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Tokopedia (Studi Kasus Generasi Z di Jakarta Selatan)
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NIM: 1817201154
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui “Pengaruh BTS sebagai Brand Ambassador dan
Iklan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Aplikasi Tokopedia (Studi Kasus Generasi Z Di
Jakarta Selatan)”. Jenis peneclitian ini adalah asosiatif dengan pendekatan kuantitatif, yang
tujuannya untuk mengetahui pengaruh maupun hubungan antara dua atau lebih variabel yang
datanya dinyatakan dalam bentuk angka, dimana setiap variabel yang digunakan diukur
menggunakan skala likert. Hipotesis satu dari penelitian ini adalah iklan berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian di Tokopedia dan hipotesis dua adalah brand ambassador
Tokopedia berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian di Tokopedia. Populasi
dalam penelitian ini adalah orang yang mengetahui atau mempunyai aplikasi Tokopedia. Sampel
dalam penelitian ini yaitu sebanyak 100 responden. Variabel bebas dalam penelitian ini yaitu Iklan

dan Brand Ambassador. Variabel terikat dalam penelitian ini yaitu Keputusan Pembelian.

Teknik analisis dalam penelitian ini adalah analisis regresi berganda. Sebelum dilakukan
analisis regresi berganda, dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Hasil uji validitas dan reliabilitas
menunjukkan hasil yang valid dan reliable. Dari hasil uji regresi berganda membuktikan bahwa
iklan berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian di Tokopedia dan Brand
Ambassador juga berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian di Tokopedia. Dengan

demikian kedua diterima.

Kata kunci: Iklan, Brand Ambassador, Keputusan Pembelian, Tokopedi
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The Influence Of Brand Ambassadors On Purchase Decisions On The Tokopedia

Application (Case Study Of Generation Z In South Jakarta)
Oleh: Nisrina Isnaini Pratiwi
NIM: 1817201154

Email: ririnbgs00@gmail.com

This study aims to determine "The Influence of BTS as Brand Ambassadors and
Advertising on Purchase Decisions in the Tokopedia Application (Case Study of Generation Z in
South Jakarta)". This type of research is associative with a quantitative approach, which aims to
determine the influence and relationship between two or more variables whose data is expressed
in the form of numbers, where each variable used is measured using a Likert scale.The first
hypothesis of this study is that advertising has a significant effect on purchasing decisions at
Tokopedia and the second hypothesis is that the Tokopedia brand ambassador has a positive effect
on purchasing decisions at Tokopedia. The population in this study are people who know or have
the Tokopedia application. The sample in this study were 100 respondents. The independent
variables in this study are Advertising and Brand Ambassador. The dependent variable in this study

is the Purchase Decision.

The analysis technique in this research is multiple regression analysis. Prior to multiple
regression analysis, validity and reliability tests were conducted. The results of the validity and
reliability test showed valid and reliable results. The results of the multiple regression test prove
that advertising has a positive effect on purchasing decisions at Tokopedia and Brand Ambassadors

also have a positive effect on purchasing decisions at Tokopedia. Thus both are accepted.

Keywords: Advertising, Brand Ambassador, Purchase Decision, Tokopedia
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PEDOMAN TRANSLITERASI BAHASA ARAB-INDONESIA

Transliterasi kata-kata yang dipakai dalam penelitian skripsi ini berpedoman pada
Surat Keputusan Bersama antara Menteri Agama dan Menteri Pendidikan dan
Kebudayaan RI. Nomor: 58/1987 dan Nomor : 0543b/U/1987.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Indonesia saat ini telah memasuki era teknologi yang begitu canggih. Generasi Z
merupakan generasi yang lahir dan tumbuh bersama dengan perkembangan teknologi.
Menurut Brown (2020), generasi Z merupakan generasi yang lahir tahun 1995-2010.
Generasi Z melakukan semua aktivitas mereka tidak lepas dari teknologi. Dengan semakin
berkembangnya teknologi di zaman sekarang, banyak aplikasi belanja online yang tersedia.
Persaingan yang terjadi pada e-commerce pada era globalisasi masa kini menjadi lebih
ketat. Setiap pemilik e-commerce selalu berusaha agar dapat menarik perhatian calon
konsumen seperti memberikan informasi tentang apa saja keunggulan yang dimiliki oleh
e-commerce tersebut. Strategi yang digunakan perusahaan saat ini untuk meningkatkan
penjualan produk dari sebuah merek/perusahaan yaitu dengan promosi. Menurut Rahmati
(2009), e-commerce adalah singkatan dari Electronic Commerce yang artinya sistem
pemasaran secara atau dengan media elektronik. E-commerce ini mencakup distribusi,
penjualan, pembelian, pemasaran dan pelayanan dari sebuah produk yang dilakukan dalam

sebuah sistem elektronika seperti internet atau bentuk jaringan komputer yang lain.

Hadirnya e-commerce dalam bermedia sosial, dan layanan berbasis internet dan seiring
perkembaangan zaman dapat mengubah kebiasaan masyarakat berbelanja yang semula
datang ke tempat langsung menjadi berbelanja melaui aplikasi dan bisa dilakukan
kapanpun dan dimanapun. Hasil dari survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
atau yang disingkat (APJII) dalam periode triwulan Il 2019/2020 mengatakan bahwa
jumlah pemakai internet yang berada di Indonesia telah mencapai 196,7 juta jumlah

tersebut naik mencapai 23,5 juta atau setara dengan 8,9% dibandingkan tahun 2018 lalu.



Gambar 1.1

Sepuluh Negara Dengan Pertumbuhan E-Commerce Tercepat di Dunia
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Dari perolehan data statistik di atas, yang diperoleh dari Katadata (Databooks) dapat
disimpulkan bahwa negara Indonesia merupakan negara yang paling mengalami
pertumbuhan e-commerce tercepat di dunia. Semakin banyaknya perusahaan yang
menyediakan jasa e-commerce, semakin ketat juga perusahaan dalam bersaing menjualkan

produk mereka.



Gambar 1.2

Daftar Pengunjung Tokopedia Tahun 2019
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Berdasarkan gambar 1.2, pada tahun 2019 tokopedia menjadi nomor 2 dengan
jumlah pengunjung terbanyak setelah shopee. Sebelum menggunakan brand
ambassador, Tokopedia masih menerima jumlah pengunjung yang masih terbilang
sedikit. Namun setelah mengumumkan bahwa Tokopedia memakai brand ambassador,

Tokopedia mengalami peningkatan dalam jumlah pengunjung.

Tokopedia menjadi salah satu perusahaan e-commerce yang paling banyak dalam
menerima kunjungan melalui web atau pengunjung perbulan tertinggi di Indonesia.
Total pengunjung Tokopedia mencapai sekitar 147.790.000. Ini menjadi pertama
kalinya bagi Tokopedia memiliki pengunjung web terbanyak dalam waktu 3 tahun

terakhir yang sebelumnya di peringkat pertama adalah marketplace Shopee.



Situs E-Commerce Dengan Jumlah Pengunjung Terbanyak di Indonesia
Tahun 2021

Situs E-Commerce dengan Jumlah Pengunjung Terbanyak di Indonesia (2021%*)
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Tokopedia ialah satu dari beberapa marketplace yang terdapat di Indonesia, yang dalam
pelayanannya mengusungkan kegiatan bisnis online yang memiliki jasa sarana jual beli
online. Tokopedia adalah salah satu perusahaan yang sangat gencar melakukan promosi,
dalam hal tersebut bisa diamati dengan semakin banyak iklan — iklan promosi yang
ditayangkan. Tujuan di tayangkannya iklan hampir di setiap waktu jeda iklan mampu
mempengaruhi konsumen di samping menggunakan beberapa tokoh publik untuk
mempromosikan produknya dan mereka dikenal dengan istilah brand ambassador.

Pada bulan Oktober 2019, Tokopedia mengumumkan bahwa Bangtan Sonyendan atau
yang biasa dikenal BTS boyband asal Korea Selatan menjadi brand ambassador mereka.
BTS sendiri tidak hanya dikenal di Korea Selatan melainkan di seluruh dunia termasuk

Indonesia. Dengan banyaknya penggemar BTS di Indonesia, diharapkan dapat



memberikan dampak tersendiri untuk kemajuan Tokopedia dalam menarik minat

konsumen.

Keputusan pembelian adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai
alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan
pembelian Kotler dan Armstrong (2008). Keputusan pembelian konsumen menjadi faktor
yang penting dalam penentu eksistensi suatu perusahaan. Suatu perusahaan dapat terus
eksis jika rangsangan konsumen dalam memutuskan pembelian produk dari suatu pasar
mendapat respons yang positif dari pasar itu sendiri. Konsumen akan membentuk sebuah
preferensi atas merek-merek yang ada dalam kumpulan pribadi dan konsumen juga akan
membentuk niat untuk membeli merek yang paling diminati dan berujung pada keputusan
pembelian (Kotler & Keller, 2009).

Indikator pengukuran variabel keputusan pembelian yang ditetapkan pada penelitian
ini berpedoman dengan pendapat Kotler dan Keller (2009:188) antara lain : penyalur,
waktu, metode pembayaran. Penyalur disini adalah pembeli harus dapat mengambil
keputusan marketplace mana yang akan dikunjungi. Pertimbangan pada setiap pembeli
dalam menentukan marketplace berbeda — beda antara lain faktor harga yang murah,
kebanyakan voucer maupun diskon, kelengkapan barang dan lain sebagainya bisa menjadi
faktor pertimbangan. Kemudian waktu, pemilihan waktu pada saat pembelian bisa berbeda
— beda dalam keputusan konsumen, seperti membeli saat ada diskon atau acara tertentu.
Terakhir metode pembayaran, pada metode pembayaran yang dilakukan konsumen
hendaknya dapat melakukan pengambilan keputusan mengenai metode ataupun cara
membayar produk atau jasa yang telah dibeli, dengan cara tunai ataupun kredit, atau melalui
cara yang lainnya. Marketplace menyediakan layanan bayar secara transfer (dapat

menggunakan ATM/kredit/melalui minimarket) dan dapat bayar di rumah.

Brand ambassador ialah sebuah alat yang dimanfaatkan oleh sebuah perusahaan
supaya dapat dikomunikasikan serta memiliki hubungan yang baik pada publik. Melalui
adanya brand ambassador diharapkan dapat memberikan peningkatan pada penjualan
produk maupun jasa (Greenwood, 2012:74). Karakteristik yang terdapat pada brand
ambassador yaitu visibility (kepopuleran) yakni seorang selebriti yang dikenal oleh

masyarakat luas, credibility (keahlian) yakni keterampilan yang telah diperoleh selebriti



yang berkaitan dengan topik yang diwakilinya (Tokopedia), attraction (daya tarik) yakni
prestasi serta karisma yang dimiliki BTS sebagai brand ambassador Tokopedia yang dapat
menarik hati konsumen untuk melakukan pembelian di Tokopedia dan power (kekuatan)
yakni dalam hal ini brand ambassador Tokopedia diyakini bisa memunculkan dorongan
kepada konsumen guna membeli di Tokopedia.

Indikator pengukuran variabel brand ambassador yang ditetapkan di penelitian ini
mengacu pada pendapat Greenwood (2012), yang meliputi transferenc, congruence,
kredibilitas, attraction, dan power. Penjelasan dari indikator pengukuran variabel brand
ambassador di antaranya transference merupakan saat seorang selebriti mendukung adanya
sebuah merek perusahaan yang berhubungan dengan pekerjaan mereka. Lalu congruence
adalah salah satu konsep inti di variabel brand ambassador yang dapat dipastikan bahwa
adanya kemiripan antara merek dengan selebriti. Selanjutnya kredibilitas merupakan
tahapan dimana konsumen memperhatikan suatu sumber brand ambassador mempunyai
keahlian, pengalaman, ataupun pengetahuan yang dikatakan relevan, serta sumber tersebut
brand ambassador bisa diberi kepercayaan guna memberi informasi yang objektif serta tak
biasa. Kemudian attraction, yakni aktualisasi non-fisik yang bisa menimbulkan
ketertarikan serta sebagai penunjang penampilan sebuah iklan ataupun produk barang/jasa.
Terakhir power ialah kharisma yang diperlihatkan atau dipancarkan oleh selebriti guna
dapat memberikan pengaruh kepada konsumen yang membuat konsumen tertarik supaya
melakukan pembelian ataupun mempergunakan produk tersebut. Dalam hal ini, brand

ambassador dapat mempengaruhi konsumen dalam melalukan keputusan pembelian.

Perusahaan perlu mempromosikan produknya, salah satunya adalah dengan
kegiatan pemasaran melalui promosi iklan. Keberadaan iklan saat ini telah menjadi sebuah
tuntutan yang bisa dikatakan tidak bisa dihindari oleh perusahaan untuk memunculkan
sebuah gambaran produk yang ditawarkan kepada masyarakat guna mendapatkan perhatian
ataupun menarik minat dalam kehidupan masyarakat. Iklan dapat muncul melalui berbagai
media bisa melalui media elektronik juga melalui media cetak. Dilihat melalui segi waktu,
media elektronik dapat dikatakan cepat saat menyebarkan berita untuk masyarakat. Pada

media elektronik memiliki audio visual yang memberikan kemudahan



pada pemirsanya guna memahami berita. Iklan dapat mempengaruhi seseorang yang

awalnya tidak ingin melakukan pembelian pada produk itu.

Iklan Tokopedia masuk dalam kategori tinggi, sehingga dapat dikatakan jika iklan
Tokopedia cukup baik dan mampu meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap
Tokopedia. Namun meskipun cukup baik, perusahaan harus lebih meningkatkan analisa
kebutuhan periklanan, mulai dari penggunaan media promosi yang dipakai, konten —
konten iklan yang unik dan kreatif sehingga jumlah frekuensi iklan yang ditayangkan pada
media yang dipakai. Penggunaan media sebagai media periklanan harus dapat
menyesuaikan dengan keadaan target pasar yang akan dituju, hal ini dilakukan agar dapat
bersaing dengan periklanan dari marketplace lain yang sejenis. Iklan yakni satu dari
beberapa wujud media promosi yang sering diketahui serta dibicarakan oleh individu lain,
hal tersebut dikarenakan iklan mempunyai daya tarik dan jangkauan lebih meluas
(Morissan 2012:18). Dalam hal ini iklan dapat dijadikan sebagai instrumen promosi yang
dapat dikatakan penting bagi sebuah perusahaan yang melakukan promosi produk maupun

jasa yang bahkan diberikan pada konsumen atau masyarakat luas.

Indikator pengukuran variabel iklan yang ditetapkan pada penelitian ini mengacu pada
pendapat Purwanto (2014:11), yang meliputi : (1) Pesan yang disampaikan dalam iklan,
merupakan penyampaian ide atau berita ide atau berita kepada pemirsa melalui media iklan.
(2) Frekuensi penayangan iklan, dikatakan andaikan iklan tidak memiliki waktu yang tepat
saat di siarkan maka dapat di katakana bahwa sasaran pun tidak sesuai target. Maka saat
khalayak umum menonton dan agar mendapatkan perhatian yang baik seharusnya iklan
memiliki waktu yang tepat. (3) Visualisasi iklan, merupakan suatu rekayasa pada
penciptaan gambar, diagram ataupun animasi guna penampilan sebuah informasi yang
ditujukan untuk publik. Visualisasi iklan lebih menekankan pada daya pikat. (4) Efektivitas
media yang digunakan, efektivitas yang terdapat pada iklan digunakan untuk dapat
mengukur seberapa besar tujuan dipasangnya iklan. (5) Suara, yakni saat memeragakan
iklan harus menggunakan suara yang jelas, tidak terburu buru dalam menyampaikan agar
khalayak mengerti dan tertarik dengan penawaran yang kita sampaikan. (6) Musik, adanya
musik dalam iklan untuk menghidupkan suasana dan menambah daya tarik pada iklan,

terutama iklan elektronik. (7) Kata — kata, Pilihan kata yang harus digunakan dalam iklan



bersifat singkat, jelas, menarik. (8) Warna, Warna pada iklan menambah keefektifan
penyampaian pesan yang ada pada iklan untuk dikomunikasikan kepada konsumen. Iklan
ialah sebuah media promosi yang dapat dikatakan paling efektif dan efisien dalam
melakukan kegiatan penjualan, dengan menggunakan media promosi dapat mengarahkan
pola pikir seorang konsumen guna dapat melakukan pembelian serta mempergunakan

produk dari perusahaan itu.

Tabel 1.1

Jumlah Penduduk Jakarta Selatan

Kelompok Umur Laki-laki Perempuan Jumlah
0-4 97.863 94.813 192.676

5-9 96.875 93.197 190.072
10-14 82.715 77.813 160.528
15-19 72.699 73.134 145.833
20-24 79.259 86.900 166.159
25-29 102.375 104.973 207.348
30-34 111.778 109.283 221.061
35-39 105.966 103.824 209.790
40-44 93.444 89.926 183.370
45-49 78.240 76.380 154.620
50-54 62.583 63.024 125.607
55-59 48.295 50.052 98.347
60-64 34.980 36.813 71.793
65-69 23.451 24.293 47.744
70-74 13.528 14.675 28.203
75+ 10.637 13.042 23.679

Jumlah/Total 1.114.688 1.112.142 2.226.830

Sumber/Source: Proyeksi Penduduk Indonesia 2010-2020/Indonesia Population Projection 2010-2020



Alasan memilih lokasi penelitian Jakarta Selatan karena mendominasi generasi Z yaitu
umur 12 sampai 27 tahun dengan jumlah yang begitu banyak yaitu 679.868 jiwa. Selain itu
Jakarta Selatan juga lebih dikenal dengan sebutan “Anak Muda Jaksel”, dengan sebutan
tersebut diyakini memang banyak kaum muda yang bertempat tinggal di Jakarta Selatan
dan mereka sudah mengerti akan teknologi yang semakin berkembang.

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, penulis perlu melakukan penelitian dengan
judul “Pengaruh Brand Ambassador Dan Iklan Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Aplikasi Tokopedia” (Studi Kasus Generasi Z di Jakarta Selatan).

. ldentifikasi Masalah

Sesuai dengan latar belakang yang sudah dijelaskan diatas, maka peneliti dapat

menyimpulkan masalah, yaitu:

1 Apakah ada pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian di aplikasi
Tokopedia?

2. Apakah ada pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian di aplikasi Tokopedia?

. Tujuan Penelitian

1 Untuk menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian di
aplikasi Tokopedia

2 Untuk menganalisis pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian di aplikasi

Tokopedia

. Manfaat Penelitian
Dengan masalah yang telah di paparkan sebelumnya, penulis akan memberikan

manfaat dari penelitian ini, yaitu:

1 Bagi Peneliti
Penelitian ini dapat menambah wawasan serta pengetahuan mengenai pengaruh
brand ambassador dan iklan terhadap keputusan pembelian, melalui penerapan ilmu

dan teori-teori pemasaran yang penulis dapatkan di perkuliahan.
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2 Bagi Perusahaan atau Instansi
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai sebuah referensi bagi perusahaan

terkait dalam mengetahui sejauh mana pengaruh brand ambassador dan iklan terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai sebuah acuan
dalam proses pengambilan keputusan perusahaan dalam penerapan strategi pemasaran.

3. Bagi Akademisi

Penelitian ini diharapkan dapat berguna dan memberikan kontribusi pemikiran bagi
yang akan melakukan penelitian lebih lanjut sebagai bahan tambahan referensi
terutama bagi penelitian-penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan brand
ambassador, iklan dan keputusan pembelian.
E. Sistematika Pembahasan

Untuk mendapatkan gambaran yang jelas dalam skripsiini, maka penulis akan

memaparkan sistematika pembahasan. Berikut ini adalah penjelasannya:

BAB | PENDAHULUAN

Berisi tentang latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian.

BAB || LANDASAN TEORI

Berisi tentang teori-teori yang berkaitan dengan penelitian, penelitian terdahulu, kerangka

berfikir dan hipotesis.

BAB Il METODE PENELITIAN

Berisi tentang jenis penelitian, tempat dan waktu penelitian, populasi dan sampel

penelitian, variable dan indicator penelitian, pengumpulan data penelitian, Teknik

pengumpulan data, dan analisis data penelitian.

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Berisi tentang gambaran umum objek penelitian, karateristik responden, hasil penelitian

dan pembahasan hasil penelitian.

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN

Berisi tentang kesimpulan dan saran dari hasil penelitian.



BAB Il
TINJAUAN PUSTAKA
A. Landasan Teori

1. Brand Ambassador

a. Pengertian Brand Ambassador

Brand ambassador adalah identitas, dimana mereka bertindak sebagai alat
pemasaran yang mewakili pencapaian individualisme kejayaan manusia serta
komodifikasi dan komersialisasi suatu produk. Brand ambassador biasanya
diwakili oleh sosok selebriti atau atlet yang menjadi panutan idola dari

masyarakat luas.

Elemen kunci dari brand ambassador terletak pada kemampuan mereka
untuk menggunakan strategi promosi yang akan memperkuat pelanggan untuk
membeli suatu produk lebih banyak lagi dan berulang kali. Penunjukkan brand
ambassador biasanya dilatarbelakangi oleh citra positif yang dibawanya

sehingga dapat mewakili citra produk secara keseluruhan.

Menjadi seorang selebriti yang akan mewakili sebuah brand tidak hanya
harus memiliki paras yang menawan atau keahlian dalam bidang yang
digelutinya. Tetapi harus memiliki keahlian dalam menarik perhatian
konsumen, memiliki citra yang positif sehingga konsumen dapat percaya
terhadap brand ambassador karena citra positif yang di bentuk selebriti di dunia
intertaiment secara tidak langsung akan di bawa konsumen ke kehidupan nyata.
Penggunaan brand ambassador diharapkan dapat mewakili citra merk yang

berdampak pada niat pembelian.

Menurut Lea-Greenwood, (2021:88) Brand Ambassador adalah alat yang
digunakan oleh perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan public,

mengenai bagaimana mereka sebenarnya memanfaatkan penjualan.

11
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Penggunaan brand ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk

memengaruhi atau mengajak konsumen.

Karateristik Brand Ambassador
Dalam pemilihan brand ambassador, penting bagi pelaku bisnis untuk
memperhatikan karakteristik seorang selebriti yang nantinya akan

mempengaruhi sukses atau tidaknya perusahaan.

Karakteristik brand ambassador menurut Kertamukti (2015) adalah
Visibility (kepopuleran), Credibility (keahlian), Attraction (daya tarik), dan
Power (kekuatan).

1) Visibility (Kepopuleran)

Visibility memiliki dimensi seberapa jauh popularitas seorang selebriti
yang mewakili produk tersebut. Apabila dihubungkan dalam popularitas,
maka dapat ditentukan dengan seberapa banyak penggemar yang dimiliki
oleh seorang selebriti brand ambassador (Popularity) dan bagaimana

tingkat keseringan tampilnya didepan masyarakat (Appearances).
2) Credibility (Keahlian)

Kredibilitas seorang selebriti lebih banyak berhubungan dengan dua hal,
yaitu keahlian dan objektivitas. Keahlian ini akan bersangkut paut pada
pengetahuan selebritis tentang produk yang diiklankan. Sedangkan
objektivitas lebih merujuk pada kemampuan selebritis untuk memberi
keyakinan atau percaya diri pada konsumen suatu produk. Selebriti yang
memiliki kemampuan yang sudah dipercaya kredibilitasnya akan mewakili
merek yang diiklankan. Produk yang diiklankan pun akan menjadi pas

dengan persepsi yang diinginkan konsumen.
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3) Attraction (Daya Tarik)

Penerimaan pesan tergantung pada daya tarik brand ambassador. Brand
ambassador akan berhasil merubah opini dan perilaku konsumen melalui
mekanisme daya tarik. Daya tarik brand ambassador memiliki atribut
sebagai berikut:

d Physical Likability, adalah persepsi masyarakat berkenaan dengan
penampilan fisik endorser yang dianggap menarik. Likability berkenaan
dengan suatu cara untuk menggunakan seseorang yang menarik agar
orang lain mau melakukan apa yang dikatakan orang tersebut. Pada
umumnya masyarakat menyukai menyukai brand ambassador yang
memiliki kesempurnaan fisik seperti cantik, tampan, berbadan ideal dan
lain-lain.

b) Non-physical Likability, adalah persepsi masyarakat berkenaan dengan
penampilan non-fisik atau kepribadian - brand ambassador. Pada
umumnya masyarakat menyukai brand ambassador yang terbuka, penuh
candaan dan alami

0 Similarity, adalah persepsi masyarakat berkenaan dengan kesamaan
yang dimilikinya dengan sang brand ambassador. Baik itu dari faktor
usia, hobi, aktivitas yang dijalani, maupun masalah yang dihadapi
sebagaimana yang ditampilkan pada pemasarannya.

4) Power (Kekuatan)

Dimensi terakhir dalam menginformasikan bahwa seorang selebriti
yang digunakan dalam iklan harus memiliki kekuatan untuk
“memerintahkan” target konsumen untuk membeli. Power adalah sejauh
mana kemampuan selebriti untuk dapat membujuk para konsumen dan

mempertimbangkan produk yang sedang diiklankan untuk dikonsumsi.
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b. Indicator Brand Ambassador
Brand Ambassador merupakan alat yang digunakan oleh perusahaan untuk
berkomunikasi dan terhubung dengan publik untuk meningkatkan penjualan.
Indikator yang digunakan dalam mengukur brand ambassador berdasarkan
Greenwood (2012) sebagai berikut:

1) Keterdukungan seorang selebriti terhadap merek yang diwakilinya.
2) Kesesuaian profesi selebriti dengan merek produk yang diwakilinya.
3) Selebriti yang dipilih memiliki pengetahuan tentang produk.
4) Selebriti yang dipilih merupakan seorang yang handal di bidangnya.
5) Selebriti yang dipilih memiliki pengalaman sebagai bintang iklan.
6) Selebriti yang dipilih merupakan sosok individu modern yang selalu
mengikuti perkembangan mode.

7)  Selebriti yang dipilih merupakan sosok individu yang memikat.

2. E-Commerce

a. Pengertian E-Commerce

Menurut Kotler & Amstrong (2012) e-commerce adalah saluran online yang
dapat dijangkau seseorang melalui komputer, yang digunakan oleh pebisnis
dalam melakukan aktifitas bisnisnya dan digunakan konsumen untuk
mendapatkan informasi dengan menggunakan bantuan komputer yang dalam
prosesnya diawali dengan memberi jasa informasi pada konsumen dalam

penentuan pilihan.

Menurut Wong (2010) e-commerce adalah proses jual beli dan memasarkan
barang serta jasa melalui sistem elektronik, seperti radio, televisi dan jaringan
komputer atau internet. Maka dapat disimpulkan bahwa e-commerce
merupakan kumpulan dinamis antara teknologi, aplikasi dan proses bisnis yang
menghubungkan perusahaan dan konsumen serta komunitas tertentu dimana
pertukaran barang antara pengecer dan konsumen dari berbagai komoditi dalam
skala luas dan suatu transaksi elektronik, dan dalam proses pengiriman barang

dari pengecer menggunakan transportasi dari suatu wilayah ke wilayah lain
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hingga sampai ke tangan konsumen dan hubungan yang terjadi adalah

hubungan yang saling menguntungkan kedua belah pihak.

a. Jenis-Jenis E-Commerce
Berikut ini terdapat empat jenis e-commerce berdasarkan karasteristiknya
menurut Kotler (2012):

1) Business to business (B2B)
a) Mitra bisnis yang sudah saling mengenal dan sudah menjalin hubungan
bisnis yang lama.
b) Pertukaran data yang sudah belangsung berulang dan telah disepakati
bersama.
c) Model yang umum digunakan adalah peer to peer, dimana processing
intelligence dapat didistribusi oleh kedua pelaku bisnis.
2) Business to consumer (B2C)
a) - Terbuka untuk umum dimana informasi dapat disebarkan untuk umum
juga.
b) Servis yang digunakan juga untuk umum sehingga dapat digunakan oleh
banyak orang.
c) Servis yang digunakan berdasarkan permintaan, sehingga produsen
harus mampu merespon dengan baik permintaan konsumen.
d) Sistem pendekatan adalah client-server.

3) Consumer to Consumer (C2C)

Yaitu, model bisnis dimana website yang bersangkutan tidak hanya
membantu mempromosikan barang dagangan saja, melainkan juga
memberikan 20 fasilitas transaksi uang secara online. Dalam hal ini terdapat

2 (dua) indikator utama bagi sebuah website marketplace:

a) Seluruh transaksi online harus difasilitasi oleh website yang
bersangkutan

b) Bisa digunakan oleh penjual individual. Dimana kegiatan yang
berlangsung harus menggunakan fasilitas transaksi online seperti

rekening pihak ketiga untuk menjamin keamanan transaksi. Penjual
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hanya akan menerima uang pembayaran setelah barang diterima oleh
pembeli. Selama barang tersebut belum diterima oleh pembeli, maka
penjual tidak dapat mencairkan hasil penjualan dan jika produk gagal
sampai ketangan pembeli maka uang yang telah dibayarkan akan
dikembalikan ke pembeli.

4) Consumer to Business (C2B)

Berkebalikan dengan business to consumer (B2C), pada consumer to
business, konsumen (individu) bertindak sebagai pencipta nilai dimana

perusahaan yang akan menjadi konsumen yang dilakukan secara elektronis.

3. lklan

a. Pengertian Iklan

Menurut Kotler dan Amstrong (2004) iklan merupakan bentuk komunikasi
nonpersonal yang dilakukan lewat media bayaran dengan sponsor yang jelas.
Sedangkan menurut Shimp dalam Raharjo (2020) periklanan merupakan suatu
alat yang memerlukan pembayaran sebagai media komunikasi suatu sumber
daya, didesain untuk mempengaruhi penerima untuk mengambil keputusan saat
ini maupun masa mendatang. Tjiptono (2002) berpendapat bahwa agar dapat
menarik konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk,
perusahaan 18 harus melakukan kegiatan periklanan. Melalui iklan perusahaan

dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk.

b. Tujuan Iklan

Tujuan periklanan yang utama adalah menjual atau meningkatkan penjualan
barang, jasa, atau ide. Adanya kegiatan periklanan sering mengakibatkan
terjadinya penjualan dengan segera meskipun banyak juga penjualan yang baru
terjadi pada waktu mendatang. Tujuan periklanan menurut Kotler (2002:598)
“An advertising goal is a specific communication task and achievement level to
be accomplished with a spesific audience in a spesific period time”. Dari

definisi di atas dapat diartikan bahwa tujuan periklanan adalah suatu
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komunikasi khusus yang bertugas untuk mencapai suatu target pemirsa tertentu

di dalam periode waktu tertentu.
Menurut Kotler dan Keller (2016) ada empat tujuan iklan, yaitu:

1) Periklan informatif, diadakan secara besar-besaran pada tahap awal suatu
jenis produk, yang bertujuan membentuk permintaan awal sehingga
perusahaan perlu menginformasikan nilai dan manfaat yang ada dalam
produk.

2) Periklan persuasif, biasanya dilakukan untuk bersaing dengan competitor,
dengan tujuan untuk menciptakan preferensi, minat, dan pembelian produk
atau jasa tersebut.

3) Periklanan pengingat, biasanya digunakan untuk produk-produk yangtelah
mencapai kedewasaan artinya sudah lama dikenal orang, yang bertujuan
untuk menstimulasi pembelian ulang konsumen terhadap produk tersebut.

4) Periklanan penguat, bertujuan untuk meyakinkan pembeli saat ini bahwa
mereka telah membuat keputusan pembelian yang tepat.

c. Fungsi lklan

Iklan memiliki peran sebagai fasilitator atau pendukung atas komunikasi
pemasaran yang lain, Shimp dalam Raharjo (2020:38) menyatakan bahwa
investasi besar-besaran dalam periklanan menunjukkan bahwa banyak
perusahaan yang memiliki keyakinan akan efektivitas iklan. Secara umum,
periklanan dihargai karena dikenal sebagai pelaksana beragam fungsi
komunikasi yang penting bagi perusahaan bisnis dan organisasi lainnya, dimana

fungsi-fungsi tersebut antara lain:
1) Memberi informasi (informing), yakni membuat konsumen sadar akan

merek-merek baru, mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat

merek, serta memfasilitasi penciptaan citra merek yang positif.
2) Membujuk (persuading), yang berarti iklan yang efektif akan mampu

membujuk pelanggan untuk mencoba produk dan jasa yang diiklankan.
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Mengingatkan (reminding), di mana iklan berfungsi untuk menjaga agar
merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen.

Memberi nilai tambah (adding value), periklanan memberi nilai tambah

pada konsumen dengan mempengaruhi persepsi konsumen.

d. Jenis Media Periklanan

Secara umum media yang tersedia dapat dikelompokkan menjadi media

cetak, media elektronik, media luar ruang, dan media lini bawah. Menurut

Tjiptono dalam Firmansyah (2019) jenis media periklan yaitu:

1)

2

3

Media Cetak

Media cetak yaitu media yang statis dan mengutamakan pesan-pesan
dengan jumlah kata, gambar, atau foto, baik dalam tata warna maupun hitam
putih. Bentuk-bentuk iklan dalam media cetak biasanya berupa iklan baris,
iklan display, suplemen, pariwara, dan iklan layanan masyarakat. Jenis-
jenis media cetak yaitu surat kabar, majalah, tabloid, brosur, selembaran,

dan lain-lain.
Media Elektronik

Media elektronik yaitu media dengan teknologi dan hanya bisa
digunakan bila ada jasa transmisi siaran. Bentuk iklan dalam media
elektronik biasanya berupa sponsorship, iklan partisipasi (disisipkan di
tengah-tengah film atau acara), pengumuman acara/film, iklan layanan
masyarakat, jingle, sandiwara, dan lain-lain. Jenis iklan media elektronik

yaitu televisi, radio, internet, dan sebagainya.
Media Luar Ruang

Media luar ruang yaitu media iklan (biasanya berukuran besar) yang
dipasang di tempat-tempat terbuka seperti di pinggir jalan, pusat keramaian,
atau tembok, dan sebagainya. Jenis- jenis media luar ruang meliputi
billboard, baleho, poster, spanduk, umbul-umbul, transit (panel bus), balon

raksasa, dan lain-lain.
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4) Media Lini Bawah

Media lini bawah vyaitu media-media yang digunakan untuk
mengiklankan produk. Umumnya ada empat macam media yang digunakan
dalam media lini bawah, yaitu: pameran, direct mail, point of purchase,

merchandising schemes, dan kalender.

e. Jenis-Jenis lklan

Menurut Morisan dalam Putra & Suryana (2018) membagi jenis iklan

menjadi beberapa bagian, diantaranya:
1) Iklan Bisnis

Iklan yang targetnya satu atau lebih individu yang perannya untuk
mempengaruhi individu tersebut dalam membeli barang maupun saja yang

digunakan untuk kepentingan perusahaan dimana la bekerja
2) Iklan Profesional

Iklan yang ditargetkan kepada orang-orang yang memiliki profesi

tertentu, seperti dokter maupun pengacara.
3) Iklan Perdagangan

Adalah iklan yang ditargetkan untuk para anggota yang bekerja pada

saluran pemasaran.
f. Indicator Iklan

Wibisono dalamTanoni (2012) mengatakan bahwa sebuah Iklan idealnya

memiliki Indikator sebagai berikut:
1) Attention

Suatu iklan harusnya mampu menarik perhatian audience, oleh sebab
itu iklan harus di rancang dengan menarik, baik itu gambar, tulisan,
kombinasi warna, janji-janji yang terlampir, harus menjamin dan

menunjukkan kualitas dari produk maupun jasa yang diiklankan.
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Interest

Iklan yang disampaikan kepada masyarakat luas harus mampu
menciptakan perasaan penasaran dari konsumen untuk mencari tahu merek
yang diiklankan lebih dalam. Biasanya perusahaan akan memilih figure
iklan yang telah dikenali atau yang sedang populer serta dirangkum dengan
alur cerita yang menarik perhatian.

Menimbulkan Keinginan

Sebuah Iklan hendaknya mampu membangkitkan keinginan target pasar

yang mereka tuju untuk mencoba produk dari merek yang diiklankan.
Menghasilkan Suatu Tindakan

Konsumen yang sengaja atau tidak sengaja menonton iklan yang dibuat
perusahaan, diharapkan mampu mengambil tindakan untuk melakukan

pembelian atas produk yang di iklankan.

. Sasaran lklan

Sasaran periklanan berbeda - beda dari satu pasar ke pasar lainnya.

Periklanan tidak secara langsung membukukan penjualan. Penjualan

merupakan fenomena multi tahap dan periklanan dapat digunakan untuk

pengalihan pelanggan dari satu tahap ke tahap berikutnya (Simamora,
2000:790). Periklanan digunakan untuk:

1)

Menciptakan kesadaran

2) Tindakan pemacu

3) Mempertahankan minat

4) Memposisikan produk dari perusahaan

5 Meningkatkan pemakaian produk perusahaan

6) Memperbanyak jumalah pesanan
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7) Menemukan pelanggan baru

8 Membantu para perantara pemasaran

h. Atribut Iklan

Menurut Frank Jefkins dalam Saputra (2018) terdapat beberapa atribut iklan

yang merupakan isi dari periklanan, yaitu:

1)

2)

3

4

Pesan Iklan (message)

Yaitu penjumlahan dari tanda atau sinyal yang berusaha
mengungkapkan satu atau lebih gagasan. Pesan iklan harus
memperhitungkan apa yang harus disampaikan kepada khalayak sasaran

supaya mendapat tanggapan yang baik sesuai dengan keingginan.
Naskah Iklan (copywrite)

Yaitu pesan yang paling persuasif dan kuat didalam periklanan. Naskah
iklan harus bisa mempromosikan produk/jasa dengan baik dan mengunakan
Bahasa yang terkesan membujuk. Tujuh unsur naskah iklan adalah

headline, sub judul, teks, harga, nama, alamat dan signature slogan.
Desain Iklan

Yaitu rancangan layout iklan atau gambar iklan yang menyertakan
naskah iklan, kata, kalimat headline, sub-heading, dan teks. Desain iklan
yang dibuat haruslah yang menarik dan memiliki nilai seni yang tinggi agar

target iklan merasa tertarik hanya dengan melihat desain iklan tersebut.
Model Iklan

Yaitu seorang/sekelompok orang atau sesuatu yang dijadikan sebagai
daya tarik atau pendukung bahkan dijadikan maskot bagi produk iklan yang
diiklankan. Model iklan biasanya orang atau sesuatu yang terkenal atau

diketahui oleh masyarakat luas seperti artis terkenal.
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5 Warna dan Musik

Warna iklan dan musik merupakan atribut yang akan membuat iklan itu
semakin menarik. Warna yang cerah dan musik yang energik akan memikat
konsumen sehingga akan merasa tertarik dengan produk/jasa yang

ditawarkan.

4. Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Kotler&Amstrong (2008) keputusan pembelian adalah membeli
merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua factor
bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian. Keputusan
pembelian konsumen menjadi faktor yang penting dalam penentu eksistensi
suatu perushaan. Suatu perusahaan dapat terus eksis jika rangsangan konsumen
dalam memutuskan pembelian produk dari suatu pasar mendapat respon yang
positif dari pasar itu sendiri. Inti dari pengambilan keputusan konsumen adalah
proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengenali
masalah, mencari solusi, mengevaluasi alternatif, dan memilih diantara pilihan-

pilihan.
b. Proses Keputusan Pembelian

Proses dalam keputusan pembelian terjadi ketika pembeli sadar mengenai
masalah terkait dengan produk yang mereka inginkan. Proses yang terjadi
menjelaskan alasan seseorang lebih memilih dan membeli produk dari merek
tertentu. Menurut Kotler& Amstrong dalam Permana(2016), proses keputusan
pembelian memiliki lima tahapan, yaitu tahap pengenalan masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca
pembelian. Tahapan keputusan tersebut dapat dilihat di model tahapan

keputusan pembelian menurut Kotler (2016) berikut:
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Pengenalan Masalah

Konsumen harus memiliki alasan tentang produk apa yang mereka
inginkan, serta mengetahui perbandingan produk yang la inginkan dengan
produk lain yang dimiliki sebelumnya.

Pencarian Informasi

Setelah konsumen mengetahui permasalahan yang dimiliki, pencarian
informasi penting dilakukan guna mengetahui barang apa yang akan di bayar
nantinya mempunyai spesifikasi yang sinkron atas apa yang pembeli mau

atau malah sebaliknya.
Evaluasi Alternatif

Dalam prosesnya, konsumen biasanya akan memiliki beberapa alternatif
sebelum menjatuhkan pilihannya pada produk akhir yang memenuhi

spesifikasinya.
Keputusan Membeli

Di titik ini, Konsumen akan membandingkan alternatif-alternatif yang
sebelumnya telah dikumpulkan. Mereka akan mulai membandingkan harga,
cara pembayaran, baru setelah itu memutuskan untuk membeli atau

meninggalkan produk tersebut.

5) Perilaku Pasca Pembelian

Setelah keseluruhan proses terjadi, bukan berarti proses pembelian telah
berakhir. Faktanya ada banyak bisnis yang kehilangan pendapatan serta
pelanggannya, setelah pembelian terjadi, seorang kosumen akan masuk
pada tahap evaluasi. Ditahap ini nantinya Konsumen akan memberikan
evaluasi terhadap produk yang akhirnya mereka beli. Dan akhirnya akan
diketahui apakah Konsumen menganggap produk yang dibeli memuaskan

atau tidak.
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c. Indikator Keputusan Pembelian
Dimensi dan indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller
yang dialih bahasakan oleh Tjiptono (2012) menjelaskannya bahwa keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk meliputi enam bagian

keputusan, diantaranya sebagai berikut:
1) Pilihan produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk
atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus
memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah
produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan

suatu produk, keberagaman varian produk dan kualitas produk.
2) Pilihan merek

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan
dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini
perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek.

Misalnya: kepercayaan dan popularitas merek
3) Pilihan penyalur

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan
dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda
dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat,
harga yang murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain. Misalnya:

kemudahan mendapatkan produk dan ketersediaan produk.
4) Waktu pembelian

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa
berbedabeda, misalnya: ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan sekali,

enam bulan sekali atau satu tahun sekali.
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5) Jumlah pembelian

Konsumen dapat mengambil Kkeputusan tentang seberapa banyak
produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan
mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan
banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para

pembeli. Misalnya: kebutuhan akan produk.

Berdasarkan indikator keputusan pembelian diatas, dapat
disimpulkan bahwa dalam megukur keputusan pembelian, konsumen selalu
mempertimbangkan pilihan produk, merek, penyalur, waktu pembelian, dan
jumlah pembelian yang sesuai dengan kebutuhan konsumen terhadap suatu

barang.
d. Factor-faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2019) ada dua faktor yang dapat mempengaruhi

keputusan pembelian, yaitu:

1) Faktor pertama adalah pendirian orang lain. Sejauh mana pendirian orang lain
mempengaruhi alternatif yang disukai seseorang.
2) Faktor yang kedua situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan
mengubah niat pembelian.
5. Generasi Z

a. Pengertian Generasi Z

Menurut Kupperschmidt dalam Putra (2017) Generasi adalah orang-orang
yang memiliki tahun lahir, usia, lokasi, serta pengalaman yang sama dan
memiliki pengaruh dalam setiap pertumbuhan yang mereka alami. Jadi,
Generasi adalah individu-individu yang memiliki pengalaman serta peristiwa

yang terjadi dalam waktu yang sama.

Generasi Z adalah Generasi yang lahir setelah Generasi X dan Generasi Y
dilahirkan. Generasi Z lahir antara tahun 1995-2010 dengan kisaran usia 10-25
tahun di 2020. Dilansir oleh Fourhooks (2015) Generasi ini disebut-sebut



26

sebagai angkatan internet sebab mereka banyak bersosialisasi menggunakan
media sosial berupa Internet. Generasi ini sudah diperkenalkan kepada
teknologi sejak kecil dan amat bersahabat dengan smartphone serta sering di

kait-kaitkan sebagai generasi yang kreatif.

Generasi Z memiliki ciri dan karakteristik yang cenderung suka pada
aktivitas sosial daripada kegiatan lainya, cenderung menyukai bekerja pada
industri baru, multi-tasking, amat suka pada technology serta mahir
menjalankan segala technology baru, acuh pada lingkungan, gampang
terpengaruh, tanggap dalam menyerap kabar baru, dan cenderung menyukai
bertransaksi secara online. Di himpun oleh Lokadata.id (2020) di Indonesia,
populasi generasi Z adalah yang terbanyak dari keseluruhan populasi.

Jumlahnya mencapai 72,8 juta (27%) dari 267 juta penduduk Indonesia.

B. Penelitian Terdahulu

Peneliti ‘menggunakan beberapa referensi umtuk dijadikan pedoman untuk

mendapatkan hasil yang relevan dengan penelitian terdahulu yaitu jurnal ilmiah, tesis,

skripsi ataupun karya ilmiah. Di bawah ini peneliti menyertakan beberapa penelitian

yang mempunyai keterkaitan:

Tabel 1.2

Penelitian Terdahulu

No Nama Tahun dan Judul Hasil Penelitian Persamaan dan
Penelitian Perbedaan
1. Husnul  Khotimah, Suryadi | Penelitian ini | Persamaan:
(2021) menyatakan ~ bahwa .
Pengaruh Brand Ambassador, | empat variable ¢ .V?j”abled
Brand Image, Promotion dan | berpengaruh terhadap Ibn ezen ent
Service  Quality  Terhadap | keputusan pembelian ran
Keputusan Pembelian | berdasarkan  analisis ambassgdor dan
(pengguna Aplikasi E- | uji validitas, promost
commerce Shopee) rehabilitas dan regresi o Variable
linear berganda. dependen
keputusan
pembelian
Perbedaan:
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e Pengguna
aplikasi e-
commerce
shopee
Akhmad Ghozali Zulkarnaen, | Hasil penelitian | Persamaan:
Hendri Soekotjo (2017) menunjukkan bahwa :
variabel brand ¢ _Varlable
Pengaruh Brand Ambassador, ambassador independent
Promosi dan Harga Terhadap brand
Keputusan Pembelian | memiliki pengaruh ambassador dan
Smartphone Vivo V5 Plus di | signifikan dan positif promosi
Plaza Marina terhadap  keputusan e Variable
pembelian dengan dependen
koefisien regresi keputusan
pembelian
s_ebesar O’.394'. da’? Perbedaan:
tingkat  signifikansi
0,000. Variabel e Objek penelitian
promosi memiliki pengguna
pengaruh ~ signifikan smartphone
dan Vivo V5 di
positif terhadap i Varina
keputusan  pembelian
dengan koefisien
regresi sebesar 0,626
dan tingkat
signifikansi
0,000. Sedangkan
variabel harga
memiliki pengaruh
signifikan dan negatif
terhadap  keputusan
pembelian. Secara
simultan, variabel
brand ambassador,
promosi, dan harga
memiliki pengaruh
signifikan terhadap
keputusan  pembelian
dengan tingkat
signifikansi  sebesar

0,000.”
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Citra Wulandari (2018) Hasil penelitian ini | Persamaan:
Pengaruh Brand Ambassador | menunjukkan bahwa e Variable
Terhadap Keputusan Pembelian | variabel brand independent
Smarthphone Oppo F3 di | ambassador yang branFo)I
Samarinda terdiri dari daya tarik,
kredibilitas, dan amb_assador
keahlian secara parsial * Variable
berpengaruh  positif dependen
signifikan terhadap keputugan
keputusan pembelian pembelian
smartphone Oppo F3di | Perbedaan:
Samarinda.” e Objek penelitian
smartphone
e Lokasi di
Samarinda
Tuty Mutiah (2021) Hasil dalam penelitian | Persamaan:
Pengaruh Brand Ambassador | menunjukkan =~ bahwa :
Terhadap Keputusan Pembelian | brand ambasar A _Vgrlablz
Scarlett di Mahasiswa UBSI berpengaruh terhadap 'br;aigen ent
keputusan pembelian, bassad
dengan nilai Adjusted T
R Square sebesar0,696 s Variable
dari nilai Adjusted R dependen
Square. Dapat keputus_an
disimpulkan ~ bahwa per.nbehan
variabel keputusan Perbedaan:
pembelian-duta merek e Objek penelitian
Scarlett.” scarlett di
mahasiswa
UBSI

C. Kerangka Berfikir

Menurut Polancik (2009), kerangka berfikir ialah diagram yang berperan sebagai
alur logika sistematika tema yang akan ditulis. Polancik menempatkan hal ini untuk
kepentingan penelitian. Dimana kerangka berfikir dibuat berdasarkan pertanyaan
penelitian. Pertanyaan

itulah yang menggambarkan himpunan, konsep atau

mempresentasikan hubungan antara beberapa konsep.

Sesuai teori brand ambassador, iklan dan keputusan pembelian, berikut kerangka

berfikirnya:



29

Gambar 2.1

Brand Ambassador
X1 \ Keputusan
Pembelian

Y

Iklan

X2

D. Hipotesis

Berdasarkan keraangka pemikiran di atas serta teori yang menghubungkan variabel

X1 terhadap Y dan variabel X2 terhadap Y, maka peneliti berpendapat bahwa:
Hipotesis:

H1: Brand ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

H2: Iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

H3: Brand ambassador dan Iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

E. Landasan Teologis

Islam merupakan agama yang telah disesmpurnakan oleh Allah SWT. Hal ini sesuai
dengan firman Allah dalam Surat Al Maa-idah Ayat 3 yang artinya ‘“Pada hari ini telah
Aku sempurnakan untukmu agamamu, dan telah Aku cukupkan kepadamu nikmat-Ku,
dan telah Aku ridhai Islam sebagai agama bagimu ” [Al-Maa-idah: 3]. Islam sebagai
agama yang sempurna telah mencangkup segala aspek kehidupan manusia, sebagali
pedoman hidup manusia agar dapat memperoleh kebahagian dunia dan akhierat. Salah
satu aspek yang diatur dalam Islam adalah yang berhubungan dengan kegiatan

ekonomi. Manusia melakukan kegiatan ekonomi untuk memenuhi kebutuhan dasar



30

manusia seperti sandang, pangan, dan papan. Salah satu kegiatan ekonomi yang sering

dilakukan oleh manusia adalah kegiatan jual beli.

Allah SWT telah menghalalkan praktek jual beli yang sesuai dengan ketentuan dan
syari’atNya. Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT dalam Surat Al Bagarah ayat 275
yang artinya: ”Dan Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba(Q.S.
al-Bagarah: 275). Rasullullah SAW bersabda: Emas ditukar dengan emas, perak
dengan perak, gandum dengan gandum, kurma dengan kurma, garam dengan garam,
sama beratnya dan langsung diserahterimakan. Apabila berlainan jenis, maka juallah
sesuka kalian namun harus langsung diserahterimakan/secara kontan” (HR. Muslim).
Maka berdasarkan hadits ini, jual beli merupakan aktivitas yang disyariatkan. Namun
disisi lain, Rasullullah SAW juga bersabda “Sesungguhnya para pedagang itu adalah
kaum yang fajir (suka berbuat maksiat), para sahabat heran dan bertanya, “Bukankah
Allah telah menghalalkan praktek jual beli, wahai Rasulullah?”. Maka beliau
menjawab, ‘“Benar, namun para pedagang itu tatkala menjajakan barang dagangannya,
mereka bercerita tentang dagangannya kemudian berdusta, mereka bersumpah palsu
dan melakukan perbuatan-perbuatan keji.” (Musnad Imam Ahmad 31/110, dinukil dari
Maktabah Asy Syamilah. Oleh karena itu seseorang muslim yang melaksanakan
transaksi jual beli, sebaiknya mengetahui syarat-syarat praktek jual beli berdasarkan
ketentuan Al Qur’an dan Hadits, agar dapat melaksanakannya sesuai dengan syari’at

sehingga tidak terjerumus kedalam tindakan-tindakan yang dilarang dan diharamkan.
Syarat-syarat praktek jual beli yang sesuai dengan syariat Islam yaitu:
1. Transaksi jual beli dilakukan dengan Ridha dan sukarela

Transaksi jual beli yang dilakukan oleh kedua belah pihak, hendaknya
dilaksanakan berdasarkan kebutuhan, dan dilakukan dengan ridha dan sukarela
tanpa ada paksaan dari pihak manapun, sehingga salah satu pihak (baik penjual
maupun pembeli) tidak ada yang dirugikan. Hal ini sesuai dengan firman Allah SWT
dalam Surat An-Nisaa ayat 29 yang artinya : ““janganlah kalian saling memakan
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang
timbul dari kerelaan di antara kalian...” (Q.S. An-Nisaa: 29). Berdasarkan ayat ini

juga, maka diketahui bahwa transaksi jual beli harus dilakukan oleh orang-orang
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yang berkompeten yaitu orang-orang yang paham mengenai jual beli, dan mampu
menghitung atau mengatur uang. Sehingga tidak sah transaksi jual beli yang
dilakukan oleh orang gila dan anak kecil yang tidak pandai atau tidak mengetahui

masalah jual beli.
. Objek jual beli bukan milik orang lain

Objek jual beli merupakan hak milik penuh salah satu pihak yang terlibat dalam
transaksi jual beli. Seseorang bisa menjual barang yang bukan miliknya apabila telah
mendapatkan ijin dari pemilik barang. Rasullullah SAW bersabda: Janganlah engkau

menjual barang yang bukan milikmu.” (HR. Abu Dawud).
. Transaksi jual beli dilakukan secara jujur

Transaksi jual beli hendaknya dilakukan dengan jujur. Rasullulah SAW
bersabda: “Barang siapa yang berlaku curang terhadap kami, maka ia bukan dari
golongan kami. Perbuatan makar dan tipu daya tempatnya di neraka” (HR. Ibnu
Hibban).

Salah satu contoh transaksi jual beli yang jujur adalah dengan cara penjual
menyempurnakan takaran. Hal ini dapat diketahui dalam Allah berfirman asy
Syu’araa ayat 181-183 yang artinya adalah ”Sempurnakanlah takaran jangan kamu
termasuk orang-orang yang merugi, dan timbanglah dengan timbangan yang lurus,
dan janganlah kamu merajalela di muka bumi dengan membuat kerusakan”(Q.S.
Asy Syu’araa: 181-183). Allah SWT juga berfirman dalam surat Al Muthaffifiin
ayat 1-6 yang artinya: “Kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang, (yaitu)
orang-orang yang apabila menerima takaran dari orang lain, mereka minta dipenuhi,
dan apabila mereka menakar atau menimbang untuk orang lain mereka mengurangi.
Tidakkah orang-orang ini menyangka, bahwa sesungguhnya mereka akan di
bangkitkan, pada suatu hari yang besar (yaitu) hari (ketika) manusia berdiri
menghadap Tuhan semesta alam ini” (Q. S. Al Muthaffifiin; 1-6). Transaksi jual beli
juga dikatakan dilakukan dengan jujur apabila seorang penjual menjelaskan dengan
jujur kondisi barang yang dijualnya kepada pembeli. Penjual akan memberitahukan
kepada pembeli apabila terdapat cacat pada barang yang dia jual. Hal ini sesuai

dengan sabda Rasullullah SAW yang artinya: Seorang muslim adalah saudara bagi
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muslim yang lain. Tidak halal bagi seorang muslim menjual barang dagangan yang
memiliki cacat kepada saudaranya sesama muslim, melainkan ia harus menjelaskan

cacat itu kepadanya” (HR. Ibnu Majah)
. Transaksi jual beli barang yang halal

Transaksi jual beli yang dilakukan haruslah barang atau jasa yang halal dan atau
tidak di larang oleh syariat Islam, seperti jual beli narkoba, dan minuman keras.
Rasullullah SAW bersabda: “Sesungguhnya Allah jika mengharamkan atas suatu
kaum memakan sesuatu, maka diharamkan pula hasil penjualannya” (HR Abu Daud
dan Ahmad).

. Objek jual beli dapat diserahterimakan

Barang yang menjadi objek jual beli, haruslah barang yang dapat diserah
terimakan segera dari penjual kepada pembeli. Rasullullah bersabda: Emas ditukar
dengan emas, perak dengan perak, gandum dengan gandum, kurma dengan kurma,
garam dengan garam, sama beratnya dan langsung diserahterimakan. Apabila
berlainan jenis, maka juallah sesuka kalian namun harus langsung
diserahterimakan/secara kontan” (HR. Muslim). Sehingga tidak sah menjual burung
yang terbang di udara, hasil sawah yang belum dipanen, dan lain-lain. Transaksi
yang mengandung objek jual beli seperti ini- diharamkan karena mengandung
spekulasi atau judi. Allah SWT berfirman dalam Surat Al Bagarah ayat 219 dan
Surat Al Maidah ayat 90-91 yang artinya “Mereka bertanya kepadamu tentang
khamr dan judi, katakanlah bahwa pada keduanya terdapat dosa besar dan beberapa
manfaat bagi manusia, tetapi dosa keduanya lebih besar daripada manfaatnya.” (Al-
Bagarah: 219). Hai orang—orang yang beriman sesungguhnya arak, judi, berhala dan
mengundi nasib adalah perbuatan keji termasuk perbuatan syaitan. maka jauhilah
perbuatan-perbuatan itu agar kalian mendapat keberuntungan. Sesungguhnya
syaitan itu bermaksud menimbulkan permusuhan dan kebencian di antara kalian
dengan khamr dan judi, menghalangi kalian dari mengingat Allah dan shalat; maka

berhentilah kalian (dari mengerjakan pekerjaan itu).” (Al Maidah: 90-91)



BAB Il

METODELOGI PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Sugiyono (2009: 14) menjelaskan bahwa metode kuantitatif merupakan metode
penelitian yang berbasis pada filsafat positivisme, yang mana digunakan untuk meneliti
populasi atau sampel tertentu, yang umumnya pengambilan sampelnya dilakukan secara
random, dan data dikumpulkan menggunakan instrumen penelitian, lalu dianalisis secara

kuantitatif/statistik dengan tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan.

B. Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian dilakukan di Jakarta Selatan yang dipilih sebagai lokasi penelitian. Waktu
untuk melakukan penelitian ini adalah Januari dan direncanakan selesai Juni tahun 2022.
Data yang diperoleh dari penyebaran kuesioner yang terkumpul kemudian dianalisis dan
diperoleh hasil.
C. Populasi dan Sampel
1. Populasi

Menurut Sugiyono (2001:55), pengertian pupolasi merupakan domain generalisasi
yang terdiri dari objek atau subjek yang mempunyai jumlah dan karakteristik tertentu
yang ditentukan oleh penulis untuk dipelajari dan kemudian diambil kesimpulannya.

Adapun penelitian ini populasinya adalah Konsumen Pengguna Aplikasi Tokopedia.
2. Sampel

Sampel adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti (Arikunto 2002). Pendapat
yang senada pun dikemukakan oleh Sugiyono (2001: 56) menyatakan bahwa sampel

adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi.

Teknik pengambilan sampling dalam penelitian ini adalah Sampling Purposive.

Sampling Purposive adalah Teknik pengambilan sampel sumber data dengan
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pertimbangan tertentu (Sugiyono 2016). Pertimbangan dalam pengambilan sampel
dalam penelitian ini adalah pengguna layanan aplikasi Tokopedia. Jumlah sampel yang
diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow, hal ini dikarenakan

jumlah populasi yang tidak diketahui. Berikut rumus Lemeshow:

0o -0)
1=
D2

[] =

Keterangan:

n= jumlah Sampel

z= skor z pada kepercayaan 95%=1,96
p= maksimal estimasi=0,5

d= alpha (0,10) atau sampling error=10%

Melalui rumus diatas, maka jumlah sampel yang akan diambil adalah:

02 1_%P(1 - P)
d2
1,962 0,5(1 - 0,5)
N 0,12
3,8416.0,25
n= O,T

n=

n

n = 96,04=97
Jumlah sampel yang didapat yaitu 96,04 responden untuk membulatkan jumlah
responden, peneliti menerapkan sampel minimal 97 dari 100 responden. Dalam
penelitian ini, peneliti menggunakan minimal 97 responden yang menggunakan

aplikasi Tokopedia.
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Syarat pengambilan sampel bagi responden ialah berdasarkan kriteria sebagai
berikut:

1. Mempunyai atau menginstal aplikasi Tokopedia
2. Rentan umur 12-27 tahun

Instrumen Pengukuran

Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan untuk mengumpulkan atau
memperoleh data dalam melakukan penelitian. Intrumen penelitian digunakan untuk
mengukur nilai variable yang diteliti. Dengan demikian, intrumen yang akan digunakan
untuk penelitian tergantung pada jumlah variable yang diteliti. Jika variablenya lima maka
instrumennya lima. Karena instrumen penelitian akan digunakan untuk melakukan
pengukuran dengan tujuan menghasilkan data kuantitatif yang akurat, maka setiap
instrumen harus mempunyai skala (Sugiyono, 2017:92). Adapun instrumen yang
digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Instrumen yang digunakan adalah dengan menggunakan kusioner metode tertutup,
dimana kemungkinan pilihan jawaban sudah ditentukan terlebih dahulu dan responden
tidak diberikan alternatif jawaban.
2.Indikator-indikator untuk variabel tersebut dijabarkan oleh penulis menjadi sejumlah
pertanyaan sehingga diperoleh data kualitatif. Data ini akan diubah menjadi bentuk
kuantitatif dengan pendekatan analisis statistik.
Variabel dan Indikator Penelitian
Dalam penelitian ini variable yang diteliti dibagi menjadi dua kelompok yaitu variable
bebas (independen) dan variable terikat (dependen).
1. Variable bebas (independen): Brand ambassador (X1) dan Iklan (X2)
2. Variabel terikat (dependen): Keputusan Pembelian ()



Variable penelitian ini dapat dijelaskan menggunakan table sebagai berikut:
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Tabel 1.3
Indicator Penelitian
No | Variabel Definisi Indikator Variabel Referensi Skala
Penelitian Operasional
Variabel
1 Brand Seseorang yang a. Dapat Shimp Likert
ambassador | ditunjuk oleh dipercaya (2003)
(X1) perusahaan  untuk b. Keahlian
mengkomunikasikan c. Daya Tarik
produk yang dimiliki fisik
kepada publik agar d. Kualitas
penjualan dihargai
perusahaan e. Kesamaan
meningkat dengan
audience yang
dituju
2 Iklan (X2) | Sarana yang a. Dapat Tanoni Likert
digunakan menimbulkan (2012)
perusahaan  untuk perhatian
memperkenalkan b. Dapat
serta menimbulkan
mempromosikan keinginan
produk yang dimiliki c. Menarik
kepada public d. Dapat
menimbulkan
tindakan
3 Keputusan | Pemilihan dari 2 a. Tahap untuk Kotler Likert
Pembelian | atau lebihalternative memutuskan (2012)
(Y) aksi beli
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pilihan  keputusan b. Kemantapan

pembelian pada sebuah
produk

c. Kebiasaan
dalam membeli
produk

d. Kecepatan
dalam membeli

sebuah produk

F. Pengumpulan Data Penelitian
1. Data Primer

Data primer adalah data yang didapat langsung dari objek yang diteliti. Data
primer dalam penelitian ini didapat dengan cara menyebar kuisioner tentang brand
ambassador, iklan dan keputusan pembelian kepada 100 responden pengguna aplikasi

Tokopedia.
2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang didapat secara tidak langsung yang diperoleh dari
buku Kota Administrasi Jakarta Selatan untuk mengetahui jumlah penduduk,
jurnal/artikel ilmiah, skripsi dan internet tentang pengguna internet di Indonesia,
jumlah pengunjung e-commerce dan perkembangan e-commerce tercepat didunia

yang bersumber dari Katadata (Databooks) Tahun 2021.

G. Teknik Pengumpulan Data
Untuk mengumpulkan data informasi yang diperlukan dalam penelitian ini, mpenulis
menggunakan metode antara lain:
a. Kuisioner
Pengumpulan data dengan cara memberikan beberapa pertanyaan atau pernyataan
kepada responden untuk dijawab. Kuisioner tersebut nantinya akan diberikan kepada
beberapa masyarakat yang bertempat tinggal di Jakarta Selatan. Adapun skala yang

digunakan adalah skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, persepsi,
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pendapat seseorang atau sekelompok orang social. Jawaban dari setiap pertanyaan yang
menggunakan skala likert yang mempunyai tingkatan dari sangat positif sampai sangat
negative. Tingkatan tersebut sebagai berikut:

SS (Sangat Setuju) diberi skor 5

S (Setuju) diberi skor 4

KS (Kurang Setuju) diberi skor 3

TS (Tidak Setuju) diberi skor 2

STS (Sangat Tidak Setuju) diberi skor 1

b. Dokumentasi

o &~ W Ddp -

Dokumentasi adalah suatu cara yang digunakan untuk memperoleh data dan
informasi dalam bentuk buku, arsip, dokumen, tulisan angka dan gambar yang berupa
laporan serta keterangan yang dapat mendukung penelitian (Sugiyono 2018).
Dokumentasi pada penelitian ini ialah berupa catatan jumlah pengunjung aplikasi
tokopedia.

H. Teknik Analisa Dta
1. Uji Validitas dan Reabilitas

a. Uji validitas

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat
ukur yang digunakan dalam suatu mengukur apa yang diukur. Uji validitas
digunakan untuk mengukur sah, atau valid tidaknya suatu kuesioner (Ghozali
2009). Pengujian validitas dilakukan untuk menguji apakah jawaban dari kuisioner

dan responden benar-benar cocok untuk digunakan dalam penelitian ini atau tidak

Berikut ini kriteria ujivaliditas:

Jika r hitung>r table, maka pernyataan tersebut dapat dikatakan valid dan jika r

hitung<r table, maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid
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b. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah sejaunh mana hasil pengukuran dengan menggunakan
objek yang sama, akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono 2017). Dalam
penulisan ini, peneliti mengukur reliabilitas dengan menggunakan bantuan program
SPSS Statistik. Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan cara uji statistik dan
menggunakan Cronbach Alpha. Menurut output yang didapat, apabila koefisien
reliabilitas menunjukkan angka >0,60 maka variabel-variabel tersebut adalah
reliable (Priyatno, 2013).
2. Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik dapat digunakan untuk mengetahui apakah model regresi yang
digunakan valid atau tidak.
a. Uji Normalitas
Menyatakan bahwa uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah
variabel dependen, independen, atau keduanya berdistribusi secara normal atau
mendekati normal Umar (2011). Pelaksanaan uji normalitas dapat
menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov, dengan kriteria yang berlaku yaitu
apabila hasil signifikansi > 0,05 yang berarti residual berdistribusi normal
Sugiyono & Susanto 2015:323).”
b. Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui jika pada model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen, jika terdapat korelasi
maka terdapat masalah multi kolinearitas yang harus diatasi (Umar 2011).
Kriteria mdalam uji multikolinearitas adalah jika uji VIF (Variance Inflation
Factor) nilainya < 10, maka artinya tidak ada masalah multikolinearitas.
c. Uji Heteroskedastisitas
Uji heterokedastisitas dilakukan guna mengetahui jika didalam model
sebuah regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual suatu pengamatan ke
pengamatan yang lainnya (Umar 2011). Uji heterokedastisitas dapat dilakukan
dengan menggunakan uji Glejser. Kriteria yang berlaku adalah jika nilai
sigifikan ujit > 0,05, maka artinya varian residual sama (homokedastisitas) atau

tidak terjadi heterokedastisitas.
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d. Uji Linieritas

Uji linearitas digunakan untuk mengetahui tingkat linieritas dari variabel
yang diteliti. Pada beberapa penelitian uji ini tidak dilakukan karena model
regresi yang digunakan diasumsikan sudah bersifat linier sehingga pengujian
yang ada hanya dilakukan untuk mengetahui tingkat linieritas dari variabel yang
diteliti. Menurut Sugiyono dan Susanto (2015) uji linearitas dilakukan untuk
melihat linearitas hubungan antara variabel terikat dengan variabel bebas yaitu
(Y), (X1), (X2), (X3). Hubungan antar variabel dikatakan linear apabila nilai
Fhitung lebih kecil dari nilai Ftabel dan bisa juga dilihat menggunakan grafik
Scatter Plot (Sugiyono & Sutanto, 2015).

3. Uji Hipotesis

Uji hipotesis adalah sebuah proses untuk melakukan evaluasi kekuatan bukti dari
sampel, dan memberikan dasar untuk membuat keputusan terkait dengan populasinya.
Tujuan uji hipotesis adalah untuk memutuskan apakah hipotesis yang diuji ditolak atau

diterima.

1. Uji Regresi Linier Berganda

Regresi linier berganda merupakan model persamaan yang menjelaskan
hubungan satu variabel tak bebas/ response (Y) dengan dua atau lebih variabel
bebas/ predictor (X1, X2,...Xn). Tujuan dari uji regresi linier berganda adalah
untuk memprediksi nilai variable tak bebas/ response (Y) apabila nilai-nilai variabel
bebasnya/ predictor (X1, X2,..., Xn) diketahui.” Disamping itu juga untuk dapat
mengetahui bagaimanakah arah hubungan variabel tak bebas dengan variabel
- variabel bebasnya.
Dengan menggunakan rumus sebagai berikut:
Y=a+p1 x1+p2 X2+.....+¢
Keterangan:
o= Kosntanta
B1 B2= Koefisien Regresi
X1= Brand Ambassador
X2= lklan
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Y= Keputusan Pembelian
Uji Parsial (Uji t)

Uji-t pada penelitian ini memiliki tujuan untuk dapat mengetahui seberapa besar
pengaruh satu variabel bebas secara individual dalam menerangkan variabel terikat
(Kuncoro 2013). Apabila signifikasi nilai t lebih besar dari t table maka variabelbebas
berpengaruh secara parsial terhadap variabel terikat.

Uji Kelayakan (Uji F)

Uji F dilakukan untuk menguji pengaruh semua variabel bebas secara bersama-

sama terhadap variabel terikat (Ghozali 2013). Apabila nilai signifikan < 0,05 maka

dinyatakan variabel bebas berpengaruh secara simultan ternadap variabel terikat



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian
1. Gambaran Umum Perusahaan
PT Tokopedia merupakan salah satu perusahaan elektronik terbesar di Indonesia.

PT Tokopedia bergerak dalam menciptakan suatu marketplace perdagangan elektronik.
Saat ini Tokopedia sudah menjangkau 99% dari kecamatan di Indonesia dan sudah
memilki lebih dari 100 juta pengguna aktif setiap bulannya. Tokopedia juga menaungi
lebih dari 11 juta penjual yang 86.5% dari penjual merupakan pebisnis baru. Hingga
saat ini, Tokopedia merupakan salah satu marketplace yang paling banyak digunakan
oleh masyarakat Indonesia.

Gambar 3.1 Logo Tokopedia

tokopedia

Gambar 3.2 Maskot Tokopedia
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Sumber: h J/lwww. tok ia.com new:

2. BTS Sebagai Brand Ambassador
BTS (Hangul: ¥EKNETE RR: Bangtan Sonyeondan) adalah boygroup yang berasal

dari Korea Selatan. Dibentuk oleh agensi Big Hit Entertainment. BTS memiliki tujuh
anggota diantaranya, RM, Jin, Suga, J-hope, Jimin, V, dan Jungkook. BTS debut pada
13 Juni 2013 dengan singles “No More Dream” dari album pertama mereka , 2 Cool 4
Skool.

Pada 07 Oktober 2019 lalu, tokopedia secara resmi mengumumkan telah
menggandeng BTS sebagai brand ambassador mereka melalui akun twitter Official
mereka. Dan pengumuman resmi tersebut sempat menjadikan tagar Tokopedia X BTS
memuncaki trending worldwide di twitter.

Dengan kepopuleran yang dimiliki BTS, konsumen mulai tertarik dengan
Tokopedia. BTS juga memiliki citra yang baik dimata public, hal itu dapat
dimanfaatkan Tokopedia untuk menarik minat dan perhatian konsumen.

3. Sejarah Singkat Perusahaan

PT Tokopedia dibangun pada 6 Februari 2009 oleh William Tanuwijaya dan
Leontinus Alpha Edison. Setelah berdiri selama kurang lebih 6 bulan, Tokopedia
akhirnya rilis ke publik pada tanggal 17 Agustus 2009. Ide Tokopedia muncul dari
keprihatinan Pak William dan Pak Leontinus terhadap kesulitan pengembangan
infrastruktur Indonesia yang masih belum merata. Indonesia yang merupakan negara
kepulauan terbesar di dunia mengakibatkan tingginya urbanisasi, dimana banyak
penjual pergi ke kota-kota besar dan mengakibatkan konsumen-konsumen di kota kecil

memiliki kesulitan untuk mendapatkan kebutuhannya. Sejak awal dibangun, PT


https://www.tokopedia.com/about/news
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Tokopedia telah berhasil mendapatkan pendanaan dana dari PT Indonusa Dwitama,
East Ventures, dan Cyber Agent Ventures. Pada Agustus 2014, Tokopedia juga
menjadi perusahaan teknologi pertama di Asia Tenggara yang telah mendapatkan
pendanaan dari Sequoia Capital dan SoftBank Internet and Media Inc (SIMI).
Tokopedia mendapatkan sekitar 200 dollar dalam jangka waktu dua tahun dari
pendanaan kedua perusahaan tersebut. Pada tahun 2017, PT Tokopedia juga berhasil
mendapatkan pendanaan sebesar 1.1 miliar dollar dari Perusahaan Alibaba dan sejak
saat itu Tokopedia memindahkan operasionalnya ke Tokopedia Tower. Di tahun
selanjutnya, Tokopedia juga berhasil mendapatkan dana sebesar 1.1 miliar dollar dari
Softbank Vision Fund dan juga Alibaba.

Selain itu, Tokopedia juga berhasil mendapatkan penghargaan sebagai aplikasi
Indonesia terbaik dari pemilihan pengguna Google Play. Selain bergerak dalam bidang
marketplace, Tokopedia juga memulai untuk terjun ke dalam bentuk produk-produk
lainnya. Pada tahun 2016, Tokopedia membangun produk teknologi finansial. Produk
teknologi finansial tersebut dibuat dalam bentuk dompet digital, kredit digital, investasi,
dan beberapa layanan lainnya. Di tahun 2019, Tokopedia memperkenalkan produk
TokoCabang dan Tokopedia Salam. TokoCabang adalah produk Tokopedia yang
menyediakan gudang-gudang kepada penjual di Tokopedia guna untuk membantu
penjual tersebut menyebarluaskan produk yang dimilikinya ke seluruh Indonesia.
Tokopedia Salam merupakan suatu layanan untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari
masyarakat, selain itu produk tersebut juga digunakan untuk mempermudah masyarakat

dalam menemukan produk yang bersifat halal.

. Visi dan Misi Perusahaan

PT Tokopedia adalah perusahaan teknologi Indonesia yang memiliki misi untuk
mencapai pemerataan ekonomi secara digital. Untuk dapat mencapai hal tersebut,
Tokopedia membangun suatu marketplace untuk membantu ekonomi Indonesia. Visi
dari dibangunnya PT Tokopedia adalah untuk membangun ekosistem yang membantu
setiap orang untuk dapat memulai dan menemukan apa pun dengan mudah. Sebagai
salah satu leading marketplace di Indonesia, Tokopedia telah membantu mendorong

jutaan pedagang dan konsumen untuk berpartisipasi dalam pasar elektronik yang telah
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dibangun. Agar visi dan misi yang dibuat dapat tercapai, Tokopedia telah menerapkan

nilai penting yang diterapkan sebagai pedoman. Ketiga nilai tersebut adalah:

 Focus on Consumer: Menjadikan pengguna sebagai prioritas utama dan selalu
berusaha untuk meningkatkan kepuasan pengguna.

 Growth Mindset: Berusaha untuk selalu mengembangkan diri sendiri dan berani untuk
menerima segala tantangan serta masalah yang ada

+ Make it Happen, Make it Better: Memiliki ownership dan keinginan untuk
membangun yang terbaik terhadap seluruh pekerjaan yang dimiliki

Struktur Organisasi Perusahaan

Struktur organisasi divisi teknologi PT Tokopedia adalah dipimpin oleh Pak
Herman Widjaja selaku Chief Technology Officer (CTO). CTO memiliki kewajiban
untuk memimpin divisi teknologi dan menentukan strategi untuk pengembangan
teknologi yang digunakan dalam perusahaan.

Vice President (VP) of Engineering merupakan divisi dibawah CTO. Tugas dari VP
adalah untuk menentukan kebijakan strategis, memastikan teknologi yang dihasilkan
sudah sesuai dengann kriteria yang dibuat, dan mengelola engineer yang bekerja di
bawahnya. Dibawah VP of Engineering terdapat Head of Engineer. Divisi tersebut
memiliki kewajiban untuk mendorong implementasi bisnis ke dalam tim teknologi di
perusahaan dan mendorong dilakukannya dan memimpin departemen engineer
dibawahnya.

Engineering Manager (EM) adalah divisi yang mengepalai Software Engineer
Lead di perusahaan. Divisi dibawah Head of Engineer ini memiliki tugas untuk
mengoordinasi dan mengawasi kegiatan teknis yang berhubungan dengan
pengembangan teknologi perusahaan. Sedangkan Software Engineer Lead akan
berperan sebagai pemimpin bagi software engineer dibawahnya dan bekerja sama
dengan product manager untuk merancang pengembangan fitur baru. Senior Software
Engineer, Software Engineer, dan Software Engineer Intern berperan untuk
mengerjakan tugas-tugas berkaitan dengan pengembangan fitur baru yang dibutuhkan

perusahaan.
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6. Logo, Maskot dan Slogan
a. Logo
Logo Tokopedia Tokopedia didominasi dengan warna hijau karena warna
hijau identik dengan bumi yang menjadi lambang dari kerendahan hati dan
ketenangan. Tokopedia selalu berusaha untuk “tidak egois” dan selalu melihat dari
sisi pengguna. Banyak fitur-fitur di Tokopedia yang berasal dari masukan para
Toppers (pengguna aplikasi Tokopedia). Toped (Burung hantu berwarna hijau)
adalah “maskot” dari Tokopedia. Logo dari Tokopedia itu sendiri adalah tulisan
berwarna hijau yang bertuliskan “tokopedia”.
b. Mascot
Toped sebagai “maskot” dari Tokopedia dan kenapa burung hantu karena
burung hantu banyak dijadikan sebagai simbol kecerdasan dan kebijaksanaan, serta
burung hantu juga memiliki kemampuan untuk melihat ke semua arah. Begitu pula
dengan Tokopedia yang selalu berusaha untuk melihat dari berbagaisudut, baik
pembeli maupun penjual, dalam mengembangkan layanan Tokopedia agar bisa
semakin memudahkan.
c. Slogan
Slogan “Sudah cek Tokopedia belum?” menjadi salah satu pemasaran
Tokopedia ke publik justru sukses membuat orang dengan mudah mengenal dan
mengetahui Tokopedia. Slogan ini memiliki latar belakang, Tokopedia selalu
menjalin hubungan baik dengan user maupun merchant-nya. Selain itu Tokopedia
juga berusaha untuk memberikan pelayanan yang terbaik untuk user dan merchant-
nya. Oleh sebab itu untuk bisa menjalin hubungan dan memberikan pelayanan yang
baik, Tokopedia selalu dekat dengan user dan merchantnya. Kedekatan ini akhirnya
membawa Tokopedia menemukan slogannya. User dan merchant sering ditanya
"Kalo mau cari barang bagus dan murah dimana ya?" mereka dengan kompak
menjawab "Udah cek Tokopedia?". Karena banyaknya user dan merchant yang
menyampaikan kalimat ini, Tim Management dan Tim Repp akhirnya menjadikan

"Sudah cek Tokopedia belum?" sebagai slogan dari Tokopedia.
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B. Deskripsi Responden
1. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Penyajian data responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat sebagai berikut:

Tabel 2.1
Jenis Kelamin Jumlah
Laki-laki 37
Perempuan 63
Total 100

Sumber: Data diolah peneliti, 2022

Tebel 2.1 diatas, menunjukkan profil responden berdasarkan jenis kelamin pada
responden Tokopedia di Jakarta Selatan. Diketahui bahwa jumlah responden berjenis
kelamin laki-laki berjumlah 37 orang responden dan responden berjenis kelamin
perempuan berjumlah 63 orang responden.

2. Profil Responden Berdasarkan Usia

Penyajian data responden berdasarkan usia dapat dilihat sebagai berikut:

Table 2.2
Usia Jumlah
<20 tahun 52
20-27 45
28-30 3
Total 100

Table 2.2 diatas, menunjukkan profil responden berdasarkan usia pada responden
Tokopedia di Jakarta Selatan. Diketahui bahwa responden berusia <20 tahun berjumlah
52 orang responden, berusia 20-27 tahun berjumlah 45 orang responden dan berusia

28-30 tahun berjumlah 3 orang responden.



C. Hasil Uji Kualitas Data
1. Uji Validitas
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Pengujian validitas yang digunakan adalah Korelasi Pearson. Signifikansi Korelasi

Pearson yang dipakai dalam penelitian ini adalah 0,05 atau 5%.

Uji validitas digunakan untuk mengetahui kevalidan atau kesesuaian angket

penelitian yang digunakan dalam memperoleh data. Dalam uji ini menggunakan prinsip

mengkorelasikan atau menghubungkan masing-masing skor variable X dengan skor

total variable Y. Dasar keputusan yang diambil adalah sebagai berikut:

a. Jika nilai r hitung > dari nilai r tabel, maka kuesioner tersebut dinyatakan valid

b. Jika nilai r hitung < dari nilai r tabel, maka kuesioner tersebut dinyatakantidak

valid.

Uji Validitas dilakukan untuk menguji masing-masing variabel yaitu Brand

Ambassador (X1), Iklan (X2), Keputusan pembelian (Y) dengan menggunakan

SPSS 26. Jika hasil perhitungan dari masing-masing variabel menghasilkan r hitung

lebih besar daripada r tabel maka dapat dikatakan data yang didapat valid,

sedangkan apabila hasil r hitung lebih kecil daripada r tabel maka data yang didapat

tidak valid

a. Variable Independen

Table 3.1
Hasil Uji Validitas Brand Ambassador
Item rhitung rtabel Keterangan
BA 1 0,529 0,195 Valid
BA 2 0,636 0,195 Valid
BA 3 0,678 0,195 Valid
BA 4 0,669 0,195 Valid
BA 5 0,512 0,195 Valid
BA 6 0,576 0,195 Valid




49

BA_7 0,510 0,195 Valid
BA_S 0,577 0,195 Valid
BA 9 0,561 0,195 Valid
BA_10 0,546 0,195 Valid
BA_11 0,580 0,195 Valid
BA_12 0,564 0,195 Valid

Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2022

Berdasarkan table 3.1 menunjukkan hasil uji validitas variable

brand ambassador mempunyai kriteria valid dengan nilai rhitung>rtabel.

Hal ini dapat dikatakan semua item pertanyaan dalam variable brand

ambassador dapat dijadikan alat ukur yang sah pada analisis selanjutnya.

Table 3.2

Hasil Uji Validitas Iklan

Item rhitung rtabel Keterangan
IK 1 0,742 0,195 Valid
IK_2 0,613 0,195 Valid
IK 3 0,597 0,195 Valid
IK_4 0,519 0,195 Valid
IK_5 0,605 0,195 Valid
IK 6 0,510 0,195 Valid
IK_7 0,670 0,195 Valid
IK_8 0,624 0,195 Valid

Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2022

Berdasarkan table 3.2 menunjukkan hasil uji validitas variable

iklan mempunyai kriteria valid dengan nilai rhitung>rtabel. Hal ini dapat

dikatakan semua item pertanyaan dalam variable iklan dapat dijadikan alat

ukur yang sah pada analisis selanjutnya.




b. Variable Dependen

Table 3.3

Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian
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Item rhitung rtabel Keterangan
KP_1 0,670 0,195 Valid
KP_2 0,753 0,195 Valid
KP_3 0,590 0,195 Valid
KP_4 0,610 0,195 Valid
KP_5 0,682 0,195 Valid
KP_6 0,533 0,195 Valid
KP_7 0,381 0,195 Valid

Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2022

Berdasarkan table 3.3 menunjukkan hasil uji validitas variable

keputusan pembelian mempunyai kriteria valid dengan nilai

rhitung>rtabel. Sehingga seluruh pertanyaan dapat dijadikan alat ukur

yang sah pada analisis selanjutnya.

2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas diartikan sebagai alat untuk menilai suatu kuisioner. Suatu kuisioner

dikatakan reliabel apabila datanya benar-benar sesuai dengan kenyataannya.

Reliabilitas menunjukkan pada tingkat keandalan. Pengujian reliabilitas 72 dengan

teknik cronbach alpha mengacu pada kriteria bahwa nilai koefisien yang diperoleh

harus lebih besar dari pada 0,60. Berikut hasil uji reliabilitas terhadap instrument data

penelitian.
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Table 3.4

Pengukuran Reliabilitas

Variabel Cronbach Kriteria Keterangan
Alpha
Brand Ambassador 0,957 >0,60 Reliabel
Iklan 0,937 >0,60 Reliabel
Keputusan 0,897 >0,60 Reliabel
Pembelian

Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2022

Tabel 3.4 di atas di atas menunjukkan besarnya nilai koefisien Cronbach Alpha
tiap-tiap instrument pengukuran variabel-variabel penelitian. Diketahui bahwa
besarnya nilai koefisien Cronbach Alpha variable brand ambassador (X1) adalah
sebesar 0,957, besarnya nilai koefisien Cronbach Alpha variable iklan (X2) sebesar
0, 937 dan besarnya nilai koefisien Cronbach Alpha variable keputusan pembelian
(Y) sebesar 0,897. Hal ini menunjukan bahwa instrumen pengukuran brand
ambassador, iklan dan keputusan pembelian memiliki nilai Cronbach Alpha di atas
0,60 yang berarti ketiga instrumen tersebut reliabel.

D. Hasil Uji Analisis Data

1. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah populasi data berdistribusi

normal atau tidak. Pelaksanaan uji normalitas dapat menggunaka uji Kolmogorov-
Smirnov, dengan kriteria yang berlaku apabila hasil signifikasi >0,05 berarti
berdistribusi normal.

Uji normalitas dilakukan dengan bantuan program SPSS versi 26. Adapun hasil

hitung dari uji normalitas pada sampel penelitian sebagai berikut:
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Table 4.1

Hasil Uji Normalitas Menggunakan Kolmogorov-Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Brand Kaputusan

Ambassador Iklan Pembelian
N 100 100 100
Normal Mean 45.48 29.73 26.54
Parameter Std. Deviation 11.253 7.035 6.007
Sa,b
Most Absolute .098 .072 .086
Extreme  Positive .098 .072 .080
Difference  Negative -.078 -.065 -.086
s
Test Statistic .098 .072 .086
Asymp. Sig. (2-tailed) .018¢ .200°4 .065°¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. Thisis a lower bound of the true significance.
Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2022

Berdasarkan table 4.1, analisis pertama diperoleh hasil Kolmogorov
Smirnov hitung sebesar 0,018. Karena nilai signifikasi 0.018>0,05 berarti distribusi
variable penelitian brand ambassador adalah normal.

Berdasarkan table 4.1, analisis kedua diperoleh hasil KolmogorovSmirnov
hitung sebesar 0,200. Karena nilai signifikasi 0.200>0,05 berarti distribusi variable
penelitian iklan adalah normal.

Berdasarkan table 4.1, analisis ketiga diperoleh hasil Kolmogorov Smirnov
hitung sebesar 0,065. Karena nilai signifikasi 0.065>0,05 berarti distribusi variable
penelitian keputusan pembelian adalah normal.
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2. Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui jika pada model regresi

ditemukan adanya korelasi antar variable independent, jika terdapat masalah

multikolinieritas maka harus diatasi (Umar 2011). Kriteria dalam uji multikolinieritas

adalah jika uji VIF nilainya <10,00, maka artinya tidak ada masalah multikolinieritas.
Uji multikolinieritas dilakukan dengan bantuan program SPSS versi 26. Adapun

hasil hitung dari uji multikolinieritas pada sampel penelitian sebagai berikut:
Table 4.2

Hasil Uji Multikolinieritas Menggunakan Nilai VIF

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF
(Constant) 10.501 2.105 4,988 .000
Brand -.033 .065 -.062 -.507 .613 408 2.451
Ambassador
Iklan .590 104 .691 5.684 .000 408 2.451

a. Dependent Variable: Kaputusan Pembelian
Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2022

Berdasarkan table 4.2, menunjukkan hasil hitung VIF sebesar 2,451 yang artinya
bahwa hasil hitung 2,451<10,00. Hasil tersebut juga menunjukkan antara variable brand

ambassador dan iklan tidak terjadi masalah multikolinieritas.
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3. Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan guna mengetahui jika didalam model sebuah
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan
yang lainnya (Umar 2011). Uji heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan
menggunakan uji Glejser. Kriteria yang berlaku adalah jika nilai signifikasi uji t >0,05,
maka artinya tidak terjadi heteroskedastisitas.
Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan bantuan program SPSS versi 26. Adapun

hasil hitung dari uji heteroskedastisitas pada sampel penelitian sebagai berikut
Table 4.3

Hasil Uji Heteroskedastisitas Menggunakan Uji Glejser

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 6.609 2.614 2528  .013
Brand aAmbassador 154 .059 246 2.628  .223
Iklan 433 .084 478 5.122 342

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2022

Berdasarkan table 4.3, menunjukkan nilai signifikasi variable brand ambassador
sebesar 0,223 dan variable iklan sebesar 0,342. Berdasarkan data hasil uji Glejser dapat
diartikan bahwa di dalam analisis tidak terjadi gejala heteroskedastisitas karena nilai

signifikasinya >0,05.
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4. Uji Linieritas
Uji linieritas dilakukan untuk melihat linieritas hubungan antara variable terikat
dengan variable bebas (Sugiyono&Susanto 2015). Hubungan antar variable dikatakan
linear apabila nilai signifikasi >0,05 (Sugiyanto&Susanto 2015).

Table 4.4

Hasil Uji Linieritas Brand Ambassador

ANOVATable
Sum of Squares  df Mean Square F Sig.
Keputusan Between Groups (Combined) 1352.241 26 52.009 3.818 .000
Pembelian *
Linearity 621.633 1 621.633 45.629 .000
Brand
Ambassador Deviation from 730.608 25 29.224 2.145 236
Linearity
Within Groups 994.519 73 13.624
Total 2346.760 99

Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2022

Berdasarkan table 4.4, hasil analisis menunjukkan bahwa pada tabel
ANOVA harga F pada deviation from linearity sebesar 2,145 dengan signifikasi
0,236 maka diperoleh kesimpulan bahwa nilai signifikan 0,236>0,05 maka dari
hipotesis yang diberikan, diterima. Artinya variable brand ambassador dengan

keputusan pembelian saling berhubungan secara linier.
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Tabel 4.5

Hasil Uji Linieritas Iklan

ANOVA Table
Sum of Squares  df Mean Square F Sig.

Keputusan Between Groups (Combined) 1138.898 18 63.272 4.243 .000

Pembelian * - -

Klan Linearity  892.176 1 892.176 59.830 .000
Deviation  246.722 17 14.513 .973 495
from Linearity

Within Groups 1207.862 81 14.912
Total 2346.760 99

Sumber: Data primer yang diolah peneliti

Berdasarkan table 4.5, hasil analisis menunjukkan bahwa pada tabel
ANOVA harga F pada deviation from linearity sebesar 0,973 dengan signifikasi
0,496 maka diperoleh kesimpulan bahwa nilai signifikan 0,496>0,05 maka dari
hipotesis yang diberikan diterima. Artinya variable iklan dengan keputusan

pembelian saling berhubungan secara linier.

5. Uji Regresi Linear Berganda
Uji statistik regresi linear berganda digunakan untuk menguji signifikan atau
tidaknya hubungan dua variable atau lebih melalui koefisien regresinya.
Untuk regresi linear berganda, uji statistiknya menggunakan uji t atau uji F, yaitu
sebagai berikut:
a. Uji Parsial (Ujit)

Uji t pada penelitian ini memiliki tujuan untuk dapat mengetahui seberapa
besar pengaruh satu variable bebas secara individual dalam menerangkan
variable terikat. Jika thitung < taver atau nilai signifikasi a>0,05 maka variable
independent mempunyai pengaruh terhadap variable dependent. Rumus ttapel

sebagai berikut:



ttabel = (/2 ; n-k-1)
= (0,05/2 ; 100-2-1)
= 0,025 ;97
=1,988

Table 4.6
Hasil Uji Parsial (Uji t)

Coefficients?
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Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error  Beta T Sig.
(Constant) 10.501 2.105 280 .652
Brand Ambassador  .233 165 192 2.672 013
Iklan .590 104 491 5.684  .008

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2022

Berdasarkan table diatas, maka dapat disimpulkan bahwa:

1) Diketahui bahwa uji t terhadap variable brand ambassador (X1) didapatkan

thiung 2,672 dengan signifikan t sebesar 0,013. Karena thitung lebih besar tiapel
(2,672>1,988) atau signifikan t lebih kecil dari 0,05 (0,013<0,05), sehingga
dapat disimpulkan brand ambassador (X1) berpengaruh terhadap keputusan

pembelian (Y).

2 Diketahui bahwa uji t terhadap variable iklan (X2) didapatkan thiung 5,684
dengan signifikan t sebesar 0,008. Karena thitung lebih besar tiape (5,684>1,988)
atau signifikan t lebih kecil dari 0,05 (0,008<0,05), sehingga dapat disimpulkan

bahwa iklan (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y).
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b. Uji Signifikan Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variable independent yang
lebih dari satu secara Bersama-sama mempengaruhi variable Y (Ghozali,
2013). Untuk menyimpulkan apakah variable bebas secara simultan dapat
mempengaruhi variable terikat maka perlu melihat nilai F hitung dan nilai F
table dengan derajat bebas: df: a, (k-1) (n,k) (Suliyanto, 2011). Hipotesis
dapat diterima apabila signifikasi <0,05 atau nilai F hitung > F table. Jika
memenuhi Kriteria tersebut maka dapat diambil kesimpulan bahwa variable X
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variable Y. jika signifikasi F
hitung lebih besar dari 0,05 maka pengaruh variable X terhadap variable Y
tidak signifikan.

Ftabel = a; (k;n-k-1)

= 0,05; (2; 100-2-1)
=0,05; (2; 97)
=3,0

Table 4.7

Hasil Uji Simultan (Uji F)

ANOVA?

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.

Regression 144.120 2 25.060 4.461 .006°
Residual 288.720 97 7.533
Total 352.840 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Iklan, Brand Ambassador

Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2022
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Berdasarkan table diatas maka dijelaskan bahwa nilai Fhiwng 4,461>3,09. Hal ini
menunjukkan bahwa adanya pengaruh brand ambassador dan iklan secara bersama-sama
atau simultan terhadap keputusan pembelian.

E. Pembahasan Hasil Penelitian
Dari hasil penelitian yang berdasarkan hasil dari pengujian SPSS yaitu sebagai berikut:
1. Pengaruh Brand Ambassador (X1) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Setelah dilakukan perhitungan melalui aplikasi SPSS dalam pengujian uji t antara
variable brand ambassador terhadap keputusan pembelian didapatkan thiung 2,672
dengan signifikan t sebesar 0,013. Karena thitung lebih besar tiapel (2,672>1,988) atau
signifikan t lebih kecil dari 0,05 (0,013<0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa
variable brand ambassador (X1) memberikan pengaruh yang positif terhadap keputusan
pembelian (Y).

Pendapat tersebut sesuai dengan penelitian oleh Sahjati (2019). Hasil penelitian
yang dilakukan berdasarkan jurnal yang berjudul pengaruh iklan, brand ambassador
dan word of mouth dan brand awareness terhadap keputusan pembelian produk XL di
Kota Semarang yang menyatakan bahwa variable brand ambassador memberikan
pengaruh yang positif serta memberikan konstribusi sebesar 32,9% terhadap keputusan
pembelian yang dilakukan konsumen.

2. Pengaruh Iklan (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Setelah dilakukan perhitungan melalui aplikasi SPSS dalam pengujian uji t antara
variable iklan terhadap keputusan pembelian didapatkan thiung 5,684 dengansignifikan
t sebesar 0,008. Karena thitung l€DIN besar tipe (5,684>1,988) atau signifikan t lebih kecil
dari 0,05 (0,008<0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa variable iklan (X2)
memberikan pengaruh yang positif terhadap variable keputusan pembelian (Y).

Pendapat tersebut sesuai dengan penelitian oleh Ilaisyah (2020). Hasil penelitian
yang dilakukan berdasarkan jurnal yang berjudul pengaruh brand ambassador dan
iklan terhadap keputusan pembelian konsumen pada marketplace Tokopedia yang
menyatakan variable iklan (X2) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian ()

dengan nilai signifikasi 0,000<0,05.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian serta pembahasan, maka kesimpulan pada penelitian ini

adalah:

1.

Berdasarkan uji hipotesis (t) nilai brand ambassador terhadap keputusan pembelian oleh
generasi z pada Tokopedia, hasil perhitungan pada uji t diperoleh bahwa dengan nilai
sig. 0.013 yang berarti < 0.05 dan nilai thitung bernilai positif artinya signifikan, untuk
variabel brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan demikian maka hipotesis diterima.

. Berdasarkan uji hipotesis (t) untuk variabel iklan nilai sig. 0.008 yang berarti < 0.05 dan

nilai thitung bernilai positif yang artinya signifikan, maka variabel iklan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan demikian maka hipotesis di

terima.

. Berdasarkan uji- Fnilai sig. 0.006 dan < 0.05 yang artinya signifikan. Hal ini

menunjukkan bahwa brand ambassador dan iklan secara bersama-sama berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan demikian hipotesis di

terima

. Brand Ambassador yang dimiliki oleh Tokopedia yaitu BTS digolongkan dalam kriteria

tinggi, berdasarkan persepsi responden. Hal ini dilihat dari indikator paling tinggi hingga
yang terendah. Pernyataan mengenai kepopuleran brand ambassador Tokopedia yaitu
BTS memiliki nilai total score tertinggi. Sementara pernyataan ketika melihat BTS,
timbul pikiran untuk mengikuti apa yang dilakukan BTS memiliki nilai total score

terendah.

. Iklan yang ditayangkan oleh Tokopedia digolongkan dalam kriteria tinggi, berdasarkan

persepsi responden. Hal ini terlihat dari hasil analisis resume total score variabel iklan,
dimana seluruh item pernyataan kuesioner memiliki Kriteria tinggi. Pernyataan
mengenai visualisasi iklan Tokopedia yang ditayangkan di berbagai media menarik

untuk diperhatikan memiliki nilai total score tertinggi, dan pernyataan

60
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6. mengenai kecenderungan melakukan pembelian online menggunakan Tokopedia
setelah melihat iklan dari berbagai media memiliki total score tinggi juga.

7. Keputusan pembelian pada konsumen Tokopedia di Jakarta Selatan digolongkan dalam
kriteria tinggi. Hal ini dilihat dari indikator paling tinggi hingga yang terendah.
Pernyataan mengenai berbelanja melalui Tokopedia sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan responden memiliki nilai total score tertinggi. Sementara pernyataan
mengenai sering membeli produk/barang di Tokopedia memiliki nilai total score
terendah.

8. Hasil uji-t pada variabel brand ambassador menunjukan bahwa variabel brand
ambassador memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian pada
marketplace Tokopedia di Jakarta Selatan.

9. Hasil uji-t variabel iklan menunjukan bahwa variabel iklan memiliki pengaruh yang
positif terhadap keputusan pembelian pada marketplace Tokopedia di Jakarta Selatan.

B. Saran

1. Peneliti selanjutnya disarankan dapat melakukan pengembangan penelitian ini lebih
luas dan mendalam, hal ini dapat dilakukan dengan menambahkan populasi atau
sampel penelitian sehingga menemukan bukti yang lebih kuat tentang arah hubungan
masing-masing variabel dalam penelitian dan menjadi akurat.

2. Penelitian selanjutnya juga dapat menggunakan metode lain dalam penelitian, misal
dengan metode wawancara mendalam terhadap responden terkait sehingga informasi
dan data yang diperoleh dapat lebih bervariasi serta lebih akurat dibandingkan dengan
kuesioner yang jawabannya telah tersedia.

3. Pada penelitian selanjutnya dapat dilakukan penambahan variabel atau kombinasi
variabel baru yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Mengingat besarnya
proporsi atau sumbangan dari variabel independen lain terhadap variabel dependen
dalam penelitian ini. Salah satu variabel independent lainnya seperti kepercayaan dan

kemudahan.
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Lampiran 1 : Kuisioner Penelitian

KUISIONER
Assalamualaikum wr wb

Perkenalkan saya Nisrina Isnaini Pratiwi mahasiswi semester 8 Jurusan Ekonomi Syariah Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Prof K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto yang saat ini sedang
Menyusun skripsi, untuk itu saya bermaksud memohon kesediaan waktu saudara/i dalam mengisi

kuisioner penelitian saya dengan kriteria sebagai berikut:

1. Mempunyai atau menginstal aplikasi Tokopedia
2. Berusia 12-27 tahun

3. Berdomisili di Jakarta Selatan

Tujuan dari penelitian ini semata-mata digunakan untuk penelitian akademis, sehingga seluruh
data dan informasi responden akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan secara bijak untuk

kepentingan penelitian, dan tidak disebarluaskan ke pihak lain.
Atas perhatian dan kerjasamanya saya ucapkan terimakasih

Woaalaikumsalam wr wb



KUISIONER PENELITIAN “PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN PROMOSI
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA APLIKASI TOKOPEDIA (STUDI
KASUS GENERASI Z DI JAKARTA SELATAN)”

Oleh : Nisrina Isnaini Pratiwi

Universitas Islam Negeri Prof K.H Saifuddin Zuhri Purwokerto, Program Studi Ekonomi

Syariah, Jurusan Ekonomi dan Keuangan Islam, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam

A. ldentitas Responden
1. Nama
2. Jenis Kelamin
a. Laki-laki
b. Perempuan
3. Umur
4. Pekerjaan
a. Ibu rumah tangga
b. PNS
c. Karyawan swasta
d. Pelajar/mahasiswa
e. Dan lain-lain
5. Uang saku atau pendapatan
a. 0-500.000
b. 1.000.000-1.500.000
c. 2.000.000-3.000.000
d. 3.000.000-5.000.000
e. >5.000.000



Adapun petunjuk pengisian kuisioner sebagai berikut:
Keterangan

1= Sangat Tidak Setuju

2= Tidak Setuju

3= Kurang Setuju

4= Setuju

5= Sangat Setuju

Brand Ambassador (X1)

a. Kepopuleran

No Pertanyaan Jawaban

STS TS KS

1 BTS adalah boyband
Korea yang Saya ketahui

2 Saya dapat mengenali
BTS hanya dengan
melihat wajah grup atau

membernya

3 Nama grup BTS mudah
di ucapkan dan diingat

4 BTS sebagai brand
ambassador Tokopedia
merupakan sosok yang

popular

5 BTS sebagai brand

ambassador Tokopedia




memiliki citra diri yang
baik di mata public




b. Keahlian

No Pertanyaan Jawaban
STS TS KS SS
1 BTS sebagai Brand
Ambassador  memiliki
pengetahuan yang luas
mengenai Tokopedia
2 BTS sebagai Brand
Ambassador telah
berpengalaman dalam
mempromosikan produk
3 BTS  sebagai  Brand
Ambassador adalahsosok
yang ahli dalam bidang
yang mereka geluti.
c. Daya Tarik
No Pertanyaan Jawaban
STS TS KS SS
1 BTS sebagai Brand

Ambassador memiliki

visual yang menarik

perhatian




2 BTS sebagai Brand
Ambassador memiliki

karisma yang kuat




BTS sebagai Brand

Ambassador selalu
berhasil menarik
perhatian penggemar

disetiap event  yang
mereka buat

BTS memiliki
kepribadian yang ceria

dan menyenangkan

Iklan (X2)

No

Pertanyaan

Jawaban

STS

TS

KS

SS

Iklan cetak Tokopedia

selalu mencolok

Iklan yang ditampilkan
Tokopedia baik media
cetak maupun media
elektronik terlihat

menarik

Iklan yang ditampilkan
Tokopedia memiliki
tampilan yang menarik

dan mudah diingat.

Iklan Tokopedia
memberikan  informasi

pesan iklan dengan baik.







Iklan yang dilakukan
Tokopedia dapat
dijumpai diberbagai
Platform.

Saya memutuskan
berbelanja di Tokopedia
setelah melihat Iklan
yang mereka sampaikan

Iklan yang disampaikan
Tokopedia memiliki
pesan yang  mampu
menstimulasi - keinginan
saya untuk mengetahui
lebih  banyak = mengenai

Tokopedia.

Pesan yang ada pada
iklan Tokopedia mampu
mempengaruhi saya
untuk memilih Tokopedia
sebagai media belanja

Online.

Keputusan Pembelian(Y)

a. Tujuan Membeli

No

Pertanyaan

Jawaban




STS

TS

KS

SS

Saya berbelanja di
Tokopedia untuk

memenuhi kebutuhan

Tokopedia menyediakan
produk  yang saya

inginkan.

b. Pencarian Imformasi

No

Pertanyaan

Jawaban

STS

TS

KS

SS

Saya mencari informasi
mengenai Tokopedia

tanpa paksaan siapapun

Saya mencari informasi
mengenai kualitas
Tokopedia sebagai
Marketplace

Saya mencari informasi
mengenai produk yang
akan saya beli di

Tokopedia

Saya melakukan
pembelian pada
Tokopedia setelah
membandingkan

Tokopedia dengan

Marketplace lain.




Saya tertarik berbelanja
pada Tokopedia setelah
melihat BTS sebagal
Brand Ambassador.
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