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MOTTO 

 

“Any obstacles are breakable” 

“The past was honestly the best but my best is what comes next” 
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ABSTRAK 

 

Perkembangan e-commerce saat ini menunjukan kemajuan yang sangat 

pesat. Oleh sebab itu, e-commerce harus bisa bersaing untuk menarik perhatian 

konsumen. Salah satunya yaitu Tokopedia. Tokopedia menggunakan brand 

ambassador  untuk mempromosikan dan menyampaikan pesan tentang 

perusahaan mereka sehingga dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian. Selain itu, brand image yang baik juga diperlukan untuk 

mempertahankan konsumen lama dan menarik konsumen baru. Hal ini disebabkan 

karena konsumen cenderung memilih produk dengan image yang baik dalam 

melakukan keputusan pembelian untuk mengurangi resiko. Adapun tujuan dari 

penelitian ialah untuk mengetahui pengaruh brand ambassador dan brand image 

terhadap keputusan pembelian di Tokopedia pada Generasi Z di Kota Purwokerto. 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Sampel dalam penelitian 

ini sebanyak 120 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode 

non probability sampling dengan teknik purposive sampling. Analisis data yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linera berganda, uji t, uji f, 

dan koefisien determinasi (R
2
) dengan menggunakan IBM SPSS 20. 

Hasil penelitian menunjukkan ini menunjukkan bahwa: 1) Brand 

Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di 

Tokopedia; 2) Brand Image  berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Tokopedia; 3) Brand Ambassador dan Brand Image 

secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Brand ambassador 

dan Brand image berpengaruh sebesar 30,5% terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan sisanya sebesar 69,5% dipengaruhi oleh faktor yang tidak diteliti pada 

penelitian ini. 

 

Kata Kunci : Brand Ambassador, Brand Image, Keputusan Pembelian  
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ABSTRACT 

 

The development of e-commerce is currently showing very rapid progress. 

Therefore, e-commerce must be able to compete to attract the attention of 

consumers. One of them is Tokopedia. Tokopedia uses brand ambassadors to 

promote and convey messages about their company so that they can influence 

consumers to make purchasing decisions. In addition, a good brand image is also 

needed to retain old customers and attract new consumers. This is because 

consumers tend to choose products with a good image in making purchasing 

decisions to reduce risk. The aim of the study was to determine the influence of 

brand ambassadors and brand image on purchasing decisions in Tokopedia in 

Generation Z Purwokerto City. 

This type of research is quantitative research. The sample used in this 

study were 120 respondents. The sampling technique used non-probability 

sampling method with purposive sampling technique. The data analysis used in 

this research is multiple linear regression analysis, t test, f test, and coefficient of 

determination (R2) using IBM SPSS 20 program. 

The results of this study indicate that: 1) Brand Ambassador has a positive 

and significant influence on purchase decisions in Tokopedia; 2) Brand Image 

has a positive and significant influence on purchase decisions in Tokopedia; 3) 

Brand Ambassador and Brand Image simultaneously has a positive influence on 

purchasing decisions. Brand ambassador and brand image have an effect of 

30.5% on purchasing decisions, while the remaining 69.5% are influenced by 

factors not examined in this study. 
 

Keywords: Brand Ambassador, Brand Image, Purchase Decisions 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 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: 158/1987 dan Nomor: 0543 

b/U/1987. 

1. Konsonan Tunggal 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba‟ B Be ب

 Ta‟ T Te ت

 ṡa ṡ Es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 ḥa ḥ Ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha‟ Kh Ka dan ha خ

 Dal D De د

 Żal Ż ze (dengan titik diatas) ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 Ṣad Ṣ Es (dengan titik di bawah) ص

 ḍad ḍ De (dengan titik dibawah) ض

 ṭha‟ ṭ Te (dengan titik dibawah) ط

 ẓa‟ ẓ Ze (dengan titik dibawah) ظ

 ain „ Koma terbalik diatas‟ ع

 Gain G Ge غ

 Fa‟ F Ef ف
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 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L „el ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah „ Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 

 

2. Konsonan rangkap karena Syaddah ditulis rangkap 
 

 Ditulis Muta‟addidah متعددة

 Ditulis „iddah عدة

 

3. Ta‟ Marbutah di akhir kata bila dimatikan tulis h  

 Ditulis Hikmah حكمة

ة  Ditulis Jizyah جزي

 

(Ketentuan ini tidak dapat diperlakukan pada kata-kata Arab yang 

sudah terserap ke dalam Bahasa Indonesia, seperti zakat, sholat, dan 

sebagainya, kecuali bila dikehendaki lafal aslinya) 

a. Bila diikuti dengan kata sandang “al” serta bacaan kedua itu terpisah, 

maka ditulis dengan h. 

ياء ول راهةاال  Ditulis karᾱmah al-auliyᾱ ك

b. Bila ta‟marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah 

atau dhommah ditulis t.  

فطر اةل  Ditulis zakᾱt al-fitri زك

 

4. Vokal Pendek 

    Fathah Ditulis A 
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    Kasrah Ditulis I 

    Dhammah Ditulis U 

 

5. Vokal panjang 

1. 
Fathah + alif 

ية  جاهل
Ditulis 

ᾱ 

jᾱhiliyah 

2. 
Fathah + ya‟ mati 

نس  ت
Ditulis 

ᾱ 

tansᾱ 

3. 
Kasrah + ya‟ mati 

ن ري  ك
Ditulis 

Ī 

Karīm 

4. 
Dhammah + wawu mati 

روض  ف
Ditulis 

Ū 

Furūd 

 
6. Vokal rangkap 

 

1. 

Fathah + ya‟mati 

كن ن  ي
Ditulis 

Ai 

Bainakum 

2. 

Fathah + wawu mati 

ول  ق

Ditulis 
Au 

Qaul 

 
7. Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata dipisahkan dengan 

apostrof 
 

 Ditulis a‟antum متنأأ

 Ditulis u‟iddat أعدت

 

8. Kata sandang alif + lam 

a. Bila diikuti huruf Qomariyah 
 

 Ditulis al-Qur‟an القرآن

ياس ق  Ditulis al-Qiyas ال

b. Bila diikuti huruf syamsiyyah ditulis dengan menggunakan huruf 

syamsiyyah yang mengikutinya, serta menghilangkan huruf l (el)-nya. 
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 ‟Ditulis as-Sama ءامسلا

 ‟Ditulis asy-Syams سمشلا

 

9. Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat 

 Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya 

فروض ال  Ditulis zawi al-furud ذوئ
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi di era modern saat ini menunjukan 

kemajuan yang sangat pesat. Salah satu buktinya adalah kemunculan trend 

baru transaksi jual beli melalui e-commerce. Menurut Laudon (1998), e-

commerce dapat diartikan sebagai suatu proses untuk menjual dan membeli 

produk atau secara elektronik oleh konsumen dan dari perusahaan ke 

perusahaan dengan perantara komputer yaitu dengan memanfaatkan jaringan 

komputer. Keberadaan e-commerce telah memunculkan kegiatan belanja 

online dalam dunia bisnis. Ditandai dengan pertumbuhan situs dan forum jual 

beli secara online yang dapat menjadi pilihan masyarakat untuk membeli 

maupun menjual barang/jasa secara online. Dengan adanya e-commerce, tidak 

ada lagi batasan antara barang dan manusia, produsen dan konsumen, lokal 

dan internasional (Išoraitė & Miniotienė, 2018). 

Indonesia merupakan salah satu pasar yang memiliki potensi terhadap 

pertumbuhan e-commerce. Direktur Pemberdayaan Informatika, Kementrian 

Informasi, Komunikasi, dan Informatika, Septriana Tangkary menyatakan 

Indonesia menjadi negara dengan pertumbuhan nilai perdagangan elektronik 

(e-commerce) tertinggi di dunia hingga mencapai 78% (KOMINFO, 2019). 

Menurut Effendi dkk. (2020), saat ini sebagian besar masyarakat di Indonesia 

lebih suka berbelanja online dibandingkan harus datang langsung ke toko. Hal 

ini memberi peluang bagi para penjual untuk memasarkan dan menjual 

produknya secara online melalui e-commerce. Pengguna e-commerce  di 

Indonesia semakin meningkat. Prediksinya, pertumbuhan akan terus terjadi 

dalam beberapa tahun ke depan. Dilansir dari Tempo.co (2020), pengguna e-

commerce di Indonesia diprediksi meningkat hingga 189,6 juta pengguna pada 

2024. Sejak 2017, sudah ada 70,8 juta pengguna e-commerce dan jumlahnya 

tiap tahun meningkat. Adapun grafik peningkatannya dapat dilihat pada 

gambar berikut ini: 
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Gambar 1.1 

Prediksi Pengguna E-commerce di Indonesia 

 

Sumber: tempo.co, 2020 

Pertumbuhan tersebut ternyata didukung oleh perkembangan jumlah 

pengunjung e-commerce pada setiap bulannya. Berikut ini merupakan rata-rata 

pengunjung e-commerce  secara bulanan pada periode kuartal I-IV tahun 2021 

Gambar 1.2 Data pengunjung bulanan e-commerce pada tahun 2021 

 

Sumber: (databoks.katadata.co.id, 2022) 
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Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa Tokopedia menempati urutan 

pertama sebagai e-commerce yang paling banyak dikunjungi pada tahun 2021. 

Rata-rata pengunjung Tokopedia  pada period kuartal I-IV tahun 2021 tercatat 

mencapai 149,6 juta. Tokopedia merupakan salah satu e-commerce  yang 

mempunyai model bisnis cosumer to consumer (C2C) atau sebuah konsep 

bisnis dimana memudahkan setiap orang untuk membuka toko online dan bisa 

menjual produknya dari satu ke yang lain (Rahim & Oetama, 2019). 

Tokopedia berdiri pada 17 Agustus 2009 oleh William Tanuwijaya dan 

Leontinus Alpha Edison dengan misi yakni untuk pemerataan ekonomi secara 

digital. Tokopedia telah mengalami perkembangan yang begitu pesat sejak 

awal berdiri dan kini telah bertransformasi menjadi perusahaan unicorn yang 

berpengaruh di Indonesia dan Asia Tenggara (www.tokopedia.com). 

Berbagai e-commerce telah melakukan berbagai jenis strategi 

pemasaran agar mampu bersaing dan memiliki ciri khas tersendiri antara e-

commerce satu dengan yang lain atau dengan kata lain e-commerce harus 

selalu inovatif dan kreatif dalam mempertahankan dan memperluas pangsa 

pasarnya. Salah satunya yaitu Tokopedia. Tokopedia selalu memberikan 

promo berupa voucher gratis ongkir, flash sale, dan cashback pada setiap 

bulannya. Selain tiu, Tokopedia juga menggunakan brand ambassador 

selebriti yang terkenal atau sedang naik daun. Menurut Mudianto (2016), 

selebriti dipercayai sebagai salah satu faktor pendukung dari sisi psikologis 

yang mampu mempengaruhi sikap dan keyakinan konsumen pada produk 

tersebut. Brand ambassador adalah seseorang bertindak sebagai penyalur, 

pembicara, serta penghubung dalam sebuah iklan guna untuk memperkenalkan 

sebuah produk atau jasa kepada konsumen yang dianggap sebagai perwakilan 

(representasi) dari identitas produk atau jasa tersebut. Brand ambassador 

dapat memberikan pengaruh dalam keputusan pembelian calon konsumennya 

serta menimbulkan kepercayaan pada konsumen karena mereka akan 

berlomba – lomba untuk membeli produk yang di iklankan oleh artis 

kesayangan mereka (Lailiya, 2020). 

 

http://www.tokopedia.com/
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Tokopedia menjadikan grup idol BTS sebagai brand ambassador sejak 

tahun 2019. Grup idol asal Korea Selatan yang memulai karirnya sejak tahun 

2013 silam dibawah naungan Bighit Entretainment. Terpilihnya BTS sebagai 

brand ambassador bukan tanpa alasan. Dilansir dari website Tokopedia, 

William Tanuwijaya selaku CEO dan Co-Founder Tokopedia, menyampaikan 

bahwa perjalanan dan visi BTS selaras dengan visi Tokopedia. Ia sangat 

mengapresiasi semangat BTS dalam berkarya sekaligus dalam menyampaikan 

pesan positif kepada masyarakat dunia melalui kampanyenya bersama 

UNICEF. Selain itu, dengan adanya kolabarasi ini harapkan akan lebih 

membawa Indonesia ke panggung global dan dapat mendorong masyarakat 

Indonesia agar terus semangat dalam mewujudkan cita-cita mereka walau 

dalam keadaan sesulit apapun (Tokopedia, 2019). 

Tabel 1.1 Top Situs Jual Beli Online 2020-2021 

Top Brand 2020 Top Brand 2021 

Lazada 31.9% Shopee 41.8% 

Shopee 20.0% Tokopedia 16.7% 

Tokopedia 15.8% Lazada 15.2% 

Bukalapak 12.9% Bukalapak 9.5% 

Blibli 8.4% Blibli 8.1% 

 Sumber: Top Brand Award.com  

Top Brand Index (TBI) merupakan suatu penghargaan untuk merek-

merek terbaik hasil survei konsumen yang diselenggarakan oleh Frontier 

Grup yang didasarkan dari mind share, market share, dan commitment share. 

Brand yang berada pada posisi tiga teratas dikategorikan sebagai Top Brand. 

Pada tabel diatas memperlihatkan bahwa Top Brand Index tahun 2020 Lazada 

menempati peringkat pertama dengan 31.9%, Shopee berada pada peringkat 

kedua dengan 20.0%, dan Tokopedia berada di peringkat ketiga dengan 

15.8%. Namun pada tahun 2021, Tokopedia mengalami peningkatan dengan 

menempati peringkat kedua. Hal ini membuktikan bahwa Tokopedia terus 
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meningkatkan performa dan kinerjanya untuk mengembangkan merek mereka. 

Pentingnya menganalisa performa merek merupakan prioritas bagi 

perusahaan. Dengan menganalisa performa, perusahaan mampu mengevaluasi 

dan menentukan strategi untuk mengembangkan merek mereka. 

(www.topbrandaward.com) 

Sebuah merek akan membantu konsumen untuk mengetahui lebih jauh 

tentang sebuah produk atau jasa. Konsumen lebih memilih membeli produk 

yang sudah terkenal dengan brand image yang baik sebagai cara untuk 

mengurangi risiko dalam melakuka pembelian. Oleh sebab itu, akan sangat 

penting bagi perusahaan untuk terus menjaga brand image mereka agar tetap 

memiliki kesan yang baik di mata masyarakat (Irfan, 2021). Dengan brand 

image  yang positif juga akan mempermudah perusahaan untuk mengeluarkan 

produk baru yang akan mudah diterima oleh para konsumen (Sen Cece, 2015). 

Hasil survei penduduk pada tahun 2020, penduduk Indonesia yang 

mencapai 270 juta jiwa nyatanya didominasi oleh penduduk yang lahir pada 

rentang tahun 1997-2012 atau yang biasa dikenal dengan sebutan generasi Z. 

Jumlah penduduk yang termasuk kategori generasi Z mencapai 74,93 juta jiwa 

atau 27,94% dari total populasi (Jarot Bayu, 2021).  Mulya Amri selaku 

Direktur Riset Katadata menyatakan bahwa 85% dari total transaksi e-

commerce yang terjadi pada tahun 2020 disumbang oleh generasi Z dan 

milenial  (Noor Hidayat, 2020). Hal ini terjadi karena generasi Z tumbuh 

bersamaan dengan kemajuan teknologi yang memunculkan tren belanja secara 

online. Sejalan dengan riset yang dilakukan oleh Asosisasi Penyelenggaraan 

Jasa Internet Indonesia (APJII) yang menyebutkan bahwa generasi muda 

mendominasi penggunaan internet dimana pengguna pada usia 15-19 tahun 

sebanyak 91 persen dan diikuti oleh usia 20-24 tahun sebanyak 88 persen 

(Alinea.id, 2020). 

Dilansir dari detikinet.com (2022) Tokopedia menjadi e-commerce 

yang paling diminati oleh Generasi Z pada tahun 2022. Hal ini berarti 

Generasi Z memiliki ketertarikan untuk berbelanja melalui Tokopedia. Kota 

Purwokerto menjadi salah satu kota yang potensial terhadap pertumbuhan e-

http://www.topbrandaward.com/
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commerce hal ini didukung oleh sudah banyak toko retail atau UMKM di 

Purwokerto yang menjual produknya secara online agar dapat memperluas 

jangkauan pemasarannya.  

Berdasarkan wawancara prapenelitian pada narasumber yang termasuk 

dalam kategori generasi Z di Kota Purwokerto pada September 2021. Terdapat 

perbedaan alasan mengapa mereka menggunakan Tokopedia. Seperti yang 

diungkapkan oleh Shafira bahwa ia menyukai belanja di Tokopedia karena 

praktis, bisa dilakukan kapanpun dan di manapun. Belum lagi menghitung 

harganya yang relatif lebih murah karena ada diskon dan cashback. Berbeda 

dengan Melisa, ia memilih Tokopedia karena tampilan pada aplikasnya lebih 

rapih dan tidak terlalu ramai seperti e-commerce lainnya. Selain itu, ada juga 

yang tertarik menggunakan Tokopedia karena BTS menjadi brand 

ambassador. Hal tersebut menjadi alasan karena wujud loyalitas mereka 

sebagai penggemar.  

Penelitian mengenai pengaruh brand ambassador terhadap keputusan 

pembelian telah banyak dilakukan. Penelitian yang dilakukan oleh Brestilliani 

(2020) menunjukan hasil jika brand ambassador berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Penelitian tersebut juga didukung oleh 

penelitian yang dilakukan oleh (Wahyuni, 2020). Namun temuan ini memiliki 

hasil yang berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Wardani dan 

Santosa (2020), Ummat dan Hayuningtias (2022) dimana variabel brand 

ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian mengenai pengaruh brand image terhadap keputusan 

pembelian telah banyak dilakukan. Penelitian yang dilakukan oleh Nurul Huda 

(2020), Novansa dan Ali (2017) menunjukan hasil jika brand image 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Namun temuan ini 

memiliki hasil yang berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Safitri dan 

Susanti (2021) dimana variabel brand image tidak mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

Berdasarkan adanya reasearch gap dan fenomena gap di atas, maka 

penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul 
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“PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI TOKOPEDIA (Studi 

Kasus pada Generasi Z di Kota Purwokerto)”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah: 

1. Apakah brand ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian di Tokopedia pada generasi Z di Kota Purwokerto? 

2. Apakah brand image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di 

Tokopedia pada generasi Z di Kota Purwokerto? 

3. Apakah brand ambassador dan brand image berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian di Tokopedia pada generasi Z di Kota Purwokerto? 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian  

 Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian 

ini adalah: 

a. Mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap keputusan 

pembelian di Tokopedia pada generasi Z di Kota Purwokerto 

b. Mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian di 

Tokopedia pada generasi Z di Kota Purwokerto 

c. Mengetahui pengaruh brand ambassador dan brand image terhadap 

keputusan pembelian di  Tokopedia pada generasi Z di Kota 

Purwokerto 

2. Manfaat Penelitian 

 Berdasarkan rumusan masalah di atas, manfaat yang hendak 

dicapai pada penelitian ini adalah: 

a. Manfaat Teoritis 

 Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi lain dalam 

penelitian di masa depan yang berkaitan dengan brand ambassador dan 
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brand image serta pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 

konsumen, 

b. Manfaat Praktis 

1) Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan dan 

juga mengetahui fakta serta fenomenaa langsung dari lapangan 

khususnya dalam hal yang berkaitan dengan brand ambassador, 

brand image, dan keputusan pembelian konsumen. 

2) Bagi Tokopedia 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang 

baru serta inovasi bagi perusahaan dalam penyusunan strategi 

pemasaran yang bertujuan untuk mengembangkan perusahaannya. 

3) Bagi Peneliti lain 

Dapat digunakan sebagai tambahan informasi atau referensi 

lain apabila hendak melakukan penelitian sejenis. 

 

D. Sistematika Penulisan 

 Untuk mempermudah dalam penyusunan dan pemahaman terhadap 

penelitian ini maka penulis menguraikan sistematika penulisan adalah sebagai 

berikut :   

BAB I PENDAHULUAN 

 Pada bab ini berisikan latar belakang sebagai landasan garis besar dalam 

penelitian ini, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, serta 

sistematika penelitian. 

BAB II LANDASAN TEORI 

 Bab ini berisi teori yang melandasi penelitian sebagai pedoman dalam 

melakukan analisis terhadap permasalahan, penelitian terdahulu, model 

penelitian dan hipotesis penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN 

 Bab ini berisi jenis dan sumber data, populasi dan sampel penelitian, 

metode pengumpulan data, variabel penelitian, metode analisis data. 
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BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 Bab ini berisi gambaran umum tentang objek penelitian, deskripsi data 

penelitian, analisis data dan pembahasan hasil penelitian. 

BAB V PENUTUP 

 Dalam bab ini berisi kesimpulan terkait hasil penelitian yang telah 

dilakukan, saran dan keterbatasan penelitian. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Kajian Teori 

1. Theory Planned Behaviour 

 Teori perilakumterencana (theory of planned behavior atau TPB) 

merupakan sebuah teori pengembangan dari theory of reasoned action 

(TRA). Menurut Theory of Reasoned Action niat dipengaruhi oleh sikap 

dan norma subjektif. Sikap sendiri dipengaruhi oleh keyakinan akan hasil 

dari tindakan yang telah lalu. Norma subjektif dipengaruhi oleh keyakinan 

akan pendapat orang lain serta motivasi untuk menaati pendapat tersebut. 

 Perbedaan yang mendasar antara TRA (Theory of Reasoned 

Action) dan TBP (Theory of Planned Behaviour) adalah penambahan 

konstruk baru pada yaitu kontrol perilaku (perceived behavior control) 

pada model TBP. Jogiyanto (2007) menjelaskan bahwa, konstruk ini 

ditambahkan di TBP untuk mengontrol perilaku individual yang dibatasi 

oleh kekurangan-kekurangan dan keterbatasan dari sumber-sumber daya 

digunakan untuk melakukan perilakunya. 

 Jika digambar Theory of Planned Behaviour dapat dilihat pada 

bagan berikut: 

Gambar 2.1 

Bagan Theory of Planned Behaviour 
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a. Sikap terhadap perilaku (attitude towards behavioral) 

 Sikap merupakan evaluasi kepercayaan atau perasaan positif atau 

negatif seseorang jika harus melakukan perilaku yang akan ditentukan 

(Jogiyanto, 2007). Sikap terhadap perilaku ini ditentukan oleh 

keyakinan yang diperoleh akibat dari suatu perilaku atau disebut 

dengan behavioral beliefs. Beliefs berkaitan dengan penilaian-

penilaian subjektif seseorang terhadap dunia sekitarnya, pemahaman 

mengenai diri dan lingkungannya.  

b. Norma subjektif (subjective norm) 

 Norma subjektif yaitu persepsi atau pandangan seseorang terhadap 

kepercayaan-kepercayaan orang lain yang akan mempengaruhi minat 

untuk melakukan tindakan yang sedang dipertimbangkan. Persepsi 

yang berupa tekanan sosial dari lingkungan terdekat individu akan 

mempengaruhi perilaku individu itu sendiri dengan kata lain norma 

subjektif adalah tekanan dari lingkungan terdekat seseorang untuk 

melakukan sebuah tindakan berupa minat untuk membeli. Harapan 

dari orang lain yang berpengaruh lebih kuat, lebih memotivasi orang 

yang bersangkutan untuk memenuhi harapan tersebut, akan lebih 

menyokong kemungkinan seseorang bertingkah laku sesuai dengan 

harapan tersebut (Jogiyanto, 2007). 

c. Persepsi kontrol perilaku (perceived behavioral control) 

 Ajzen dalam Jogiyanto (2007) menjelaskan perceived behavioral 

control sebagai fungsi yang didasarkan oleh keyakinan yang disebut 

sebagai control beliefs, yaitu keyakinan individu mengenai ada atau 

tidak adanya faktor yang mendukung atau menghalangi individu untuk 

memunculkan sebuah perilaku. Keyakinan ini didasarkan pada 

pengalaman terdahulu individu tentang suatu perilaku. Informasi yang 

dimiliki individu tentang suatu perilaku yang diperoleh dengan 

melakukan observasi pada pengetahuan yang dimiliki diri maupun 

orang lain yang dikenal individu, dan juga oleh berbagai faktor lain 
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yang dapat meningkatkan ataupun menurunkan perasaan individu 

mengenai tingkat kesulitan dalam melakukan suatu perilaku. 

2. Brand Ambassador  

a. Pengertian Brand Ambassador 

 Brand ambassador atau yang biasa dikenal dengan duta merek 

adalah sosok yang digunakan perusahaan yang memiliki passion  atau 

keahlian terhadap brand dan dapat mengajak ataupun mempengaruhi 

konsumen untuk memakai atau membeli sebuah produk (Firmansyah, 

2019). Lea Greenwood (1998) menyatakan salah satu cara untuk 

menyampaikan pesan perusahaan dalam iklan yaitu dengan 

menggunakan brand ambassador. Seringkali brand ambassador  

dipilih dari kalangan selebriti atau publik figur yang mempunyai 

pengaruh di sebuah negara bahkan dunia (Sari, 2020). 

 Brand ambassador merupakan seseorang yang ditunjuk sebagai 

ikon atau identitas yang mewakili produk atau perusahaan sebagai 

representasi citra baik dari suatu produk sehingga calon konsumen 

tertarik dan terdorong untuk membeli produk tersebut (Wahyuni, 

2020). Dari beberapa definisi tersebut, dapat disimpulkan brand 

ambassador ialah seseorang yang mewakili dan mempromosikan 

brand atau produk brand tersebut ke masyarakat luas dengan tujuan 

untuk menarik konsumen dan mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan pembelian. 

b. Fungsi dan manfaat brand ambassador 

 Menurut (Firmansyah, 2019) brand ambassador memilik fungsi 

dan manfaat tersendiri bagi perusahaan antara lain: 

1) Memberikan testimonial 

 Jika seorang brand ambassador menggunakan sebuah 

produk atau jasa maka ia bisa memberikan kesaksian mengenai 

kualitas maupun manfaat dari produk atau merek yang mereka 

iklankan. 
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2) Memberikan dorongan dan penguatan 

 Kegiatan seorang brand ambassador  untuk mengenalkan 

dan mempromosikan produk atau merek. 

3) Bertindak sebagai aktor  

 Brand ambassador diminta untuk mempromosikan suatu 

produk atau merek tertentu terkait dengan peran yang sedang 

dibintanginya dalam  iklan untuk. menarik perhatian masyarakat. 

4) Bertindak sebagai juru bicara perusahaan 

 Publik figur yang bertindak sebagai perwakilan dari sebuah 

perusahaan dimana dalam waktu kurun tertentu mereka akan 

tampil disetiap iklan ataupun kampanye langsung untuk 

memperkenalkan produk atau jasa dari perusahaan tersebut.  

c. Indikator Brand Ambassador 

 Menurut Royan (2004) faktor yang mendukung brand ambassador 

dengan menggunakan VisCap model terdapat empat dimensi, yaitu 

1) Visibility (kepopuleran) 

 Visibility adalah seberapa jauh seorang brand ambassador 

dikenal di kalangan masyarakat luas. Popularitas brand 

ambassador tentu akan mempengaruhi popularitas produk yang 

dibawanya. Seorang brand ambassador  yang dikenal masyarakat 

dan berpengaruh akan lebih mudah untuk mengambil perhatian 

publik sehingga bisa tampil maksimal dalam menjalankan 

fungsinya sebagai perwakilan merek dari suatu produk/perusahaan.  

2) Creadibility (Kredibilitas)  

 Kredibilitas mencakup atas dua hal, yakni keahlian dan 

kepercayaan. Keahlian berkaitan dengan keterampilan, pengalaman 

dan pengetahuan seorang brand ambassador mengenai 

merek/produk yang mereka wakili. Sedangkan kepercayaan 

berkaitan dengan seberapa jujur seorang brand ambassador dalam 

membawakan sebuah iklan. 
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3) Attraction (daya tarik)  

 Daya tarik adalah karakter dari duta merek untuk dianggap 

menarik sehingga dapat menarik konsumen tentang merek atau 

produk yang mereka wakili. Terdapat dua hal penting yang 

mengacu pada daya tarik apabila menggunakan publik figur. Yang 

pertama adalah sejauh mana mereka diapresiasi oleh publik atau 

konsumen.Yang kedua adalah kesamaan dengan kepribadian atau 

citra yang diinginkan oleh merek atau konsumen. Brand 

ambassador harus bisa menjadi cerminan kepribadian dari brand 

yang hendak dibangun melalui periklanan untuk dapat 

menyampaikan pesan yang ingin disampaikan oleh perusahaan 

kepada konsumen.  

4) Power (kekuatan) 

Power merupakan kekuatan yang harus dimiliki seorang brand 

ambassador untuk bisa mempengaruhi dan menarik perhatian 

masyarakat terhadap sebuah produk/merek.  

3. Brand Image 

a. Pengertian Brand Image 

 Brand image dapat diartikan sebagai bagaimana pelanggan 

memandang merek. Ini adalah kunci dari bagaimana konsumen 

membuat pilihannmereka setelah mengumpulkanninformasi tentang 

merek tertentu dan alternatifnya (Rosengren dkk., 2010).  Ada pula 

yang mengartikan brand image sebagai persepsi dan preferensi 

konsumennterhadap suatu merek, sebagaimana tercermin dalam 

berbagai jenis asosiasi merek yang tersimpan dalam benak pengguna 

(    g   , 2018).  

 Brand image berisi informasi dan kesan yang dimiliki konsumen 

tentang produk  dari merek dan produk. Apabila konsumen tidak 

memiliki pengetahuan tentang sebuah merek, mereka cenderung untuk 

mempercayai merek yang sudah terkenal. dan memilik image yang 

baik.  Hal inilah yang mendorong perusahaan untuk terus memperkuat 
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posisi atau kualitas mereknya agar menciptakan citra yang positif dan 

melekat dalam benak konsumen. Melalui brand image, konsumen 

mampu mengenali sebuah produk, mengevaluasi kualitas dan 

mengurangi risiko pada pembelian (Lin & Lin, 2007). Berdasarkan 

definisi di atas dapat disimpulkan bahwa brand image adalah persepsi 

yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu produk. 

b. Dimensi pembentuk brand image 

 Menurut Davidson (1998) dalam (Permitasari, 2018) dimensi 

pembentuk citra merek terdiri dari atas: 

1) Nama baik (reputation), yaitu tingkat atau status yang cukup tinggi 

dari sebuah merek produk tertentu dilihat dari rekam jejaknya 

berkaitan dengan kualitas, nilai, dan manfaat produk. Produk yang 

dipersepsikan memiliki kualitas baik akan memiliki reputasi yang 

baik. 

2) Pengenalan merupakan proses, cara, atau perbuatan dalam 

mengenali suatu merek oleh konsumen baik melalui nama, logo, 

tagline, desain produk, maupun hal lainnya yang menjadi identitas 

dari brand tersebut. 

3) Hubungan emosional merupakan hubungan emosional yang terjadi 

antar brand dengan pelanggan. Yaitu suatu emotional relationship 

yang timbul antara sebuah merek dengan konsumennya. Sebuah 

produk dengan merek yang disukai oleh konsumen akan lebih 

mudah dijual dan sebuah produk yang dipersepsikan memiliki 

kualitas yang tinggi akan memiliki reputasi yang baik. Affinity ini 

berparalel dengan positive association yang membuat konsumen 

menyukai suatu produk. 

4) Kesetiaan pada merek atau brand loyalty merupakan ukuran 

kesetiaan konsumen dalam menggunakan produk dengan merek 

yang disukainya 
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c. Indikator Brand Image  

 Menurut Firmansyah (2019) brand image memiliki tiga indikator 

yaitu : 

1) Corporate image (citra perusahaan) 

 Corporate image adalah seperangkat asosiasi yang 

dirasakan konsumen tentang perusahaan yang memproduksi barang 

atau jasa.  Corporate image sering digunakan oleh konsumen 

sebagai faktor dalam mengambil keputusan pembelian ketika 

mereka belum pernah menggunakan atau mengetahui informasi 

produk. 

2) User image (citra pemakai) 

 User image adalah seperangkat asosiasi yang dirasakan 

oleh konsumen dalam kaitannya dengan pengguna produk atau 

jasa. 

3) Product image (citra produk) 

 Product image berkaitan tentang bagaimana gambaranatau 

kesan produk di mata konsumen berdasarkan pengetahuan, umpan 

balik dan testimoni pembeli kepada produk yang bersangkutan. 

4. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembeilan adalah tindakan individu yang terlibat 

langusng dalam proses pengambilan keputusan untuk melakukan 

pembelian produk yang ditawarkan penjual untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginannya (Prajanti, 2019).  

 Menurut Kotler (2009) keputusan pembelian adalah sebuah proses 

dimana seorang konsumen mencoba untuk mengidentifikasi suatu 

kebutuhan, mencari informasi tentang suatu produk atau merek 

tertentu dan menilai seberapa baik alternatif lain dapat memecahkan 

masalah mereka, dan kemudian mengarah pada keputusan melakukan 

pembelian.  
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 Sedangkan Irwansyah (2021) mendefinisikan keputusan pembelian 

merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu 

dalam pemilihan alternatif perilaku sesuai dari dua alternatif perilaku 

atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam 

melakukan pembeli. 

 Dari beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan suatu tindakan konsumen untuk membeli suatu 

produk setelah mendapatkan informasi dengan didasari oleh keinginan, 

kebutuhan, dan pertimbangan-pertimbangan lain. 

b. Faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian 

 Menurut Kotler dan Armstrong (2008), perilaku pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor, diantaranya adalah 

sebagai berikut: 

1) Faktor Budaya 

Faktor budaya memiliki pengaruh yang paling luas dan 

mendalam terhadap perilaku konsumen. Budaya, sub-kultur, dan 

kelas sosial merupakan faktor yang mempengaruhi perilaku 

pembelian. Budaya adalah penentu paling mendasar dari 

keinginan. Sub kultur meliputi agama, wilayah geografis, 

kebangsaan, dan kelompok ras. Kelas sosial meliputi pendapatan, 

pendidikan, tempat tinggal, serta pekerjaan. 

2) Faktor Sosial 

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh segala sesuatu 

yang menyebabkan perubahan sosial disekitar lingkungan. 

Kelompok sosial tertentu dianggap mempunyai pengaruh terhadap 

perilaku setiap manusia. Oleh karena itu pemasaran berlomba-

lomba merancang strategi pemasaran untuk mempengaruhi 

perubahan sosial yang terjadi di sekitar konsumen. 

3) Faktor Pribadi 

Karakteristik seseorang yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian meliputi usia, fase siklus hidup, profesi, keadaan 
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ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian, dan citra diri pembeli. 

4) Faktor Psikologis 

Pilihan barang yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi 

oleh empat faktor psikologis yang penting yaitu motivasi, persepsi, 

pengetahuan, serta keyakinan dan sikap. 

c. Tahapan dalam Keputusan Pembelian 

 Kotler & Armstrong (2008) mengungkapkan ada beberapa tahapan 

yang dilalui konsumen dalam melakukan pembelian adalah sebagai 

berikut: 

1) Identifikasi kebutuhan 

Tahap pertama disebut pengenalan masalah, terjadi ketika 

seorang konsumen membutuhkan suatu produk. Kebutuhan dapat 

disebabkan oleh perasaan internal seperti rasa lapar dan haus. 

Selain itu, kebutuhan juga bisa timbul dari faktor eksternal seperti 

promosi atau produk yang menarik. 

2) Pencarian informasi 

 Pencarian informasi dimulai ketika konsumen memandang 

bahwa kebutuhan tersebut dapat dipenuhi dengan membeli dan 

mengonsumsi suatu produk. Konsumen dapat memperoleh 

informasi melalui beberapa sumber seperti website, keluarga, orang 

lain, iklan, media sosial, dan testimoni atau pengalaman 

penggunaan produk dari konsumen lainnya. 

3) Evaluasi alternatif 

 Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi pilihan 

produk dan merek sesuai dengan keinginan atau kebutuhan 

konsumen. Biasanya pada tahap ini konsumen telah memiliki 

beberapa pilihan, mereka membandingkan diantara pilihan tersebut 

sesuai dengan kriteria atau pertimbangan yang telah ditentukan 

secara pribadi. 
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4) Keputusan pembelian 

 Sebuah tahap dimana konsumen menetapkan pilihannya 

pada produk/jasa yang akan mereka beli setelah melakukan 

berbagai pertimbangan dari berbagai pilihan produk/merek. 

5) Perilaku pasca pembelian 

 Tahapan yang berkaitan dengan kepuasan atau 

ketidakpuasan konsumen yang berdasar pada ekspektasi pembeli 

dan kenyataan produk. Jika produk tidak sesuai dengan harapan, 

maka pembeli akan kecewa. Namun apabila produk sesuai dengan 

apa yang diharapkan pembeli, maka pembeli akan merasa puas. 

 

B. Landasan Teologis 

1. Brand Ambassador dalam perspektif Islam 

 Dalam Islam terdapat etika dalam melakukan komunikasi 

pemasaran yaitu kejujuran dalam berkomunikasi. Aspek kejujuran dalam 

komunikasi merupakan etika yang didasarkan pada data dan fakta, tidak 

memutarbalikkan fakta yang ada dan informasi yang disampaikan dapat 

diakui kebenarannya. Dalam memperoleh keberkahan dalam transaksi jual 

beli kejujuran merupakan sesuatu yang penting. Seorang brand 

ambassador harus transparan dalam memberikan informasi produk atau 

jasa seperti mengenai kelebihan dan kekurangannya agar tidak ada unsur 

penipuan dalam melakukan transaksi. Oleh karena itu, penyampaian 

informasi dari brand ambassador haruslah dengan tutur kata yang baik 

dengan mengandung unsur kejujuran dari berbagai media periklanan. 

Sebagaimana firman Allah SWT dalam Q.S An Nahl ayat 125. 

حْسَنُُۗ اِنَّ رَبَّكَ 
َ
تِيْ هِيَ ا

َّ
ىُمْ بِال

ْ
حَسَنَةِ وَجَادِل

ْ
مَيْعِظَةِ ال

ْ
مَةِ وَال

ْ
ك حِ
ْ
كَ بِال ِ

ى سَبِيْلِ رَب 
ٰ
دعُْ اِل

ُ
 ا

مُىْتَدِيْنَ 
ْ
مُ بِال

َ
عْل
َ
 عَنْ سَبِيْلِهٖ وَوُيَ ا

َّ
مُ بِمَنْ ضَل

َ
عْل
َ
 ١٢٥وُيَ ا

Artinya: “Serulah (manusia) ke jalan Tuhanmu dengan hikmah dan 

pengajaran yang baik serta debatlah mereka dengan cara yang lebih 

baik. Sesungguhnya Tuhanmu Dialah yang paling tahu siapa yang 

tersesat dari jalan-Nya dan Dia (pula) yang paling tahu siapa yang 
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mendapat petunjuk”. 

   

  Dalam tafsir Quraish Shihab, ayat tersebut menerangkan bahwa 

Allah menegaskan kepada Rasul agar dakwah dilakukan dengan 

pengajaran yang baik dan tutur kata yang baik. Sama halnya dengan 

brand ambassador dalam mempromosikan dan menyampaikan 

informasi hendaknya dilakukan dengan cara yang baik, tutur kata yang 

baik pula agar dapat diterimaoleh calon konsumen. 

2. Brand image dalam perspektif Islam 

 Merek atau brand  dalam pandangan islam berkaitan dengan 

identitas atau nama baik yang dimiliki sebuah produk atau perusahaan 

yang dibangun sesuai dengan prinsip-prinsip islam. Oleh karena itu, dalam 

melakukan branding harus ada sikap jujur. Brand yang baik adalah brand 

yang memiliki karakter yang kuat, dan bagi perusahaan atau produk yang 

menerapkan prinsip syariah, suatu brand juga harus mencerminkan 

karakter-karakter yang tidak bertentangan dengan prinsip-prinsip syariah. 

Penjelasan dalam Al-Quran mengenai citra merek dijelaskan didalam surat 

Asy-Syu‟ara ayat 181-183: 

مُخْسِرِيْنَۚ  
ْ
يْنُيْا مِنَ ال

ُ
ا تَك

َ
 وَل

َ
يْل

َ
ك
ْ
وْفُيا ال

َ
مُسْتَقِيْمِۚ   ١٨١۞ ا

ْ
قِسْطَاسِ ال

ْ
ا  ١٨٢وَزِنُيْا بِال

َ
وَل

رْضِ مُفْسِدِيْنَۚ  
َ
ا
ْ
ا تَعْثَيْا فِى ال

َ
شْيَاۤءَوُمْ وَل

َ
١٨٣تَبْخَسُيا النَّاسَ ا  

Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-

orang yang merugi. Dan timbanglah dengan timbangan yang lurus. 

Dan janganlah kamu merugikan manusia pada hak-haknya dan 

janganlah kamu merajalela di muka bumi dengan berbuat kerusakan.” 

  

  Dalam tafsir Quraish Shihab, Asy-Syu‟ara ayat 181-183 

menerangkan bahwa  pentingnya menjaga kualitas produk yang dijual 

dengan tidak memanipulasi atau merugikan pembeli. Sehingga hal 

tersebut dapat membangun citra yang baik dan positif di mata 

konsumen.  
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3. Keputusan pembelian dalam perspektif Islam 

 Dalam Islam segala kehidupan ada aturan yang menjadi pedoman. 

Setiap orang dalam hal ini ialah pelaku ekonomi dianjurkan untuk 

melakukan perbuatan yang baik dan menghindari perbuatan yang buruk. 

Begitupula dalam mengambil keputusan pelaku ekonomi harus benar-

benar memperhitungkan keputusan yang akan kita ambil (Nasution, 2018).

 Sebagai contoh dalam kehidupan sehari-hari setiap manusia tidak 

lepas dari tindakan atas pemenuhan kebutuhan atau yang biasa dikenal 

dengan konsumsi. Islam mengajarkan dalam memenuhi kebutuhan hidup 

hendaklah kebutuhan lebih didahulukan daripada keinginan. Sudah 

seharusnya seorang muslim dalam berbelanja dilakukan secara adil, dalam 

arti tidak kurang dan tidak berlebihan dari yang semestinya. Sebagaimana 

Allah SWT berfirman dalam Q.S Al-Israa ayat 26  sebagai berikut: 

ا 
َ
بِيْلِ وَل مِسْكِيْنَ وَابْنَ السَّ

ْ
هٗ وَال قُرْبىٰ حَقَّ

ْ
تِ ذَا ال

ٰ
رْ تَبْذِيْرًا وَا ِ

  ٢٦تُبَذ 

Artinya: “Dan berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat akan 

haknya, kepada orang miskin dan orang yang dalam perjalanan 

dan janganlah kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara 

boros.” 

Kemudian firman Allah SWT dalam Q.S Al-Furqaan ayat 67 berikut: 

انَ بَيْنَ ذٰلِكَ قَيَامًا 
َ
مْ يَقْتُرُوْا وَك

َ
مْ يُسْرِفُيْا وَل

َ
نْفَقُيْا ل

َ
ذِينَْ اِذَآ ا

َّ
 ٦٧وَال

Artinya: “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), 

mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah 

(pembelanjaan itu) ditengah-tengah antara yang demikian.” 

  

 Dalam tafsir Quraish Shihab, ayat tersebut menjelaskan bahwa 

harus bersikap sederhana dalam membelanjakan harta, baik untuk diri 

sendiri maupun keluarga. Tidak boleh berlebih-lebihan dan tidak pula 

kikir. Adapun yang sebaik-baiknya adalah sifat pertengahan yang 

dianjurkan oleh Islam. 
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C. Kajian Pustaka 

Kajian pustaka berguna sebagai bahan acuan yang relevan yaitu salah 

satunya dengan cara mengkaji penelitian-penelitian terdahulu. Dalam 

penelitian ini penulis melakukan telaah pustaka dari beberapa kajian penelitian 

yang relevan baik berupa hasil penelitian jurnal ilmiah. Adapun penelitian 

terdahulu yang digunakan sebagai dasar acuan dalam penelitian ini diuraikan 

secara ringkas sebagai berikut: 

Penelitian yang dilakukan oleh Nurul Huda (2020) yang berjudul 

“Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Motor Scuter Matic 

Yamaha di Makassar” menyatakan bahwa semua variabel brand image 

(corporate image, user image dan product image) berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian motor scuter matic Yamaha. Artinya, brand image 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Arianty & Andira (2021) yang berjudul 

“Pengaruh Brand Image dan Brand Awareness Terhadap Keputusan 

Pembelian”. Hasil dari penelitian ini adalah brand image dan brand 

awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk helm LTD (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan 

Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara). 

Penelitian yang dilakukan oleh Lelly Brestilliani (2020) yang berjudul 

“Pengaruh Brand Awareness, Brand Ambassador, dan Harga terhadap 

Keputusan Pembelian Online pada Marketplace Shopee”. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa brand awareness, brand ambassador, dan harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara 

online di marketplace Shopee pada mahasiswa Stiesia. 

Penelitian yang dilakukan oleh  Eka Sari Surbakti (2020) yang berjudul 

“Pengaruh Penggunaan Exo Sebagai Brand  Ambassador Oleh Nature 

Republic Terhadap  Keputusan Pembelian Konsumen di Kota Medan”. Hasil 

penelitian ini menunjukan bahwa penggunaan EXO sebagai brand 

ambassador oleh Nature Republic berpengaruh secara signifikan  dan positif 

terhadap keputusan pembelian konsumen di Kota medan. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Felicia Wang dan Sampetua Hariandja, 

(2016) yang berjudul “The Influence of Brand Ambassador on Brand Image 

anf Consumer Purchasing Decision: A case of Les Jours in Indonesia”. Hasil 

penelitian ini menunjukan bahwa Kim Soo Hyun sebagai brand ambassador 

Tous Les Jous dan brand image dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen Indonesia.  

Penelitian yang dilakukan oleh Hafizh Novansa dan Hapzi Ali (2017) yang 

berjudul Purchase Decision Model: Analysis of Brand image, Brand 

awareness and Price (Case Study SMECO Indonesia SME Products). Hasil 

dari penelitian ini menunjukan bahwa brand image, rand awareness, dan 

harga di SMESCO Indonesia memberikan pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian yang dilakukan oleh Neni Wahyuni dan Husnayetti (2020), 

yang berjudul “Analisis Pengaruh Brand ambassador dan Iklan Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Busana Muslim Nibras:. Hasil dari penelitian ini 

menunjukan bahwa variabel brand ambassador dan iklan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen untuk membeli 

produk busana muslim nibras. 

Tabel 2.1  

Penelitian Terdahulu 

No Nama/Tahun/Judul Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

1. Nurul Huda (2021)/ 

Pengaruh Brand 

Image Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Motor 

Scuter Matic 

Yamaha di 

Makassar 

Hasil dari penelitian 

ini menunjukan 

bahwa variabel brand 

image berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian motor 

scuter matic Yamaha 

a. Variabel 

brand image 

b. Variabel 

keputusan 

pembelian 

a. Tempat dan 

waktu 

penelitian 

b. Subjek 

penelitian 
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2. Nel Arianty dan Ari 

Andira (2020)/ 

Pengaruh Brand 

Image dan Brand 

Awareness Terhadap 

Keputusan 

Pembelian produk 

helm LTD 

Hasil dari penelitian 

ini adalah variabel 

brand image dan 

brand ambassador 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas 

Sumatera Utara 

a. Variabel 

brand image 

b. Variabel 

keputusan 

pembelian 

a. Variabel 

brand 

awareness 

b. Tempat dan 

waktu 

penelitian 

3. Lelly Brestilliani 

(2020)/ Pengaruh 

Brand Awareness, 

Brand Ambassador, 

dan Harga terhadap 

Keputusan 

Pembelian Online 

pada Marketplace 

Shopee 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa 

brand awareness, 

brand ambassador, 

dan harga 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian secara 

online di marketplace 

Shopee pada 

mahasiswa Stiesia 

a. Variabel (X) 

brand 

ambassador 

b. Variabel (Y) 

keputusan 

pembelian 

a. Subjek 

penelitian 

b. Tempat dan 

waktu 

penelitian 

c. Variabel (X) 

brand 

awareness 

dan harga 

4. Eka Sari BR 

Surbakti 

(2020)/Pengaruh 

Penggunaan Exo 

Sebagai Brand  

Ambassador Oleh 

Nature Republic 

Terhadap  

Hasil dari penelitian 

ini menunjukan 

bahwa penggunaan 

EXO sebagai brand 

ambassador produk 

Nature Republic 

berpengaruh terhadap 

keoutusan pembelian 

a. Variabel (X) 

brand 

ambassador 

b. Variabel (Y) 

keputusan 

pembelian 

a. Tempat dan 

waktu 

penelitian 

b. Subjek 

penelitian 
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Keputusan 

Pembelian 

Konsumen di Kota 

Medan 

konsumen di Kota 

Medan. Hal ini berarti 

apabila nilai brand 

ambassador 

meningkat, maka nilai 

keputusan pembelian 

onsumen juga akan 

meningkat. 

5 Felicia Wang dan 

Evo Sampetua 

Hariandja (2016) / 

The Influence of 

Brand Ambassador 

on Brand Image anf 

Consumer 

Purchasing 

Decision: A case of 

Les Jours in 

Indonesia 

Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa 

brand ambassador 

memiliki pengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian konsumn 

di Tous  

a. Variabel 

brand 

ambassador 

b. Variabel 

Keputusan 

pembelian 

a. Menggunakan 

PLS-SEM 

b. Lokasi 

penelitian 

6 Hafizh Novansa dan 

Hapzi Ali (2017) / 

Purchase Decision 

Model: Analysis of 

Brand image, Brand 

awareness and Price 

(Case Study SMECO 

Indonesia SME 

Products) 

Hasil penelitian 

memununjukan bahwa 

brand image dari 

produk KUKM di 

SMESCO Indonesia 

memiliki pengaruh 

yang posirif signifikan 

terhadap  

a. Variabel 

brand image 

b. Variabel 

Keputusan 

pembelian 

a. Subjek 

penelitian 

penelitian 

b. Variabel 

brand 

awareness 

c. Variabel 

price 

7 Neni Wahyni dan Brand Ambassador a. Variabel a. Teknik 
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Husnayetti (2020) / 

Analisis Pengaruh 

Iklan Dan Brand 

Ambassador 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk 

Busana Muslim 

Nibras 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

busana muslim Nibras 

pada PT. Fatahillah 

Anugerah Nibras 

Brand 

ambassador 

analisis data 

dalam 

penelitian 

menggunakan 

Structural 

Equation 

Modeling 

(SEM) 

 

 

D. Hubungan antar variabel 

1. Pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian 

 Brand ambassador sudah tidak asing lagi di dengar karena saat ini 

banyak brand  atau perusahaan di Indonesia yang mengguakan brand 

ambassador  sebagai perantara untuk mengenalkan produk atau 

perusahaannya pada masyarakat luas.  

 Dalam penelitiannya Wang dan Hariandja (2016) menyebutkan 

bahwa brand ambassador memberikan pengaruh terhadap keputusan 

konsumen. Namun hasil penelitian itu bertolak belakang dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Wardani dan Santosa (2020), dimana temuan 

penelitian mereka menunjukkan bahwa brand ambassador tidak memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian. Hipotesis pertama dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1 : Brand ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian di Tokopedia pada generasi Z di Kota Purwokerto 

2. Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian di Tokopedia 

 Brand image termasuk bagian penting dari sebuah merek yang 

memungkinkan untuk menjadi pembeda produk mereka dari pesaing. 

Akan sulit bagi perusahaan yang tidak memiliki image  yang baik untuk 

menarik perhatian konsumen baru dan mempertahankan konsumen lama 
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(Saputri & Utomo, 2021). Citra merek yang positif akan dapat mendorong 

konsumen untuk melakukan suatu pembelian pada produk. 

 Penelitian yang dilakukan oleh Nurul Huda (2021) memberikan 

hasil bahwa brand image berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Penelitian ini juga seleras dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Novansa & Ali (2017) yang membuktikan bahwa citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Akan tetapi, penelitian tersebut memiliki hasil yang berbedai dengan 

penelitian yangiidilakukan oleh Maupa (2019) bahwa brand image tidak 

memiliki pengaruhmterhadap keputusan pembelian. Hipotesis kedua 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H2 : Brand image berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian di Tokopedia pada generasi Z di Kota Purwokerto 

3. Pengaruh brand ambassador dan brand image terhadap keputusan 

pembelian di Tokopedia 

  Penggunaan brand ambassador digunakan oleh perusahaan untuk 

mempengaruhi konsumen. Oleh karena itu, brand ambassador dipilih dari 

publik figur yang terkenal. Brand ambassador adalah alat yang digunakan 

perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan publik untuk 

meningkatkan penjualan produk (Sari Dewi dkk., 2020). 

  Brand image adalah persepsi yang dimiliki oleh konsumen 

terhadap suatu produk. Apabila konsumen tidak memiliki informasi 

mengenai sebuah merek seringkali mereka memilih merek yang sudah 

terbukti kualitas maupun citranya. Sehingga dapat dikatakan bahwa citra 

merek yang baik sangat dibutuhkan dalam upaya konsumen untuk 

menentukan keputusan pembelian suatu produk atau jasa  (Ranto, 2013)  

 Penelitian yang dilakukan oleh Faradasya dan Trianasari (2021) 

meyebutkan adanya pengaruh yang positif antara brand ambassador dan 

brand image terhadap keputusan pembelian. Temuan ini juga didukung 

oleh penelitian Sterie dan Massie (2019) yang menyatakan bahwa brand 

abassador dan brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
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Maka hipotesis ketiga yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

H3 : Brand ambassador dan brand image berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian di Tokopedia pada generasi Z di Kota 

Purwokerto. 

E. Model Penelitian 

 Berdasarkan uraian hipotesis di atas maka pengaruh brand ambassador 

dan brand image terhadap keputusan pembelian di Tokopedia pada Generasi Z 

Kota Purwokerto maka model penelitian dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

 

Gambar 3.1  

Model Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

F. Hipotesis 

 Hipotesis menurut Sugiyono (2013) merupakan jawaban sementara terhadap 

sebuah rumusan masalah pada penelitian, dimana rumusan masalah 

dinyatakan dalam bentuk kalimat pernyataan. Dikatakan sementara, karena 

jawaban yang diberikan baru berdasarkan teori yang relevan, belum 

didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data 

atau kuesioner. Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini memiliki hipotesis 

sebagai berikut: 

Brand 

Ambassador (X1) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Brand Image     

(X2) 

H1 

H2 

H3 
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1. H1  : Brand ambassador berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian di Tokopedia pada generasi Z  di Kota 

Purwokerto  

2. H2  : Brand image berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian di Tokopedia pada generasi Z di Kota Purwokerto 

3. H3  : Brand ambassador dan brand image berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian di Tokopedia pada generasi Z di Kota 

Purwokerto. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif. Metode 

penelitian kuantitatif merupakan salah satu jenis penelitian yang 

spesifikasinya  adalah sistematis, terencana dan terstruktur dengan jelas sejak 

awal hingga pembuatan desain penelitiannya. Penelitian ini digunakan untuk 

meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 

instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan 

untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2019). Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui apakah brand ambassador dan brand image 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian di martketplace Tokopedia. 

B. Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode pengisian kuesioner pada generasi Z 

di Kota Purwokerto yang pernah melakukan transaksi di Tokopedia. Penelitian 

ini dilaksanakan pada bulan Oktober 2021 hingga April 2022. 

C. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Populasi adalah keseluruhan dari jumlah objek atau suatu entitas 

yang karakteristik dan kualitasnya ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari 

dan ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2019). Populasi dalam penelitian 

adalah generasi Z di Kota Purwokerto yang pernah berbelanja barang/jasa 

melalui Tokopedia. 

2. Sampel 

Sampel adalahh sebagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki 

populasi tersebut. Jika populasinya besar besar dan peneliti memiliki 

keterbatasan untuk bisa mencakup seluruhnya, peneliti dapat 

menggunakann sampel yang diambili darii populasi untuk digunakan pada 

penelitian.  
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Dalam mennetukan sampel, peniliti menggunakan metode non-

probability sampling. Metode ini merupaka sebuah teknik sampling yang 

tidak memberikan peluang yang sama bagi tiap anggota populasai untuk 

dipilih menjadi sampel. Sedangkan teknikk pengambilan data 

menggunakan teknik purposive sampling dimana penentuan sampel sesuai 

dengan kriteriai yang sudah ditetapkan oleh penelitian (Sugiyono, 2019). 

Adapun yang menjadi kriteria dalam pemilihan sampel yaitu: 

a. Berusia 18-24 Tahun 

b. Pernah belanja barang atau jasa menggunakan Tokopedia 

Karena jumlah generasi Z Kota Purwokerto yang pernah melakukan 

transaksi di Tokopedia tidak diketahui secara pasti, maka dalam 

menentukan banyaknya sampel menggunakan rumus Lemeshow (dalam 

Riduwan & Akdon, 2020). Rumusnya adalah sebagai berikut : 

  
        

  
 

Dimana : 

 n = Jumlah Sampel 

Za = Nilai standar dari distribusi sesuai nilai a = 5% = 1,96 

P = Prevalensi outcome, karena data belum didapat, maka dipakai 

 50% 

Q = 1-P 

L = Tingkat ketelitian 10% 

 Berdasarkan rumus diatas, maka   
               

      
  

      = 96,04 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, banyaknya sampel yang akan 

diteliti sebanyak 96,04 responden. Agar penelitian ini mendapat hasil yang 

baik, maka sampel yang diambil dibulatkan menjadi 100 responden. 
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D. Variabel dan Indikator Penelitian 

1. Variabel Penelitian 

Variabel adalah segala sesuatu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari sehingga memperoleh hasil dan informasi untuk diambil 

kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Variabel-variabel dalam penelitian ini 

antara lain: 

a. Variabel bebas  

 Variabel bebas merupakan variabel yang memberikan pengaruh 

atau memiliki kemungkinan berdampak pada variabel lain. Variabel 

bebas pada penelitian ini adalah brand ambassador (X1) dan brand 

image (X2). 

b.  Variabel terikat 

 Variabel terikat merupakan variabel yang menjadi akibat atau 

terpengaruh dengan adanya oleh variabel bebas. Variabel terikat pada 

penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y). 

2. Indikator Penelitian 

  Indikator penelitian adalah bagian dari varibel yang dapat diukur. 

Indikator penelitian ini berupa pertanyaan dalam kuesioner. 

Tabel 3.1 

Indikator Penelitian 

Variabel Indikator Skala 

Brand ambassador 

a. Visibility (Kepopuleran) 

b. Creadibility (Kredibilitas) 

c. Attraction (Daya tarik) 

d. Power (Kekuatan) 

likert 

Brand image 

a. Corporate imagee 

b. User imagee 

c. Product imagee 

likert 

Keputusan Pembelian a. Identifikasi kebutuhan 

b. Pencarian informasi 
likert 
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c. Evaluasi alternatif 

d. Keputusan membeli 

e. Perilaku pasca pembelian 

 

E. Pengumpulan Data Penelitian 

1. Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek dalam penelitian ini adalah generasi Z di Kota Purwokerto yang 

pernah bertransaksi di Tokopedia. Sedangkan objek penelitian ini adalah 

brand ambassador, brand image, dan keputusan pembelian. 

2. Sumber Data 

a. Data Primer 

 Data primer merupakan data yang diambil langsung dari lapangan 

yang bisa diperoleh melalui wawancara, pengamatan, serta dapat 

melalui kuisioner.  Data primer dalam penelitian ini diambil langsung 

dengan cara menyebarkan kuisioner dalam bentuk google form 

b. Data Sekunder 

 Data sekunder merupakan data yang diperoleh dengan cara tidak 

langsung atau melalui media perantara yang sudah menyediakan data 

tersebut. Data sekunder yang digunakan di dalam penelitian ini yaitu 

dengan cara mencari pada jurnal ilmiah, internet, dan lain sebagainya. 

F. Teknik Pengumpulan Data 

1. Kuesioner atau Angket 

Kuesioner atau angket merupakan suatu teknik pengumpulan data 

dengan memberikan beberapa pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

narasumber untuk dijawab. Kuesioner dpaat diberikan secara langsung 

atau melalui google form. Peneliti menggunakan kuesioner dengan skala 

likert. Skala likert digunakan mengukur persepsi atau pendapat seseorang 

terhadap suatu peristiwa sosial (Sugiyono, 2019).  
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Penggunaan skala likert mempermudah peneliti untuk menghitung skor 

pada setiap jawaban yang diberikan kepada responden dengan lima 

kemungkinan jawaban seperti berikut: 

1) Sangat Setuju (SS)  : Skor 5 

2) Setuju (S)    : Skor 4 

3) Netral (N)    : Skor 3 

4) Tidak Setuju (TS)   : Skor 2 

5) Sangat Tidak Setuju (STS) : Skor 1 

2. Wawancara 

 Wawancara merupakan salah satu teknik pengumpulan data yang 

dilakukan secara langsung berhadapan dengan narasumber. Untuk 

memperoleh data informasi, wawancara dilakukan dengan tidak terstruktur 

atau terbuka dilakukan saat penelitian pendahuluan. Pada penelitian ini, 

peneliti melakukan wawancara tidak terstruktur untuk mencari data 

pendahuluan  dengan beberapa generasi Z Kota Purwokerto. 

3. Studi literatur 

 Studi literatur yaitu teknik pengumpulan data yang digunakan 

untuk memperoleh data-data sekunder, dengan memanfaatkan informasi 

yang berasal dari literatur, buku-buku ataupun sumber lainnya yang 

berhubungan dengan masalah yang sedang diteliti. 

G. Analisis Data Penelitian 

1. Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas 

 Menurut Hamid dkk., (2019) uji validitas digunakan untuk 

mengetahui sejauh mana suatu alat ukur mampu mengukur apa yang 

hendak diukur. Uji validitas instrumen dilakukan dengan 

menggunakan perhitungan rumus pearson product moment. 

   
 ∑   ∑ ∑ 

√ ∑    ∑  
 
√ ∑    ∑   
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Keterangan: 

n  = Jumlah responden 

r = Koefisien validitas 

∑X = Jumlah skor yang diperoleh dari variabel X 

∑Y = Jumlah skor yang diperoleh dari variabel Y  

∑XY = Jumlah hasil kali skor variabel X dan Y 

 Untuk mengetahui valid atau tidaknya sebauh variabel 

ditentukan dengan kriteria penilaian sebagai berikut: 

1) Jika rhitung > rtabel data dinyatakan valid dan dapat digunakan 

dalam penelitian 

2) Jika rhitung < rtabel data dinyatakan tidak valid dan tidak 

digunakan dalam penelitian 

b. Uji Reliabilitas 

 Uji realibitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsistensi 

suatu alat ukur, sehingga dapat digunakan untuk mengukur variabel 

penelitian. Meskipun penelitian dilakukan berulang-ulang untuk 

mengukur instrumen yang sama dan hasil yang diperoleh konsisten, 

maka alat ukur tersebut dapat dikatakan reliable (Ghozali, 2018). 

Dasar pengambilan keputusan sebagai berikut: 

1) Jika nilai Cronbach‟s alpha > 0,60 maka kuesioner atau instrumen 

dinyatakan reliabel. 

2) Jika nilai Cronbach‟s alpha < 0,60 maka kuesioner atau instrumen 

dinyatakan tidak reliabel. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

  Uji normalitas adalah salah satu persyaratan dari analisis data uji 

asumsi klasik. Uji normalitas adalah uji yang dilakukan terhadap 

model regresi yang berfungsi untuk mengetahui apakah model variabel 

residual telah terdistribusi secara normal (Ghozali, 2018). Penelitian 

ini juga menggunakan uji normalitas dengan analisis statistik yaitu 

non-parametric kolmogorov-smirnov (K-S) untuk menguatkan hasil uji 
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normalitas sebelumnya yang menggunakan analisis grafik. Data yang 

diuji adalah data residual. Uji K-S dilakukan dengan membuat 

hipotesis sebagai berikut: 

1) Jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05 maka data 

dinyatakan berdistribusi normal. 

2) Jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih kecil dari 0,05 maka data 

dinyatakan tidak berdistribusi normal. 

b. Uji Multikolinearitas 

 Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji ada atau tidaknya 

hubungan antara variabel bebas pada model regresi. Untuk melihat ada 

atau tidaknya multikolinearitas dilihat dari nilai variance inflation 

factor (VIF) dan tolerance. Asumsi dari VIF dan tolerance dapat 

dinyatakan sebagai berikut (Ghozali, 2018): 

1) Apabila nilai VIF > 10 dan tolerance < 0,1 maka dapat dinyatakan 

ada multikolinearitas. 

2) Apabila nilai VIF < 10 dan tolerance 0,1 maka dapat dinyatakan 

tidak ada multikolinearitas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas bertujuan mengetahui apakah pada model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari nilainresidual suatu 

pengamatan ke pengamatan yang lain. Apabila varians dari nilai 

residual pengamatan satu ke yang lain bersifat tetap artinya tidak 

terjadi heteroskedastisitas. Model regresi yang baik seharusnya tidak 

terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2013).  

 Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan uji glejser untuk 

menguji apakah terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi. Dasar 

pengambilan keputusan menggunakan uji glejser adalah sebagai 

berikut: 

1) Apabila taraf signifikansi > 0,05 artinya model regresi tidak terjadi 

heteroskedastisitas 
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2) Apabila taraf signifikansi < 0,05 artinya model regresi terjadi 

heteroskedastisitas 

d. Uji Autokorelasi 

  Menurut (Ghozali, 2018) uji autokorelasi dimaksudkan untuk 

menguji apakah dalam suatu model regresi terdapat korelasi antara 

kesalahan pengganggu (residual) pada periode t dengan kesalahan pada 

periode sebelumnya (t-1). Model regresi dainggap baik apabila 

terbebas dari autokorelasi. Untuk mengetahui apakah terdapat 

autokorelasi atau tidak dapat menggunakan metode atau uji Durbin-

Watson (DW test) dengan kriteria sebagai berikut: 

1) Jika nilai DU < DW < 4-DU berarti tidak terjadi autokorelasi 

2) Jika nilai DL < DW < DU atau 4-DU < DW < 4-DL, artinya tidak 

ada kepastisn atau kesimpulan 

3) Jika nilai DW < DL, artinya terdapat autokorelasi positif  

4) DW > (4-DL), artinya terdapat autokorelasi negatif 

3. Analisis Regresi Linear Berganda 

 Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menunjukan 

hubungan dan seberapa besar pengaruh variabel brand ambassador (X1) 

dan brand image (X2) terhadap variabel keputusan pembelian (Y). Berikut 

persamaan regresi berganda:  

   

 

Keterangan :  

Y  = variabel keputusan pembelian 

A = konstanta  

X1  = variabel brand ambassador  

X2  = variabel brand image  

B1  = Koefisien regresi variabel X1 

B2  = Koefisien regresi variabel X2 

 

 

 Y = a + B1X1 + B2X2 + e 
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4. Uji Hipotesis 

a. Uji T (Parsial) 

 Uji T bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari 

variabel brand ambassador (X1) dan variabel brand image (X2) 

terhadap variabel keputusan pembelian (Y) (Ghozali, 2013). Dasar 

pengambilan keputusan pengujian ini adalah: 

1) Berdasarkan nilai signifikansi (Sig). 

a) Jika nilai signifikansi (Sig). < 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y). Dengan 

begitu Ha diterima. 

b) Jika nilai signifikansi (Sig). > 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh antara variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y). Dengan 

begitu Ha ditolak 

2) Berdasarkan perbandingan nilai thitung dan ttabel. 

a) Jika nilai thitung > ttabel  maka terdapat pengaruh variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y). Dengan 

begitu Ha diterima. 

b) Jika nilai thitung < ttabel  maka tidak terdapat pengaruh 

variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y). 

Dengan begitu Ha ditolak. 

b. Uji F (Simultan) 

  Uji F dilakukan guna mengetahui apakah ada pengaruh antara 

variabel independen (X) dan variabel dependen (Y) secara 

simultan/bersama-sama (Ghozali, 2013). Dasar pengambilan 

keputusan dalam uji F sebagai berikut: 

1) Berdasarkan nilai signifikansi (Sig). 

a) Jika nilai signifikansi (Sig). < 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh variabel independen 
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(X) terhadap variabel dependen (Y) secara simultan. 

Dengan begitu Ha diterima. 

b) Jika nilai signifikansi (Sig). > 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y) secara 

simultan. Dengan begitu Ha ditolak. 

2) Berdasarkan perbandingan nilai thitung dan ttabel. 

a) Jika nilai Fhitung > Ftabel  maka terdapat pengaruh variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y) secara 

simultan. Dengan begitu Ha diterima. 

b) Jika nilai Fhitung < Ftabel  maka tidak terdapat pengaruh 

variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) 

secara simultan. Dengan begitu Ha  ditolak.. 

c. Koefisien Determinasi (R
2
) 

  Menurut Ghozali (2018), koefisien determinasi (R
2
) adalah alat 

ukur yang digunakanuntuk menghitung seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai Koefisien 

determinasi adalah antara 0 dan satu (1). Nilai R
2
 yang kecil berarti 

kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen amatterbatas. Nilai yang mendekati angka 1 berarti 

variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi 

yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen.  

  Apabila analisis yang digunakan adalah regresi sederhana, maka 

yang digunakan adalah nilai RSquare. Namun, apabila analisis yang 

digunakan adalah regresi bergenda, maka yang digunakan adalah 

Adjusted R Square. Nilai koefisien determinasi (R
2
) ini mencerminkan 

seberapa besar variasi dari variabel terikat Y dapat diterangkan oleh 

variabel bebas X. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Perusahan 

a. Sejarah Umum Perusahaan 

  PT Tokopediamdidirikan oleh William Tanuwijaya dan Leontinus 

Alpha Edision padam6 Februari 2009. iSetelah selama kurang lebih 6 

bulan berdiri, akhirnya Tokopedia secara resmi diumumkan ke publik pada 

17 Agustus 2009. Tokopedia merupakan salah satu perusahaan lokal yang 

bergerak dalam bidang situs jual beli berbasis digital dan kini telah 

berkembang pesat menjadi perusahaan unicorn yang memiliki pengaruh 

tidak hanya di Indonesia saja tetapi juga di Asia Tenggara. Ide Tokopedia 

muncul dari keprihatinan William dan Leontinus terhadap kesulitan 

pengembangan infrastruktur yang masih belum merata.  

  Misi dari Tokopedia yaitu mencapai pemerataan ekonomi 

Indonesia secara digital dengan membangun sebuah ekosistem dimana 

siapa pun bisa memulai dan menemukan apa pun. Dengan mengusung 

model bisnis marketplace, Tokopedia memungkinkan setiap individu 

untuk membeli berbagai jenis barang secara online serta dapat membantu 

para pedagang dengan skala kecil hingga besar untuk membuka dan 

mengelola toko online di Tokopedia. 

   Pada tahun 2014 Tokopedia berhasil menjadi perusahaan 

teknologi pertama yang mendapat pendanaan dari  Softbank dan Sequoia 

Capital. Selanjutnya pada 2015 Tokopedia telah mempelopori instan 

delivery dengan bekerjasama dengan perusahaan transportasi online. Pada 

2016, Tokopedia meluncurkan produkmteknologi finansial. Dimana 

produk ini merupakan layanan keuangan seperti dompet digital, kredit 

modal terbatas, investasi terjangkau, serta layanan keungan lainnya. 

Selanjutnya pada tahun 2017, Tokopedia mendirikan produk Deals yang 

dimaksudkanmuntuk membantu masyarakat Indonesia dengan mudah 

mendapatkan penawaran terbaik dari delapan kateogri salah satunya yaitu 
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Travel dan Activity serta untuk membantu para pelaku bisnis offline untuk 

melebarkan sayap secara online bersama Tokopedia. 

  Tokopedia ikut mendukung para pelaku Usaha Mikro Kecil dan 

Menengah (UMKM) serta perorangan untuk mengelola atau 

mengembangkan usaha mereka secara online dengan Pemerintah dan 

pihak-pihak lainnya. Pada tahun 2019, Tokopedia telah meluncurkan 

jaringan Gudang Pintar yang diberi nama Toko Cabang di tiga kota besar 

di Indonesia yakni Jakarta, Bandung dan Surabaya. Layanan TokoCabang 

ini memiliki tujuan untuk membantu para penjual memenuhi pesanannya 

kepada konsumen. Pada tahun yang sama, Tokopedia juga meluncurkan 

platform Tokopedia Salam yang dimana platform ini dapat membantu 

masyarakat untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari dengan berbagai 

pilihan produk serta layanan yang baik yang telah disediakan. Di dalam 

Tokopedia juga terdapat fitur halal filter yang dapat membantu pengguna 

dengan mudah menemukan produk  halal. Dan pada 17 Mei 2021 

Tokopedia dan Gojek secara resmi merger dan membentuk Grup GoTo 

yang diharapkan mampu lebih mempermudah masyarakat Indonesia untuk 

mengakses kebutuhan sehari-hari seperti makanan dan minuman 

(www.tokopedia.com). 

b. Visi dan misi Tokopedia 

1) Tokopedia memiliki visi yakni membangyn Indonesia lebih baik, lewat 

internet. 

2) Misi yang diusung Tokopedia adalah mencapai pemerataan ekonomi 

Indonesia secara digital 

c. Logo dan maskot Tokopedia 

Gambar 4.1 

Logo dan Makot Tokopedia 

 

Sumber: https://www.tokopedia.com/about/news/#fact-sheet 

https://www.tokopedia.com/about/news/#fact-sheet
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 Dilansir dari website Tokopedia, logo yang dimiliki Tokopedia 

didominasi oleh warna hijau. Pemilihan warna hijau dikarenakan memiliki 

arti aman. Selain itu, Tokopedia memiliki maskot yang merupakan hasi 

penggabungan dari burung hantu dan kantong belanja. Hal ini 

dilatarbelakangi oleh kecerdasan burung hantu dan kelebihannya untuk 

melihat ke segala arah. Sehingga keberadaan burung hantu pada maskot 

Tokopedia karena Tokopedia ingin menjadi marketplace yang tidak 

memihak siapapun, dan dapat melihat permasalahan dan menanganinya 

secara bijak dari segala aspek dan pihak yang terlibat. Sedangkan kantong 

belanja sendiri memiliki arti Tokopedia berharap agar bisa menjadi one 

stop solution shopping bagi penggunanya. 

 

B. Deskripsi Karakteristik Responden 

  Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia, 

pekerjaan, dan besar penghasilan/uang saku per bulan dari 120 responden 

yang pernah bertransaksi menggunakan Tokopedia diperoleh hasil sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan Jenis Kelamin 

 Data mengenai jenis kelamin responden Generasi Z di Kota 

Purwokerto adalah sebagai berikut: 

Tabel 4. 1  

Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki-laki 29 24,2 % 

2 Perempuan 91 75,8 % 

 Jumlah 120 100 % 

  Sumber: Data primer yang diolah, 2022   

  Berdasarkan pada tabel di atas dapat diketahui bahwa responden 

generasi Z Kota Purwokerto pengguna Tokopedia dengan jenis 

kelamin laki-laki sebanyak 29 orang sedangkan responden perempuan 

sebanyak 91 orang. Maka dapat disimpulkan bahwa mayoristas 
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responden pada penelitian ini adalah perempuan. 

2. Berdasarkan Usia 

 Data mengenai usia responden Generasi Z di Kota Purwokerto 

adalah sebagai berikut 

Tabel 4. 2  

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Usia Jumlah Persentase 

1 < 17 Tahun 3 2,5% 

2 17-20 Tahun 33 27,5% 

3 21-24 tahun 84 70% 

 Jumlah 120 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

 

  Tabel 4.2 menuunjukan data mengenai karakteristik berdasarkan 

usia, dapat dilihat responden yang berusia < 17 tahun berjumlah 3 orang, 

usia 17-20 tahun sebanyak 33 orang, dan yang berusia 21-24 tahun 

sebanyak 84 orang. Maka dapat dsimpulkan bahwa usia responden antara 

21-24 tahun paling banyak menggunakan Tokopedia. 

3. Berdasarkan Pekerjaan 

 Data mengenai pekerjaan responden Generasi Z di Kota 

Purwokerto adalah sebagai berikut 

Tabel 4. 3  

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Jumlah Persentase 

1 Pelajar 7 5,8% 

2 Mahasiswa 106 88,3% 

3 Karyawan Swasta 4 3,3% 

4 PNS 1 0,8% 

5 Wirausaha 2 1,7% 

 Jumlah 120 100% 

 Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan pada tabel 4.3 menunjukan bahwa karakterisitik 
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responden berdasarkan pekerjaan yakni pelajar berjumlah 7 orang, 

mahasiswa dengan jumlah 106 orang, karyawan dengan jumlah 4 orang, 

pegawai negeri sipil hanya ada 1 orang dan wirausahan dengan jumlah 2 

orang. Maka dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini 

didominasi oleh mahasiswa yang mana masuk dalam kategori generasi Z. 

4. Berdasarkan penghasilan/uang saku per bulan 

 Data mengenai penghasilan atau uang saku per bulan responden 

Generasi Z di Kota Purwokerto adalah sebagai berikut 

Tabel 4. 4 

Karakteristik Responden Berdasarkan penghasilan per bulan 

No 
Penghasilan/uang saku per 

bulan 
Jumlah Persentase 

1 < Rp. 500.000 62 51,7% 

2 Rp. 500.000- Rp. 1.000.000 32 26,7% 

3 Rp. 1.000.000– Rp. 2.000.000 16 13,3% 

4 > Rp. 2.000.000 10 8,3% 

 Jumlah 120 100% 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

 

  Berdasarkan pada tabel dapat diketahui bahwa pendapatan atau 

uang saku responden yang kurang dari Rp. 500.000 sebanyak 62 

orang, lalu dengan penghasilan Rp. 500.000-Rp. 1.000.000 sebanyak 

32 orang, penghasilan sebesar >Rp. 1.000.000-Rp. 2.000.000 sebanyak 

16 orang, dan terakhir responden dengan penghasilan lebih dari Rp. 

2000.000 berjumlah 10 orang. 

 

C. Hasil Analisis Data 

1. Hasil Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas 

 Menurut Hamid dkk., (2019) uji validitas digunakan untuk 

mengetahui sejauh mana suatu alat ukur mampu mengukur apa yang 

hendak diukur. Uji validitas instrumen dilakukan dengan 

menggunakan perhitungan rumus pearson product moment. 
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Tabel 4. 5  

 Hasil Uji Validitas Variabel Brand Ambassador (X1) 

  Item 

     Pertanyaan 
R hitung R tabel Keterangan 

X1.1 0.577 0,1509 Valid 

X1.2 0.546 0,1509 Valid 

X1.3 0.750 0,1509 Valid 

X1.4 0.773 0,1509 Valid 

X1.5 0.739 0,1509 Valid 

X1.6 0.697 0,1509 Valid 

X1.7 0.839 0,1509 Valid 

X1.8 0.715 0,1509 Valid 

Sumber: Hasil olah data SPSS, 2022 

 

 Berdasarkan tabel 4.5 diketahui hasil perhitungan uji validitas pada 

variabel brand ambassador bahwa masing-masing item pertanyaan 

tersebut memiliki nilai r hitung > r tabel. Artinya, semua butir 

pertanyaan pada kuesioner dinyatakan valid dan dapat digunakan 

sebagai alat ukur untuk penelitian. 

 

Tabel 4. 6 

Hasil Uji Validitas Variabel Brand Image (X2) 

Item 

Pertanyaan 
R hitung R tabel Keterangan 

X2.1 0,775 0,1509 Valid 

X2.2 0,757 0,1509 Valid 

X2.3 0,791 0,1509 Valid 

X2.4 0,704 0,1509 Valid 

X2.5 0,726 0,1509 Valid 

  Sumber: Hasil olah data SPSS, 2022 
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 Berdasarkan tabel diatas, diketahui hasil perhitungan uji validitas 

pada variabel brand image bahwa masing-masing item pertanyaan 

tersebut memiliki nilai r hitung > r tabel. Artimya, semua pertanyaan 

tersebut dinyatakan valid dan dapat digunakan sebagai alat ukur untuk 

penelitian. 

Tabel 4. 7 

 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Item 

Pertanyaan 
R hitung R tabel Keterangan 

Y1 0.707 0,1509 Valid 

Y2 0.504 0,1509 Valid 

Y3 0.456 0,1509 Valid 

Y4 0.684 0,1509 Valid 

Y5 0.670 0,1509 Valid 

Y6 0.734 0,1509 Valid 

Y7 0.742 0,1509 Valid 

 Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

  

 Berdasarkan tabel diatas, diketahui hasil perhitungan uji validitas 

pada variabel keputusan pembelian bahwa masing-masing item pertanyaan 

keputusan pembelian (Y) memiliki nilai R hitung > R tabel. Artimya, 

semua pertanyaan variabel keputusan pembelian dinyatakan valid dan 

dapat digunakan sebagai alat ukur untuk penelitian. 

b. Uji Realiabilitas 

 Uji realibitas digunakan untuk mengetahui tingkat konsistensi 

suatu alat ukur, sehingga dapat digunakan untuk mengukur variabel 

penelitian. Meskipun penelitian dilakukan berulang-ulang untuk 

mengukur instrumen yang sama dan hasil yang diperoleh konsisten, 

maka alat ukur tersebut dapat dikatakan reliabel. Suatu instrumen 

penelitian dapat dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach‟s Alpha > 
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0,60. Berikut adalah hasil uji reliabilitas terhadap kuesioner pada 

masing-masing variabel penelitian.  

Tabel 4. 8 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
      Cronbach’s 

Alpha 

     Nilai 

     Batas 
Keterangan 

Brand 

  Ambassador (X1) 
0,851 0,60 Reliabel 

Brand 

Image (X2) 
0,804 0,60 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
0,762 0,60 Reliabel 

Sumber : Hasil olah data SPSS, 2022 

  Berdasarkan tabel di atas menunjukan nilai cronbach‟s alpha yang 

diperoleh dari perhitungan masing-masing variabel memiliki nilai 

lebih dari 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa brand ambassador, 

brand image, dan keputusan pembelian dinyatakan reliabel atau dapat 

diandalkan dan layak digunakan untuk penelitian.  

  

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

  Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah variabel yang 

digunakan dalam penelitian berdistribusi normal atau malah sebaliknya 

(Ghozali, 2018). Pengujian ini dapat dilakukan dengan analisis statistik 

non-parametric Kolmogorov-smirnov dengan taraf signifikansi 0,05 

atau 5%. Jika nilai signifikansi yang diperoleh lebih besar dari 0,05 

maka data berdistribusi normal dan ada hubungan. 

Tabel 4. 9 

Hasil Uji Normalitas  

Asymp. 

Sig. (2-tailed) 
     Alpha Keterangan 

0.171 0.05 Berdistribusi Normal 

 Sumber: Hasil olah data SPSS, 2022 
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  Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel 4.9 dapat dilihat bahwa 

besarnya nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,171 dimana nilai 

tersebut lebih besar dari 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa uji 

normalitas pada penelitian ini berdistribusi normal. 

b. Uji Multikolinearitas 

  Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji ada atau tidaknya 

hubungan antara variabel bebas pada model regresi (Ghozali, 2018). 

Untuk melihat ada atau tidaknya multikolinearitas dilihat dari nilai 

variance inflation factor (VIF) dan tolerance. Asumsi dari VIF dan 

tolerance dapat dinyatakan sebagai berikutt: 

a) Apabila nilai VIF > 10 dan tolerance < 0,1 maka dinyatakan ada 

multikolinearitas. 

b) Apabila nilai VIF < 10 dan tolerance 0,1 maka dinyatakan tidak 

ada multikolinearitas..  

Tabel 4. 10   

Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel 

     Collinearity Statistics 

Keterangan 

    Tolarance VIF 

     Brand  

Ambassador 
0,609 1,642 

Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Brand Image 0,609 1,642 
Tidak terjadi 

multikolinearitas 

 Sumber: Hasil olah data SPSS, 2022 

 

  Berdasarkan pada tabel 4.10 hasil uji multikolinearitas pada 

penelitian ini diperoleh hasil bahwa nilai VIF = 1, 642 dimana nilai 

tersebut lebih kecil dari 10 dan nilai tolarance 0,609 yang mana nilai 

tersebut lebih kecil dari 0,10. Sehingga dapat disimpulkan tidak 

terdapat gejala multikolinearitas antar variabel bebas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

 Uji heteroskedastisitas bertujuan mengetahui apakah pada model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari nilai residual suatu 
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pengamatan ke pengamatan yang lain. Apabila varians dari nilai 

residual pengamatan satu ke yang lain bersifat tetap artinya tidak 

terjadi heteroskedastisitas. Model regresi yang baik seharusnya tidak 

terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2018). 

 Dalam penelitian ini menggunakan uji Glejser dengan dasar 

pengambilan keputusan sebagai berikut: 

1) Apabila taraf signifikansi > 0,05 artinya model regresi tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

2) Apabila taraf signifikansi < 0,05 artinya model regresi terjadi 

heteroskedastisitas 

 Tabel 4. 11 

 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Variabel Sig.     Alpha Keterangan 

Brand 

Ambassador 
0,740    0,05 

Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Brand Image 0,612 0,05 
Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

  Sumber: Hasil olah data SPSS, 2022 

 

  Berdasarkan tabel 4.11 menunjukan bahwa nilai Sig. (2-tailed) 

untuk varibel brand ambassador dan brand image memiliki nilai > 

0,05. Jadi, dapat disimpulkan bahwa pada mode lregresi pada peneltian 

tidak ditemukan adanya gejala heteroskedastisitas. 

d. Uji Autokorelasi 

  Uji autokorelasi dimaksudkan untuk menguji apakah dalam suatu 

model regresi terdapat korelasi antara kesalahan pengganggu (residual) 

pada periode t dengan kesalahan pada periode sebelumnya (t-1). Pada 

penelitian ini menggunakan uji Durbin-Watson yang diperoleh hasil 

berikut: 
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Tabel 4. 12  

Hasil Uji Autokorelasi 

 

Sumber: Hasil olah data SPSS, 2022 

 

n = 120 d = 1,757 dL = 1,6684 dU =1,7361 

 

4-dL = 4 – 2,3371= 2,3317 

4-dU = 4 – 1,7361= 2,2639 

Hasil = dU < d < 4-dU = 1,7361 < 1, 757 < 2,2639 

  

  Berdasarkan hasil pengujian autokorelasi menggunakan uji Durbin-

Watson (DW) dapat diketahui nilai DW sebesar 1,757 pada tingkat 

signifikansi 0,05 dengan jumlah sampel (n) sebanyak 120 dan variabel 

independen (k) adalah 2. Dalam pengujian tersebut didapatkan nilai dL 

= 1,6684 dan nilai dU = 1,7361 kemudian nilai 4-dU = 2,2639. 

Berdasarkan data tersebut, nilai DW berada diantara nilai dU sampai 

dengan 4-dU (1,7361 < 1, 757 < 2,2639), maka dapat disimpulkan 

tidak terdapat gejala autokorelasi. 

 

3. Analisis Regresi Berganda 

  Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menunjukan 

hubungan dan seberapa besar pengaruh variabel brand ambassador (X1) 

dan brand image (X2) terhadap variabel keputusan pembelian (Y). Berikut 

persamaan regresi berganda:  

 

 

 

 

 Y = a + B1X1 + B2X2 + e 
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Keterangan :  

Y  = variabel keputusan pembelian 

A = konstanta  

X1  = variabel brand ambassador  

X2  = variabel brand image  

B1  = Koefisien regresi variabel X1 

B2  = Koefisien regresi variabel X2 

 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2022 

  

   Berdasarkan tabel hasil analisis regresi berganda, maka didapatkan 

hasil sebagai berikut:  

Y = 15,245 + 0,175 + 0,438+e 

a) a = 15,245 

 Nilai konstan dari persamaan regresi pada penelitian adalah 15,245 

yang berarti jika nilai variabel brand ambassador dan brand image  

dianggap tetapmatau konstan, maka nilai keputusan pembelian di 

marketplace Tokopediampada Generasi Z di Kota Purwokerto adalah 

sebesar 15,245. 

b) b1 = 0,175 

 Nilai koefisien regresi variabel brand ambassador sebesar 0,175 dan 

bernilai positif. Hal ini berarti setiap peningkatan sebesar satu satuan 

variabel brand ambassador (X1) maka akan meningkatkan Keputusan 
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Pembelian (Y) sebesar 0,175 dengan asumsi varibel brand image (X2) 

tetap atau konstan. 

c) b2 = 0,438 

 Nilai koefisein regresi variabel brand image (X2) sebesar 0,438 dan 

bernilai positif. Hal ini berarti setiap peningkatan sebesar satumsatuan 

variabel brand image (X2), maka akan meningkatkan Keputusan 

Pembelian (Y) sebesar 0,438 denganmasumsi variabel brand 

ambassador (X1)mtetap atau konstan. 

 

4. Uji Hipotesis 

a. Uji T (Parsial) 

 Uji T bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari 

variabel brand ambassador (X1) dan variabel brand image (X2) 

terhadap variabel keputusan pembelian (Y) (Ghozali, 2018).  Dasar 

pengambilan keputusan pengujian ini berdasrkan pada: 

1) Apabila nilai thitung >  ttabel atau nilai probabilitas signifikansi <  0,05  

maka Ha diterima. Hal ini berarti variabel bebas (X) secara parsial 

memiiki pengaruhmterhadap variabelnterikat (Y). 

2) Apabila nilai thitung <  ttabel atau nilai probabilitas  signifikansi > 0,05 

maka Ha ditolak. Hal ini berartinvariabel bebas (X) secara 

parsialntidak memiiki pengaruhnterhadap variabel terikat (Y). 

Unuk menentukan nilai t tabel digunakan rumus: 

T tabel = n-k-1 

 = 120-2-1 

 = 117 

 = 2,688 
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Tabel 4. 14 

Hasil Uji T (Parsial) 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2022 

  

  Berdasarkan tabel 4.13 hasil uji T di atas, maka nilai-nilai variabel 

adalah sebagai berikut: 

a) Berdasarkan hasil perhitungan didapatkan nilai thitung > ttabel 

yaitu 2,668 > 1,980 dan nilai probabilitas signifikansi 0,009 < 

0,05. Maka berdasarkan ketentuan pegambilan keputusan 

hipotesis dapt disimpulkan bahwa H1 diterima, yang artinya 

variabel brand ambassador (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Tokopedia. 

b) Berdasarkan hasil perhitungan didapatkan nilai thitung > ttabel 

yaitu 3,681 > 1,980 dan nilai probabilitas signifikansi 0,000 < 

0,05. Maka berdasarkan ketentuanmpegambilanmkeputusan 

hipotesis dapat disimpulkan bahwa H2 diterima, yang artinya 

variabel brand image (X2) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada Tokopedia. 

b. Uji F (Simultan) 

 Uji F dilakukan guna mengetahui apakah ada pengaruh antara 

variabel independen (X) dan variabel dependen (Y) secara 

simultan/bersama-sama.  Uji F memiliki kriteria penerimaan hipotesis 

sebagai berikut: 

1) Jika nilai Fhitung >  F tabel dan nilai probabilitas < 0,05 maka Ha 

dapat diterima. Artinya variabel brand ambassador (X1) dan brand 
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image (X2) berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian 

(Y) secara simultan atau bersama-sama. 

2) Jika nilai Fhitung <  F tabel dan nilai probabilitas >  0,05 maka Ha 

ditolak. Artinya variabel brand ambassador (X1) dan brand image 

(X2) secara simultan tidak berpengaruh terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y). 

Untuk menentukan nilai f tabel digunakan rumus: 

df 1 =  k-1 = 3-1 = 2 

df 2 = n-k = 120-2 = 118  

 

Tabel 4. 15 

Hasil Uji F (Simultan) 

 
Sumber: Hasil olah data SPSS, 2022 

 

  Berdasarkan tabel 4.14  dapat dilhat nilai Fhitung  > Ftabel  yaitu 

27,059 > 3,07 dan nilai probabilitas signifikansi lebih kecil dari 0,05 

yaitu 0,000 < 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa H3 diterima, 

yang artinya variabel brand ambassador (X1) dan brand image (X2) 

secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 

c. Koefisien Determinasi (R
2
) 

  Koefisien determinasi (R
2
) merupakan alat ukurr yang digunakan 

untuk menghitungmseberapaojauh kemampuan model dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai Koefisien determinasi 

adalah antara 0 dan 1. Nilai R
2
 yang kecil berarti 

kemampuanmvariabel-variabel bebas dalam menjelaskan variasi 
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variabel terikat sangat terbatas. Nilai yang mendekati angka 1 berarti 

variabel-variabel independen memberikanmhampir seluruh 

informasimyang dibutuhkani untuk memprediksi variasii variabel 

terikat.  

Tabel 4. 16 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

Sumber: Hasil olah data SPSS, 2022 

 

  Dari hasil perhitungan diperoleh nilai adjustedi R Square sebesar 

0,305 atau 30,5%. Hal menunjukkan bahwa variabel brand 

ambassador dan brand image dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian sebesar 30,5%. Sedangkan sisanya sebesar 69,5% 

dipengaruhi oleh variabel atau faktor-faktor lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. 

D.  Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil perhitungan didapatkan nilai thitung > ttabel yaitu 

2,668 > 1,980 dan nilai probabilitas signifikansi 0,009 < 0,05 serta nilai 

koefisien regresi sebesar 0,175. Dari ketentuan tersebut, hipotesis dapat 

diterima, yang artinya variabel brand ambassador (X1) mempunyai 

pengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

pada Tokopedia. Hal ini juga memberi makna lain dimana semakin baik 

brand ambassador pada Tokopedia, maka semakin baik keputusan 

pembelian oleh pelanggan.  

Penggunaan BTS sebagai brand ambassador  Tokopedia 

merupakan fungsi yang baik. Pemilihan seorang brand ambassador dari 
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publik figur dapat menjadi deskripsi dari konsumern yang mengikuti 

brand ambassador tersebut. Brand ambassador sebagai ikon budaya dan 

identitas merek harus mampu memberi pengaruh sebagai alat pemasaran 

untuk mengkomunikasikan produk dengan masyarakat agar mampu 

meningkatkan penjualan.  Melalui seseorang selebriti terkenal, kharisma 

yang baik mampu dibangun untuk membantu mengenalkan produk hingga 

mengajak konsumen untuk membeli produk tersebut. Seperti pemilihan 

brand ambassador yang mampu mewakili dan mempunyai pengertian 

yang baik mengenai produk yang digunakan mampu menentukan 

keputusan pembelian oleh konsumen (Gede, Edyanto & Siagian, 2020).  

Konsep Theory of Planned Behavior menyebutkan ada tiga hal 

yang mempengaruhi perilaku seseorang, salah satunya yaitu norma 

subjektif. Norma subjektif merupakan persepsi individu terhadap harapan 

dari orang-orang yang berpengaruh dalam kehidupannya mengenai 

dilakukan atau tidak dilakukannya perilaku tertentu.  Orang-orang tersebut 

bisa berasal dai keluarga, teman, dosen, atau yang lainnya. Dalam hal ini 

norma subjektif tercemin dalam brand ambassador, dimana brand 

ambassador dapat mempengaruhi keputusan pembelian oleh Generasi Z di 

Kota Purwokerto.  Khususnya bagi konsumen yang menyukai atau 

mengikuti brand ambassador tersebut, tentunya mereka akan mengikuti 

apa yang idolanya lakukan.  

Dalam pandangan Islam, seorang brand ambassador harus berkata 

jujur dalam menyampaikan informasi mengenai sebuah produk atau brand  

yang mereka iklankan. Berdasarkan hasil penelitian, responden 

menyatakan bahwa mereka yakin jika BTS memberikan informasi yang 

benar dan jujur. Selain itu dalam promosinya juga dilakukan dengan tutur 

kata yang baik tanpa ada paksaan dan dapat diterima oleh konsumen. 

Kejujuran dan tutur kata baik yang BTS miliki sebagai brand ambassador 

Tokopedia akan berimplikasi pada sikap konsumen yang tidak merasa 

kecewa terhadap Tokopedia karena apa yang mereka iklankan itu jujur. 

Hal ini sebagaimana firman Allah dalam QS. an-Nahl ayat 25 yang 



57 
 

 

menerangkan bahwa Nabi Muhammad SAW mendakwahkan ajaran Islam 

dengan cara yang baik, bertutur sapa dengan lemah lembut. Begitupula 

brand ambassador harus memiliki kemampuan bertutur kata yang baik 

dan jujur. 

Penelitian ini selaras dengan hasil dari penelitian oleh Wang dan 

Hariandja (2016) yang menyebutkan bahwa brand ambassador 

memberikan pengaruh terhadap keputusan konsumen dan bertolak 

belakangan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wardani dan Santosa 

(2020), dimana temuan penelitian mereka menunjukkan bahwa brand 

ambassador tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.  

2. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil perhitungan didapatkan nilai thitung > ttabel yaitu 

3,681 > 1,980 dan nilai probabilitas signifikansi 0,000 < 0,05 serta nilai 

koefisien regresi sebesar 0,438 . Dari hasil perhitungan tersebut diketahui 

bahwa H2 dapat diterima, yang artinya variabel brand image (X2) 

mempunyai pengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) pada Tokopedia. . Hal ini juga memberi makna lain dimana 

semakin baik brand image yang dibangun Tokopedia, maka akan lebih 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 

Brand image termasuk bagian penting dari sebuah merek yang 

memungkinkan untuk menjadi pembeda produk mereka dari pesaing. 

Akan sulit bagi perusahaan yang tidak memiliki image  yang baik untuk 

menarik perhatian konsumen baru dan mempertahankan konsumen lama 

(Saputri & Utomo, 2021).  Dalam Theory of Planned Behaviour (TPB), 

brand image termasuk cerminan dalam sikap terhadap perilaku. Sikap 

terhadap perilaku dipengaruhi oleh keyakinan yang berasal dari 

pengalaman pribadi orang tersebut. Hal ini menandakan bahwa pandangan 

subjektif seseorang mempengaruhi perilaku orang tersebut. Sama halnya 

pada persepsi konsumen mengenai brand image Tokopedia. Jika 

konsumen menganggap bahwa Tokopedia memiliki image yang bagus 

maka hal tersebut dapat mempengaruhi keputusan pembelian di 
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Tokopedia. Menurut pandangan Islam, brand image harus dibangun sesuai 

dengan prinsip-prinsip islam. Dalam hal ini berkaitan dengan sikap jujur 

atau tidak melakukan penipuan. Sebagai contoh Tokopedia memiliki 

komitmen memiliki kualitas produk yang bagus. Dari hasil penelitian 

responden mengungkapkan bahwa produk yang dijual di Tokopedia 

memiliki kualitas yang baik. Artinya, Tokopedia telah menerapkan aspek 

kejujuran untuk membangun citra yang baik sehingga dapa dipercaya oleh 

konsumen. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh 

Novansa dan Ali (2017) yang membuktikan bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

3. Pengaruh Brand Ambassador dan Brand Image terhadap Keputusan 

Pembelian 

 Berdasarkan hasil yang didapat dalam uji simultan, nilai Fhitung  > 

Ftabel  yaitu 27,059 > 3,07 dan tingkat signfikansi lebih kecil dari 0,05 yaitu 

0,000 < 0,05. Hal menjadikan bahwa brand ambassador (X1) dan brand 

iamge (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). Kemudian 

untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel brand ambassador 

dan brand image  terhadap keputusan pembelian dapat diketahui dari 

koefisien determinasinya dengan melihat nilai adjusted R square. Nilai 

adjusted R square yang diperoleh dalam penelitian ini sebesar 0,305. 

Artinya, brand ambassador dan brand image dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian sebesar 30,5%. Sedangkan sisanya sebesar 69,5% 

dipengaruhi oleh variabel atau faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini.  

 Penggabungan kedua variabel tersebut terbukti mampu 

mempengaruhi keputusan pelanggan. Konsumen Tokopedia pada 

penelitian ini telah menyatakan bagaimana keputusan pembeliannya 

mampu dipengaruhi oleh brand ambassador dan brand image. Hasil 

penelitian ini juga selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Faradasya dan Trianasari (2021) juga Sterie & Massie (2019) yang 
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menyebutkan adanya pengaruh yang positif antara brand ambassador dan 

brand image terhadap keputusan pembelian. Selain itu, hasil diatas juga 

mampu menjelaskan bagaimana semakin kuatnya brand ambassador dan 

brand image pada Tokopedia, maka semakin kuat pengaruhnya untuk 

memberi keputusan pembelian terhadap konsumen. Selain itu, nilai 

koefisien regresi yang lebih besar pada brand image menunjukkan bahwa 

Tokopedia mempunyai brand image yang baik dalam memberi keputusan 

pembelian terhadap konsumennya.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A.  Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dan pemaparan 

pembahsasan yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa: 

1. Berdasarkan hasil perhitungan didapatkan nilai thitung > ttabel yaitu 2,668 

> 1,980 dan nilai probabilitas signifikansi 0,009 < 0,05 serta nilai 

kefisien regresi sebesar 0,175.  Berdasarkan hasil tersebut, maka 

hipotesis pertama dapat diterima, yang artinya variabel brand 

ambassador (X1) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) di Tokopedia pada Generasi Z di 

Kota Purwokerto. 

2. Berdasarkan hasil perhitungan didapatkan nilai thitung > ttabel yaitu 3,681 

> 1,980 dan nilai probabilitas signifikansi 0,000 < 0,05 serta nilai 

koefisien regresi sebesar 0,438. Berdasarkan hasil tersebut, maka 

hipotesis kedua dapat diterima, yang artinya variabel brand image 

(X2) secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) di Tokopedia pada Generasi Z di Kota 

Purwokerto. 

3. Berdasarkan hasil yang didapat dalam uji simultan, nilai Fhitung  > Ftabel  

yaitu 27,059 > 3,07 dan tingkat signfikansi lebih kecil dari 0,05 yaitu 

0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis ketiga dapat 

diterima. Hal menunjukkan bahwa brand ambassador (X1) dan brand 

iamge (X2) secara simultan berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) di Tokopedia pada Generasi Z di Kota Purwokerto. 

4. Penggabungan kedua variabel terbukti mampu mempengaruhi 

keputusan pembelian di Tokopedia oleh generasi Z di Kota 

Purwokerto. Pada penelitian ini telah menyatakan bagaimana 

keputusan pembeliannya mampu dipengaruhi oleh brand ambassador 
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dan brand image sebesar 30,5%. Sedangkan sisanya sebesar 69,5% 

dipengaruhi oleh variabel yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

B.  Saran 

 Terdapat saran yang diharapkan merupakan hasil dari penelitian ini yakni: 

1. Bagi Pembaca 

Hasil penelitian ini mampu dijadikan sebagai tambahan wawasan 

mengenai brand ambassador, brand image dan keputusan pembelian yang 

terdapat pada Tokopedia. Khususnya, bagi yang mempunyai ketertarikan 

dalam variabel-variabel yang diteliti. Selain itu, penelitian ini diharapkan 

mampu menjadi rujukan bagi pembaca awam maupun akademis sebagai 

salah satu landasan untuk pembelajaran maupun edukasi. Selain itu, kita 

juga harus menjadi pembeli yang cerdas dimana dalam membeli sesuatu 

harus berdasarkan pada kebutuhan. 

2. Bagi Tokopedia 

Penelitian ini mampu dijadikan sebagai acuan untuk Tokopedia sebagai 

perusahaan yang diteliti guna memilih brand ambassador dan membangun 

brand image untuk perusahaan kedepannya sehingga Tokopedia mampu 

mengetahui aspek-aspek apa saja yang mampu memberikan pengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen.  

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Terdapat variabel-variabel yang tidak diteliti dalam penelitian ini sehingga 

bagi peneliti selanjutnya sangat disarankan untuk menggunakan variabel 

lain yang sekiranya mampu memberikan pengaruh besar konsumen dalam 

keputusan pembeliannya. 

 

C. Keterbatasan Penelitan  

 Selama proses penelitian, penulis menyadari bahwa hasil penelitian ini 

tidak sempurna dan masih memiliki keterbatasan. Adapun yang menjadi 

keterbatasan dalam penelitian ini antara lain: 

1. Brand ambassador dan brand image berpengaruh terhadap keputusan 
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pembelian hanya sebesar 30,5% sehingga masih ada faktor lain yang dapat 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian pada 

Tokopedia. 

2. Penulis menyadari bahwa dalam penelitian ini masih memiliki kekurangan 

dalam hal referensi dan toeri yang mendukung topik penelitian ini. Oleh 

sebab itu, masih sangat diperlukan kajian atau penelitian yang lebih 

mendalam. 
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Lampiran 1: 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA MARTKETPLACE TOKOPEDIA 

(STUDI KASUS GENERASI Z PENGGUNA TOKOPEDIA DI KOTA 

PURWOKERTO) 

 

A. Identitas Responden 

Nama   : _________________________________________ 

Jenis kelamin  :  Laki-laki   Perempuan 

Usia   :  18-20 Tahun  24-25 Tahun 

       21-23 Tahun 

Penhasilan per bulan : 

Intensitas pembelian :  1-2 kali   > 2 kali 

 

B. Pertanyaan Survei 

1. Brand Ambassador (X1) 

No Pernyataan SS S N TS STS 

Visibility 

1. BTS merupakan artis yang sangat populer      

2. 
Saya mengenal BTS sebelum menjadi 

brand ambassador Tokopedia 
     

Credibility 

3. 

Menurut saya, BTS memiliki kemampuan 

dalam memberikan informasi yang jujur 

mengenai Tokopedia 

     

4. 
BTS sangat berpengalaman menjadi 

brand ambassador  
     

Attraction 

5. 
BTS memiliki penampilan fisik yang 

menarik 
     

6. Menurut saya BTS mempunyai karisma      
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yang menjadi daya tarik konsumen 

Power 

7. 

Saya tertarik untuk menggunakan 

Tokopedia setelah melihat BTS sebagai 

brand ambassador Tokopedia 

     

8. 
BTS mampu mempengaruhi konsumen 

untuk menggunakan Tokopedia 
     

 

2. Brand Image(X2) 

No Pernyataan SS S N TS STS 

Corporate Image 

1. Tokopedia merupakan e-commerce yang 

sangat populer saat ini 

     

2. Tokopedia memiliki nama, logo, dan 

pelafalan yang mudah diingat 

     

User Image 

3. Saya merasa percaya diri dan nyaman 

bertransaksi di Tokopedia 

     

4. Tokopedia dapat digunakan oleh semua 

kalangan   

     

Product Image 

5. Marketplace Tokopedia memiliki produk 

yag beragam dan berkualitas 

     

 

3. Keputusan Pembelian (Y) 

No Pernyataan SS S N TS STS 

Pengenalan Kebutuhan 

1. 
Saya membeli produk di Tokopedia 

karena sesuai dengan kebutuhan saya 
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Pencarian Informasi 

2. 
Saya mencari informasi lebih detail 

sebelum memutuskan untuk membeli 
     

Penilaian Alternatif 

3. 

Saya mengevaluasi berbagai alternatif lain 

sebelum melakukan pembelian di 

Tokopedia 

     

Keputusan Pembelian 

4. 
Saya membuat keputusan yang tepat 

dalam melakukan pembelian di Tokopedia 
     

Perilaku pasca pembelian 

5. 
Saya merasa puas dalam melakukan 

pembelian di Tokopedia 
     

6. 
Saya akan membeli kembali produk di 

Tokopedia jika saya membutuhkannya 
     

7. 
Saya akan merekomendasikan Tokopedia 

kepada orang lain 
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Lampiran 2: Distribusi Jawaban Responden 

 

Variabel Brand Ambassador 

No 
Brand Ambassador 

1 2 3 4 5 6 7 8 X1 

1 5 5 4 5 5 5 3 4 36 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 4 3 4 4 4 4 3 4 30 

4 5 5 3 4 5 5 2 4 33 

5 3 3 4 4 3 4 3 4 28 

6 4 3 3 4 3 4 4 5 30 

7 5 5 3 4 4 5 3 4 33 

8 5 5 2 5 5 4 2 5 33 

9 4 2 4 3 4 4 4 5 30 

10 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

11 4 5 4 3 3 4 4 5 32 

12 4 2 5 3 5 5 4 5 33 

13 3 5 1 3 3 3 1 3 22 

14 5 5 3 3 4 3 3 4 30 

15 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

16 5 4 4 4 3 3 3 5 31 

17 5 5 1 3 3 5 2 4 28 

18 4 5 4 4 5 4 3 3 32 

19 4 4 3 3 4 3 1 3 25 

20 5 5 4 4 4 5 3 3 33 

21 3 5 3 4 5 5 2 5 32 

22 5 5 3 3 5 4 1 3 29 

23 3 3 1 3 2 4 1 1 18 

24 5 4 5 4 4 5 5 5 37 

25 5 4 3 3 3 3 1 5 27 

26 5 5 4 4 5 4 3 3 33 

27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

28 5 4 4 4 3 3 4 4 31 

29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

30 5 5 4 3 5 3 1 3 29 

31 5 5 5 3 4 4 3 5 34 

32 5 5 3 4 4 4 2 3 30 

33 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

34 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

35 5 4 4 5 5 5 5 5 38 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

37 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
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38 5 5 4 5 5 5 4 4 37 

39 5 4 4 5 4 5 4 5 36 

40 4 5 4 5 4 4 4 4 34 

41 5 4 3 4 5 5 4 3 33 

42 4 4 3 4 5 5 4 4 33 

43 4 4 3 4 5 5 4 4 33 

44 5 5 2 3 5 5 3 5 33 

45 5 5 5 4 5 4 5 4 37 

46 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

47 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

48 4 4 4 3 4 4 2 3 28 

49 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

51 4 4 4 5 4 5 5 5 36 

52 5 5 5 5 5 5 3 4 37 

53 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

54 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

55 5 5 5 5 5 2 2 2 31 

56 3 1 4 3 3 4 1 4 23 

57 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

58 5 5 3 5 5 4 5 5 37 

59 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

60 5 5 3 4 5 5 3 5 35 

61 5 5 3 4 3 4 2 4 30 

62 5 5 4 5 4 4 5 4 36 

63 4 4 2 3 3 3 2 1 22 

64 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

65 5 5 5 5 5 5 4 4 38 

66 5 4 4 4 5 5 4 5 36 

67 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

68 4 4 5 4 4 4 4 4 33 

69 5 4 4 5 5 4 5 4 36 

70 5 5 4 4 5 5 4 4 36 

71 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

72 4 4 4 5 4 5 5 5 36 

73 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

74 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

75 4 5 4 5 5 5 4 5 37 

76 5 5 4 5 5 5 4 5 38 

77 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

78 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

79 4 5 4 5 4 4 4 5 35 
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80 4 5 5 4 5 5 5 4 37 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

82 5 5 4 5 5 5 2 5 36 

83 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

84 5 5 4 5 5 5 4 5 38 

85 4 3 4 3 3 4 4 4 29 

86 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

87 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

88 5 5 5 4 5 4 5 5 38 

89 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

90 5 4 4 5 5 5 4 5 37 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

92 4 5 4 4 5 4 4 4 34 

93 5 5 5 4 5 5 4 4 37 

94 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

95 4 4 4 4 5 5 5 5 36 

96 4 4 4 4 5 5 4 4 34 

97 5 4 4 4 4 5 4 4 34 

98 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

99 5 3 4 5 5 4 2 3 31 

100 5 2 4 5 4 4 4 5 33 

101 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

102 5 4 4 3 4 4 4 4 32 

103 5 4 3 5 5 2 2 4 30 

104 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

105 4 3 4 5 4 4 4 4 32 

106 5 5 5 4 5 5 5 5 39 

107 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

108 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

109 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

110 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

111 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

112 5 5 5 5 5 5 4 5 39 

113 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

114 5 5 5 5 4 5 4 4 37 

115 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

116 5 5 4 5 5 5 5 4 38 

117 5 5 4 5 5 4 5 4 37 

118 5 5 4 4 5 5 3 5 36 

119 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

120 5 4 5 4 3 5 2 5 33 

 



72 
 

 

Variabel Brand Image dan Keputusan Pembelian 

 

No 
Brand Image Keputusan Pembelian 

1 2 3 4 5 X2 1 2 3 4 5 6 7 Y 

1 3 4 3 5 5 20 4 5 5 4 4 4 5 31 

2 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

3 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 5 5 5 35 

4 5 4 4 5 5 23 1 5 5 5 3 4 4 27 

5 4 5 4 5 4 22 4 4 4 4 5 4 3 28 

6 4 5 4 5 4 22 5 5 5 5 4 5 5 34 

7 5 5 5 5 4 24 4 4 3 4 4 4 4 27 

8 4 4 4 4 4 20 4 4 4 5 5 5 4 31 

9 4 2 3 4 4 17 4 4 4 4 3 3 3 25 

10 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

11 5 5 4 3 5 22 5 4 5 4 4 4 3 29 

12 4 3 3 5 4 19 5 4 4 3 4 4 4 28 

13 4 5 4 5 4 22 4 5 5 4 4 4 1 27 

14 3 4 3 3 3 16 3 4 5 4 4 5 5 30 

15 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 3 33 

16 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 4 5 29 

17 4 5 4 3 4 20 4 5 5 4 3 3 3 27 

18 4 5 4 4 4 21 5 5 4 4 4 4 4 30 

19 3 5 2 3 4 17 1 5 5 3 3 3 3 23 

20 3 4 4 3 4 18 4 4 5 4 4 4 3 28 

21 4 5 3 5 5 22 5 5 5 4 4 3 3 29 

22 5 5 5 3 4 22 3 3 3 4 5 5 3 26 

23 2 3 3 3 3 14 3 5 5 5 4 4 3 29 

24 5 5 5 5 5 25 5 5 1 5 5 5 5 31 

25 3 5 4 4 4 20 5 5 4 4 5 5 3 31 

26 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

27 4 5 4 5 4 22 4 4 4 5 5 4 4 30 

28 5 5 5 4 4 23 5 3 5 4 5 5 3 30 

29 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 4 4 4 30 

30 5 5 3 5 5 23 3 3 5 3 3 3 3 23 

31 4 5 4 5 4 22 3 3 4 5 3 4 3 25 

32 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 4 4 4 28 

33 5 5 4 5 5 24 5 5 4 4 4 5 5 32 

34 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

35 4 4 5 5 4 22 5 4 4 4 5 5 5 32 

36 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

37 4 5 4 5 5 23 4 4 4 5 5 5 5 32 

38 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 
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39 4 5 4 4 4 21 4 4 5 4 4 4 4 29 

40 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 

41 4 3 3 5 4 19 4 5 5 4 4 3 4 29 

42 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 4 34 

43 5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 5 5 5 34 

44 4 5 5 5 5 24 4 4 5 5 5 4 5 32 

45 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 4 4 4 29 

46 5 5 5 5 5 25 5 5 2 5 5 5 5 32 

47 5 4 5 4 4 22 5 5 5 4 5 5 5 34 

48 2 3 4 2 4 15 5 5 5 4 4 5 4 32 

49 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 5 4 33 

50 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

51 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 5 4 33 

52 4 4 3 4 5 20 4 5 5 4 4 4 4 30 

53 4 5 4 5 5 23 5 5 5 5 5 5 5 35 

54 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

55 5 2 2 3 4 16 5 5 5 5 5 5 5 35 

56 4 4 1 4 4 17 4 4 4 4 4 3 3 26 

57 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

58 4 4 5 3 4 20 4 4 5 4 5 5 4 31 

59 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 4 34 

60 4 5 4 4 4 21 5 5 5 4 5 5 5 34 

61 5 5 5 5 4 24 4 5 5 5 5 5 5 34 

62 5 5 4 5 3 22 5 5 5 4 4 5 5 33 

63 4 4 4 4 5 21 5 5 4 4 5 5 5 33 

64 4 4 4 4 3 19 4 2 4 4 5 4 4 27 

65 4 5 4 5 5 23 4 5 5 4 4 5 5 32 

66 4 5 5 4 4 22 5 5 5 5 5 5 5 35 

67 5 5 5 5 5 25 4 5 1 3 5 5 2 25 

68 5 5 5 5 4 24 5 4 4 5 4 5 4 31 

69 5 5 5 4 5 24 5 5 5 4 5 4 4 32 

70 4 4 5 5 5 23 5 5 5 5 5 4 5 34 

71 5 5 4 4 4 22 4 5 4 4 4 4 4 29 

72 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 5 4 5 33 

73 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

74 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

75 5 5 4 5 5 24 5 5 5 5 5 5 5 35 

76 5 5 4 5 5 24 5 5 5 4 5 5 4 33 

77 5 5 4 4 4 22 5 5 5 4 4 5 4 32 

78 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 28 

79 4 5 4 5 5 23 5 4 5 4 5 4 5 32 

80 5 5 4 5 5 24 5 4 5 5 4 5 4 32 
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81 4 5 4 4 5 22 5 5 5 5 4 5 5 34 

82 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

83 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 5 5 5 35 

84 4 5 5 5 5 24 5 5 4 4 5 4 5 32 

85 3 4 4 4 4 19 3 3 4 4 4 3 3 24 

86 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 5 5 5 35 

87 4 4 5 4 5 22 4 4 5 5 5 4 5 32 

88 5 5 4 5 5 24 5 5 4 4 5 5 4 32 

89 4 5 5 5 5 24 5 5 4 4 4 4 4 30 

90 4 5 4 5 4 22 5 4 4 4 4 5 5 31 

91 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 5 5 30 

92 4 4 4 4 5 21 4 5 4 5 5 4 5 32 

93 5 4 4 5 5 23 4 4 5 5 4 4 5 31 

94 4 4 4 3 4 19 4 4 4 4 4 4 4 28 

95 5 5 5 5 5 25 5 5 4 5 4 5 5 33 

96 4 5 4 5 5 23 4 5 5 4 4 4 4 30 

97 3 4 4 5 5 21 4 5 4 4 4 4 4 29 

98 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

99 3 4 3 5 4 19 3 5 4 3 5 3 4 27 

100 3 3 3 5 3 17 5 4 3 4 4 3 4 27 

101 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

102 4 4 4 5 4 21 5 5 5 4 4 4 4 31 

103 4 4 5 5 5 23 4 4 4 4 5 5 4 30 

104 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 4 4 3 31 

105 4 5 4 4 4 21 5 4 4 4 4 4 4 29 

106 4 5 5 5 5 24 5 5 5 4 4 4 4 31 

107 5 5 5 5 5 25 5 4 5 4 4 5 4 31 

108 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

109 5 5 5 5 5 25 4 5 5 5 5 4 5 33 

110 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

111 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

112 4 5 5 5 5 24 5 3 5 5 5 5 5 33 

113 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

114 5 4 4 4 5 22 5 5 5 4 5 5 4 33 

115 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 35 

116 4 5 4 5 5 23 5 5 5 5 5 5 5 35 

117 5 5 4 4 5 23 4 4 4 4 5 5 4 30 

118 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 4 5 5 30 

119 5 5 5 5 5 25 4 4 4 3 4 4 4 27 

120 3 5 4 5 5 22 4 5 2 5 5 4 3 28 
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Lampiran 3: Hasil Uji Validitas  

 

1. Variabel Brand Ambassador 
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2. Variabel Brand Image 
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3. Variabel Keputusan Pembelian 
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Lampiran 4: Hasil Uji Reliabilitas 

 

1. Hasil Uji Reliabilitas brand ambassador 
 

 
 

2. Hasil Uji Reliabilitas brand image 

 
3. Hasil Uji Reliabilitas Keptusan Pembelian 
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Lampiran 5 : Hasil Uji Normalitas 

 
Lampiran 6 : Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Lampiran 7: Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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Lampiran 8: Hasil Uji Autokorelasi 

 

 

Lampiran 9: Hasil Analisis Regresi Berganda 
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Lampiran 10: Surat Keterangan Lulus Seminar Proposal 
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Lampiran 11: Surat Keterangan Lulus Ujian Komprehensif 
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Lampiran 12: Sertifikat BTA PPI 
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Lampiran 13: Sertifikat Bahasa Inggris 

 

 

 

 



85 
 

 

Lampiran 14: Sertifikat Bahasa Arab 
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Lampiran 15: Sertifikat KKN 

 

Lampiran 16: Sertifikat PPL 
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Lampiran 17: Sertiifkat Aplikom 

 

Lampiran 18: Sertifikat PBM 
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