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S ABSTRAK

¢Tajuanedari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh penggunaan brand ambassador
SBTS dan brand awareness terhadap keputusan pembelian produk melalui minat beli sebagai
Svariabgl intervening pada pelanggan tokopedia. Objek penelitian ini adalah Tokopedia. Jenis
§p<§aelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Populasi penelitian yaitu warga Indonesia yang
?p&nahﬂaerbelanja di marketplace Tokopedia dari antara tahun 2019 sampai 2021 dan warga
=Indonesia yang mengetahui iklan Brand Ambassador Tokopedia. Metode penelitian yang
gdigunqkan adalah mengumpulkan kuesioner elektronik melalui media Google Forms. Jumlah
-sampeEpenelitian sebanyak 457 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah PLS-
§SEM (Partial Least Squares - Structural Equation Model) dengan menggunakan SmartPLS 3.0
sdan SRSS 25.0 untuk uji validitas dan reliabilitas.

“Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Ambassador BTS tidak berpengaruh positif dan
=signifikan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia, Brand Awareness
STokopedia berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan
§Tokopedia, Brand Ambassador BTS tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
=beli pada pelanggan Tokopedia, Brand Awareness Tokopedia berpengaruh positif dan signifikan
gterhadap minat beli pada pelanggan Tokopedia, dan minat beli pelanggan Tokopedia

Sberpergaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to find out the influence of the use of BTS brand ambassadors and
brandawareness on product purchase decisions through buying interests as intervening
Warlabiles in tokopedia customers. The object of this study is Tokopedia. This type of research is
gquantltatlve research. The research population is Indonesians who have shopped on the
§T0kopedla marketplace from between 2019 and 2021 and Indonesians who know Tokopedia
“SBrand‘Ambassador ads. The research method used is to collect electronic questionnaires
%th%ugh the medium of Google Forms. The sample number of studies was 457 respondents. The
q§data analysis technique used is PLS-SEM (Partial Least Squares - Structural Equation Model)
ﬁus?:ng SmartPLS 3.0 and SPSS 25.0 for validity and reliability tests.

%Tr_% results showed that BTS Brand Ambassador had no positive and significant effect on
gp@:chase decisions on Tokopedia customers, Tokopedia Brand Awareness had a positive and
asighifigant effect on purchase decisions on Tokopedia customers, BTS Brand Ambassadors had
%n(gposrtlve and significant effect on buying interest in Tokopedia customers, Tokopedia Brand
gA@areness had a positive and significant effect on buying interest in Tokopedia customers, and
gtdgopedla customers' buying interests have a positive and significant effect on purchasing
gdeysmns on Tokopedia customers.

ywords Brand Ambassador, Brand Awareness, Buying Interests, and Purchasing Decisions.
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PENDAHULUAN

LatarBelakang
- Teknologi dan arus informasi di Indonesia pada saat ini semakin maju, hal ini membuat
iﬂnasyarakat Indonesia semakin terbuka dengan bermacam pengetahuan secara global. Salah satu
operkembangan di bidang teknologi informasi yang menjadi trend di Indonesia adalah internet.
““Menurut hasil data survey APJIl.or.id (2020), penetrasi pengguna internet pada tahun 2019
osafmpak:dengan 2020 mencapai 196,71 juta jiwa dengan jumlah penduduk Indonesia yang
‘Emg_fncapai 266,91 juta jiwa. Jumlah ini meningkat 23,5 juta atau 8,9% dibandingkan pada 2018
“lafu. Berdasarkan hasil data tersebut, maka hampir rata-rata masyarakat Indonesia sudah

n

%mghgandalkan internet untuk segala aktivitasnya mereka dan ini juga memberikan banyak

«

peluang untuk setiap pebisnis maupun perusahaan untuk bisa memasarkan produknya melalui
-online:
g E-commerce merupakan salah satu contoh dari perkembangan internet dalam bidang
:gég/a hidup yang saat ini sudah sangat diminati masyarakat untuk dipelajari karena telah
imjémpengaruhi akses terbuka untuk layanan berbelanja online (Lestari,2020). Menurut data dari
3\/\@ Are Social pada Databoks.com (2021), pada tahun 2021 Indonesia menjadi pengguna E-
gctﬂnmerce tertinggi di Dunia dengan total persentase sebanyak 88,1% pengguna internet di
zIndonesia memakai layanan e-commerce untuk membeli produk tertentu dalam beberapa bulan
“terakhit. Posisi kedua ditempati oleh Inggris, dan posisi ketiga ditempati oleh negara Filipina.
“Berdasarkan hasil data diatas dapat diasumsikan bahwa masyarakat Indonesia mengikuti
8perkembangan internet di Indonesia sangat terbuka sehingga tidak sedikit dari masyarakat

aIlndonesia menjadikan aktivitas jual beli online ini menjadi kebiasaan baru.
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Tokopedia adalah perusahaan teknologi Indonesia dengan misi mencapai pemerataan
“ekonomi secara digital. Tokopedia didirikan pada tahun 2009 dan telah bertransformasi menjadi
Zsebuah perusahaan yang berpengaruh tidak hanya di Indonesia tetapi di asia tenggara.
§Tokopedia menjadi e-commerce dengan pengunjung situs bulanan tertinggi di Indonesia pada
“kuartal 1-2021 (databoks,2021). Platform tokopedia berhasil menyalip Shopee yang selalu
=memifiki jumlah kunjungan situs terbesar sejak kuartal 1vV-2019 (databoks,2021). Penjelasan
cdiataglapat dijelaskan bahwa jumlah pengunjung Tokopedia tercatat mencapai 135,1 juta pada
%’iiga bulan pertama di tahun 2021 (databoks,2021). Jumlahnya naik 17,8% dari kuartal
«sebelumnya (kuartal 1V 2020) yang sebesar 114,7 juta kunjungan (databoks,2021). Menurut
“data ladan pusat statistic pada Databoks (2020), rata-rata kunjungan web bulanan Tokopedia
“pada Kuartal 111 2020 menurun 1,3% menjadi 85 juta kunjungan. Padahal kunjungan situs
Tokopedia sejak kuartal 111 2019 mengalami kenaikan hingga pada puncaknya pada kuartal 11
2020 Menjadi 86,1 juta.

Brand Ambassador biasanya dijadikan simbolisasi dapat diterima dengan mudah oleh
konsumen (Mulyanto,2019). Menurut Mulyanto (2019) menjelaskan bahwa Dengan
menggunakan Brand Ambassador sebagai strategi pemasaran bukan merupakan hal baru,
strategt ini sudah banyak digunakan oleh beberapa perusahaan untuk memperkenalkan
produknya ke masyarakat. Brand Ambassador dapat memberikan pengaruh dalam keputusan
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pembelian calon konsumennya serta menimbulkan kepercayaan pada konsumen karena mereka
akan berlomba — lomba untuk membeli produk yang di iklankan oleh artis kesayangan mereka
(Lailiyay) 2020).

o Brand Awareness memegang peran penting untuk keputusan pembelian karena pada
‘“dasarnya pelanggan cenderung membeli produk dengan brand-brand yang mereka ketahui atau
Dbanyak orang yang kenal. Produk dengan Brand Awareness yang tinggi dapat memiliki pangsa
mpag&ar yang lebih tinggi dan evaluasi kualitas (Almaida A, et al., 2020). Produk dengan Brand
éAwareness yang tinggi dapat memiliki pangsa pasar yang lebih tinggi dan evaluasi kualitas
U(/Qmalda A, et al., 2020). Menurut Keller dalam Samuel (2018) pada saat suatu produk atau
§m°_éyek memiliki Brand Awareness yang kuat dalam benak konsumen maka, akan berpengaruh
<képada-minat belinya. Menurut Keller dalam Samuel (2018) pada saat suatu produk atau merek
Smemiliki Brand Awareness yang kuat dalam benak konsumen maka, akan berpengaruh kepada

im“ﬁmat Belinya.

pu

§ Pada penelitian ini berfokus pada brand ambassador BTS dan brand awareness. Tujuan
&j'ri penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh variabel Brand Ambassador BTS terhadap
£1abel minat beli pada pelanggan Tokopedia, mengetahui pengaruh variabel Brand Awareness

adap variabel minat beli pada pelanggan Tokopedia, mengetahui pengaruh antara variabel
7Brand =Ambassador terhadap proses keputusan pembelian produk di Tokopedia, Untuk
Dmengetahui pengaruh antara variabel Brand Awareness terhadap proses keputusan pembelian
jproduk di Tokopedia, mengetahui pengaruh antara variabel minat beli terhadap proses
gkeputusan pembelian produk di Tokopedia, mengetahui pengaruh pada variabel Brand
oAmbassador dan Brand Awareness terhadap proses keputusan pembelian memalui minat beli

0O

gpada pelanggan di Tokopedia.

n;_ﬁeng&mmas n
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QBXJLANDASAN TEORI DAN HIPOTESIS
STeori E-commerce
% E-commerce adalah penyebaran, pembelian, penjualan, pemasaran, barang dan jasa

§melalui sarana elektronik seperti internet atau televisi, www, atau jaringan komputer lainnya
“Harmayani et al (2020:1). Aktivitas yang dapat dilakukan dapat berupa penyebaran, pembelian,
Spenjualan, pemasaran barang dan jasa melalui sarana elektronik dan dapat melibatkan transfer
cdana elektronik, pertukaran data elektronik, sistem manajemen inventori otomatis, dan sistem
3 ) .
cpenguhpulan data otomatis (Harmayani, 2020:2).
“Dalamteori e-commerce terdapat klasifikasi E-commerce menurut Harmayani et al (2020: 7-9)
terbagitmenjadi tujuh jenis model, yaitu:
1) Business-to-Consumer (B2C) e-commerce,
merupakan jenis ecommerce yang di mana bisnis online jenis ini menjangkau konsumen
individual. B2C e-commerce mencakup pembelian barang ritel, travel, konten online
dan jenis layanan lainnya.
2) Business-to-Business (B2B) e-commerce,



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

merupakan jenis e-commerce terbesar yang fokus pada penjualan ke bisnis lain. Proses
transaksi ecommerce bertipe B2B melibatkan perusahaan atau organisasi yang dapat
bertindak sebagai pembeli atau penjual.

Consumer-to-Consumer (C2C) e-commerce,
merupakan jenis e-commerce yang menyediakan media bagi konsumen untuk menjual
satu sama lain, dengan bantuan pembuat pasar online (juga disebut penyedia platform).

Consumer-to-Business (C2B) e-commerce,
merupakan jenis e-commerce yang melibatkan transaksi dari konsumen ke perusahaan
yang dimana konsumen akan menawarkan produk atau layanan kepada perusahaan yang
membutuhkan.

Business-to-Administration (B2A) e-commerce,
merupakan jenis e-commerce yang mencangkup aktivitas transaksi online yang terjadi
antara perusahaan dan administrasi public.

Consumer-to-Administration (C2A) e-commerce,
yang merupakan jenis e-commerce yang situs web C2A memiliki model bisnis yang
sama dengan B2A akan tetapi C2A melibatkan transaksi antara konsumen (individu) dan
administrasi publik.

Online-to-Online (020) e-commerce,
yang merupakan jenis e-commerce yang situs webnya meluncurkan model bisnis untuk
menarik pelanggan online untuk berbelanja di toko fisik.
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Teori Pemasaran

Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang membantu dalam
Smenciptakan nilai ekonomi yang dimana nilai ekonomi tersebut menentukan harga barang dan
Sjasa (Nurul Huda et al, 2017: 5). Definisi pemasaran menurut Kotler dan Keller (2016) adalah
Ssebuahnproses penyusunan komunikasi terpadu yang bertujuan untuk memberikan informasi
o§barang atau jasa dalam kaitannya dengan memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia.
ckeberhasilan perusahaan dalam melaksanakan kegiatan umumnya dan kegiatan pemasaran pada
gkhususnya tidak terlepas dari usaha untuk menghadapi dan mengadaptasi dengan perkembangan

glingkungan di mana perusahaan berada.

]
(o

o - - -
=Teorl Komunikasi Pemasaran
- Komunikasi pemasaran merupakan koleksi semua elemen dalam campuran pemasaran

n
C

sorganisasi  yang memfasilitasi pertukaran dengan membangun makna bersama dengan
cpelanggannya (Shimp, 2018: 8). Komunikasi pemasaran merupakan gabungan dari semua
“elemén bauran pemasaran yang terdiri dari produk, place, price, dan promotion (Firmansyah,
2020,:6), berikut penjabarannya:

1) Produk, kombinasi barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan pada target pasar.
2) Price, jumlah uang yang yang harus keluarkan pelanggan untuk memperoleh produk.
3) Place, kegiatan perusahaan dalam membuat produk tersedia bagi pelanggan sasaran.

4) Promotion, aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk pembeli.

Jusaw edue

TeorizBrand Ambassador
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Menurut Shimp pada (Nuraini, 2018:27), Brand Ambassador adalah pendukung iklan
atau dikenal pula sebagai bintang iklan yang mendukung produk yang diiklankan. Menurut
Shimp(2018: 228-229) menunjukan bahwa indikator dari Brand Ambassador terdiri dari:

-1) Credibility, Seorang selebriti mendapatkan kepercayaan penonton melalui kehidupan yang
gdiajalani secara profesional seperti di layar, di lapangan olahraga, di kantor publik, dll. Publik
Tlgur harus menetapkan bahwa mereka tidak berusaha memanipulasi audiens dan bahwa mereka
@objektlf dalam presentasi mereka.

o2);Attraction, merupakan hal yang dinilai dari kemampuan menarik perhatian konsumen dalam
Earﬁ laip: publik figur memiliki fisik menarik dapat menjadi daya tarik bagi konsumen dan dapat
“leBih menunjang suatu iklan karena dalam attraction ini dapat dilihat dari tingkat kesukaan
%mgSyarakat terhadap publik figur tersebut serta tingkat kesamaan dari personality publik figur
‘“yang diinginkan dengan pengguna produk.

§3§ower, merupakan tingkat kekuatan publik figur dalam hal membujuk para konsumen dalam

Q

cmg”npertimbangkan produk yang sedang promosikan untuk dikonsumsi.

[oN
Q

ES

“Teori Brand Awareness

~ S 2Menurut Firmansyah (2019: 86) Brand Awareness adalah tujuan umum dalam
kamunikasi pemasaran dengan harapan kapanpun kebutuhan kategori muncul, brand tersebut
cakan muncul dari ingatan konsumen yang selanjutnya dijadikan pertimbangan dari berbagai
aalternatif dalam mengambil suatu keputusan.

Menurut Firmansyah (2019: 40) Brand Awareness memiliki empat indikator, yaitu:

gl) Recall, sejauh mana konsumen dapat mengingat ketika ditanya brand yang mereka ketahui.
3Hal ink dapat diistilahkan dengan pengingatan kembali terhadap suatu brand tanpa bantuan
“karenalnama brand tersebut sederhana dan mudah diucapkan.

=2) Recegnition, sejauh mana konsumen dapat mengenali brand tersebut termasuk dalam satu
Skategori tertentu. Hal ini dapat dapat dilihat dari nama brand harus berbeda, khusus dan unik
odari brand lainnya.

23) Purchase, sejauh mana konsumen akan memasukan suatu brand ke dalam alternatif pilihan
gpada saat mereka akan membeli suatu produk.

54) CoRsumption, sejauh mana konsumen masih mengingat suatu brand pada saat mereka sedang
enggunakan produk pesaing.

eAJe
b&ep

A

%9

TeorrMinat Beli

Pengertian minat beli menurut Kotler & Keller (2016) yaitu perilaku konsumen yang
mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih suatu produk berdasarkan pengalaman
dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk.
Menuttit Kusumastuti dan Priliantini pada jurnal Mulyanto (2019) menyebutkan bahwa
indikator minat beli terdiri dari:
1)Minat transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk selalu membeli produk. Hal ini
didasarkan atas kepercayaan yang tinggi terhadap perusahaan tersebut (Laki-lakinsa, 2017).
2)Minat referensial, yaitu seseorang kecenderungan untuk mereferensikan produknya kepada
orang™ain. Hal ini muncul setelah konsumen memiliki pengalaman dan informasi produk
tersebit (Laki-lakinsa, 2017).

119 qums yexyin
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3)Minat Preferensial, yaitu menggambarkan perilaku konsumen yang memiliki preferensi atau
alternatif utama pada produk tersebut. Preferensial itu hanya dapat diganti jika suatu terjadi
dengaimproduk preferensiya.
~4)Minat eksploratif, yaitu menggambarkan perilaku seseorang untuk terus mencari informasi
iﬂnengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif
odari produk tersebut.

««

3 . .
oTeori Keputusan Pembelian

£ O “Keputusan pembelian adalah kegiatan dalam memecahkan masalah yang dilakukan

TJingividu dalam pemilihan alternatif perilaku yang sesuai dua alternative perilaku atau lebih yang

n

%dighggap sebagai tindakan paling tepat dalam proses pembelian yang diawali dengan tahapan

«

cprésespengambilan keputusan (Firmansyah, 2018: 27). Sedangkan menurut Kotler dan Keller,

m(Z@16: 198) keputusan pembelian adalah bentuk pemilihan dan minat untuk membeli suatu

—
Q)

cb@wd yang paling disukai diantara sejumlah brand yang berbeda-beda. Menurut Kotler &
©AFMStFOng (2018:188) keputusan pembelian memiliki beberapa indikator yaitu:

El)g,Keputusan untuk membeli produk (pemilihan produk),

gsgiap konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli produk atau menggunakan
<udhgnya untuk keperluan lain.

QZ)LQKeputusan tentang merek (Pemilihan merek)

“Konsumen harus menentukan brand mana yang akan mereka beli sesuai dengan kesukaannya.
§Setiap memiliki keunikannya tersendiri, maka dalam hal ini Suatu perusahaan harus memahami
Zbagaimana konsumen dapat memilih suatu brand.

23) Pililan penyalur

“Konsutnen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan dikunjungi.

Q

=4) Pemilihan waktu pembelian

SKonsumen dapat memilih waktu pembelian yang berbeda-beda seperti ada yang membeli setiap
o§hari, satu minggu sekali, dua minggu sekali dan lain sebagainya.

25) Jumlah produk yang akan dibeli

gKonsumen dapat mengambil keputusan jumlah pembelian yang ingin mereka belanjakan pada
gsuatu Saat, yang kemungkinan konsumen melakukan pembelian lebih dari satu produk.

56) Metbde pembayaran menggunakan cash atau kartu debit.

Z;)Konsumen dapat memilih metode pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan

~keputusan menggunakan produk.

3

cHipotesis
Pengatruh Brand Ambassador BTS Terhadap Keputusan Pembelian

Perusahaan menggunakan selebriti sebagai Brand Ambassador untuk menjadi ikon dan

mempresentasikan citra terbaik dari suatu produk untuk mengajak konsumen menggunakan
produk tersebut (Kharisma, 2019). konsumen akan lebih tertarik terhadap produk yang
digun@kan oleh publik figur yang dapat mempengaruhi keputusan pembeliannya terhadap suatu
produkk (Kharisma, 2019). Setiap perusahaan berharap dengan menggunakan publik figur
sebagai Brand Ambassador dapat meningkatkan pembelian (Firmansyah, 2019: 138).
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Berdasarkan penjelasan diatas dapat sejalan dengan hasil penelitian terdahulu Kharisma
& Hutasuhut (2019) yang berhubungan dengan pengaruh Brand Ambassador terhadap keputusan
pembéhian. Hasil yang sama juga terjadi pada penelitian (Lailiya, 2020) menjelaskan Brand
~Ambassador berpengaruh secara positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan
Spembekian produk Tokopedia.
“Hal idi- menunjukkan bahwa Brand Ambassador berperan dalam meningkatkan penjualan
Zprodukisangat penting.
SHQ: Brand Ambassador BTS berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan
2pembekian pada pelanggan Tokopedia.
él—lgi Brand Ambassador BTS berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
gpaga pelanggan Tokopedia.

eq

Pgingaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian
2 =Brand Awareness adalah suatu masalh yang dimana apakah nama brand terlintas dalam
plklran ketika konsumen berpikir tentang kategori produk tertentu dan kemudahan yang
%@nanya digugah (Shimp, 2018: 29). Keputusan pembelian terbentuk dari pemilihan dan minat
Suntuk fmembeli suatu brand yang paling disukai diantara sejumlah brand yang berbeda-beda
Z(Kotler.dan Keller, 2016: 198). Konsumen cenderung memilih produk yang mereka percaya
Ebﬁiwa brand tersebut mempunyai citra positif dan kualitas produk, sehingga brand awareness
Em@mlhkl peran penting dalam keputusan pembelian konsumen (Ramadayanti, 2019).
g Berdasarkan hasil penelitian (Dwiyanti et al, 2019) bahwa terdapat hubungan positif dan
ssignifikan Brand Awareness terhadap keputusan pembelian sabun cuci Rinso pada Mahasiswa
aFakultas Ekonomi Angkatan 2014 Universitas Muhammadiyah Jember. Semakin tinggi tingkat
‘Spengardh Brand Awareness, semakin tinggi. Hasil yang sama juga terjadi pada penelitian
J(Kurniasari & Budiatmo, 2018) yang menyatakan bahwa brand awareness (X2) mempunyai
opengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y) pada j.co
jonuts & coffee semarang.
SHO: Brand Awareness Tokopedia berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan
§pembe|ian pada pelanggan Tokopedia.
=Ha: Brand Awareness Tokopedia berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
gpembelian pada pelanggan Tokopedia.
sPengaruh Brand Ambassador BTS Terhadap Minat Beli
= Brand Ambassador adalah bintang iklan yang mendukung produk yang diiklankan
§(Nuraini, 2018:27). Daya tarik selebriti sebagai Brand Ambassador digunakan dengan sangat
vefektifzoleh para pemasang iklan untuk berkomunikasi dengan pasar-pasar mereka (Mardiani
Zdan Wardhana,2018). Sehingga, minat beli akan timbul dari keinginan yang ada dalam diri
“konsumen terhadap suatu produk sebagai dampak dari suatu proses pengamatan dan
pembglajaran konsumen terhadap suatu produk (Sagir, 2021Pada tahap evaluasi, konsumen
akan membentuk alternatif diantara brand dalam rangkaian pilihan dan membentuk minat untuk
membeli brand yang paling disukai (Kotler & Amstrong, 2018: 102).

Berdasarkan penelitian (Kharisma dan Hutasuhut, 2019) bahwa terdapat pengaruh
positiBdan signifikan Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian. Para selebriti dapat
menjadi kekuatan yang berpengaruh dalam menimbulkan minat atau tindakan yang
berhubungan dengan pembelian atau penggunaan barang dan jasa yang dipilih.

HO: Brand Ambassador BTS berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli pada
pelanggan Tokopedia.
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Ha: Brand Ambassador BTS berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada
pelanggan Tokopedia.

_Pengafuh Brand Awareness Terhadap Minat Beli

o Brand Awareness merupakan kesanggupan calon pembeli untuk mengenali dan
‘“menglngat kembali suatu brand sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu Setiap
Dkonsumen ingin membeli produk yang sudah dikenal banyak masyarakat (Kurniasari dan
SBudiatimo, 2018). Berdasarkan penjelasan diatas, Brand Awareness dapat dijadikan suatu
2ukuran=seberapa banyak pelanggan potensial mengetahui sebuah brand (Bahrunsyah dan
é«lsgandar, 2018). Sehingga, semakin tinggi Brand Awareness, maka akan mempengaruhi minat
«beli seseorang (Kurniasari dan Budiatmo, 2018).

g = GBerdasarkan jurnal penelitian (Kurniasari dan Budiatmo, 2018) yang menyatakan bahwa
ﬁse&akln baik brand awareness yang dibangun oleh brand maka semakin tinggi pula minat beli
-begitupula sebaliknya.

%He; Bfand Awareness Tokopedia berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli
%p@a pélanggan Tokopedia.

SHa: Brand Awareness Tokopedia berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada

jpegl,anggan Tokopedia.

e

§P€mgaruh minat beli terhadap keputusan pembelian

% Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu brand yang
Sberhubiingan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen
”melakukan pembelian (Kurniasari dan Budiatmo, 2018). Sehingga, keputusan pembelian
Umerupakan bentuk pemilihan dan minat untuk membeli suatu brand yang paling disukai diantara
Ssejumiah brand yang berbeda-beda (Kotler dan Keller,2016: 198). Minat beli memiliki tingkat
Dkeeratan hubungan yang sedang terhadap keputusan pembelian (Kurniasari dan Budiatmo,
=2018).2Semakin tinggi minat beli pada suatu produk, maka akan keputusan pembelian juga
Ssemakin tinggi (Kharisma dan Hutasuhut, 2019). Hal serupa dapat dilihat dengan adanya
o;iahapan timbulnya minat beli, konsumen menyadari bahwa mereka menyukai produk tertentu
odan ingin memiliki produk tersebut sehingga apabila keyakinan terhadap suatu produk positif
jmaka akan menimbulkan keputusan untuk melakukan pembelian (Kharisma dan Hutasuhut,
m2019)

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wicaksono (2017),
inat=beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut Shimp
sdalam=(Kharisma dan Hutasuhut, 2019) bahwa pada tahapan timbulnya minat, konsumen
smenyadari bahwa mereka menyukai produk tertentu dan ingin memiliki produk tersebut

c

Zsehingga apabila keyakinan terhadap suatu produk positif maka akan menimbulkan keputusan
Suntuk=melakukan pembelian, Maka hal ini menunjukkan bahwa minat beli merupakan faktor
yang penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen untuk membeli produk Medan
Napolgon. Pada hasil penelitian (Pada hasil penelitian oleh Kurniasari & Budiatmo (2018)
bahwa’minat beli mempunyai pengaruh yang positif dan terhadap variabel keputusan pembelian.
HO: Minat beli pelanggan Tokopedia berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
keputasan pembelian pada pelanggan Tokopedia
Ha: Minat beli pelanggan Tokopedia berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembglian pada pelanggan Tokopedia.
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Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data pada penelitian ini adalah teknik komunikasi. Teknik

komuntkasi yang dilakukan adalah menyebarkan kuesioner kepada subjek peneliti dan
—mengumpulkan hasil jawaban melalui google form. Menurut Sekaran & Roger (2017:170)
cKuesigper adalah daftar pertanyaan tertulis yang dibuat sebelumnya di mana responden akan
ﬁmencatat jawaban mereka, biasanya alternatif yang didefinisikan dengan jelas. Ketika penelitian
Dber5|fat deskriptif, kuesioner merupakan mekanisme pengumpulan data yang efektif.

3 . 3Skala yang peneliti gunakan adalah skala likert. Menurut Sugiyono (2019: 146) dengan
2meénggunakan skala likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator
Eveg’iabel, lalu indikator tersebut akan dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item
?D»p@nyataan ataupun pertanyaan. Maka dari penjelasan tersebut, berikut tabel bobot dari jawaban-
gjaﬁaban yang ditetapkan peneliti:

Tabel 3.1
Skala likert
Skala Peringkat Skor
Sangat Tidak Setuju / tidak pernah 1

Tidak Setuju / hamper tidak pernah
Ragu-ragu / kadang — kadang
Setuju / sering
Sangat Setuju / selalu
Sumber: Uma Sekaran & Roger Bougie, 201
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Objekedan Subjek Penelitian
Dalam penelitian ini, objek penelitiannya adalah Tokopedia. Subjek penelitiannya adalah
owarga#Indonesia yang pernah menggunakan marketplace Tokopedia untuk berbelanja dari

]
0,

cantaragahun 2019 sampai 2021 dan warga Indonesia yang mengetahui iklan Brand Ambassador
gTokopedia.

%;Populasi dan Sampel

5 Pada penelitian ini responden yang dipilih adalah masyarakat Indonesia yang pernah
Smenggunakan marketplace Tokopedia untuk berbelanja dalam kurun waktu antara tahun 2019
;Dsampai 2021 dan yang mengetahui iklan Brand Ambassador Tokopedia yaitu BTS

o Dalam penelitian ini, penulis menggunakan desain pengambilan sampel Non-probability
=Sampling, yang berarti elemen pada populasi tidak memiliki probabilitas yang melekat untuk

Q

Jterpilift sebagai subjek (Sekaran & Roger, 2017: 67). Teknik pengambilan sampel dalam

Spenelitian ini menggunakan sampling purposive. Pada sampling purposive ini, peneliti akan
emeneptukan kriteria yang memenuhi persyaratan pada penelitiannya, pengambilan sampel yang
“terbatas pada jenis audiens ataupun komunitas tertentu yang dapat memberikan informasi yang
diingifkan. (Sekaran & Roger, 2017: 67).

Segara umum ukuran sampel yang lebih dari 100 lebih baik, akan tetapi ukuran sampel yang
lebih kecil dari 100 dapat diterima, tergantung dari latar belakang penelitian (Hair et al: 2018).
Menurut Sugiyono (2017) pada analisis multivariate, paling sedikit jumlah anggota sampel yaitu
10 kafrdari jumlah variabel yang diteliti. Pada penelitian ini memiliki 28 item pernyataan, maka
ukura®® sampel yang dibutuhkan sejumlah 28 x 10 = 280 sampel yang telah melakukan
pembehan produk di Tokopedia. Pengumpulan sampel diambil dari tanggal 20 agustus 2021
sampak 24 agustus 2021.

w edue
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Teknik Analisis Data

Setelah peneliti mengumpulkan data melalui penyebaran kuesioner, maka data tersebut akan
_di analisis menggunakan Software yaitu SPSS 25.0 dan SMARTPLS 3.0.
=)
©Uji Validitas
Pepeliti melakukan uji validitas dengan menggunakan program SPSS 25.0. Teknik uji
aliditas item dengan teknik Corrected Item Total Correlation, yaitu dengan cara
Smengkorelasikan skor item dengan skor totalnya dan melakukan koreksi terhadap nilai koefisien
~karelasi yang overestimasi. Pada uji validitas ini dilakukan dengan membandingkan nilai
“karelast dan nilai signifikan. Pada nilai korelasi, Nilai r hitung dengan r tabel untuk degree of
%fr%dom (df)=n-2, dengan alpha 0.05 dan (n) merupakan jumlah data responden. Pengambilan
%k@utusan uji ini adalah:
31)0 Apabila r hitung > r tabel dan bernilai positif, maka indikator tersebut valid
gZ)CApablla r hitung < r tabel atau bernilai negatif, maka indikator tersebut tidak valid
aSedangkan pada nilai signifikan, jika nilai signifikan pada setiap pernyataan tersebut > 0.05
3 maka nyatakan tidak valid dan jika nilai signifikan pada pernyataan tersebut < 0.05 maka
< dinyatakan valid.
& Ujkvaliditas yang dilakukan kepada 40 responden dan besar df dapat dihitung 40-2 = 38 dan
“alpha = 0.05 didapat r table = 0.264.
g_u,-i Reliabilitas
iy Peneliti melakukan uji reliabilitas ke 40 responden. Pada uji reliabilitas ini untuk
Smenjamin jawaban responden terhadap pernyataan. Peneliti melakukan uji validitas dengan
3Smenggtinakan program SPSS 25.0. Uji reliabilitas instrumen dilakukan dengan rumus o
S(Cronbach Alpha). Dimana hal ini dilakukan untuk mendapatkan tingkat ketepatan alat
Spengumpul data (instrument) yang digunakan. Pengukuran reliabilitas menurut Ghozali (2016:
=AT7) jika suatu variabel dinyatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.60.
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cAnalisis Deskriptif

5 Analisis deskriptif digunakan digunakan untuk menggambarkan profil data sampel
msebelum memanfaatkan teknik analisis statistik yang berfungsi untuk menguji hipotesis.
=Statistik deskriptif memberikan gambaran suatu data yang dilihat dari nilai rata-rata (mean),
cstandar deviasi, varian, maksimum, minimum, sum, range, kurtosis dan skewness (Ghozali,
§2018: 19). Pada uji deskriptif tidak ada uji signifikan, tidak ada taraf kesalahan (Sugiyono, 2018:
©207). Analisis deskriptif dilakukan dengan menggunakan SPSS 25.0.

3

(on

“Analisis Crosstab (Tabulasi Silang)

Menurut Ghozali (2018: 21) analisis crosstab merupakan analisis yang pada prinsipnya
menyajikan data dalam bentuk tabulasi yang meliputi baris dan kolom serta data untuk penyajian
crosstab (data berskala nominal atau kategori). Pada Pearson Chi-Square test digunakan untuk
menguji apakah ada hubungan antara kategori. Nilai probabilitas (Asymptotic Signifikan) yang
lebih besar dari 0.05, maka akan disimpulkan tidak ada hubungan antara kategori. Sedangkan
yang kurang dari 0.05, maka dapat disimpulkan terdapat hubungan antara kategori (Ghozali,
2018:024). Peneliti melakukan uji validitas dengan menggunakan program SPSS 25.0.



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q
‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

Structural Equation Modeling (SEM)
Menurut Hair et al (2018, 607) Structural equation modeling (SEM) Adalah keluarga
modelrstatistik yang berusaha menjelaskan hubungan antara beberapa variabel. Structural
—equatign modeling (SEM) digunakan untuk meneliti struktur keterkaitan yang dinyatakan dalam
cserangkaian persamaan, mirip dengan serangkaian persamaan regresi berganda. Persamaan ini
gmenggambarkan semua hubungan antara konstruksi (variabel dependen dan independen) dan
2variabel yang terlibat dalam analisis. Pada penelitian ini menggunakan program SMARTPLS

30,
—PartialFLeast Squares (PLS)

Menurut Ghozali (2020: 5-7) Partial least squares (PLS) adalah metoda analisis yang
sering disebut sebagai soft modeling karena meniadakan asumsi-asumsi OLS (Ordinary Least
ESc@ares) regresi, seperti data harus terdistribusi normal secara multivariate dan tidak adanya
opreblem multikolinieritas antar variabel eksogen. Partial least squares (PLS) digunakan untuk
?mgnguji teori yang lemah dan data yang lemah seperti sampel yang kecil atau adanya masalah
enarmalitas data serta Partial least squares (PLS) digunakan untuk menjelaskan ada tidaknya
Ehtﬁpungan antar variabel laten. Analisis PLS-SEM biasanya terdiri dari beberapa sub model yaitu
~Ogter model dan inner model. Pada penelitian ini menggunakan program SMARTPLS 3.0.
Ea.gEvaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

— Menurut Ghozali (2020, 67-68) Outer model menunjukkan bagaimana setiap blok
indikator berhubungan dengan variabel latennya. Evaluasi model pengukuran (outer model)
dilakukan untuk menilai validitas dan reliabilitas model. Outer model dengan indikator
reflektif dievaluasi melalui validitas konvergen dan diskriminan dari indikator pembentuk
komstruk laten dan composite reliability dan cronbach’s alpha untuk blok indikatornya.
Sedangkan Outer model dengan indikator formatif dievaluasi melalui substantive content
yaitu dengan membandingkan besarnya relative weight dan melihat signifikansi dari
indikator konstruk tersebut.

1) &Validitas konvergen

Validitas konvergen adalah metrik keseluruhan dari model pengukuran reflektif yang

mengukur sejauh mana indikator konvergen, sehingga menjelaskan varians item. Sering

kali disebut sebagai komunalitas, itu dinilai dengan mengevaluasi varians rata-rata yang
diekstraksi (AVE) di semua indikator yang terkait dengan konstruksi tertentu. AVE
adalah rata-rata (rata-rata) dari pemuatan kuadrat dari semua indikator yang terkait
dengan konstruksi tertentu. (Hair et al., 2019: 775).Uji validitas konvergen indikator

reflektif dapat dilihat dari, sebagai berikut (Ghozali,2020: 68):

a) Nilai Loading factor

Rule Of Thomb yang digunakan yaitu nilai loading factor untuk penelitian
confirmatory research harus > 0.70 maka dinyatakan valid.

Rule Of Thomb yang digunakan yaitu nilai loading factor untuk penelitian
exploratory research antara 0.60-0.70 masih dapat diterima (valid).

b) Nilai Average Variance Extracted (AVE)

Pada penelitian confirmatory maupun exploratory research, nilai average
variance extracted (AVE) harus lebih besar dari 0.50. Tingkat ini atau lebih tinggi
menunjukkan bahwa rata-rata konstruksi menjelaskan 50 persen atau lebih dari
varians indikatornya (Hair et al., 2019: 775).
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Validitas diskriminan

Menurut Hair et al. (2019: 776) validitas diskriminan ini mengevaluasi sejauh
mana suatu konstruksi berbeda dari konstruks lain. Prinsip yang mendasari validitas
diskriminan adalah menilai seberapa unik indikator-indikator sebuah konstruk
direpresentasikan konstruk itu dibandingkan dengan seberapa banyak konstruk itu
berkorelasi dengan semua konstruk lain dalam model.
Menurut Ghozali (2020: 68) cara untuk menguji validitas diskriminan dengan indikator
reflektif yaitu:
a) Kriteria Fornell-Lacker (Membandingkan akar kuadrat AVE)

Rule Of Thomb pada AVE, validitas diskriminan yang baik ditunjukkan dari akar
kuadrat AVE setiap konstruk > korelasi antar konstruk dalam model.

b) HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)

Rule Of Thomb pada nilai HTMT yang tinggi menunjukkan masalah dengan
validitas diskriminan. nilai HTMT > 0,90 menunjukkan kurangnya validitas
diskriminan, sedangkan HTMT < 0.90 sangat baik. selain memeriksa ukuran nilai
HTMT, para peneliti harus menggunakan prosedur bootstrapping untuk menentukan
apakah nilai HTMT secara statistik secara signifikan lebih rendah dari satu (hair et
al, 2019: 776).

Reliabilitas

Menurut Ghozali (2020:69) uji reliabilitas dilakukan untuk menguji reliabilitas
suatu konstruk. Pada uji ini dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi dan
ketepatan instrumen dalam mengukur konstruk. Dalam mengukur reliabilitas suatu
konstruk dengan indikator reflektif dapat dilakukan dengan dua cara yaitu:
a) Cronbach’s Alpha

Digunakan untuk menguji reliabilitas konstruk akan memberikan nilai rendah.
Rule Of Thomb yang digunakan yaitu jika nilai composite reliability > 0.70 maka
dapat diterima untuk penelitian confirmatory dan nilai > 0.60 masih dapat diterima
untuk exploratory research.

b) Composite Reliability

Rule Of Thomb yang digunakan yaitu nilai composite reliability harus > 0.70
pada penelitian confirmatory dan nilai 0.60-0.70 masih dapat diterima untuk
penelitian exploratory.

EValuasi Model Struktural (Inner Model)

Menurut Ghozali (2020,9) Evaluasi model struktural bertujuan untuk memprediksi

h@lungan antar variabel laten. Inner model dievaluasi dengan melihat besarnya persentase
variance yang dijelaskan yaitu dengan melihat nilai R-Square untuk konstruk laten endogen.
Langkah pertama untuk menilai model struktural (inner model) adalah dengan memeriksa
kanstruksi prediktif untuk kolinearitas. Penilaian hasil model struktural didasarkan pada
kemampuan untuk memprediksi konstruksi endogen dan untuk indikator. Penilaian prediksi
didasarkan pada:

1)o Koefisien determinasi ( R2)

Koefisien penentuan adalah ukuran daya prediktif dalam sampel. Nilai R2
berkisar antara O hingga 1, dengan O menunjukkan tidak ada hubungan dan 1
menunjukkan hubungan yang sempurna (Hair et al.,2019: 781). Menurut Ghozali (2020:
73) Perubahan nilai R Squares dapat digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel
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laten eksogen tertentu terhadap variabel laten endogen apakah mempunyai pengaruh
substantive. Semakin tinggi nilai R2 semakin besar kekuatan penjelasan dari model
struktural PLS, dan karena itu semakin baik prediksi konstruksi endogen (Hair et
al.,2019: 781). Menurut Ghozali (2020: 73) Nilai R2 0,75, 0,50, dan 0,25 dapat
disimpulkan bahwa model kuat, moderate, dan lemah. Pada beberapa konteks penelitian
nilai R2 0,10, dan bahkan lebih rendah, dianggap memuaskan. Dengan demikian, nilai-
nilai R2 harus selalu ditafsirkan dalam konteks penelitian yang sedang dilakukan.

Effect Size (f?)
Menurut Hair et al. (2019: 781) selain mengevaluasi nilai R? dari semua konstruk
endogen, perubahan nilai R? ketika variabel eksogen tertentu dihilangkan dari model
dapat digunakan untuk mengevaluasi apakah variabel yang dihilangkan memiliki
dampak yang cukup besar pada variabel endogen. Ukuran ini disebut sebagai ukuran
efek f2. Nilai f2 0,02 mewakili efek kecil, 0,15 sedang, dan 0,35 besar dari konstruk
eksogen. Ukuran efek kurang dari 0,02 menunjukkan bahwa tidak ada efek. Ukuran efek
2 memungkinkan untuk menganalisis relevansi konstruksi dalam menjelaskan
konstruksi endogen yang dipilih.
Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Menurut Menurut Hair et al. (2019: 781-782) koefisien jalur (path coefficient)
menunjukan hubungan yang dihipotesiskan di antara konstruk. Koefisien jalur memiliki
nilai standar kira-kira antara -1 dan +1. Koefisien jalur yang mendekati +1 menunjukkan
hubungan positif yang kuat. Koefisien jalur yang mendekati -1 menunjukan hubungan
negatif yang kuat. Semakin dekat koefisien yang diperkirakan ke 0, semakin lemah
hubungan atau tidak ada.

Uji hipotesis

Menurut Ghozali (2020: 75) nilai signifikansi dilihat untuk mengetahui pengaruh
antar variabel melalui prosedur bootstrapping. Menurut Hair et al (2017) Dengan
bootstrapping tersebut dapat memperoleh nilai t (T-statistics) dan nilai p (p-value).

a) Nilait t ( T-statistics)

Nilai t (T-statistics) lebih besar dari nilai kritis t (t tabel), maka dapat
disimpulkan bahwa koefisien signifikan secara statistik pada probabilitas kesalahan
tertentu, yaitu tingkat signifikansi. Nilai signifikan yang digunakan (two-tailed) t-
value 1.65 (significance level = 10%), 1.69 (significance level = 5%), dan 2.85
(significance level = 1%).

b) Nilai p ( P- value)

Koefisien dapat dinyatakan signifikan, apabila nilai p (p-value) lebih kecil dari
tingkat signifikan, maka dinyatakan signifikan. Dalam pengaplikasian biasanya
mengasumsikan tingkat signifikansi sebesar 5%. apabila nilai p (p-value) dibawah
0,05 (< 5%) (tingkat signifikansi = 5%) dan 2,33 (tingkat signifikansi = 1%) dapat
dikatakan signifikan.
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Hasil Dan Pembahasan
Analisis Deskriptif dari Responden

Bada penelitian ini, peneliti mendapatkan 555 responden, akan tetapi hanya 457

_responden yang memenuhi kriteria dalam penelitian ini yaitu konsumen yang pernah
cmenggtinakan Tokopedia untuk berbelanja dan melakukan pembelian produk di Tokopedia pada

e

5kurun waktu antara 2019 sampai 2021.
a) Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

b)

Tabel 4.2
Analisis Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase (%0)
Perempuan 418 91.5%
Laki-laki 39 8.5%
- TOTAL 457 100%

Sumber: lampiran 23

» Berdasarkan Tabel 4.1, dapat disimpulkan bahwa responden laki-laki lebih sedikit
dibandingkan responden perempuan. Dimana responden yang berjenis kelamin laki-laki
térdapat 39 orang atau sebesar 8.5%dan untuk responden berjenis kelamin perempuan
terdapat sebanyak 418 orang atau sebesar 91.5%. hal ini sejalan dengan hasil penelitian
Santoso & Putri (2015) yang mengatakan konsumen perempuan menunjukkan nilai yang
lebih besar dibandingkan konsumen laki-laki karena perempuan memiliki kebutuhan yang
lebih beragam daripada laki-laki atau karena perempuan memegang peranan sebagai buyer
difdalam rumah tangga.

Deskripsi responden berdasarkan usia

Tabel 4.3
Analisis Responden Berdasarkan Usia

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueyuwniuedusw edue) 1ul SN eAJey ynanyas nele ueibeqas dinnbuaw Hu

Usia Jumlah Responden Presentase (%0)
13 - 16 Tahun 110 24.1%
17 — 25 Tahun 307 67.2%
= | 2635 Tahun 35 7.7%
= 36 — 45 Tahun 4 0.9%
= 46 — 55 Tahun 1 0.2%
> 56 tahun 0 0
total 457 100%

Sumber: lampiran 22

Menurut WHO (2013) terdapat kelompok usia, yaitu 0-5 tahun disebut masa balita,
5-11 tahun disebut masa kanak-kanak, 12-16 tahun disebut masa remaja awal, 17-25
tahun disebut masa remaja akhir, 26-35 tahun disebut masa dewasa awal, 36-45 tahun
disebut masa dewasa akhir, 46-55 tahun disebut masa lansia awal, 56-65 tahun disebut
masa lansia akhir, dan di atas 65 tahun disebut masa manula.

Pada penelitian ini penulis mengikuti syarat usia minimal pengguna Tokopedia yaitu

>3 tahun. Berdasarkan kelompok usianya responden, maka penulis memasukan 5
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kelompok usia yang terdiri dari masa remaja awal (13-16 tahun), masa remaja akhir (17-
25 tahun), masa dewasa awal (26-35 tahun), masa dewasa akhir (36-45 tahun), masa
tansia awal (46-55 tahun), dan untuk masa lansia akhir dan manula masuk ke range usia
-yang > 56 tahun.

= Berdasarkan tabel 4.2, dapat disimpulkan bahwa responden dengan range usia 17-25
tahun yang termasuk kedalam kelompok masa remaja akhir memiliki persentase terbesar
ayaitu sebanyak 307 responden dengan besar 67.2%. Persentase terbesar di posisi kedua
dengan jumlah responden sebanyak 110 orang dan nilai persentasenya 24.1% dimiliki
pleh responden dengan range usia 13-16 tahun yang termasuk dalam kelompok usia masa
temaja awal. Posisi ketiga dimiliki oleh responden dengan kelompok usia masa dewasa
awal dengan range usia 26-35 tahun yang persentase yang dimiliki sebanyak 7.7%
dengan jumlah 35 responden. Selanjutnya, posisi kedua terakhir dimiliki oleh kelompok
psia masa dewasa akhir yang berkisar 36-45 tahun dengan jumlah respondennya yaitu 2
dengan nilai persentasenya (0.9%). Terakhir, kelompok usia masa lansia awal dengan
kelompok umur 46 — 55 tahun menempati posisi selanjutnya dengan jumlah responden
9 dan nilai persentasenya (0.2%), dan yang terakhir kelompok usia yang lebih dari 56
stahun tidak memiliki nilai persentase karena jumlah respondennya O.
Beskripsi responden berdasarkan pekerjaan saat ini

Tabel 4.4
Analisis Responden Berdasarkan Pekerjaan saat ini

8 Pekerjaan saat ini Jumlah Responden Presentase (%0)
pelajar 147 32.2%
> mahasiswa 203 44.4%
Pengusaha/ wirausaha 17 3.7%
Karyawan swasta/PNS 72 15.8%
Ibu rumah tangga 9 2.0%
pengangguran 4 0.9%
Asisten di toko roti 1 0.2%
freelance 2 0.4%
— Asisten laundry 1 0.2%
bartender 1 0.2%
= TOTAL 457 100%

Sumber: lampiran 23

Berdasarkan tabel 4.3, dapat dijelaskan bahwa persentase terbesar pekerjaan

aresponden saat ini adalah mahasiswa dengan jumlah yang mencapai 203 orang dan

apersentase 44.4%. pada peringkat kedua dimiliki oleh pelajar dengan jumlah 147 orang
dan persentase 32.2%. posisi ketiga yaitu dimiliki responden yang bekerja sebagai
karyawan swasta/PNS dengan jumlah 72 orang dan persentase 15.8%. posisi keempat
dimiliki oleh responden yang bekerja sebagai pengusaha/ wirausaha dengan jumlahnya
yang mencapai 17 orang dan persentase 3.7%. posisi kelima dimiliki oleh responden
dengan pekerjaanya sebagai ibu rumah tangga yang berjumlah 9 orang dan persentase
2.0%. posisi keenam dimiliki oleh responden yang pada saat ini pengangguran (tidak
bekerja) dengan jumlah 4 orang yang persentasenya mencapai 0.9%. pada posisi
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selanjutnya, responden yang bekerja freelance memiliki persentase 0.4% dengan jumlah
sebanyak 2 orang. Posisi terakhir responden yang bekerja sebagai bartender, asisten
faundry, dan asisten di toko roti, saat ini yang masing-masing memiliki persentase
terendah yaitu 0.2% dengan jumlah 1 orang. pada hal ini, dapat disimpulkan bahwa
sebagian besar pengguna Tokopedia yaitu mahasiswa dan pelajar.

Menurut Rugaya (2019) Pekerjaan seseorang dapat mempengaruhi pola
konsumsinya. Perusahaan berusaha mengenali kelompok pekerjaan yang mempunyai
minat diatas rata-rata akan produk dan jasa mereka. Maka, dalam hal ini Tokopedia dapat
mempertimbangkan strategi pemasarannya kepada pelajar dan mahasiswa.

Deskripsi responden berdasarkan pendapatan

Tabel 4.5

Analisis Responden Berdasarkan Pendapatan

pendapatan Jumlah Responden Presentase (%)
< Rp 1.000.000 315 68.9%
Rp 1.100.000 — Rp 3.000.000 69 15.1%
Rp 3.100.000 — Rp 5.000.000 39 8.5%
Rp 5.100.000 — Rp 7.000.000 20 4.4%
Rp 7.100.000 — Rp 9.000.000 2 0.4%
> Rp 9.000.000 12 2.6%
TOTAL 457 100%

Sumber:, lampiran 24

Berdasarkan tabel 4.4 dapat dijelaskan bahwa jumlah responden terbanyak
berdasarkan pendapatannya adalah responden dengan pendapatan kurang dari Rp
1.000.000 yang jumlahnya mencapai 315 orang dan persentasenya sebesar 68.9%. Posisi
kedua dimiliki oleh responden dengan pendapatan antara Rp 1.100.000 — Rp 3.000.000
yang jumlahnya sebanyak 69 orang dan nilai persentase yaitu 15.1%. posisi ketiga
dimiliki oleh responden dengan pendapatan antara Rp 3.100.000 — Rp 5.000.000 yang
jumlahnya mencapai 39 orang dan nilai persentase yaitu 8.5%. Posisi keempat dimiliki
oleh responden dengan pendapatan antara Rp 5.100.000 — Rp 7.000.000 yang jumlahnya
mencapai 20 orang dan nilai persentasenya sebanyak 4.4%. pada posisi selanjutnya
dimiliki oleh responden dengan pendapatan lebih dari > Rp 9.000.000 yang jumlahnya
mencapai 12 orang dan nilai persentasenya sebanyak 2.6%. Posisi terakhir dimiliki oleh
responden dengan pendapatan antara Rp 7.100.000 — Rp 9.000.000 yang berjumlah 2
orang dan persentasenya yaitu 0.4%.
Berdasarkan penjabaran diatas dapat disimpulkan pengguna Tokopedia terbanyak
berdasarkan jumlah pendapatannya adalah responden yang memiliki pendapatan < Rp
1.000.000. Hal ini dapat menjelaskan bahwa Tokopedia yang memiliki produk yang
bervariasi dengan harga yang bervariasi juga dapat menarik konsumen yang memiliki
pendapatan kurang dari Rp 1.000.000 bisa ikut mengambil keputusan pembelian produk
di Tokopedia.
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e) Deskripsi responden berdasarkan jumlah pembelian dalam satu bulan

Tabel 4.6
T Analisis Responden Berdasarkan Jumlah Pembelian Produk Dalam Satu
x Bulan
Jumlah pembelian dalam 1 bulan | Jumlah Responden | Presentase (%)
8 1 - 3 kali 377 82.5%
= 4 -6 kali 65 14.2%
7 - 9 kali 1 0.2%
> 10 Kkali 14 3.1%
TOTAL 457 100%

Sumber: lampiran 25

c Berdasarkan tabel 4.5 dapat dijelaskan bahwa jumlah responden terbanyak
melakukan pembelian produk dalam satu bulan yaitu responden yang melakukan
“pembelian sebanyak 1 — 3 kali dalam satu bulan sebanyak 377 orang atau sebesar 82.5%.
ZPada posisi kedua, responden yang melakukan pembelian sebanyak 4 — 6 kali dalam satu
“bulan sebanyak 65 orang atau sebesar 14.2%. Pada posisi ketiga, responden yang
smelakukan pembelian sebanyak > 10 kali dalam satu bulan sebanyak 14 orang atau
sebesar 3.1%. posisi terakhir, responden yang melakukan pembelian sebanyak 7 — 9 kali
=dalam satu bulan sebanyak 1 orang atau sebesar 0.2%. Maka untuk hal ini Tokopedia
dapat mempertimbangkan penyusunan strategi pemasaran untuk meningkatkan minat
_beli pada konsumen sehingga konsumen dapat mengambil keputusan pembelian.

1n1 eAJBY ynan)as neje ueibeqgas diynbuaw buede)iq ‘|
buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

nalisis Deskriptif Dari Variabel

Aralisis ini digunakan untuk memperoleh nilai rata-rata dari data jawaban 457 responden
Sterhadap masing-masing indikator berupa pernyataan yang ada pada masing-masing variabel
sbrand dmbassador, brand awareness, minat beli, dan keputusan pembelian. Tabel hasil analisis

1ueo)t;aw edue) 1Ul S|

w

;-Jdeskriptif variabel:

; Tabel 4.7

o — Analisis Deskriptif Variabel

E n| Item Pertanyaan | Mean | Median | Min | Max | Standar Deviasi

S =] BA1 4.89 5 1 5 0.43

5 = BA2 4.65 5 2 5 0.58

£ | BA3 492 |5 3 5 0.29

g BA4 4.64 5 1 5 0.65

: | BA5 4.95 5 2 5 0.26
BA6 4.92 5 2 5 0.33
BA7 4.65 5 1 5 0.75
BA8 4.90 5 3 5 0.34
BA9 4.92 5 3 5 0.29
BA10 4.81 5 1 5 0.54
BW1 4.67 5 1 5 0.62

> BW2 4.74 5 2 5 0.55
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BW3 429 |4 2 |5 0.71
BW4 388 |4 2 |5 0.89
BWS5 377 |4 1 |5 1.06

71 MBI 368 |4 1 |5 0.98
T MB2 421 |4 1 |5 0.83
= MB3 382 |4 1 |5 0.98
- MB4 415 |4 2 |5 0.84

5 = KP1 432 |4 2 |5 0.74

© G KP2 384 |4 1 |5 1.01

° AKP3 420 |4 1 |5 0.93

= KP4 457 |5 2 |5 0.63

= KPS 464 |5 2 |5 0.56

S HKP6 441 |5 2 |5 0.70

S dKpP7 449 |5 RE 0.72

S ZKP8 4.57 5 1 5 0.64

& AKP9 4.64 5 2 5 0.61

E% S Sumber: lampiran 20

Berdasarkan hasil data pada tabel 4.6 menunjukan bahwa pada variabel Brand
Ambassador, nilai rata-rata terbesar pada indikator BA5 sebesar 4.95 dengan nilai minimum
yaity 2 dan nilai maksimal yaitu 5. sedangkan  nilai rata-rata terkecil pada indikator BA4
sebgsar 4.64 dengan nilai minimum yaitu 1 dan nilai maksimal yaitu 5. pada variabel Brand
Awareness, nilai rata-rata terbesar pada indikator BW2 sebesar 4.74 dengan nilai minimum
yaitu 2 dan nilai maksimal yaitu 5. Sedangkan nilai rata-rata terkecil pada indikator BW5
sebesar 3.77 dengan nilai minimum yaitu 1 dan nilai maksimal yaitu 5. pada variabel Minat
Beli; nilai rata-rata terbesar pada indikator MB2 sebesar 4.21 dengan nilai minimum yaitu 1
dan®nilai maksimal yaitu 5. sedangkan nilai rata-rata terkecil pada indikator MB1 sebesar
3.68 dengan nilai minimum yaitu 1 dan nilai maksimal yaitu 5. pada variabel Keputusan
Pembelian, nilai rata-rata terbesar pada indikator KP5 dan KP6 sebesar 4.64 dengan nilai
minimum yaitu 2 dan nilai maksimal yaitu 5. sedangkan nilai rata-rata terkecil pada
indikator KP2 sebesar 3.84 dengan nilai minimum yaitu 1 dan nilai maksimal yaitu 5.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka rata-rata responden menjawab sangat setuju dari
peryataan yang penulis ajukan. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa hampir semua
responden sangat setuju dengan pernyataan yang menyangkut masalah brand ambassador,
brand awareness, minat beli dan keputusan pembelian pelanggan di Tokopedia.



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

~ Evaluasi Model Pengukuran (Outer model)

a) Validitas Konvergen

1)(eNilai Loading Factor

Sumber : lampiran 36

= T Tabel 4.8

=) = Nilai Outer Loading Pengujian Pertama

g =Variabel Item Pernyataan | Outer Loading | Keterangan

a ~Brand Ambassador (X1) BAl 0.399 TIDAK VALID
3T E BA2 0.597 TIDAK VALID
é = BA3 0.556 TIDAK VALID
52 BA4 0.574 TIDAK VALID
5 B BAS 0.724 VALID

< 3 BA6 0.605 VALID

23 E BA7 0.625 VALID

¥ c E BAS 0.425 TIDAK VALID
35 [ BA9 0.697 VALID

23 B BA10 0.612 VALID

g g SBrand Awareness (X2) BW1 0.570 TIDAK VALID
23 E BW2 0.554 TIDAK VALID
g BW3 0.801 VALID

0 = BW4 0.814 VALID

= BW5 0.546 TIDAK VALID
S “Minat Beli (Y) MB1 0.854 VALID

3 | MB2 0.838 VALID

3 MB3 0.884 VALID

2 | MB4 0.822 VALID

3 ~Keputusan Pembelian (Z) KP1 0.730 VALID

2 KP2 0.750 VALID

oy KP3 0.626 VALID

3 L KP4 0.706 VALID

2 B KP5 0.688 VALID

c £ KP6 0.857 VALID

5 & KP7 0.776 VALID

2 KP8 0.657 VALID

: KP9 0.652 VALID

Pada tabel 35 menyatakan bahwa dari 28 item pernyataan yang valid hanya ada

20 item pernyataan yang dimana nilai dari outer loading > 0.60. nilai outer loading lebih
dari 0.60-0.70 dinyatakan valid karena sudah memenuhi validitas konvergen. Item
pertanyaan yang valid yang terdiri dari: 5 item pernyataan Brand Ambassador, 2 item
pernyataan Brand Awareness, 4 item pernyataan Minat Beli, dan 9 item pernyataan
1 Keputusan Pembelian. Sedangkan, 8 item pernyataan yang tidak valid karena nilai dari
=outer loading < 0.60. item pernyataan yang tidak valid terdiri dari 5 item pernyataan
wBrand Ambassador dan 3 item pernyataan Brand Awareness. Pada item pernyataan yang
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tidak valid dan tidak memenuhi validitas konvergen perlu dilakukannya eliminasi item
pernyataan atau penghapusan untuk dilakukannya pengujian ulang. Hasil pengujian
‘rSetelah 8 item pertanyaan di eliminasi, sebagai berikut:

Tabel 4.9

Nilai Outer Loading Pengujian kedua

Variabel Item Pertanyaan | Outer Loading | Keterangan
| Brand Ambassador (X1) | BA4 0.749 VALID
= BA5 0.610 VALID
= BA6 0.618 VALID
= BAS 0.722 VALID
A BA9 0.638 VALID
3 BA10 0.648 VALID
= | Brand Awareness (X2) BW3 0.820 VALID
= BW4 0.911 VALID
Z | Minat Beli (Y) MB1 0.859 VALID

MB2 0.837 VALID
g MB3 0.882 VALID
- MB4 0.819 VALID
& | Keputusan Pembelian (Z) | KP1 0.737 VALID
= KP2 0.764 VALID
= KP3 0.631 VALID
KP4 0.699 VALID
| KP5 0.679 VALID
KP6 0.856 VALID
KP7 0.771 VALID
KP8 0.649 VALID
KP9 0.642 VALID

Sumber: lampiran 37

= Berdasarkan tabel 36, hasil setelah di uji kembali terdapat 21 item pernyataan yang nilai
«router loading > 0.60 sehingga 21 pernyataan tersebut dinyatakan valid atau sudah
Ememenuhi validitas konvergen.
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2)=Nilai Average Variance Extracted (AVE)
- Tabel 4.10
Nilai Average Extracted (AVE) Sebelum dimodifikasi

Variabel Average V?X%rg)e Extracted Keterangan
Brand Ambassador (XI) 0.444 TIDAK VALID
Brand Awareness (X2) 0.751 VALID
Minat Beli (Y) 0.515 VALID
Keputusan Pembelian (2) 0.722 VALID

o Sumber: lampiran 38
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Dari tabel 37 diketahui bahwa nilai average variance extracted (AVE) masing-
masing konstruk masih ada yang berada dibawah 0.5. oleh karena itu masih ada
permasalahan validitas konvergen pada model yang diuji sehingga konstruk dalam

-model penelitian ini perlu dilakukan modifikasi dengan menghapus beberapa item
=pernyataan yaitu BA5, BA6, dan BA10.

Validitas konvergen juga dapat dilihat dari nilai Average Variance Extracted (AVE).
@Pada penelitian ini nilai AVE masing-masing konstruk berada di atas 0.5. maka, tidak
Sada permasalahan validitas konvergen pada model yang diuji. Hasil modifikasi nilai

AVE sebagai berikut:

Sumber: lampiran 39

= Tabel 38 diketahui bahwa nilai AVE masing-masing konstruk berada di atas 0.5.
oleh karena tidak ada permasalahan validitas konvergen pada model yang diuji sehingga
konstruk dalam model penelitian ini dapat dikatakan memiliki validitas Berdasarkan

onilai outer loadings dan AVE yang telah memenuhi syarat tersebut, artinya telah

Zmemenuhi syarat validitas konvergen dan dapat melanjutkan pengujian selanjutnya.

>

= Tabel 4.11

o Nilai Average Extracted (AVE) setelah modifikasi

= Variabel Average Variance Extracted (AVE) | Keterangan
= [Brand Ambassador (XI) 0.532 VALID
@ |Brand Awareness (X2) 0.751 VALID

S |Minat Beli (Y) 0.514 VALID
§ “Keputusan Pembelian (Z) 0.722 VALID
c

1n1 eAJBY ynan)as neje ueibeqgas diynbuaw buede)iq ‘|
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b) Validitas Diskriminan
1) ZKriteria Fornell-Lacker (Membandingkan akar kuadrat AVE)
Tabel 4.12
hasil kriteria fornell-lacker (AVE)

variabel Brand Brand Awareness Keput_usan Mi_nat
Ambassador (X1) (X2) Pembelian (Z) Beli (YY)
BA 0.729
h BW 0.396 0.867
* ke 0.301 0.609 0.717
™ MB 0.277 0.686 0.778 0.850

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywNIUedU

Sumber : lempira 40

Berdasarkan tabel 39 bahwa pada variabel Brand ambassador, brand
awareness, keputusan pembelian, dan minat beli menunjukkan akar kuadrat dari AVE
(yang diberikan huruf teball) bernilai lebih besar daripada nilai korelasi dengan
variabel laten, yang berarti semua variabel sudah memenuhi kriteria validitas
diskriminan berdasarkan dari nilai Kriteria Fornell-lacker.
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2) HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio)
Nilai HTMT > 0,90 menunjukkan kurangnya validitas diskriminan, sedangkan
HTMT < 0.90 sangat baik (hair et al, 2019: 776). Tujuan dari analisis HTMT adalah

=reflektif (Ghozali 2020).

-untuk mengetahui apakah sudah tercapai atau belum tercapai antara pasangan konstruk

Sumber: lampiran 41

8 Tabel 4.13
T = Hasil Uji HTMT
= variabel Brand Brand Keputusan Minat
L Ambassador Awareness Pembelian Beli
& (X1) (X2) (2) (Y)
= BA
a BW 0.557
@ KP 0.354 0.744
S MB 0.309 0.868 0.845

Berdasarkan tabel 40 hasil dari uji Heterotrait-Monotrait Ratio menunjukkan bahwa
=semua nilai HTMT < 0.90 maka dinyatakan bahwa semua konstruk telah valid secara
Validitas diskriminan berdasarkan perhitungan HTMT.

¢) =Reliabilitas
a Tabel 4.14
- nilai Cronbach's Alpha dan reliabilitas komposit
Variabel Cronbach’s Alpha | Reliabilitas Komposit
Brand Ambassador (X1) 0.617 0.769
Brand Awareness (X2) 0.676 0.857
Keputusan Pembelian () 0.882 0.904
Minat Beli (2) 0.872 0.912

Sumber: lampiran 42

:Jaquins ueyingaAuaw uep ueywniueduaw edue) 1ul siny eAJey yninias neje ueibeqgas diynbusw Buedeyiq *|

Evaluasi model struktural (inner model)
a)¥ Koefisien Determinasi (R2)

— Berdasarkan tabel 41 menunjukkan bahwa dari masing-masing variabel brand
nambassador, brand awareness, keputusan pembelian, dan minat beli dalam penelitian ini
=memiliki nilai diatas 0,6 (> 0.6), sehingga dapat diartikan semua variabel dalam
= penelitian ini reliable dan telah memenuhi syarat dalam uji reliabilitas. Berdasarkan hasil

pengujian variabel yang telah valid dan reliabel tersebut, maka dapat dilanjutkan pada
wtahap pengujian model struktural (inner model).

Tabel 4.15
koefisien determinasi (R2)
Variabel R Square Adjusted R Square
Keputusan Pembelian (Y) 0.620 0.617
Minat Beli ( 2) 0.471 0.468

Sumber: lampiran 43
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Pada tabel 42, diketahui Nilai R Square pengaruh secara bersama-sama atau simultan
brand Ambassador (X1) dan Brand Awareness (X2) terhadap Keputusan Pembelian (YY)
-adalah 0.620 yang artinya pengaruh X1 dan X2 terhadap Y secara simultan adalah 62,0%
=(0.620 X 100%) sedangkan sisanya 38% adalah aspek lain yang memiliki pengaruh
terhadap variable keputusan pembelian (). Nilai adjusted R Square sebesar 0.617, yang
zartinya terdapat adanya hubungan sebesar 61,7% (0,617 x 100%) model ini dapat
memprediksi variabel endogen. Nilai tersebut mendekat 0,75 yang artinya kekuatan
prediksi pada model struktural ini dinilai kuat untuk dapat memprediksi variabel
keputusan pembelian.

Nilai R Square pengaruh secara bersama-sama atau simultan brand Ambassador
(X1), Brand Awareness (X2) dan Keputusan Pembelian (Y) terhadap Minat Beli (Z)
adalah 0.471yang artinya pengaruh X1, X2, dan Y terhadap Z secara simultan adalah
47.1% (4.71 X 100%) sedangkan sisanya 52.9% adalah aspek lain yang memiliki
=pengaruh terhadap variable Minat Beli (Z). Nilai adjusted R Square sebesar 0.468, yang
Zartinya terdapat adanya hubungan sebesar 46,8% (0,468 x 100%) model ini dapat
“memprediksi variabel endogen. Nilai tersebut mendekat 0,50 yang artinya kekuatan
-prediksi pada model struktural ini dinilai moderate untuk dapat memprediksi variabel
minat beli.

b) ZEffect Size (f?)

Tabel 4.16
g Effect Size
Jalur Effect Size (ukuran nilai)

2 BA -> MB 0.00
BW -> MB 0.74

BA -> KP 0.01

BW -> KP 0.02

MB -> KP 0.65

Sumber: lampiran 44

Pada tabel 43 menunjukkan bahwa brand ambassador terhadap minat beli memiliki
=nilai ukuran 0.00 dan brand ambassador terhadap keputusan pembelian memiliki nilai
Zukuran 0.01. yang dimana nilai tersebut kurang dari 0.02, maka hal ini menunjukkan
~bahwa brand ambassador terhadap minat beli dan keputusan pembelian tidak ada efek.
Sedangkan, brand awareness terhadap minat beli memiliki nilai ukuran 0.74, yang
dimana nilai ini melebihi nilai 0.35 maka dapat diartikan brand awareness terhadap
minat beli dan keputusan pembelian memiliki efek besar. brand awareness terhadap
keputusan pembelian memiliki nilai ukuran 0.02 yang dimana nilai tersebut mendekati

mhilai 0.02 yang menunjukkan bahwa efek brand awareness terhadap keputusan
pembelian memiliki efek yang kecil. Yang terakhir, minat beli terhadap keputusan
pembelian memiliki nilai 0.65, yang dimana nilai tersebut lebih 0.35 maka minat beli
terhadap keputusan pembelian memiliki efek yang besar.
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¢) Uji hipotesis dan Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Tabel 4.17
koefisien jalur, T statistic, dan p value pengaruh langsung
Hipotesis Jalur Sampel Asli (O) | P Values
Hipotesis 1 BA -> KP 0.067 0.091
Hipotesis 2 BW -> KP 0.115 0.010
Hipotesis 3 BA -> MB 0.006 0.899
Hipotesis4 | BW -> MB 0.684 0.000
Hipotesis 5 MB -> KP 0.681 0.000
Sumber: lampiran 45
Tabel 4.18
koefisien jalur, T statistic, dan p value pengaruh tidak langsung
jalur Sampel Asli (O) | P Values
BW -> MB -> KP 0.465 0.000
BA -> MB -> KP 0.004 0.899

Sumber: lampiran 46

Berdasarkan pada tabel 44 dan 45, dapat dijelaskan mengenai hasil analisis hipotesis
sebagai berikut:
1) HIPOTESIS PERTAMA (H1):
HO: Brand Ambassador BTS berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia.
Ha: Brand Ambassador BTS berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia.

Berdasarkan tabel 44 dapat dilihat bahwa brand ambassador memiliki nilai
koefisien jalur sebesar 0.067 dan nilai p (p value) sebesar 0.091 (> 0.05), maka dapat
dinyatakan tidak signifikan. Sehingga hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa brand
ambassador berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian
pada pelanggan Tokopedia.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hasilnya menunjukan bahwa Ha ditolak dan HO
diterima. Pada hipotesis 1 menyatakan Brand Ambassador BTS berpengaruh positif
dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia.

2) HIPOTESIS KEDUA (H2):
HO: Brand Awareness Tokopedia berpengaruh positif dan tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia.
Ha: Brand Awareness Tokopedia berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia.

Berdasarkan tabel 44 dapat dilihat bahwa brand awareness memiliki nilai
koefisien jalur sebesar 0.115 dan nilai p (p value) sebesar 0.010 (< 0.05), maka dapat
dinyatakan signifikan. Sehingga hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
pelanggan Tokopedia.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hasilnya menunjukan bahwa Ha diterima
dan HO ditolak. Pada hipotesis 2 menyatakan Brand Awareness Tokopedia
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan
Tokopedia.
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3)

SN
~

5)

HIPOTESIS KETIGA (H3)

HO: Brand Ambassador BTS berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
minat beli pada pelanggan Tokopedia.

Ha: Brand Ambassador BTS berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli pada pelanggan Tokopedia.

Berdasarkan tabel 44 dapat dilihat bahwa brand ambassador memiliki nilai
koefisien jalur sebesar 0.006 dan nilai p (p value) sebesar 0.899 (> 0.05), maka dapat
dinyatakan tidak signifikan. Sehingga hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa brand
ambassador berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli pada
pelanggan Tokopedia.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hasilnya menunjukan bahwa Ha ditolak dan
HO diterima. Pada hipotesis 3 menyatakan Brand Ambassador BTS berpengaruh
positif dan tidak signifikan terhadap minat beli pada pelanggan Tokopedia.
HIPOTESIS KE TEMPAT (H4)

HO: Brand Awareness Tokopedia berpengaruh positif dan tidak signifikan
terhadap minat beli pada pelanggan Tokopedia.

Ha: Brand Awareness Tokopedia berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli pada pelanggan Tokopedia.

Berdasarkan tabel 44 dapat dilihat bahwa brand awareness memiliki nilai
koefisien jalur sebesar 0.684 dan nilai p (p value) sebesar 0.00 (< 0.05), maka dapat
dinyatakan signifikan. Sehingga hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada pelanggan
Tokopedia.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hasilnya menunjukan bahwa Ha diterima
dan HO ditolak. Pada hipotesis 4 menyatakan Brand Awareness Tokopedia
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada pelanggan Tokopedia.
HIPOTESIS KELIMA (H5)

HO: Minat beli pelanggan Tokopedia berpengaruh positif dan tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia.
Ha: Minat beli pelanggan Tokopedia berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia.

Berdasarkan tabel 44 dapat dilihat bahwa minat beli memiliki nilai koefisien jalur
sebesar 0.681 dan nilai p (p value) sebesar 0.000 (< 0.05), maka dapat dinyatakan
signifikan. Sehingga hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa minat beli berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka hasilnya menunjukan bahwa Ha diterima
dan HO ditolak. Pada hipotesis 5 menyatakan Minat beli pelanggan Tokopedia
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan
Tokopedia.
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1. Pengaruh Brand Ambassador BTS (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Z)

Pada hasil uji koefisien determinasi (R2) menyatakan bahwa Brand Ambassador
terhadap keputusan pembelian memiliki hubungan sebesar 61.7% sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh aspek lainnya yang memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.
Aspek lainnya, bisa dilihat dari pemasaran perusahaan Tokopedia dalam memasarkan
produk-produk yang jual seperti, harga, promosi, dan kualitas produk. selanjutnya, pada
nilai koefisien jalur pada brand ambassador terhadap keputusan pembelian adalah 0.067
(positif) dan nilai p value sebesar 0.091 yang dimana nilai tersebut lebih besar dari 0.05,
maka dapat dinyatakan tidak signifikan. VVariabel brand ambassador BTS memiliki nilai
koefisien jalur tidak langsung sebesar 0.004 dan nilai p value sebesar 0.899 (>0.05),
maka dinyatakan tidak signifikan.

Berdasarkan penjelasan diatas, brand ambassador BTS dapat berpengaruh positif
baik secara langsung ataupun tidak langsung tetapi tidak signifikan terhadap keputusan
pembelian pelanggan di Tokopedia. Pada hasil ini serupa dengan hasil penelitian oleh
Misri (2019) bahwa Brand Ambassador berpengaruh positif tetapi tidak signifikan
terhadap keputusan pembelian handphone oppo studi kasus pada mahasiswa FE
Manajemen Universitas Islam Sumatera Utara Medan. Hasil yang sama juga terjadi pada
penelitian oleh Novianti & Lestari (2020) yang mengatakan Secara analisis parsial
Menunjukkan bahwa sebagian Brand Ambassador tidak mempengaruhi keputusan
pembelian. Menurut Firmansyah (2019: 213) keterlibatan setiap konsumen mempunyai
motivasinya sendiri dalam hal membeli suatu produk yang dimana keterlibatan akan
muncul ketika produk, jasa atau promosi dirasakan dapat membantu memenuhi
kebutuhan, tujuan, dan nilai yang terasa penting.

Hal ini disebabkan karena Semakin tinggi minat beli pada suatu produk, maka
akan keputusan pembelian juga semakin tinggi (Kharisma dan Hutasuhut, 2019). Maka,
jika dari brand ambassador BTS tidak bisa menarik minat beli secara signifikan maka
hal tersebut berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia.
Menurut Hafilah (2019), mengatakan keputusan pembelian pada pelanggan yang tingga
tidak selalu melihat siapa brand ambassador pada produk yang akan di beli. Sedangkan
konsumen yang memperhatikan publik figur yang menjadi brand ambassador untuk
suatu produk yang di beli keputusan pembelian belum tentu memiliki perhatian tinggi
terhadap barang dan jasa.

Pengaruh Brand Awareness (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Z)

Pada hasil uji koefisien determinasi (R2) menyatakan bahwa Brand Awareness
terhadap keputusan pembelian memiliki hubungan sebesar 61.7% sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh aspek lainnya yang memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.
Aspek lainnya, bisa dilihat dari pemasaran perusahaan Tokopedia dalam memasarkan
produk-produk yang jual seperti, harga, promosi, dan kualitas produk. selanjutnya, pada
nilai koefisien jalur pada brand awareness terhadap keputusan pembelian adalah 0.115
(positif) dan nilai p value sebesar 0.010 yang dimana nilai tersebut lebih dari kecil 0.05,
maka dapat dinyatakan signifikan. Variabel brand awareness memiliki nilai koefisien
Jalur tidak langsung sebesar 0.465 dan nilai p value sebesar 0.000 (<0.05), maka
dinyatakan signifikan.

Berdasarkan penjelasan diatas, brand awareness dapat berpengaruh positif baik
secara langsung ataupun tidak langsung dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pelanggan di Tokopedia. Hasil dari penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian oleh



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

:Jaguwins ueyingaiuaw uep ueywnuedsuaw eduey 1ul sijn) eAdey ynanjas neje ueibeqgas dinbusw buede)iq °|

buepun-buepun 1bunpuiig exdig ey

w

Dwiyanti (2018) bahwa terdapat hubungan positif dan signifikan Brand Awareness
terhadap keputusan pembelian sabun cuci Rinso pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi
Angkatan 2014 Universitas Muhammadiyah Jember dan juga pada hasil penelitian
Kurniasari & Budiatmo (2018) bahwa brand awareness mempunyai pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian.

Brand Awareness memiliki Aspek paling penting dalam melakukan langkah
awal untuk membangun sebuah merek produk yaitu bentuk informasi dalam ingatan
ditempat yang pertama (Setiawan 2018). Sehingga keputusan pembelian terbentuk dari
pemilihan dan minat untuk membeli suatu brand yang paling disukai diantara sejumlah
brand yang berbeda-beda (Kotler dan Keller, 2016: 198). Konsumen cenderung memilih
produk yang mereka percaya bahwa brand tersebut mempunyai citra positif dan kualitas
produk, sehingga brand awareness memiliki peran penting dalam keputusan pembelian
konsumen (Ramadhanti, 2019).

Pengaruh Brand Ambassador BTS (X1) Terhadap Minat Beli (Y)

Pada hasil uji koefisien determinasi (R2) menyatakan bahwa Brand Ambassador
terhadap minat beli memiliki hubungan sebesar 46.8% sedangkan sisanya dipengaruhi
oleh aspek lainnya yang memiliki pengaruh terhadap minat beli. Aspek lainnya, bisa
dilihat dari pemasaran perusahaan Tokopedia dalam memasarkan produk-produk yang
jual seperti, harga, promosi, dan kualitas produk. selanjutnya, pada nilai koefisien jalur
pada brand ambassador terhadap minat adalah 0.006 (positif) dan nilai p value sebesar
0.899 yang dimana nilai tersebut lebih besar dari 0.05, maka dapat dinyatakan tidak
signifikan.

Berdasarkan penjelasan diatas, brand ambassador BTS dapat berpengaruh positif
secara langsung tetapi tidak signifikan terhadap minat beli pelanggan di Tokopedia. Pada
penelitian Yustiana & Jamait (2021) bahwa variabel Stray Kids sebagai brand
Ambassador Shopee Indonesia tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli
konsumen Shopee segmentasi pria di Indonesia. Begitu juga dengan hasil penelitian
pada Novianti & Lestari (2021) bahwa Secara analisis parsial Menunjukkan bahwa
sebagian Brand Ambassador tidak mempengaruhi keputusan pembelian. Brand
Ambassador merupakan upaya yang dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi atau
mengajak konsumen dengan menggunakan selebritis sebagai ikon untuk
mempresentasikan citra terbaik dari suatu produk, agar konsumen tertarik untuk
menggunakan produk tersebut (Kharisma, 2019). Berdasarkan dari hasil penelitian
Andini & Lestari (2021) bahwa kurangnya komunikasi pemasaran yang dilakukan brand
ambassador maka hal tersebut menyebabkan menurunnya minat konsumen terutama
masyarakat Indonesia terhadap perusahaan Tokopedia.

Pengaruh Brand Awareness (X2) Terhadap Minat Beli (YY)

Pada hasil uji koefisien determinasi (R2) menyatakan bahwa Brand Awareness
terhadap minat beli memiliki hubungan sebesar 46.8% sedangkan sisanya dipengaruhi
oleh aspek lainnya yang memiliki pengaruh terhadap minat beli. Aspek lainnya, bisa
dilihat dari pemasaran perusahaan Tokopedia dalam memasarkan produk-produk yang
jual seperti, harga, promosi, dan kualitas produk. selanjutnya, pada nilai koefisien jalur
pada brand awareness terhadap minat beli adalah 0.684 (positif) dan nilai p value sebesar
0.000 yang dimana nilai tersebut lebih dari kecil 0.05, maka dapat dinyatakan signifikan.

Berdasarkan penjelasan diatas, brand awareness dapat berpengaruh positif secara
langsung dan signifikan terhadap minat beli pelanggan di Tokopedia. Hal serupa juga
terjadi pada hasil penelitian oleh (Kurniasari dan Budiatmo, 2018) yang menyatakan
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bahwa semakin baik brand awareness yang dibangun oleh brand maka semakin tinggi
pula minat beli begitu pula sebaliknya. Berdasarkan keterangan diatas, hal ini dapat
disimpulkan bahwa Brand Awareness memiliki arti penting dalam mempengaruhi minat
beli secara langsung.

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu brand
yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan
konsumen melakukan pembelian (Kurniasari dan Budiatmo, 2018). Berdasarkan
penjelasan diatas, Brand Awareness dapat dijadikan suatu ukuran seberapa banyak
pelanggan potensial mengetahui sebuah brand (Bahrunsyah dan Iskandar, 2018).
Sehingga, semakin tinggi Brand Awareness, maka akan mempengaruhi minat beli
seseorang (Kurniasari dan Budiatmo, 2018).

Pengaruh Minat Beli (YY) Terhadap Keputusan Pembelian (Z)

Pada hasil uji koefisien determinasi (R2) menyatakan bahwa minat beli terhadap
keputusan pembelian memiliki hubungan sebesar 61.7% sedangkan sisanya dipengaruhi
oleh aspek lainnya yang memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Aspek
lainnya, bisa dilihat dari pemasaran perusahaan Tokopedia dalam memasarkan produk-
produk yang jual seperti, harga, promosi, dan kualitas produk. selanjutnya, pada nilai
koefisien jalur pada minat beli terhadap keputusan pembelian adalah 0.681 (positif) dan
nilai p value sebesar 0.000 yang dimana nilai tersebut lebih dari kecil 0.05, maka dapat
dinyatakan signifikan.

Berdasarkan penjelasan diatas, minat beli dapat berpengaruh positif secara
langsung dan signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan di Tokopedia. Hasil
ini sesuai dengan hasil penelitian oleh (Kharisma & Hutasuhut, 2019) yang menyatakan
pahwa Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan minat beli terhadap keputusan
pembelian. Pada hasil penelitian oleh Kurniasari & Budiatmo (2018) bahwa minat beli
mempunyai pengaruh yang positif dan terhadap variabel keputusan pembelian. Minat
beli memiliki tingkat keeratan hubungan yang sedang terhadap keputusan pembelian
(Kurniasari dan Budiatmo, 2018). Semakin tinggi minat beli pada suatu produk, maka
akan keputusan pembelian juga semakin tinggi (Kharisma dan Hutasuhut, 2019). Pada
penelitian Kharisma dan Hutasuhut (2019) mengatakan konsumen tertarik pada produk
tertentu dan ingin memiliki produk tersebut sehingga apabila keyakinan terhadap suatu
produk positif maka akan menimbulkan keputusan untuk melakukan pembelian.
Pengaruh Pada Variabel Brand Ambassador Dan Brand Awareness Terhadap
Proses Keputusan Pembelian Memalui Minat Beli Pada Pelanggan Di Tokopedia.

Berdasarkan hasil table 45 menunjukan bahwa adanya pengaruh tidak langsung
antara brand ambassador dan brand awareness terhadap keputusan pembelian melalui
minat beli secara positif. Pada brand ambassador BTS terdapat pengaruh tidak langsung
secara positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli akan
dengan niali sebesar 0.004 dengan nilai p value lebih dari 0.05. sedangkan pada brand
awareness terdapat pengaruh tidak langsung secara positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian melalui minat beli dengan nilai sebesar 0.465 dan nilai p value
yang lebih kecil dari 0.05

Pada hal ini peran minat beli memiliki pengaruh positif dan signifikan pada
keputusan pembeliann. Minat beli memiliki tingkat keeratan hubungan yang sedang
terhadap keputusan pembelian (Kurniasari dan Budiatmo, 2018). Semakin tinggi minat
peli pada suatu produk, maka akan keputusan pembelian juga semakin tinggi (Kharisma
dan Hutasuhut, 2019). Jika pada variable brand ambassador tidak memiliki pengaruh
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signifikan untuk meningkatkan minat beli maka secara tidak langsung keputusan
pembelian juga tidak meningkat. Begitu juga pada brand awareness yang dimana dapat
meningkatkan minat beli konsumen maka secara tidak langsung akan meningkatkan
- -keputusan pembelian.
5 &
“KESINMPULAN
o  Berdasarkan hasil analisis dan pengujian hipotesis yang dilakukan dalam penelitian
Smengenai pengaruh Brand Ambassador dm Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian
cyahg dimediasi oleh Minat Beli pada Tokopedia dapat disimpulkan sebagai berikut:
§1g Brand Ambassador BTS terdapat pengaruh positif dan tidak signifikan baik secara langsung
gterhadap keputusan pembelian pada pelanggan Tokopedia dengan nilai p value sebesar
=0.091 (> 0.05) dan brand ambassador BTS tidak memiliki pengaruh tidak langsung terhadap
§keputusan pembelian melalui minat beli karena nilai p value nya sebesar 0.899.
2 Brahd Awareness Tokopedia berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
< pembelian pada pelanggan Tokopedia dengan nilai p value sebesar 0.010 (< 0.05) dan brand
£-awgreness terdapat pengaruh tidak langsung terhadap keputusan pembelian melalui minat
@ befi.dengan nilai p value sebesar 0.000.
.S Brand Ambassador BTS tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada
pelanggan Tokopedia dengan nilai p value sebesar 0.899 (> 0.05)
= Brand Awareness Tokopedia berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada
pelfanggan Tokopedia dengan nilai p value sebesar 0.000 (< 0.05).
Minat beli pelanggan Tokopedia berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada pelanggan Tokopedia dengan nilai p value sebesar 0.000 (< 0.05).
. pada brand ambassador BTS terdapat pengaruh tidak langsung secara positif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli akan dengan niali sebesar 0.004
dengan nilai p value lebih dari 0.05. sedangkan pada brand awareness terdapat pengaruh
tidak langsung secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat
beli:dengan nilai sebesar 0.465 dan nilai p value yang lebih kecil dari 0.05.
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