَyangَ

bekerjaَ sebanyakَ 18َ orangَ denganَ presentaseَ 18%,َ danَ danَ jumlahَ

respondenَyangَberwirausahaَsebanyakَ5َorangَdenganَpresentaseَ5%.َ

Dariَ dataَ respondenَ berdasarkanَ jenisَ pekerjaan,َ dapatَ disimpulkanَ

bahwaَ konsumenَ smartphoneَ Samsungَmayoritasَ adalahَ mahasiswaَ

yaituَsejumlahَ77َorangَrespondenَatauَ77%. 

4.2.4 Responden Berdasarkan Agama 

Hasilَ dataَ yangَ diperolehَ dariَ penelitianَ berdasarkanَ agamaَ

responden,َdapatَdilihatَpadaَtabel: 

Tabel 4. 4 

Presentase Agama Responden 

No Agama Jumlah Presentase (%) 

1 Islam 100 100% 

2 Kristen 0 0% 

3 Katolik 0 0% 

4 Buddha 0 0% 
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5 Hindu 0 0% 

6 Khonghucu 0 0% 

 TOTAL 100 100% 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkanَ tabelَ diatas,َ dataَ respondenَ berdasarkanَ agamaَ

dapatَ disimpulkanَ bahwaَ konsumenَ smartphoneَ Samsungَ secaraَ

keseluruhanَadalahَberagama Iَslamَyaitu sَejumlahَ100َorang rَespondenَ

atauَ100%. 

4.3 Uji Kelayakan Data 

4.3.1 Uji Validitas 

Ujiَ validitasَ merupakanَ ujiَ yangَ digunakanَ untukَ mengujiَ

apakahَsuatuَalatَukurَtersebutَvalidَatauَtidakَdalamَsuatuَpenelitian.َ

Ujiَ validitasَ tersebutَ digunakanَ untukَ mengetahuiَ apakahَ kuesionerَ

yangَdigunakanَuntukَmengukurَvariabelَbrand ambassador, Islamic 

lifestyle, harga,َ danَ keputusanَ pembelianَ layakَ digunakanَ untukَ

mengujiَhipotesisَdalamَsuatuَpenelitianَyangَmanaَdalamَpenelitianَ

iniَ menggunakanَ SPSSَ versiَ 29.َ Apabilaَ rَ hitungَ >َ rَ tabelَ makaَ

dinyatakanَvalidَdenganَtingkatَsignifikasiَ<َ0,05.َApabilaَrَhitungَ<َrَ

tabelَmakaَdinyatakanَtidakَvalidَdenganَtingkatَsignifikasiَ>َ0,05.137 

Tabel 4. 5 

Hasil Uji Validitas 

Variabel 
Item 

Pertanyaan 

Validitas 
Keterangan 

R hitung R tabel 

Brand 

Ambassador (X1) 

X1.1 0,728 

0,168 

Valid 

X1.2 0,772 Valid 

X1.3 0,732 Valid 

X1.4 0,757 Valid 

X1.5 0,773 Valid 

X1.6 0,799 Valid 

X1.7 0,747 Valid 

X1.8 0,708 Valid 

X2.1 0,843 0,168 Valid 

 
137َNildaَMiftahulَ Jannaَ andَHerianto,َ “KonsepَUjiَValiditasَDanَReliabilitasَDenganَ

MenggunakanَSPSS,”َJurnal Darul Dakwah Wal-Irsyad (DDI),َno.َ18210047َ(2021):َ1–12. 
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Islamic Lifestyle 

(X2) 

X2.2 0,921 Valid 

X2.3 0,851 Valid 

X2.4 0,755 Valid 

X2.5 0,850 Valid 

X2.6 0,763 Valid 

Harga (X3) 

X3.1 0,671 

0,168 

Valid 

X3.2 0,671 Valid 

X3.3 0,553 Valid 

X3.4 0,630 Valid 

X3.5 0,575 Valid 

X3.6 0,695 Valid 

X3.7 0,671 Valid 

X3.8 0,578 Valid 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Y.1 0,633 

0,168 

Valid 

Y.2 0,608 Valid 

Y.3 0,566 Valid 

Y.4 0,791 Valid 

Y.5 0,706 Valid 

Y.6 0,754 Valid 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkanَ hasilَ ujiَ validitasَ yangَ telahَ dilakukan,َ variabelَ

brand ambassador, Islamic lifestyle,َdan hargaَbernilaiَpositif sَerta lَebihَ

besarَ dariَ nilaiَ rَ tabel.َMakaَ hasilَ ujiَ validitasَmenunjukkanَ bahwaَ

semuaَpertanyaanَuntukَitemَsetiapَvariabelَdinyatakanَvalid. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitasَ adalahَ tingkatَ keandalanَ atauَ konsistensiَ suatuَ

instrumenَ pengukuranَ dalamَmenghasilkanَ dataَ yangَ konsistenَ danَ

dapatَdiandalkan.َInstrumenَyangَreliabelَakanَmenghasilkanَdataَyangَ

serupaَatauَidentikَketikaَdigunakanَuntukَmengukurَobjekَyangَsamaَ

dalamَkondisiَyangَsama.َUjiَreliabilitasَdilakukanَuntukَmengevaluasiَ

seberapaَ konsistenَ jawabanَ respondenَ dalamَ menjawabَ pertanyaanَ

dalamَsebuahَinstrumenَpenelitian,َsepertiَkuesioner.َSalahَsatuَmetodeَ

umumَ untukَ mengukurَ reliabilitasَ adalahَ denganَ menggunakanَ

koefisienَalfaَCronbach,َjikaَnilaiَCronbachَAlphaَlebihَbesarَdariَ0,60,َ

reliabilitasَinstrumenَdianggapَbaik.138 

 
138َIbid. 
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Tabel 4. 6 

Hasil Uji Reliabilitas 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Dariَhasilَuji rَeliabilitasَdiatasَmenunjukkanَbahwaَkeseluruhanَ

variabelَdinyatakanَreliabelَdikarenakanَnilaiَCronbach’sَAlphaَ>َ0,60َ

sehinggaَkuesionerَiniَlayakَmenjadiَalatَukurَdalamَpenelitian. 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

Ujiَ asumsiَ klasikَ digunakanَ untukَ mengetahuiَ adaَ atauَ tidaknyaَ

penyimpanganَ padaَ dataَ yangَ digunakanَ dalamَ persamaanَ regresi.َ Ujiَ

asumsiَklasikَyangَdigunakanَdalamَpenelitianَiniَdibagiَmenjadiَtigaَyaituَ

ujiَ normalitas,َ ujiَ multikolinearitas,َ danَ ujiَ heteroskedastisitas.َ Berikutَ

hasilَpengujianَyangَdigunakanَdalamَujiَasumsiَklasik: 

4.4.1  Uji Normalitas 

Ujiَnormalitasَdigunakanَuntukَmengevaluasiَapakahَ residualَ

dariَmodelَ regresiَmemilikiَdistribusiَnormal.َHalَ iniَpentingَkarenaَ

dalamَanalisisَ regresiَ linear,َsalahَsatuَasumsiَadalahَbahwaَresidualَ

memilikiَ distribusiَ normal.َ Ujiَ statistikَ non-parametrikَ Satuَ Sampelَ

KolmogorovَSmirnovَ(KS)َdigunakanَuntukَmelakukanَpengujianَini.َ

ProgramَSPSSَVersiَ29َdigunakanَdalamَmengujiَpenelitianَ ini.َ Jikaَ

nilaiَsignifikasiَ<َ0,05َmakaَdianggapَdataَtidakَberdistribusiَnormal,َ

jikaَnilaiَsignifikasiَ>َ0,05َmakaَdianggapَdataَberdistribusiَnormal.139 

 

 

 

 
139َRochmatَAldyَPurnomo,َAnalisis Statistik Ekonomi Dan Bisnis Dengan SPSS,َCv. Wade 

Group,َ2017. 

Variabel Cronbach's alpha Keterangan

Brand Ambassador (X1) 0,890 Reliabel

Islamic Lifestyle (X2) 0,910 Reliabel

Harga (X3) 0,785 Reliabel

Keputusan Pembelian (Y) 0,763 Reliabel
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Tabel 4. 7 

Hasil Uji Normalitas 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkanَ hasilَ ujiَ normalitasَ diatas,َ diketahuiَ bahwaَ nilaiَ

signifikasiَsebesarَ0,190َsehinggaَdapatَdisimpulkanَbahwaَdataَpadaَ

variabelَ brand ambassador, Islamic lifestyle,َ danَ hargaَ berdistribusiَ

normalَ karenaَ nilaiَ signifikasinyaَ >َ 0,05.َ Selainَ menggunakanَ ujiَ

statistikَ Kolmogorovَ Smirnov,َ ujiَ normalitasَ dapatَ dilihatَ melaluiَ

histogramَdanَP-PَPlot.َHasilَujiَnormalitasَdapatَdilihatَmelaluiَgrafikَ

analisisَsebagaiَberikut: 
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Gambar 4. 1 

Grafik Histogram Uji Normalitas 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

 

Gambar 4. 2 

Plot Uji Normalitas 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasrkanَgrafikَhistogramَdiatasَdapatَdilihatَbahwaَresidualَ

memilikiَdistribusiَnormalَyangَberartiَtidakَmelencengَkeَkananَatauَ

kiri.َSedangkanَgrafikَujiَP-PَPlotَdiatasَmenunjukkanَbahwaَtitik-titikَ

tersebutَ menyebarَ mengikutiَ garisَ diagonal.َ Halَ iniَ menunjukkanَ

bahwaَmodelَregresiَyangَdiujiَberdistribusiَnormal. 
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4.4.2 Uji Multikolinearitas 

Ujiَ multikolinearitasَ digunakanَ untukَ mengevaluasiَ apakahَ

terdapatَ korelasiَ yangَ signifikanَ antaraَ duaَ atauَ lebihَ variabelَ

independenَ dalamَ modelَ regresi.َ Pengujianَ iniَ dilakukanَ denganَ

programَSPSSَVersiَ29.َ JikaَVIFَkurangَdariَ10َ atauَ toleransiَ lebihَ

besarَdariَ0,10َmenunjukkanَbahwaَtidakَadaَmasalahَmultikolinearitasَ

yangَsignifikanَdalamَmodelَregresi.140 

Tabel 4. 8 

Hasil Uji Multikolinearitas 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Hasilَ ujiَmultikolinearitasَ diَ atasَmenunjukkanَ bahwaَmodelَ

regresiَtersebutَtidakَmengalamiَmasalahَmultikolinearitas,َkarenaَnilaiَ

toleransiَketigaَvariabelَbebasَ(brand ambassador, Islamic lifestyle,َdanَ

harga)َ lebihَdariَ0,10َdanَnilaiَVIFَkurangَdariَ 10.َOlehَkarenaَ itu,َ

modelَregresiَtersebutَdapatَdigunakanَuntukَpenelitian. 

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Ujiَheterokedastisitasَdigunakanَuntukَmengetahuiَapakahَantarَ

duaَvariabelَatauَlebihَmemilikiَperbedaanَvarianَdariَsatuَpenelitianَ

 
140َIbid. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 10.204 2.240  4.555 <.001   

BRAND 

AMBASSADOR 

.156 .048 .304 3.223 .002 .707 1.414 

ISLAMIC 

LIFESTYLE 

-.110 .047 -.201 -2.316 .023 .832 1.202 

HARGA -.251 .071 -.313 -3.511 <.001 .792 1.263 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
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keَpenelitianَlain.َJikaَnilaiَsignifikasiَ>َ0,05َmakaَtidakَterjadiَgejalaَ

heteroskedastisitasَpadaَmodel rَegresiَyangَdigunakan.َSebaliknya, jَikaَ

nilaiَ signifikasiَ <َ 0,05َ makaَ terjadiَ gejalaَ heteroskedastisitasَ padaَ

modelَregresiَyangَdigunakan.141 

Tabel 4. 9 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkanَhasilَujiَheterokedastisitasَdiَatas,َmenunjukkanَnilaiَ

signifikasiَ variabelَ independenَ brand ambassadorَ (X1)َ sebesarَ 0,275,َ

Islamic lifestyleَ(X2)َsebesarَ0,375,َdanَhargaَ(X3)َsebesarَ0,096.َSehinggaَ

dapatَ disimpulkanَ bahwaَ tidakَ adanyaَ gejalaَ heteroskedastisitasَ padaَ

modelَregresiَyangَdigunakan. 

4.5 Analisis Regresi Linear Berganda 

Suatuَteknikَyangَdigunakanَuntukَmembangunَsuatuَpersamaanَyangَ

menghubungkanَ antaraَ variabelَ bebasَ (X)َ danَ variabelَ terikatَ (Y).142َ

Persamaanَ regresiَ yangَ digunakanَ dalamَ penelitianَ iniَ adalahَ sebagaiَ

berikut: 

 

 
141َIbid. 
142َWidiaَAyuَ Lestariَ Sinaga,َ Sَ Sumarno,َ andَ Ikaَ Purnamaَ Sari,َ “PenerapanَMetodeَ

Regresiَ Linierَ Bergandaَ Untukَ Estimasiَ Jumlahَ Pendudukَ Padaَ Kecamatanَ GunungَMalela,”َ

JOMLAI: Journal of Machine Learning and Artificial Intelligenceَ1,َno.َ1َ(2022):َ55–64. 
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Tabel 4. 10 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkanَ tabelَ diatas,َ dapatَdiketahuiَhasilَ ujiَ analisisَ regresiَ

linierَbergandaَuntukَvariabelَbrand ambassadorَ sebesarَ0,156,َvariabelَ

Islamic lifestyle sebesarَ -0,110,َdanَvariabelَ hargaَ sebesarَ -0,251.َMakaَ

modelَpersamaanَregresiَyangَdiperolehَsebagaiَberikut:َ 

Yَ=َ10,204َ+َ0,156X1َ–َ0,110X2َ–َ0,251X3َ+َeَ 

Berdasarkanَpersamaanَregresiَlinierَberganda,َdiketahui:َ 

1. Nilaiَ konstantaَ (a)َ sebesarَ 10,204َ artinyaَ jikaَ variabelَ brand 

ambassadorَ(X1),َIslamic lifestyleَ(X2),َdanَhargaَ(X3)َnilainyaَadalahَ

0َ(nol),َmakaَvariabelَperilakuَkonsumtifَberadaَpadaَangkaَ10,204. 

2. َNilaiَ koefisienَ regresiَ dariَ variabelَbrand ambassadorَ adalahَ0,156َ

bernilaiَ positif.َ Halَ iniَ menunjukkanَ bahwaَ brand ambassadorَ

berpengaruhَpositifَterhadapَkeputusanَpembelian.َJikaَvariabelَbrand 

ambassadorَ (X1)َ meningkatَ satuَ satuan,َ makaَ variabelَ keputusanَ

pembelianَakanَnaikَsatuَsatuan. 

3. Nilaiَ koefisienَ regresiَ dariَ variabelَ Islamic lifestyleَ adalahَ -0,110َ

bernilaiَ negatif.َ Halَ iniَ menunjukkanَ bahwaَ Islamic lifestyleَ

berpengaruhَ negatifَ terhadapَ keputusanَ pembelian.َ Jikaَ variabelَ
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Islamic lifestyleَ (X2)َmeningkatَsatuَsatuan,َmakaَvariabelَkeputusanَ

pembelianَakanَmenurunَsatuَsatuan. 

4. Nilaiَkoefisienَregresiَdariَvariabelَhargaَadalahَ-0,251َbernilaiَnegatif.َ

Halَ iniَ menunjukkanَ bahwaَ hargaَ berpengaruhَ negatifَ terhadapَ

keputusanَpembelian.َJikaَvariabelَhargaَ(X3)َmeningkatَsatuَsatuan,َ

makaَvariabelَkeputusanَpembelianَakanَmenurunَsatuَsatuan. 

4.6 Uji Hipotesis 

Ujiَ Dalamَ penelitianَ ini,َ modelَ regresiَ bergandaَ digunakanَ untukَ

mengujiَhubunganَantaraَvariabelَbebasَdanَvariabelَterikat.َModelَregresiَ

bergandaَdibantuَolehَprogramَSPSSَVersiَ29. 

4.6.1 Uji Parsial (Uji T) 

UjiَParsialَ (UjiَT)َdigunakanَuntukَmengevaluasiَsignifikansiَ

pengaruhَ masing-masingَ variabelَ independenَ secaraَ individualَ

terhadapَvariabelَdependenَdalamَsebuahَmodelَ regresi.143َHasilَujiَ tَ

dapatَdilihatَmelaluiَtabelَberikut: 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Parsial (Uji T) 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

ttabelَ=َ(0,05/2َ;َ100-3-1)َ=َ(0,025َ;َ96)َ=َ1,984 

 
143َDianَPujiatamaَVeraَSubchanifa,َSurepnoَS,َandَNugraheniَIstiqomah,َ“StresَKerja,َ

Kompetensi,َKompensasiَDanَPengaruhnyaَTerhadapَKinerjaَKaryawanَDenganَMotivasiَSebagaiَ

VariabelَIntervening,”َMALIA: Journal of Islamic Banking and Financeَ4,َno.َ2َ(2020):َ136. 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 10.204 2.240  4.555 <.001 

BRAND 

AMBASSADOR 

.156 .048 .304 3.223 .002 

ISLAMIC LIFESTYLE -.110 .047 -.201 -2.316 .023 

HARGA -.251 .071 -.313 -3.511 <.001 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
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Berdasarkanَtabelَhasilَujiَtَdiatasَmenunjukkanَbahwaَpengolahanَ

dataَdariَketigaَvariabelَindependenَ(brand ambassador, Islamic lifestyle, 

danَ harga)َ yangَ dimasukkanَ keَ dalamَmodelَ regresiَmakaَ disimpulkanَ

sebagaiَberikut: 

1. Brand Ambassadorَ(X1) 

Nilaiَtَdariَbrand ambassadorَadalahَthitungَsebesarَ3,223َ>َttabelَ1,984َ

denganَangkaَsignifikasiَsebesarَ0,002َ<َ0,05َyangَartinyaَH1َditerima.َ

Dapatَ disimpulkanَ bahwaَ variabelَ brand ambassadorَ berpengaruhَ

positifَterhadapَvariabelَkeputusanَpembelian. 

2. Islamic Lifestyleَ(X2) 

Nilaiَ tَ dariَ Islamic lifestyleَ adalahَ thitungَ sebesarَ -2,316َ<َ ttabelَ 1,984َ

denganَangkaَsignifikasiَsebesarَ0,023َ<َ0,05َyangَartinyaَH1َditerima.َ

DapatَdisimpulkanَbahwaَvariabelَIslamic lifestyleَberpengaruhَnegatifَ

terhadapَvariabelَkeputusanَpembelian. 

3. Hargaَ(X3) 

Nilaiَtَdariَhargaَadalahَthitungَsebesarَ-3,511َ<َttabelَ1,984َdenganَangkaَ

signifikasiَ sebesarَ 0,001َ <َ 0,05َ yangَ artinyaَ H1َ diterima.َ Dapatَ

disimpulkanَ bahwaَ variabelَ hargaَ berpengaruhَ negatifَ terhadapَ

variabelَkeputusanَpembelian. 

4.6.2 Uji Simultan (Uji F) 

UjiَFَ(F-test)َbertujuanَuntukَmengevaluasiَseberapaَsignifikanَ

pengaruhَsecaraَbersama-samaَdariَsemuaَvariabelَindependenَdalamَ

modelَ regresiَ terhadapَ variabelَ dependen.َDenganَ ketentuanَ apabilaَ

signifikasiَ<َ0,05َmakaَvariabelَbebas sَecaraَbersamasamaَberpengaruhَ

terhadapَvariabelَterikatَdalamَartiَH0َditolakَdanَHaَditerima.144 

 

 

 

 

 
144َIbid. 
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Tabel 4. 12 

Hasil Uji Simultan (Uji F) 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Ftabelَdapatَdiَhitungَdenganَmencariَderajatَbebasَ(dfَ1َ=َk-1)َdanَ

(dfَ2َ=َn-k),َdimanaَNَadalahَjumlahَsampelَdanَkَadalahَjumlahَvariabel.َ

Makaَdfَ1َ=َ4-1َ=َ3َdanَdfَ2َ=َ100-4َ=َ96,َsehinggaَFtabelَadalahَ2,70.َ 

BerdasarkanَhasilَujiَFَdiketahuiَFhitungَlebihَbesarَdariَFtabelَdenganَ

nilaiَ 21,044َ >َ 2,70َ danَ nilaiَ probabilitasَ kurangَ dariَ 0,05َ yaituَ 0,001َ

menunjukkanَbahwaَH0َditolakَdanَHaَditerima.َDenganَdemikianَdapatَ

disimpulkanَbahwaَvariabelَbrand ambassador, Islamic lifestyle,َdanَhargaَ

secaraَbersama-samaَberpengaruhَterhadapَvariabelَkeputusanَpembelian. 

4.7 Uji Koefisien  Determinasi (R2) 

Ujiَkoefisienَdeterminasiَ (R-squared)َdigunakanَuntukَmengukurَ

seberapaَbaikَmodelَregresiَmampuَmenjelaskanَvariasiَvariabelَdependenَ

denganَmenggunakanَ variabelَ independenَ yangَ disertakanَ dalamَmodelَ

tersebut.َR-squaredَdihitungَdenganَmengkuadratkanَkoefisienَkorelasiَ(R)َ

antaraَvariabelَdependenَdanَvariabelَdependenَyangَdiprediksiَolehَmodelَ

regresi.َ Nilaiَ R-squaredَ berkisarَ antaraَ 0َ danَ 1.َ Semakinَ tinggiَ nilaiَ

Rsquared,َ semakinَ besarَ kemampuanَ modelَ dalamَ menjelaskanَ variasiَ

variabelَdependen.َApabilaَnilaiَR-squaredَmendekatiَ1,َituَmenunjukkanَ

bahwaَ variabelَ independenَ yangَ adaَ dalamَ modelَ memberikanَ hampirَ
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semuaَ informasiَ yangَ diperlukanَ untukَ memprediksiَ variasiَ variabelَ

dependen.145 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Berdasarkanَ hasiَ ujiَ koefisienَ determinasiَ diketahuiَ bahwaَ

AdjustedَRَSquareَsebesarَ0,378.َBesarnyaَangkaَkoefisienَdeterminasiَ(R2َ

)َ0,378َsamaَdenganَ37,8%َyangَartinyaَbahwaَvariabelَbrand ambassador, 

Islamic lifestyle,َ danَ hargaَmempengaruhiَ variabelَ keputusanَ pembelianَ

sebesarَ 37,8%َ danَ sisanyaَ 62,2%َ dipengaruhiَ olehَ variabelَ lainَ diluarَ

modelَpenelitian. 

4.8 Pembahasan 

4.8.1 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian 

Smartphone Samsung 

Berdasarkanَ pengujianَ statistikَ regresiَ linierَ bergandaَ yangَ

sudahَ dilakukan,َmakaَ dapatَ disimpulkanَ bahwaَ brand ambassadorَ

(X1)َ berpengaruhَ positifَ terhadapَ keputusanَ pembelianَ (Y)َ padaَ

GenerasiَZَdiَKotaَSemarang.َHalَ iniَbisaَdilihatَ dariَnilaiَ sigَpadaَ

variabelَbrand ambassadorَ sebesarَ0,002 < 0,05.َHasilَ tersebutَ jugaَ

didukungَdenganَnilaiَtَhitungَ>َtَtabel.َNilaiَtَhitungَyangَdiَdapatَdariَ

variabelَbrand ambassadorَ (X1)َ sebesarَ3,223َ>َ ttabelَ1,1984َbernilaiَ

postif.َSemakinَbaikَcitraَyangَdimilikiَbrand ambassadorَmakaَakanَ

 
145َ Titinَ Maidartiَ etَ al.,َ “Pengaruhَ Pelatihanَ Danَ Motivasiَ Kerjaَ Terhadapَ Kinerjaَ

KaryawanَPadaَPT.َSarakaَMandiriَSemestaَBogor,”َDerivatif : Jurnal Manajemenَ16,َno.َ1 (َ2022):َ

127–145. 
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semakinَ tinggiَ pulaَ minatَ konsumenَ untukَ melakukanَ keputusanَ

pembelian. 

Brand ambassadorَ didefinisikanَ sebagaiَ individuَ terkenal,َ

sepertiَ selebritiَ atauَ influencer,َ yangَ dipekerjakanَ olehَ perusahaanَ

untukَmewakiliَmerekَdanَprodukَmereka,َdenganَtujuanَmembangunَ

kepercayaanَdanَmeningkatkanَdayaَtarikَprodukَdiَmataَkonsumen.146َ

Dalamَpenelitianَini,َbrand ambassadorَyangَdigunakanَolehَSamsungَ

berhasilَ membentukَ persepsiَ positifَ diَ kalanganَ Generasiَ Z,َ yangَ

merupakanَ generasiَ yangَ sangatَ terhubungَ denganَmediaَ sosialَ danَ

cenderungَdipengaruhiَolehَfigurَpublikَyangَmerekaَkagumi,َdiَKotaَ

Semarangَpopularitasَbrand ambassadorَsepertiَanggotaَgrupَK-pop,َ

artis lَokal,َatau iَnfluencerَmediaَsosialَsangatَkuatَdiَkalanganَGenerasiَ

Z.َ Merekaَ melihatَ brand ambassadorَ sebagaiَ figurَ yangَ dapatَ

dipercaya,َ yangَ tidakَ hanyaَ mempromosikanَ produkَ tetapiَ jugaَ

mewakiliَgayaَhidupَdanَnilai-nilaiَyangَmerekaَanggapَpenting. 

Pengaruhَ iniَ dapatَ dijelaskanَ melaluiَ Theory of Planned 

Behaviorَ(TPB),َdiَmanaَbrand ambassadorَmemainkanَperanَpentingَ

dalamَmembentukَsikapَ(attitude)َkonsumenَterhadapَproduk.َKetikaَ

sikapَpositifَterhadapَprodukَterbentuk,َniatَ(intention)َuntukَmembeliَ

produkَ tersebutَ jugaَ meningkat,َ yangَ padaَ akhirnyaَ memengaruhiَ

keputusanَpembelian.َGenerasiَZ,َyangَdikenalَkritisَdanَselektifَdalamَ

memilihَ produk,َ cenderungَ mempercayaiَ brand ambassadorَ yangَ

sesuaiَ denganَ nilai-nilaiَ danَ preferensiَ mereka.147َ Halَ iniَ sejalanَ

denganَ penelitianَ sebelumnyaَ yangَ menunjukkanَ bahwaَ brand 

ambassadorَyangَmemilikiَcitraَpositifَdanَrelevanَdenganَtargetَpasarَ

dapatَsecaraَsignifikanَmempengaruhiَkeputusanَpembelian.َMisalnya,َ

 
146َRozaliaَRozalia,َHandayaniَRinuastuti,َ andَRusminahَHs,َ “KetertarikanَKonsumenَ

PadaَBrandَAmbassadorَDanَCitraَMerekَ PadaَKeputusanَ Pembelian,”َDistribusi - Journal of 

Management and Businessَ8,َno.َ2َ(2020):َ149–162. 
147َIَKomangَNihongَHendraَFariza,َNiَWayanَEkaَMitariani,َandَIَGustiَAyuَImbayani,َ

“PengaruhَSocialَMediaَMarketingَDanَBrandَAmbassadorَTerhadapَPurchaseَDecisionَ (َStudiَ

PadaَE-CommerceَShopeeَ),”َJournal of Ekonomics and Business UBSَ10,َno.َ1َ(2022):َ1–52. 
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penelitianَ yangَ dilakukanَ olehَ Osak,َ Pasharibu148َ danَ Liyaَ dkk149,َ

menyatakanَ bahwaَbrand ambassaddorَ berpengaruhَ positifَ terhadapَ

keputusanَ pembelian.َ Brand ambassadorَ yangَ populerَ diَ kalanganَ

audiensَ targetَmampuَmeningkatkanَ persepsiَ merekَ danَmendorongَ

keputusanَpembelian. 

DalamَkonteksَGenerasiَZ,َ yangَ seringَ kaliَ dipengaruhiَ olehَ

trenَdanَfigurَpublikَdiَmediaَsosial,َpemilihanَbrand ambassadorَyangَ

tepatَolehَSamsung tَerbuktiَmenjadiَstrategiَyangَefektifَdalamَmenarikَ

perhatianَ danَ membujukَ konsumenَ untukَ memilihَ produkَ mereka.َ

Olehَkarena iَtu,َhasilَpenelitian iَniَmenegaskanَpentingnyaَperanَbrand 

ambassador dalamَstrategiَ pemasaran,َ khususnyaَdalamَmenjangkauَ

danَmemengaruhiَGenerasiَZَyangَsangatَdipengaruhiَolehَsikapَdanَ

normaَsosialَyangَmerekaَperolehَdariَlingkunganَdigitalَmereka. 

4.8.2 Pengaruh Islamic Lifestyle terhadap Keputusan Pembelian 

Smartphone Samsung 

Berdasarkanَ pengujianَ statistikَ regresiَ linierَ bergandaَ yangَ

sudahَdilakukan,َmakaَdapatَdisimpulkanَbahwaَIslamic lifestyleَ(X2)َ

berpengaruhَnegatifَterhadapَkeputusanَpembelianَ(Y)َpadaَGenerasiَZَ

diَKotaَSemarang.َHalَiniَbisaَdilihatَdariَnilaiَsigَpadaَvariabelَbrand 

ambassadorَsebesarَ0,023 < 0,05.َHasilَtersebutَjugaَdidukungَdenganَ

nilaiَtَhitungَ<َtَtabel.َNilaiَtَhitungَyangَdiَdapatَdariَvariabelَIslamic 

lifestyleَ (X2)َ sebesarَ -2,316َ <َ ttabelَ 1,1984َ bernilaiَ negatif.َ Semakinَ

tinggiَ kepatuhanَ seseorangَ terhadapَ Islamic lifestyle,َ makaَ tingkatَ

keputusanَpembeliannyaَakanَsemakinَrendah. 

Islamic lifestyleَmengacuَpadaَgayaَhidupَyangَdiaturَolehَnilai-

nilai Iَslam, tَermasukَaspek sَpiritual,َetika,َdanَperilaku sَehari-hariَyangَ

 
148َOsakَandَPasharibu,َ“PengaruhَBrandَAmbasadorَDanَTaglineَTerhadapَKeputusanَ

PembelianَOnlineَDenganَMediasiَBrandَAwareness.” 
149َ Liyaَ etَ al.,َ “Pengaruhَ HallyuَWave,َ BrandَAmbassador,َ Brandَ Imageَ DanَWomَ

TerhadapَKeputusanَPembelianَPadaَMieَSedapَSelectionَKoreanَSpicyَChicken.” 
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sesuaiَdenganَajaranَagama.150َPengaruhَiniَbisaَdihubungkanَdenganَ

Theory of Planned Behaviorَ (TPB),َ terutamaَpadaَ komponenَnormaَ

subjektifَ (subjective norms)َ danَ kontrolَ perilakuَ yangَ dipersepsikanَ

(perceived behavioral control).َNormaَsubjektifَdalamَTPBَmengacuَ

padaَpersepsiَindividuَmengenaiَharapanَorang-orangَpentingَdiَsekitarَ

mereka,َsedangkanَkontrolَperilakuَyangَdipersepsikanَmerujukَpadaَ

keyakinanَ tentangَ kemampuanَ individuَ untukَ melakukanَ suatuَ

tindakan.َDalamَ halَ ini,َGenerasiَ ZَMuslimَKotaَ Semarangَmerasaَ

bahwaَ nilai-nilaiَ Islamَ yangَ merekaَ pegang,َ sepertiَ pentingnyaَ

menghindariَpemborosan,َetikaَdalamَkonsumsi,َatauَpreferensiَuntukَ

mendukungَ produkَ lokalَ yangَ lebihَ selarasَ denganَ prinsip-prinsipَ

Islami,َmembuatَmerekaَkurangَtertarikَpadaَprodukَSamsung.151 

Penelitianَ iniَ samaَ denganَ beberapaَ penelitianَ sebelumnyaَ

yangَ menunjukkanَ bahwaَ konsumenَMuslim,َ terutamaَ yangَ sangatَ

memegangَ teguhَ nilai-nilaiَ Islam,َ cenderungَ kritisَ terhadapَ produkَ

yangَ tidakَ merekaَ anggapَ memenuhiَ standarَ etikaَ danَ nilai-nilaiَ

Islami.َMisalnyaَpenelitianَyangَdilakukanَIrfansyah,َSuryaningsih152َ

danَHoiriyahَChrismardani153َmenyatakanَIslamic lifestyle berpengaruhَ

negatifَterhadapَkeputusanَpembelian.َKonsumenَyangَsangatَreligiusَ

lebihَcenderungَmenghindariَproduk-produkَyangَmerekaَanggapَtidakَ

sejalanَdenganَprinsip-prinsipَagamaَmereka,َtermasukَdalamَkategoriَ

teknologiَdanَelektronik. 

4.8.3 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian Smartphone 

Samsung 

Berdasarkanَ pengujianَ statistikَ regresiَ linierَ bergandaَ yangَ

sudahَ dilakukan,َ dapatَ disimpulkanَ hargaَ (X3)َ berpengaruhَ negatifَ

 
150َ Irfansyahَ andَ Suryaningsih,َ “Pengaruhَ Gayaَ Hidupَ Islamiَ Danَ Hargaَ Terhadapَ

Keputusanَ Pembelianَ Mieَ Samyangَ Padaَ Mahasiswaَ S1َ Ekonomiَ Islamَ Universitasَ Negeriَ

SurabayaَAngkatanَ2018–2020.” 
151َIbid. 
152َIbid. 
153َHoiriyahَ andَChrismardani,َ “PengaruhَGayaَHidupَ Islami,َ LabelَHalalَDanَHargaَ

TerhadapَKeputusanَPembelianَMsَGlowَ(StudiَPadaَMahasiswiَUniversitasَTrunojoyoَMadura).” 
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terhadapَkeputusanَpembelianَ(Y)َpadaَGenerasiَZَdiَKotaَSemarang.َ

Halَ iniَbisaَdilihatَdariَnilaiَ sigَpadaَvariabelَ hargaَsebesarَ0,001 < 

0,05.َHasilَtersebutَjugaَdidukungَdenganَnilaiَtَhitungَ<َtَtabel.َNilaiَ

tَ hitungَyangَdiَ dapatَ dariَ variabelَ hargaَ (X3)َ sebesarَ -3,511َ <َ ttabelَ

1,1984َbernilaiَnegatif.َSemakinَtinggiَharga,َmakaَtingkatَkeputusanَ

pembeliannyaَakanَsemakinَrendah. 

Hargaَ adalahَ jumlahَ uangَ yangَ harusَ dibayarkanَ olehَ

konsumenَuntukَmemperolehَprodukَatauَ jasa,َ danَmerupakanَ salahَ

satuَfaktorَutamaَyangَdipertimbangkanَdalamَkeputusanَpembelian.154َ

Dalamَpenelitianَ ini,َmenunjukkanَbahwaَsemakinَ tinggiَhargaَyangَ

ditawarkanَSamsung,َsemakinَrendahَminatَatauَkeputusanَGenerasiَZَ

Kotaَ Semarangَ untukَ membeliَ smartphoneَ tersebut.َ Halَ iniَ dapatَ

dijelaskanَ melaluiَ Theory of Planned Behavior (TPB),َ khususnyaَ

dalamَ komponenَ kontrolَ perilakuَ yangَ dipersepsikanَ (perceived 

behavioral control).َKontrolَperilakuَyangَdipersepsikanَmerujukَpadaَ

keyakinanَ individuَ tentangَ kemampuannyaَ untukَ melakukanَ suatuَ

tindakan,َ yangَ dalamَ halَ iniَ adalahَ pembelianَ smartphone.َ Ketikaَ

hargaَdianggapَterlaluَtinggiَatauَtidakَsebandingَdenganَmanfaatَyangَ

dirasakan,َ Generasiَ Zَ mungkinَ merasaَ kurangَ mampuَ atauَ kurangَ

termotivasiَ untukَ membeliَ produkَ tersebut,َ sehinggaَ niatَ danَ

keputusanَpembelianَmerekaَmenurun.155 

Penelitianَiniَsamaَdenganَbeberapaَpenelitianَterdahuluَyangَ

menunjukkanَbahwaَGenerasiَZ,َyangَdikenalَ sebagaiَgenerasiَ yangَ

sangatَkritisَdanَmemilikiَbanyakَpilihanَdiَpasar,َcenderungَsensitifَ

terhadapَ harga.َMerekaَ cenderungَmembandingkanَ berbagaiَ produkَ

danَmencariَnilaiَterbaikَuntukَuangَyangَmerekaَkeluarkan.َMisalnyaَ

 
154َNurliyantiَNurliyanti,َAnestesiaَArnisَSusanti,َandَBarunaَHadibrata,َ“PengaruhَHarga,َ

PromosiَDanَBrandَImageَTerhadapَKeputusanَPembelianَ(LiteratureَReviewَStrategiَMarketingَ

Manajement),”َJurnal Ilmu Hukum, Humaniora dan Politikَ2,َno.َ2َ(2022):َ224–232. 
155َM.َAmirَNasution,َ“PengaruhَHargaَDanَKualitasَProdukَAlatَKesehatanَTerhadapَ

KeputusanَPembelianَKonsumenَPadaَPt.َDyzaَSejahteraَMedan,”َJurnal Warta Edisi 59َ(2019). 
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penelitianَ yangَ dilakukanَ olehَ Saputri,َ Utomo156َ danَ Destarini,َ

Prambudi157َmenyatakanَharga berpengaruhَnegatifَterhadapَkeputusanَ

pembelian.َKonsumenَmudaَlebihَmemilihَprodukَdenganَhargaَyangَ

terjangkauَdanَ cenderungَmenghindariَ produkَyangَdianggapَ terlaluَ

mahalَatauَtidakَmemberikanَnilaiَtambahَyangَsignifikan. 

  

 
156َSaputriَ andَUtomo,َ“PengaruhَBrandَ Image,َKualitasَProduk,َDanَHargaَTerhadapَ

KeputusanَPembelianَSepatuَConverseَDiَSurakarta.” 
157َDestariniَandَPrambudi,َ“PengaruhَProdukَDanَHargaَTerhadapَKeputusanَPembelianَ

PadaَKonsumenَ212َMartَCondetَBatuَAmpar.” 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkanَpadaَhasilَpenelitianَpengaruhَbrand ambassador, Islamic 

lifestyle, danَ hargaَ terhadapَ keputusanَ pembelianَ smartphone Samsungَ

padaَGenerasiَZَKotaَSemarangَdapatَdisimpulkanَdenganَbeberapaَinti,َ

diantaranyaَsebagaiَberikut: 

1. Variabelَbrand ambassadorَ(X1)َmemilikiَpengaruhَpositifَsignifikanَ

terhadapَkeputusanَpembelianَ(Y)َpadaَGenerasiَZَdiَKotaَSemarang.َ

Halَiniَditunjukkanَolehَnilaiَsignifikansiَ(sig)َsebesarَ0,002َlebihَkecilَ

dariَtingkatَsignifikansiَ(α)َ0,05.َSelainَitu,َnilaiَtَhitungَsebesarَ3,223َ

jugaَ lebihَ besarَ dariَ tَ tabelَ yangَ bernilaiَ 1,984.َ Pengaruhَ brand 

ambassadorَbersifatَpositif,َyangَdinyatakanَdenganَnilaiَtَhitungَyangَ

positifَ(+).َArtinyaَsemakinَbaikَcitraَyangَdimilikiَbrand ambassadorَ

makaَ akanَ semakinَ tinggiَ pulaَ minatَ konsumenَ untukَ melakukanَ

keputusanَpembelian. 

2. Variabelَ Islamic lifestyleَ (X2)َ memilikiَ pengaruhَ negatifَ signifikanَ

terhadapَkeputusanَpembelianَ(Y)َpadaَGenerasiَZَdiَKotaَSemarang.َ

Halَiniَditunjukkanَolehَnilaiَsignifikansiَ(sig)َsebesarَ0,023َlebihَkecilَ

dariَtingkatَsignifikansiَ(α)َ0,05.َSelainَitu,َnilaiَtَhitungَsebesarَ-2,316َ

jugaَ lebihَ kecilَ dariَ tَ tabelَ yangَ bernilaiَ 1,984.َ Pengaruhَ Islamic 

lifestyleَbersifatَnegatif,َyangَdinyatakanَdenganَnilaiَtَhitungَnegatifَ

(-).َ Artinya,َ semakinَ tinggiَ kepatuhanَ seseorangَ terhadapَ Islamic 

lifestyle,َmakaَtingkatَkeputusanَpembeliannyaَakanَsemakinَrendah. 

3. Variabelَ hargaَ (X3)َ memilikiَ pengaruhَ negatifَ signifikanَ terhadapَ

keputusanَpembelianَ(Y)َpadaَGenerasiَZَdiَKotaَSemarang.َHalَ iniَ

ditunjukkanَolehَnilaiَsignifikansiَ(sig)َsebesarَ0,001َlebihَkecilَdariَ

tingkatَsignifikansiَ(α)َ0,05.َSelainَitu,َnilaiَtَhitungَsebesarَ-3,511َjugaَ

lebihَ kecilَ dariَ tَ tabelَ yangَ bernilaiَ 1,984.َ Pengaruhَ hargaَ bersifatَ

negatif,َ yangَ dinyatakanَ denganَ nilaiَ tَ hitungَ negatifَ (-).َ Artinya,َ
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bahwaَ semakinَ tinggiَ harga,َ makaَ tingkatَ keputusanَ pembeliannyaَ

akanَsemakinَrendah. 

5.2 Saran 

Berdasarkanَ hasilَ penelitianَ danَ kesimpulanَ yangَ telahَ dipaparkan,َ

makaَpenelitiَmenyampaikanَbeberapaَsaranَbagiَpihak-pihakَyangَterkaitَ

diantaranyaَsebagaiَberikut: 

1. Bagiَ Generasiَ Z,َ pentingَ untukَ memastikanَ bahwaَ keputusanَ

pembelianَdidasarkanَpadaَkebutuhanَdanَkualitasَproduk,َbukanَhanyaَ

karenaَpengaruhَfigurَpublik.َ 

2. Untukَ perusahaanَ Samsung,َ pentingَ untukَ memperkuatَ strategiَ

penggunaanَbrand ambassador,َ terutamaَdenganَmemilihَ figurَyangَ

memilikiَpengaruhَkuatَdiَkalanganَGenerasiَZَdanَyangَnilai-nilainyaَ

selarasَdenganَtargetَpasar. 

3. Bagiَ penelitiَ selanjutnya,َ disarankanَ untukَ menggunaanَ metodeَ

penelitianَyangَberagamَsepertiَpendekatanَkualitatif,َjugaَdianjurkanَ

untukَmenggaliَlebihَdalamَpersepsiَkonsumen,َterutamaَyangَterkaitَ

denganَnilai-nilaiَpribadiَdanَbudaya.َDenganَdemikian,َpenelitianَdiَ

masaَ mendatangَ dapatَ memberikanَ kontribusiَ yangَ lebihَ signifikanَ

dalamَmemahamiَdinamikaَpasarَsmartphoneَdiَkalanganَGenerasiَZ. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1َKuesionerَPenelitian 

 

PENGARUH BRAND AMBASSADOR, ISLAMIC LIFESTYLE, DAN 

HARGA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN SMARTPHONE 

SAMSUNG 

(Studi Kasus Pada Generasi Z Kota Semarang) 

 

Assalamu’alaikumَWr.Wb. 

Respondenَyangَterhormat, 

Dalamَ rangkaَ penyusunanَ skripsiَ yangَ menjadiَ salahَ satuَ syaratَ untukَ

menyelesaikanَ programَ sarjanaَ (S1)َ padaَ Fakultasَ Ekonomiَ danَ Bisnisَ Islamَ

UniversitasَIslamَNegeriَ(UIN)َWalisongoَSemarang,َsaya 

Namaَ:َSuciَNurَHidayah 

NIMَ:َ2005026048 

Sehubunganَ halَ tersebut,َ sayaَ memohonَ kesediaanَ saudaraَ untukَ mengisiَ

kuesionerَ denganَ judulَ “Pengaruh Brand Ambassador, Islamic Lifestyle, dan 

HargaTerhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung (Studi Kasus 

Pada Generasi Z Kota Semarang).” Besarَ harapanَ sayaَ saudara/iَ dapatَ

mengisiَ kuesinoerَ iniَ sesuaiَ denganَ keadaanَ yangَ sebenarnya,َ sehinggaَ dapatَ

diperolehَ hasilَ penelitianَ yangَ valid.َ Jawabanَ saudara/iَ akanَ sayaَ jagaَ

kerahasiaanyaَ sesuaiَ kodeَ etikَ penelitian.َ Atasَ partisipasiَ danَ waktuَ luangَ

yangَsaudara/iَberikanَsayaَucapkanَterimaَkasih. 

Wasaalamu’alaikumَWr.Wb. 

1. Identitas Responden 

1) NamaَLengkapَ : 

2) JenisَKelaminَ  

Laki-laki 

Perempuanَ 

3) Alamatَ   
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KecamatanَBanyumanik 

KecamatanَCandisari 

KecamatanَGajahmungkur 

KecamatanَGayamsari 

KecamatanَGenuk 

KecamatanَGunungpati 

KecamatanَMijen 

KecamatanَNgaliyan 

KecamatanَPedurungan 

KecamatanَSemarangَBarat 

KecamatanَSemarangَSelatan 

KecamatanَSemarangَTengah 

KecamatanَSemarangَTimur 

KecamatanَSemarangَUtara 

KecamatanَTembalang 

KecamatanَTugu 

4) Usiaَ   

18-21َtahun 

22-25َtahun 

26-27َtahun 

5) Pekerjaan   

Mahasiswa 

Bekerja 

Wirausaha 

6) Agama   

Islam 

Kristen 

Katolik 

Buddha 

Hindu 

Khonghucu 
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2. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

KriteriaَPengisiَSampelَ(Responden)َ: 

1) Usiaَrespondenَadalahَ18-27َtahun 

2) RespondenَsudahَpernahَmembeliَdanَmenggunakanَSmartphoneَ

Samsung 

 

PetunjukَKuesioner 

 

Pilihlahَsalahَsatuَjawabanَyangَmenurutَandaَsesuaiَdenganَkondisiَ

andaَ denganَmemberikanَ tandaَ checkَ listَ (√)َ denganَ alternatifَ jawabanَ

sebagaiَberikut: 

Keterangan Arti Bobot 

SS SangatَSetuju 5 

S Setuju 4 

N Netral 3 

TS TidakَSetuju 2 

STS SangatَTidakَSetuju 1 

 

1. Brand Ambassador (X1) 

No Pernyataan 
STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Transference (pemindahan) 

1. Sayaَmerasaَbrand ambassadorَ

Samsungَberhasilَmentransferَ

citraَpositifَkeَmerekَSamsung 

     

2. Sayaَcenderungَtertarikَpadaَ

produkَSamsungَkarenaَbrand 

ambassadornya 

     

Congruence (keselarasan) 

1. Brand ambassadorَSamsungَ

memilikiَkeselarasanَyangَbaikَ

denganَcitraَdanَnilai-nilaiَ

merekَSamsung 
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2. Keselarasanَantaraَbrand 

ambassadorَdanَprodukَ

Samsungَmempengaruhiَ

keputusanَsayaَdalamَmembeliَ

smartphone Samsung 

     

Daya tarik 

1. Sayaَmerasaَtertarikَuntukَ

mengetahuiَlebihَlanjutَtentangَ

smartphoneَSamsungَkarenaَ

brand ambassadornya 

     

2. Dayaَtarikَbrand ambassadorَ

mempengaruhiَkeputusanَsayaَ

untukَmembeliَsmartphone 

Samsungَdibandingkanَmerekَ

lain 

     

Power 

1. Brand ambassadorَSamsungَ

memilikiَpengaruhَyangَbesarَ

terhadapَkeputusanَsayaَdalamَ

memilihَproduk 

     

2. Sayaَmerasaَterdorongَuntukَ

membeliَprodukَSamsungَ

karenaَpengaruhَdariَbrand 

ambassadornya 

     

 

2. Islamic Lifestyle (X2) 

No Pernyataan 
STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Kepatuhan terhadap prinsip syariah 

1. Sayaَselaluَmemperhatikanَ

prinsipَsyariahَdalamَmemilihَ

produk,َtermasukَsmartphone 

     

2. Aplikasiَberbasisَsyariahَmudahَ

diَinstallَdiَsmartphoneَ

Samsung 

     

Pemasaran dan promosi yang Islami 

1. Sayaَlebihَtertarikَpadaَprodukَ

yangَdipromosikanَdenganَcaraَ

yangَIslami 

     



104 
 

2. Samsungَmenggunakanَstrategiَ

pemasaranَdanَpromosiَyangَ

sesuaiَdenganَnilai-nilaiَIslam 

     

Keberlanjutan dan keadilan sosial 

1. Sayaَlebihَsukaَmembeliَprodukَ

yangَdiproduksiَdenganَ

mempertimbangkanَ

keberlanjutanَlingkunganَdanَ

keadilanَsosial 

     

2. UpayaَSamsungَdalamَ

keberlanjutanَlingkunganَdanَ

keadilanَsosialَmempengaruhiَ

keputusanَsayaَdalamَmembeliَ

produkَmereka 

     

 

3. Harga (X3) 

No Pernyataan 
STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Keterjangkauan harga 

1. HargaَsmartphoneَSamsungَ

terjangkauَbagiَsaya 

     

2. Keterjangkauanَhargaَadalahَ

faktorَutamaَdalamَkeputusanَ

sayaَuntukَmembeliَsmartphoneَ

Samsung 

     

Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

1. HargaَsmartphoneَSamsungَ

sesuaiَdenganَkualitasَdanَfiturَ

yangَditawarkan 

     

2. Sayaَmerasaَhargaَsmartphone 

Samsungَkompetitifَ

dibandingkanَdenganَprodukَ

dariَmerekَlainَdenganَ

spesifikasiَserupa 

     

Daya saing harga 

1. Hargaَ smartphoneَ Samsungَ

lebihَ kompetitifَ dibandingkanَ

denganَmerekَlain 
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2. Sayaَmemilihَsmartphoneَ

Samsungَkarenaَharganyaَlebihَ

menarikَdibandingkanَdenganَ

merekَlain 

     

Kesesuaian harga dengan manfaat 

1. HargaَsmartphoneَSamsungَ

sesuaiَdenganَmanfaatَyangَ

sayaَperoleh 

     

2. Manfaatَyangَditawarkanَolehَ

smartphoneَSamsungَsebandingَ

denganَhargaَyangَdimintaَjikaَ

dibandingkanَdenganَmerekَlain 

     

 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

No Pernyataan 
STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Kemantapan pada sebuah produk 

1. Sayaَmerasaَyakinَdenganَ

kualitasَsmartphoneَSamsungَ

sebelumَmelakukanَpembelian 

     

2. Sayaَyakinَbahwaَsmartphoneَ

Samsungَadalahَpilihanَterbaikَ

untukَsaya 

     

Kebiasaan dalam membeli produk 

1. Sayaَseringَmembeliَprodukَ

Samsungَdibandingkanَmerekَ

lain 

     

2. Samsungَ adalahَ merekَ pertamaَ

yangَ sayaَ pertimbangkanَ saatَ

membeliَsmartphone 

     

Memberikan rekomendasi kepada orang lain 

1. Sayaَ merekomendasikanَ

smartphoneَ Samsungَ kepadaَ

temanَdanَkeluarga 

     

2. Sayaَ seringَ membagikanَ

pengalamanَ positifَ sayaَ

menggunakanَ smartphoneَ

Samsungَkepadaَorangَlain 
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Lampiran 2َTabulasiَData 

 

1. Brand Ambassador (X1) 

Responden 
Brand Ambassador (X1) Total 

X1 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 

1 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

2 5 4 5 3 3 3 4 3 30 

3 3 1 2 3 1 1 3 1 15 

4 3 4 4 3 4 4 4 4 30 

5 4 5 3 4 4 5 5 4 34 

6 4 5 5 4 3 3 3 3 30 

7 4 4 4 2 3 3 4 2 26 

8 4 4 5 5 5 4 4 5 36 

9 5 4 4 4 4 3 2 2 28 

10 4 5 4 5 5 5 4 4 36 

11 3 3 4 4 3 4 3 4 28 

12 5 4 4 4 3 2 2 4 28 

13 4 4 4 4 5 5 4 3 33 

14 5 5 3 4 4 5 5 3 34 

15 5 5 5 4 4 5 5 5 38 

16 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

17 4 4 4 5 5 4 4 5 35 

18 1 1 2 3 3 3 3 5 21 

19 1 3 3 1 5 4 4 3 24 

20 4 5 4 3 3 2 3 3 27 

21 2 2 3 3 3 3 3 3 22 

22 5 5 4 4 4 5 5 5 37 

23 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

24 5 4 4 4 5 4 4 5 35 

25 5 5 5 5 4 4 4 5 37 

26 5 4 4 5 5 4 4 5 36 

27 4 4 3 3 4 4 4 4 30 

28 5 4 4 5 4 4 4 5 35 

29 4 1 1 2 2 2 4 4 20 

30 5 4 4 4 5 4 4 5 35 

31 5 4 4 4 4 5 5 5 36 

32 3 3 3 2 2 3 2 2 20 

33 5 5 3 3 3 4 3 3 29 

34 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

35 4 3 4 4 3 4 3 3 28 

36 3 2 3 3 3 2 3 3 22 
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37 3 4 4 3 3 4 4 4 29 

38 3 3 3 3 4 4 4 5 29 

39 4 4 4 4 4 5 5 4 34 

40 4 4 4 4 4 5 5 4 34 

41 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

42 5 5 4 4 4 4 5 5 36 

43 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

44 5 5 5 4 4 5 5 5 38 

45 4 4 4 4 5 5 4 4 34 

46 4 4 4 5 5 4 4 4 34 

47 5 4 4 4 5 5 5 4 36 

48 4 4 5 5 4 5 5 4 36 

49 4 4 3 3 4 5 5 5 33 

50 4 4 4 4 4 3 3 4 30 

51 4 4 4 4 5 5 4 4 34 

52 4 3 3 5 3 4 3 5 30 

53 5 5 4 4 5 5 5 4 37 

54 4 4 4 5 5 5 5 4 36 

55 4 4 4 5 4 5 5 4 35 

56 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

57 4 4 4 5 4 5 5 4 35 

58 5 5 4 4 4 5 5 4 36 

59 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

60 4 4 4 3 3 5 5 5 33 

61 3 4 3 3 4 4 4 4 29 

62 4 4 5 4 4 4 4 5 34 

63 4 4 4 3 3 3 3 3 27 

64 4 4 4 5 4 4 4 5 34 

65 4 4 4 3 3 3 3 4 28 

66 3 3 3 4 4 3 3 4 27 

67 4 4 5 5 4 4 4 4 34 

68 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

69 3 4 4 3 3 4 4 3 28 

70 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

71 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

72 4 3 3 3 3 3 3 3 25 

73 4 5 5 5 4 4 4 4 35 

74 4 4 5 5 4 5 5 4 36 

75 5 4 4 5 4 5 5 4 36 

76 4 4 4 5 4 4 4 4 33 

77 4 4 3 4 4 4 5 4 32 

78 4 4 4 4 4 3 3 3 29 
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79 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

80 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

81 2 3 2 2 2 1 1 1 14 

82 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

83 4 3 3 4 4 5 5 5 33 

84 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

85 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

86 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

87 5 5 4 4 5 4 4 4 35 

88 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

89 4 4 4 5 5 5 4 4 35 

90 4 4 4 3 3 5 5 5 33 

91 2 2 2 3 4 4 3 3 23 

92 5 4 4 4 5 5 4 5 36 

93 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

94 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

95 4 4 3 3 3 5 4 4 30 

96 5 4 4 4 5 4 4 5 35 

97 4 4 5 4 4 5 4 4 34 

98 5 5 5 4 4 5 5 4 37 

99 4 4 4 4 5 4 5 5 35 

100 5 5 4 4 5 5 4 5 37 

 

2. Islamic Lifestyle (X2) 

Responden 
Islamic Lifestyle (X2) Total 

X2 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 

1 4 4 4 4 5 4 25 

2 1 3 2 3 4 5 18 

3 5 3 5 3 3 3 22 

4 4 4 3 5 5 5 26 

5 5 5 5 3 5 5 28 

6 4 5 5 5 4 4 27 

7 3 3 3 2 3 3 17 

8 5 4 4 5 4 4 26 

9 2 4 4 3 2 5 20 

10 4 5 5 5 5 5 29 

11 4 4 4 3 4 4 23 

12 4 4 3 3 3 5 22 

13 3 3 3 5 4 3 21 

14 3 3 3 4 4 4 21 

15 4 4 4 5 4 4 25 

16 4 3 4 3 3 4 21 
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17 5 5 4 4 5 5 28 

18 4 5 5 4 4 5 27 

19 4 3 3 4 4 5 23 

20 3 3 3 3 2 4 18 

21 4 4 4 3 3 4 22 

22 4 4 4 4 4 4 24 

23 4 4 4 4 4 4 24 

24 4 2 2 4 2 3 17 

25 5 5 4 4 4 4 26 

26 5 4 4 4 4 4 25 

27 4 4 4 4 4 4 24 

28 5 5 5 4 5 5 29 

29 2 2 4 4 3 3 18 

30 4 4 4 4 4 5 25 

31 4 4 5 4 3 1 21 

32 1 1 2 2 1 1 8 

33 1 1 2 2 2 3 11 

34 4 1 2 1 3 2 13 

35 4 4 4 4 4 4 24 

36 4 4 4 3 4 4 23 

37 4 4 4 4 4 4 24 

38 1 1 1 2 2 2 9 

39 1 1 1 2 3 2 10 

40 1 3 3 3 3 3 16 

41 3 4 4 3 3 3 20 

42 4 5 5 4 5 5 28 

43 4 5 5 5 4 4 27 

44 4 4 4 5 5 3 25 

45 5 5 5 5 5 4 29 

46 5 5 4 4 5 4 27 

47 4 4 5 4 4 5 26 

48 3 3 2 3 3 3 17 

49 2 2 3 4 3 3 17 

50 4 3 3 3 4 4 21 

51 4 4 4 5 5 4 26 

52 3 3 3 4 4 4 21 

53 5 3 3 3 3 4 21 

54 5 5 5 4 5 5 29 

55 4 5 4 4 5 4 26 

56 3 3 3 3 4 4 20 

57 5 5 4 4 4 5 27 

58 3 3 3 5 4 4 22 
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59 3 3 3 3 3 3 18 

60 3 3 3 4 4 4 21 

61 3 4 4 4 4 4 23 

62 4 4 4 4 5 5 26 

63 4 3 3 3 4 4 21 

64 4 5 4 5 4 4 26 

65 4 4 4 3 3 4 22 

66 4 4 4 4 5 4 25 

67 4 4 4 3 4 4 23 

68 5 5 5 4 4 4 27 

69 3 3 5 4 4 4 23 

70 4 4 4 4 3 3 22 

71 3 3 3 4 4 4 21 

72 3 3 3 3 3 4 19 

73 5 5 4 4 4 4 26 

74 4 4 4 5 5 4 26 

75 5 4 4 5 5 5 28 

76 4 4 4 4 4 4 24 

77 4 4 4 3 4 4 23 

78 5 5 5 5 5 5 30 

79 4 4 4 3 3 3 21 

80 2 2 2 3 2 1 12 

81 2 2 3 2 2 3 14 

82 4 4 3 3 4 4 22 

83 3 3 4 3 3 4 20 

84 5 5 5 5 5 5 30 

85 5 4 4 4 4 4 25 

86 5 5 4 4 4 4 26 

87 5 5 4 3 4 3 24 

88 5 5 4 4 4 5 27 

89 5 5 4 4 5 5 28 

90 3 3 3 3 3 3 18 

91 1 1 1 2 2 2 9 

92 5 5 5 5 5 5 30 

93 3 3 3 4 3 3 19 

94 4 4 4 4 5 4 25 

95 4 4 3 3 3 3 20 

96 4 4 4 4 5 4 25 

97 4 3 4 3 4 5 23 

98 5 4 5 4 4 4 26 

99 4 4 5 5 4 4 26 

100 5 5 5 4 4 4 27 
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3. Harga (X3) 

Responden 
Harga (X3) Total 

X3 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 

1 5 4 4 4 5 4 5 4 35 

2 3 4 4 3 3 4 4 5 30 

3 1 1 5 4 4 2 3 5 25 

4 4 4 5 4 5 5 5 5 37 

5 4 5 5 4 5 5 4 5 37 

6 3 4 5 4 4 3 4 3 30 

7 3 3 3 3 4 3 3 4 26 

8 5 4 5 5 4 4 5 5 37 

9 4 4 4 4 4 4 3 4 31 

10 5 4 4 5 4 5 5 4 36 

11 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

12 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

13 4 4 4 4 4 4 5 3 32 

14 5 4 4 5 5 5 5 5 38 

15 4 5 5 5 4 4 4 5 36 

16 4 4 5 5 4 4 5 4 35 

17 4 4 5 5 5 4 4 4 35 

18 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

19 4 5 5 4 5 3 3 3 32 

20 4 4 5 3 4 4 3 4 31 

21 4 4 4 3 3 5 4 4 31 

22 3 3 4 5 5 4 4 4 32 

23 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

24 3 3 3 4 4 4 3 3 27 

25 4 5 4 4 4 4 5 5 35 

26 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

27 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

28 4 4 3 3 3 3 4 4 28 

29 5 3 4 4 4 3 4 4 31 

30 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

31 4 3 3 4 3 5 5 4 31 

32 3 5 4 4 3 4 5 5 33 

33 5 5 5 3 4 4 5 5 36 

34 3 3 3 5 5 5 5 5 34 

35 4 4 4 4 3 4 4 4 31 

36 4 4 4 3 3 4 4 4 30 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

38 5 5 4 4 5 5 5 5 38 
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39 4 3 3 5 4 4 4 5 32 

40 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

41 5 5 4 5 5 5 5 4 38 

42 4 5 5 5 5 5 4 5 38 

43 5 5 5 5 5 4 4 4 37 

44 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

45 4 4 4 4 4 5 5 5 35 

46 4 5 5 5 4 4 5 5 37 

47 5 4 4 4 5 5 4 5 36 

48 5 4 4 4 5 4 4 4 34 

49 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

50 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

51 4 4 5 5 4 4 5 4 35 

52 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

53 5 5 4 4 4 3 4 4 33 

54 4 4 4 5 5 5 5 4 36 

55 4 4 4 5 4 4 4 5 34 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

57 4 4 4 4 5 5 4 5 35 

58 5 5 4 5 5 4 4 4 36 

59 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

60 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

61 4 4 4 4 4 5 5 4 34 

62 5 4 5 5 5 5 4 5 38 

63 3 3 3 4 4 4 4 4 29 

64 5 4 4 4 4 4 5 4 34 

65 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

66 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

67 4 4 5 4 5 4 4 5 35 

68 5 4 4 4 4 4 5 4 34 

69 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

70 4 4 4 3 5 4 4 3 31 

71 3 3 5 4 5 4 5 5 34 

72 4 4 5 4 5 5 5 5 37 

73 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

74 4 4 4 5 4 4 5 5 35 

75 4 4 5 5 5 4 4 5 36 

76 4 5 5 5 5 4 4 4 36 

77 3 4 4 3 5 5 4 4 32 

78 4 4 4 4 5 4 4 4 33 

79 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

80 4 4 4 4 5 5 5 5 36 
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81 3 3 3 3 3 3 2 2 22 

82 3 5 4 4 4 3 4 4 31 

83 5 5 4 4 4 4 5 5 36 

84 4 4 4 5 4 4 4 5 34 

85 5 4 5 4 4 4 4 4 34 

86 5 5 4 4 4 4 5 5 36 

87 4 3 4 4 3 3 4 4 29 

88 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

89 4 4 5 4 4 4 4 5 34 

90 5 5 5 4 4 4 5 4 36 

91 3 3 3 4 4 3 4 3 27 

92 5 5 4 5 5 5 4 4 37 

93 4 4 4 5 5 5 5 4 36 

94 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

95 4 4 5 4 4 5 4 5 35 

96 5 5 4 4 5 4 5 5 37 

97 4 4 4 4 4 5 4 5 34 

98 5 5 5 4 4 5 5 4 37 

99 5 4 4 4 4 4 5 4 34 

100 5 4 4 5 4 5 5 4 36 

 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

Responden 
Keputusan Pembelian (Y) Total 

Y Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 

1 4 5 5 5 4 4 27 

2 4 5 2 3 3 4 21 

3 5 5 1 4 4 4 23 

4 5 5 5 5 5 5 30 

5 4 4 5 5 5 4 27 

6 5 4 4 4 4 5 26 

7 4 3 4 3 4 3 21 

8 5 4 5 4 4 4 26 

9 4 4 4 5 3 4 24 

10 5 5 4 5 5 5 29 

11 4 4 4 4 4 4 24 

12 5 5 5 5 5 5 30 

13 5 5 5 5 4 5 29 

14 5 5 5 3 4 4 26 

15 5 5 4 4 5 5 28 

16 5 4 4 4 5 4 26 

17 5 5 4 4 4 4 26 

18 5 4 5 5 5 4 28 
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19 5 5 4 4 4 5 27 

20 4 3 4 4 4 3 22 

21 4 5 4 4 4 4 25 

22 5 5 5 5 4 5 29 

23 4 4 4 4 4 4 24 

24 4 4 4 4 4 4 24 

25 5 4 4 5 5 5 28 

26 4 5 5 5 4 4 27 

27 4 4 4 4 3 3 22 

28 4 5 5 4 4 5 27 

29 4 3 3 4 4 4 22 

30 4 4 5 4 4 5 26 

31 4 5 4 5 5 4 27 

32 4 4 3 4 5 5 25 

33 5 4 4 5 5 4 27 

34 5 5 5 5 5 5 30 

35 4 4 4 4 4 4 24 

36 4 4 4 4 4 4 24 

37 4 4 4 4 4 4 24 

38 5 5 5 5 5 5 30 

39 4 5 4 4 4 4 25 

40 4 4 5 5 5 5 28 

41 4 4 4 5 5 5 27 

42 5 4 5 5 5 5 29 

43 5 5 5 4 4 4 27 

44 4 4 4 5 5 5 27 

45 4 4 4 5 5 5 27 

46 4 4 4 5 5 5 27 

47 5 5 5 4 4 5 28 

48 5 5 4 5 4 4 27 

49 4 4 4 4 5 5 26 

50 4 5 5 4 4 4 26 

51 5 5 4 5 5 5 29 

52 5 5 5 5 5 5 30 

53 5 5 5 4 5 5 29 

54 4 5 5 5 4 5 28 

55 4 4 5 4 4 4 25 

56 4 4 5 5 5 5 28 

57 4 4 4 5 5 5 27 

58 4 5 4 4 5 4 26 

59 4 4 4 4 4 4 24 

60 4 4 5 4 4 4 25 
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61 5 5 5 5 5 4 29 

62 5 5 5 5 5 5 30 

63 5 4 4 3 3 4 23 

64 4 5 5 4 4 4 26 

65 4 4 4 4 5 4 25 

66 4 4 5 5 4 4 26 

67 4 4 4 5 4 4 25 

68 4 4 4 4 5 5 26 

69 4 4 4 3 4 4 23 

70 4 4 4 4 4 4 24 

71 4 3 4 4 4 5 24 

72 4 4 3 3 3 3 20 

73 5 5 5 5 5 5 30 

74 5 4 4 5 5 5 28 

75 5 5 5 5 5 5 30 

76 5 5 5 5 5 4 29 

77 5 4 4 5 5 5 28 

78 5 5 5 5 5 5 30 

79 4 4 4 5 5 4 26 

80 4 4 5 1 1 1 16 

81 3 3 3 4 4 4 21 

82 4 4 4 5 4 4 25 

83 4 4 4 5 5 5 27 

84 5 4 4 5 4 5 27 

85 5 4 4 4 4 4 25 

86 4 4 5 4 5 5 27 

87 3 3 3 4 5 5 23 

88 5 5 5 5 5 5 30 

89 5 4 4 5 5 4 27 

90 4 4 4 5 5 4 26 

91 3 3 3 3 5 4 21 

92 5 5 4 5 5 5 29 

93 5 5 5 5 5 5 30 

94 5 5 5 5 5 5 30 

95 4 4 4 4 5 4 25 

96 4 4 5 5 5 4 27 

97 5 4 4 5 5 4 27 

98 5 5 4 5 5 5 29 

99 5 4 4 4 4 4 25 

100 5 4 4 5 5 5 28 
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Lampiran 3 UjiَValiditas 

 

1. Brand Ambassador (X1) 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1_Total 

X1.1 Pearson 

Correlation 

1 .698** .551** .545** .409** .388** .417** .390** .728** 

Sig. (2-

tailed) 
 

<.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson 

Correlation 

.698** 1 .699** .470** .521** .515** .440** .316** .772** 

Sig. (2-

tailed) 

<.001 
 

<.001 <.001 <.001 <.001 <.001 .001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson 

Correlation 

.551** .699** 1 .598** .469** .413** .374** .339** .732** 

Sig. (2-

tailed) 

<.001 <.001 
 

<.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson 

Correlation 

.545** .470** .598** 1 .594** .475** .392** .492** .757** 

Sig. (2-

tailed) 

<.001 <.001 <.001 
 

<.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson 

Correlation 

.409** .521** .469** .594** 1 .619** .495** .541** .773** 

Sig. (2-

tailed) 

<.001 <.001 <.001 <.001 
 

<.001 <.001 <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.6 Pearson 

Correlation 

.388** .515** .413** .475** .619** 1 .780** .580** .799** 

Sig. (2-

tailed) 

<.001 <.001 <.001 <.001 <.001 
 

<.001 <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.7 Pearson 

Correlation 

.417** .440** .374** .392** .495** .780** 1 .582** .747** 

Sig. (2-

tailed) 

<.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 
 

<.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.8 Pearson 

Correlation 

.390** .316** .339** .492** .541** .580** .582** 1 .708** 

Sig. (2-

tailed) 

<.001 .001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 
 

<.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1_Total Pearson 

Correlation 

.728** .772** .732** .757** .773** .799** .747** .708** 1 

Sig. (2-

tailed) 

<.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

2. Islamic Lifestyle (X2) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2_Total 

X2.1 Pearson 

Correlation 

1 .781** .700** .490** .634** .528** .843** 

Sig. (2-tailed)  <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 

Correlation 

.781** 1 .808** .614** .708** .644** .921** 
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Sig. (2-tailed) <.001  <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 

Correlation 

.700** .808** 1 .587** .593** .532** .851** 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001  <.001 <.001 <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 

Correlation 

.490** .614** .587** 1 .669** .466** .755** 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001  <.001 <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.5 Pearson 

Correlation 

.634** .708** .593** .669** 1 .666** .850** 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001  <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.6 Pearson 

Correlation 

.528** .644** .532** .466** .666** 1 .763** 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001  <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2_Total Pearson 

Correlation 

.843** .921** .851** .755** .850** .763** 1 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001  

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

3. Harga (X3) 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 

X3_Tot

al 

X3.1 Pearson 

Correlation 

1 .627** .230* .291** .214* .380** .426** .132 .671** 
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Sig. (2-tailed)  <.001 .021 .003 .033 <.001 <.001 .191 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson 

Correlation 

.627** 1 .402** .228* .223* .329** .336** .185 .671** 

Sig. (2-tailed) <.001  <.001 .023 .026 <.001 <.001 .065 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson 

Correlation 

.230* .402** 1 .311** .306** .146 .159 .302** .553** 

Sig. (2-tailed) .021 <.001  .002 .002 .148 .113 .002 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson 

Correlation 

.291** .228* .311** 1 .425** .331** .354** .294** .630** 

Sig. (2-tailed) .003 .023 .002  <.001 <.001 <.001 .003 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson 

Correlation 

.214* .223* .306** .425** 1 .390** .174 .216* .575** 

Sig. (2-tailed) .033 .026 .002 <.001  <.001 .083 .031 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson 

Correlation 

.380** .329** .146 .331** .390** 1 .503** .404** .695** 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 .148 <.001 <.001  <.001 <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.7 Pearson 

Correlation 

.426** .336** .159 .354** .174 .503** 1 .423** .671** 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 .113 <.001 .083 <.001  <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X3.8 Pearson 

Correlation 

.132 .185 .302** .294** .216* .404** .423** 1 .578** 

Sig. (2-tailed) .191 .065 .002 .003 .031 <.001 <.001  <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X3_To

tal 

Pearson 

Correlation 

.671** .671** .553** .630** .575** .695** .671** .578** 1 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y_Total 

Y.1 Pearson 

Correlation 

1 .548** .288** .327** .226* .319** .633** 

Sig. (2-tailed)  <.001 .004 <.001 .023 .001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.2 Pearson 

Correlation 

.548** 1 .370** .269** .109 .280** .608** 

Sig. (2-tailed) <.001  <.001 .007 .280 .005 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.3 Pearson 

Correlation 

.288** .370** 1 .289** .138 .172 .566** 

Sig. (2-tailed) .004 <.001  .003 .171 .086 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.4 Pearson 

Correlation 

.327** .269** .289** 1 .661** .597** .791** 

Sig. (2-tailed) <.001 .007 .003  <.001 <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.5 Pearson 

Correlation 

.226* .109 .138 .661** 1 .660** .706** 

Sig. (2-tailed) .023 .280 .171 <.001  <.001 <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 
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Y.6 Pearson 

Correlation 

.319** .280** .172 .597** .660** 1 .754** 

Sig. (2-tailed) .001 .005 .086 <.001 <.001  <.001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y_Total Pearson 

Correlation 

.633** .608** .566** .791** .706** .754** 1 

Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001  

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 4َUjiَReliabilitas 

 

1. Brand Ambassador (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.890 8 

 

2. Islamic Lifestyle (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.910 6 

 

3. Harga (X3) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.785 8 

 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.763 6 
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Lampiran 5َUjiَAsumsiَKlasik 

 

1. Uji Normalitas 

a. Histogram 

 

b. P-P Plot 
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c. Kolmogorov-Smirnov 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.07372448 

Most Extreme Differences Absolute .075 

Positive .063 

Negative -.075 

Test Statistic .075 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .190 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed)d 

Sig. .181 

99% Confidence 

Interval 

Lower Bound .171 

Upper Bound .191 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 

2000000. 
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2. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 10.204 2.240  4.555 <.001   

BRAND 

AMBASSADOR 

.156 .048 .304 3.223 .002 .707 1.414 

ISLAMIC 

LIFESTYLE 

-.110 .047 -.201 -2.316 .023 .832 1.202 

HARGA -.251 .071 -.313 -3.511 <.001 .792 1.263 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .877 1.306  .671 .504 

X1 -.031 .028 -.122 -1.099 .275 

X2 -.025 .028 -.096 -.892 .375 

X3 .064 .038 .182 1.682 .096 

a. Dependent Variable: ABSRES 
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Lampiran 7 UjiَHipotesis 

 

1. Uji T (Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 10.204 2.240  4.555 <.001 

BRAND 

AMBASSADOR 

.156 .048 .304 3.223 .002 

ISLAMIC LIFESTYLE -.110 .047 -.201 -2.316 .023 

HARGA -.251 .071 -.313 -3.511 <.001 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 

2. Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 279.977 3 93.326 21.044 <.001b 

Residual 425.733 96 4.435   

Total 705.710 99    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
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Lampiran 8َUjiَKoefisienَDeterminasiَ(R2) 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .630a .397 .378 2.10588 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

 

 

Lampiran 6 UjiَRegresiَLiniearَBerganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 10.204 2.240  4.555 <.001   

BRAND 

AMBASSADOR 

.156 .048 .304 3.223 .002 .707 1.414 

ISLAMIC 

LIFESTYLE 

-.110 .047 -.201 -2.316 .023 .832 1.202 

HARGA -.251 .071 -.313 -3.511 <.001 .792 1.263 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
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Lampiran 9َDokumentasiَPenelitian 
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

 

A. Data Pribadi 

Namaَ    :َSuciَNurَHidayah 

Tempatَ&َTanggalَLahirَ :َPurbalingga,َ24َJanuariَ2001 

JenisَKelaminَ   :َPerempuan 

Alamatَ   :َDesaَLanggar,َRT02َ/َRWَ07 

ََKecamatanَKejobong,َKabupatenَPurbalingga. 

Emailَ    :َsucinurhidayah60@gmail.com 

B. Riwayat Pendidikan 

• TKَPertiwiَLanggar 

• SDَNَ1َLaggar    

• MTsَMuhammadiyahَ07َPurbalingga    

• SMKَNَ1َKejobong 

• UINَWalisongoَSemarang   

 

Demikianَ daftarَ riwayatَ hidupَ iniَ dibuatَ denganَ sebenar-benarnyaَ untukَ

digunakanَsebagaimanaَmestinya. 

 

Semarang,َ27َAgustusَ2024 

Penulis, 

 

 

 

SuciَNurَHidayah 

NIM.َ2005026048 
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