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ABSTRACT 
This study aims to analyze and explain how much influence brand ambassadors and brand image have on 
buying interest at Tokopedia. This study used a quantitative descriptive method using multiple linear 
regression analysis and was processed using the SPSS 22.0 application. The population of this study were 
Tokopedia visitors in Indonesia and the sample was determined by calculating the Hair formula as many 
as 110. The data collection technique was carried out by distributing questionnaires via the Google form. 
The results of the study show that brand ambassadors have a partial effect on buying interest, brand image 
has a partial effect on buying interest, the simultaneous influence of brand ambassadors and brand image 
on buying interest..  
Keywords: Brand Ambassador, Brand Image, Buying Intereset 
 
ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menjelaskan seberapa besar pengaruh brand ambassador 
dan brand image terhadap minat beli di Tokopedia. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif 
kuantitatif dengan menggunakan analisis regresi linier berganda dan diolah menggunakan aplikasi SPSS 
22.0. Populasi penelitian ini adalah pengunjung Tokopedia di Indonesia dan ditentukan sampel dengan 
perhitungan rumus Hair sebanyak 110. Teknik pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran 
kuesioner melalui google form. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh 
secara parsial terhadap minat beli, brand image berpengaruh secara parsial terhadap minat beli, 
pengaruh secara simultan antara brand ambassador dan brand image terhadap minat beli. 
Kata kunci : Brand Ambassador, Brand Image, Minat Beli 
 
1. Pendahuluan 

Pada zaman ini, teknologi internet mengalami kemajuan yang telah berkembang pesat 
bagi kelangsungan masyarakat untuk menjalankan bisnis. Perkembangan yang pesat ini 
berpengaruh pada pola hidup perilaku masyarakat apalagi dalam aktivitas berbelanja. 
Kemudahan untuk menggunakan internet dapat merubah kebiasaan pembelian masyarakat dari 
bisnis tradisional ke toko online atau e-commerce. 

Toko online atau e-commerce ini adalah model transaksi bisnis atau pertukaran nilai antar 
individu yang berlangsung melalui bantuan teknologi. Manfaat e-commerce antara lain; 
kemudahan dalam aktivitas jual beli, kemudahan untuk berkomunikasi antara pembeli dan 
penjual, target market dicapai lebih luas, penyampaian informasi serta proses bertransaksi lebih 
cepat dan mudah. Selain itu, prospek yang baik bagi pelaku bisnis e-commerce adalah status 
pengguna internet di Indonesia semakin bertambah. 

Marketplace di Indonesia yang terdapat kegiatan bisnis online atau e-commerce dalam 
pelayanannya, salah satunya yaitu Tokopedia yang masuk dalam kategori Top Brand Award; 
penghargaan yang akan diberikan kepada merek-merek terbaik pilihan konsumen yang berhasil 
meraih tiga parameter merek Top (Top of Mind Share, Top of Market Share and Top of  
Commitment Share). 
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Pemasaran yang tumbuh dengan pesat pasti mengerti akan perilaku konsumen dalam 
mengiklankan produk agar bisa meraih minat pembelian konsumen yang dapat dilakukan 
dengan penggunaan brand ambassador dan brand image. Brand image mampu menumbuhkan 
rasa kepercayaan yang menjadi kesadaran konsumen baik terhadap jasa ataupun produknya, 
karena perusahaan harus mempunyai brand image berkriteria baik, brand image adalah 
keyakinan atau persepsi yang dimiliki oleh konsumen juga sebagai memori skematik yang berisi 
interpretasi tentang pasar sasaran, karakteristik produk pasar, situasi penggunaan, manfaat 
produk yang menjadi cerminan pada asosiasi didalam ingatan konsumen (Kotler dan Keller, 
2016). Indikator brand image dapat diukur dengan keunggulan, kekuatan dan keunikan. 

Brand Ambassador atau sering disebut sebagai duta merek yang berkaitan dengan 
selebritas (public figure) yang berpengaruh disebuah negara atau dunia. (Lea-Greenwood, 2012) 
mengatakan dalam (M. Putra, 2014) penggunaan brand ambassador cara yang efektif untuk 
dilakukan perusahaan sebagai alat komunikasi yang terhubung ke masyarakat tentang 
bagaimana mereka bisa menaikkan penjualan. Indikator dalam menentukan brand ambassador 
berdasarkan VisCap Model dalam (Kertamukti, 2015) dapat dilihat dari popularitas (visibility), 
kredibilitas (credibility), daya tarik (attraction) dan kekuatan (power). 

Pada tanggal 8 Oktober 2019, BTS secara resmi menjadi brand ambassador Tokopedia. 
BTS adalah grup boyband yang terdiri dari tujuh orang member asal Korea Selatan yang didirikan 
pada tahun 2013 dibawah naungan BigHit Entertainment: RM, J-Hope, SUGA, Jimin, V, Jin dan 
Jung Kook. Pencapaian luar biasa telah diraih BTS dalam beberapa tahun terakhir berhasil 
memecahkan rekor, sehingga tidak ragu untuk Tokopedia tertarik dan menetapkan BTS sebagai 
persona brand (Bianca Andriennawati, 2019). 

 
Gambar 1. BTS Menjadi Brand Ambassador Tokopedia 

Sumber: (Tokopedia, 2019) 
Menurut riset data monitoring “adstensity” dalam belanja iklan televisi sektor e-

commerce, Tokopedia berani mengeluarkan biaya iklan sebesar 3,9 Miliar Won setara dengan 
50 Miliar Rupiah. Tokopedia berada di peringkat ketiga e-commerce yang paling banyak 
mengeluarkan biaya iklan sebesar 35%, dari total tersebut untuk penggunaan biaya brand 
ambassador (Thea Fathanah Arbar, 2019). 

 
Gambar 2. Pengunjung Web Bulanan E-commerce (Kuartal IV 2021) 

Sumber: (Databoks, 2021) 
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Berdasarkan data yang dihimpun oleh Iprice, kunjungan web bulanan Tokopedia berada 
di peringkat kedua dengan pengunjung web bulanan sebanyak 114,655,600 kunjungan, 
sementara Shopee, pesaing Tokopedia menempati peringkat pertama dengan pengunjung web 
bulanan sebanyak 129,320,800 kunjungan pada Q4 tahun 2021.  

 
Gambar 3. Pengunjung Web Tokopedia (Kuartal I – II 2022) 

Sumber : (Databoks, 2021) 
Pasar e-commerce Indonesia kembali dipimpin oleh Tokopedia. Berdasarkan data, 

Tokopedia mempunyai rata-rata sebanyak 158,3 juta pengunjung web perbulan pada kuartal II 
tahun 2022, tertinggi daripada Shopee sebagai pesaingnya. Hasil pencapaian itu juga meningkat 
daripada kuartal I tahun 2022 dengan rata-rata sebanyak 157,2 juta pengunjung web perbulan. 
Shopee menempati urutan kedua pada kuartal II tahun 2022 dengan rata-rata sebanyak 131,2 
juta pengunjung, angka tersebut turun dibandingkan pada kuartal sebelumnya sebanyak 132,7 
juta. Urutan berikutnya ditempati oleh Lazada, Bukalapak, Blibli, Ralali, Klik Indomaret, JD.ID, 
Bhinneka, dan Matahari dengan jumlah pengunjung web seperti terlihat didalam grafik. 

Tantangan perusahaan sebagai pemasar adalah menemukan kaitan yang akan menarik 
dan menumbuhkan minat beli konsumen yang merupakan upaya seseorang guna memenuhi 
keinginan serta kebutuhan tersembunyi dibenak konsumen untuk membeli produk. (Kotler dan 
Keller, 2016) mengatakan bahwa minat beli itu berapa tingkat kemungkinan membeli suatu 
merek maupun jasa dan berapa tingkat konsumen yang memungkinkan untuk pindah dari merek 
satu ke merek lain. Pengukuran minat beli dapat dilihat dari indikator: minat transaksional, 
minat referensial, minat preferensial dan minat eksploratif (Hendayana & Afifah, 2020). 

Untuk mencapai hal tersebut, penggunaan brand ambassador dan brand image adalah 
strategi pemasaran yang tepat dan sedang banyak dilakukan saat ini. Mengingat Tokopedia 
memiliki anggaran biaya iklan yang besar dalam kategori e-commerce, maka besar juga harapan 
Tokopedia terhadap BTS sebagai brand ambassador dan brand image sebagai faktor yang 
berpengaruh pada perilaku konsumen dalam melakukan minat beli di Tokopedia. 

Selain iunsur-unsur itersebut idi iatas, isubjek ipenelitian iini iadalah igenerasi iZ idi 
iKabupaten iKarawang. Menurut iPasal i1.1 iUU iNo. i40 iTahun i2009, iyang idimaksud idengan 
i“generasi imuda” iadalah iwarga inegara iIndonesia iyang iberusia iantara i16 isampai idengan i30 
itahun. iGenerasi imuda ipada itahun i2023 imencakup ibeberapa imilenial idan ibeberapa igenerasi 
iZ. Milenial iadalah iorang iyang ilahir iantara itahun i1981 idan i1996, isedangkan iGenerasi iZ iterdiri 
idari iorang iyang ilahir iantara itahun i1997 idan i2012, idan ipada itahun i2023, imereka iakan iberusia 
iantara i10 idan i25 itahun. 

Berdasarkan pemaparan pendahuluan diatas, peneliti tertarik melakukan penelitian 
dengan judul “Pengaruh Brand Ambassador BTS (Bangtan Sonyeondan) dan Brand 
ImageTerhadap Minat Beli di Tokopedia Pada Generasi Z di Kabupaten Karawang”. 
2. Tinjauan Pustaka 
Brand Ambassador 
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Brand Ambassador atau sering disebut sebagai duta merek yang berkaitan dengan 
selebritas (public figure) yang berpengaruh disebuah negara atau dunia. (Lea-Greenwood, 2012) 
mengatakan dalam (M. Putra, 2014) penggunaan brand ambassador cara yang efektif untuk 
dilakukan perusahaan sebagai alat komunikasi yang terhubung ke masyarakat tentang 
bagaimana mereka bisa menaikkan penjualan. Indikator dalam menentukan brand ambassador 
berdasarkan VisCap Model dalam (Kertamukti, 2015) dapat dilihat dari popularitas (visibility), 
kredibilitas (credibility), daya tarik (attraction) dan kekuatan (power). 
 
Brand Image 

Brand image mampu menumbuhkan rasa kepercayaan yang menjadi kesadaran 
konsumen baik terhadap jasa ataupun produknya, karena perusahaan harus mempunyai brand 
image berkriteria baik, brand image adalah keyakinan atau persepsi yang dimiliki oleh konsumen 
juga sebagai memori skematik yang berisi interpretasi tentang pasar sasaran, karakteristik 
produk pasar, situasi penggunaan, manfaat produk yang menjadi cerminan pada asosiasi 
didalam ingatan konsumen (Kotler dan Keller, 2016). Indikator brand image dapat diukur dengan 
keunggulan, kekuatan dan keunikan. 
 
Minat Beli 
 (Kotler dan Keller, 2016) mengatakan bahwa minat beli itu berapa tingkat kemungkinan 
membeli suatu merek maupun jasa dan berapa tingkat konsumen yang memungkinkan untuk 
pindah dari merek satu ke merek lain. Pengukuran minat beli dapat dilihat dari indikator: minat 
transaksional, minat referensial, minat preferensial dan minat eksploratif (Hendayana & Afifah, 
2020). 
 
Kerangka Pemikiran 
a. Brand Ambassador  terhadap Minat Beli 

Beberapa penelitian terdahulu yang pernah membahas brand ambassador terhadap minat 
beli pada objek yang berbeda, yaitu (Novie Susanti Suseno, Annisa Husnusyifa, 2022), (Niza 
Utami, Purnama Ramadani Silalahi, 2022) memiliki hasil penelitian positif, yaitu brand 
ambassador berpengaruh secara parsial terhadap minat beli. 

b. Brand Image terhadap Minat Beli 
Beberapa penelitian terdahulu yang pernah membahas brand image terhadap minat beli 
pada objek yang berbeda, yaitu (Praditha Nurul Andini & Lestari, 2021), (M. I. Putra, 2014) 
memiliki hasil penelitian positif, yaitu brand image berpengaruh secara parsial terhadap 
minat beli 

c. Brand Ambassador dan Brand Image terhadap Minat Beli 
Penelitian terdahulu yang pernah membahas mengenai brand ambassador dan brand image 
terhadap minat beli dengan objek yang berbeda, yaitu (Rafika Tidiasti Nur Rahma, 2021) 
memiliki hasil penelitian bahwa brand ambassador dan brand image berpengaruh secara 
simultan terhadap minat beli. 
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            Brand Ambassador 

1. Popularitas 
2. Kredibilitas    
3. Daya Tarik                 Minat Beli  
4. Kekuatan         H1  1.   Minat Transaksional  
(Kertamukti, 2015)    2.   Minat Referensial  

        3.   Minat Preferensial 
        4.   Minat Eksploratif 

Brand Image         H2  (Hendayana & Afifah, 2020) 
1. Keunggulan 
2. Kekuatan 
3. Keunikan 

        (Kotler dan Keller, 2016) 
 
 
 
            H3 

Gambar 4. Kerangka Pemikiran 
Sumber : Hasil Olah Peneliti, 2023 

 
Hipotesis 
H1 : Pengaruh signifikan secara parsial antara variabel brand ambassador terhadap minat beli. 
H2 : Pengaruh signifikan secara parsial antara variabel brand image terhadap minat beli. 
H3 : Pengaruh signifikan secara simultan antara variabel brand ambassador dan brand image  

   terhadap minat beli. 
 
3. Metode Penelitian 

Penelitian iini imenggunakan imetode ikuantitatif ideskriptif iuntuk imenganalisis, 
imendeskripsikan, iatau imenggambarkan idata iyang iterkumpul isebagaimana iadanya (Sugiyono, 
2016). Populasi penelitian ini yaitu generasi Z di Kabupaten Karawang yang menggunakan 
Tokopedia. Menurut BPS Kabupaten Karawang (2023) menunjukkan jumlah generasi Z di 
Kabupaten Karawang setiap itahun isejak i2011 isampai i2021 iterus iberubah-ubah. iSampel 
ipenelitian iini imenggunakan irumus i(Hair, iet ial. i2010) dikarenakan populasi yang bersifat 
fluktuatif atau tidak menentu dan belum diketahui jumlahnya dengan pasti idan imenyarankan 
ibahwa iukuran isampel iminimun i5-10 idikali ivariabel iindikator, isehingga ijumlah iindikator 
isebanyak i11 ibuah idikali i10 i(11 ix i10 i= i110) idiperoleh isampel isebanyak i110 iresponden. 
iPengumpulan idata idengan imetode ikuesioner iberupa igoogle iform iyang iakan idisebar melalui 
Whatsapp dan Instagram. Skala ipengukuran imenggunakan iskala ilikert. iData idianalisis 
imenggunakan iUji iInstrumen i(Uji iValiditas idan iUji iReliabilitas), iUji iAsumsi iKlasik i(Uji iNormalitas, 
iUji iMultikolenaritas, iUji iHeterokedatisitas), iUji iRegresi iLinear iBerganda, iUji iHipotesis i(Uji iT idan 
iUji iF). 
 
4. Hasil Dan Pembahasan 
 Hasil penelitian dilihat berdasarkan deskripsi responden dari kuesioner yang telah 
disebarkan tercantum pada tabel dibawah ini: 
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Tabel 1. Deskripsi Berdasarkan Profil Responden 
Karakteristik 
Responden 

Keterangan Frekuensi 
(Orang) 

(%) 

Usia 
< 20 tahun 
20 – 25 tahun 
> 25 tahun 

10 
86 
14 

9,1% 
78,2% 
12,7% 

Jumlah 110 100% 

Jenis Kelamin Laki–laki. 
Perempuan. 

27 
83 

24,5% 
75,5% 

Jumlah 110 100% 

Pendapatan 

< 2.000.000 
2.000.000 – 
5.000.000 
> 5.000.000 

36 
49 
25 

32,7% 
44,5% 
22,7% 

Jumlah 110 100% 
Berapa lama 

menggunakan aplikasi 
Tokopedia? 

< 1 tahun 
1 tahun 
> 1 tahun 

44 
20 
46 

40,0% 
18,2% 
41,8% 

Jumlah 110 100% 
    Sumber : Hasil Olah Data, 2023 

 Kategori generasi Z di Kabupaten Karawang pada penelitian ini berada direntang usia 20 
– 25 tahun. Berdasarkan tabel 1 diketahui bahwa data dari 110 responden diperoleh 83 orang 
atau 75,5% jenis kelamin perempuan dan jenis kelamin laki-laki diperoleh 27 orang atau 24,5%, 
yang berarti bahwa penelitian ini didominasi oleh perempuan. Responden penelitian ini paling 
banyak berusia 20 – 25 tahun sebanyak 86 orang atau 78,2%, berusia < 20 tahun sebanyak 10 
orang atau 9,1% dan > 25 tahun sebanyak 14 orang atau 12,7%, berpendapatan paling banyak 
sebesar 2.000.000 – 5.000.000 yaitu 49 orang atau 44,5%, < 2.000.000 sebanyak 36 orang atau 
32,7%, sebanyak 25 orang atau 22,7% berpendapatan > 5.000.000 dan responden yang banyak 
berkontribusi dalam penelitian ini menurut lamanya menggunakan atau berbelanja di Tokopedia 
yaitu > 1 tahun sebanyak 46 orang atau 41,8%, < 1 tahun sebanyak 44 orang atau 40,0% dan 
sebanyak 20 orang atau 18,2% menggunakan Tokopedia selama 1 tahun. 
 
Uji Validitas 
 Uji validitas digunakan untuk mengetahui valid atau tidaknya hasil kuesioner yang 
disebarkan kepada responden untuk penelitian dari masing-masing variabel yang digunakan. 
Butir pernyataan dikatakan valid bila hasil Rhitung lebih besar dari Rtabel dengan taraf signifikansi 
dibawah < 0,05 berdasarkan aturan pearson correlation. 

Tabel 2. Uji Validitas_X1 
Item Pernyataan (X1) Rhitung Rkritis Ket. Hasil  

P1 0,589 

0,361 VALID 

P2 0,688 
P3 0,844 
P4 0,666 
P5 0,558 
P6 0,679 
P7 0,704 
P8 0,485 
P9 0,668 
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P10 0,715 
P11 0,701 
P12 0,711 
P13 0,755 
P14 0,658 
P15 0,737 

 Sumber : Hasil Olah Data, 2023 
 Uji validitas X1 dalam tabel 2 memperlihatkan nilai hasil rhitung pada seluruh item 
pernyataan variabel brand ambassador lebih besar dari rtabel, maka dinyatakan valid berdasarkan 
uji signifikansi 0,05 dengan koefisien korelasi > 0,361. 

Tabel 3. Uji Validitas_X2 
Item Pernyataan (X1) Rhitung Rkritis Ket. Hasil  

P1 0,634 

0,361 VALID 

P2 0,586 
P3 0,826 
P4 0,530 
P5 0,809 
P6 0,654 
P7 0,608 
P8 0,672 
P9 0,790 

P10 0,555 
P11 0,611 
P12 0,638 
P13 0,713 
P14 0,720 
P15 0,642 

Sumber: Hasil Olah Data, 2023 
Uji validitas X2 dalam tabel 3 memperlihatkan hasil nilai rhitung pada seluruh item 

pernyataan variabel brand image lebih besar dari rtabel, maka dinyatakan valid berdasarkan uji 
signifikansi 0,05 dengan koefisien korelasi > 0,361. 

Tabel 4. Uji Validitas_Y 
Item Pernyataan (X1) Rhitung Rkritis Ket. Hasil  

P1 0,513 

0,361 VALID 

P2 0,699 
P3 0,557 
P4 0,672 
P5 0,722 
P6 0,586 
P7 0,545 
P8 0,676 
P9 0,481 

P10 0,493 
P11 0,642 
P12 0,787 
P13 0,543 
P14 0,561 
P15 0,621 
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Sumber : Hasil Olah Data, 2023 
Uji validitas Y dalam tabel 4 memperlihatkan hasil nilai rhitung pada seluruh item 

pernyataan variabel minat beli lebih besar dari rtabel, maka dinyatakan valid berdasarkan uji 
signifikansi 0,05 dengan koefisien korelasi > 0,361. 
 
Uji Reliabilitas 
 Uji 2reliabilitas idilakukan iguna imengetahui ikeandalan idari ialat iyang idiukur, iseperti 
ipada iskala ilikert idengan imetode iAlpha iCronbach’s isuatu ivariabel idikatakan ireliabel ijika inilai 
iAlpha iCronbach’s ilebih idari i0,60. 

Tabel 5. Uji Reliabilitas 
Variabel Alpha Cronbach’s Ket. Hasil 

Brand Ambassador (X1) 0,925 
Reliabel 

Nilai Alpha > 0,60 Brand Image(X2) 0,932 
Minat Beli (Y) 0,917 

 Sumber : Hasil Olah Data, 2023 
 Berdasarkan tabel i5 ihasil imenunjukkan ibrand iambassador, ibrand iimage iterhadap 
iminat ibeli ipenelitian iini imemiliki inilai idari ihasil iperhitungan iatau icronbach’s ialpha i(α) i> i0,60 
ibahwa iketiga ivariabel itersebut idinyatakan ireliabel. 
 
Uji Normalitas 

Uji inormalitas idigunakan iuntuk imenguji ivariabel idependen idan ivariabel iindependen 
iberdistribusi inormal iatau itidak imenggunakan iTest iof iNormality iKolmogorov-Smirnov, idata 
idapat idikatakan inormal ijika imemiliki ikriteria iprobabilitas idengan inilai isignifikansi i> i0,05. 

Tabel 6. Uji Normalitas 

 
Sumber : Hasil Olah Data, 2023 

 Hasil uji normalitas pada tabel 6 menunjukkan nilai isignifikansi ipada ikolom iAsymp. iSig. 
i(2 itailed) iseluruh ivariabel iadalah i> i0,05 iyang iberarti ibahwa ivariabel-variabel itersebut 
iberdistribusi inormal. 
 
Uji Multikolinieritas 
 Untuk mengetahui adanya multikolinieritas idapat idilihat idari ihasil inilai iTolerance idan 
iVIF i(Varianec iInflation iFactor), idengan inilai iTolerance i> i10 idan inilai iVIF i< i10 imaka idapat 
idikatakan itidak iterjadi imultikolinieritas. 

Tabel 7. Uji Multikolinieritas 

Variabel Tolerance VIF Ket. Hasil 

Brand Ambassador (X1) 0,715 1,399 
Non-multikolinieritas 

Brand Image(X2) 0,715 1,399 
  Sumber : Hasil Olah Data, 2023 

 Uji multikolineritas dalam tabel 7 didapatkan VIF untuk brand iambassador i(X1) idan 
ibrand iimage i(X2) iadalah i1,399 i< i10 isedangkan itolerance ivalue ibernilai i0,715 i> i0,1 iyang iberarti 
ibahwa idata itersebut itidak iterjadi imultikolinieritas.  
 
Uji Heterokedastisitas 
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 Untuk imengetahui iada itidaknya iheteroskedastisitas idapat idilihat idengan ipola igambar 
iscatterplot, dibawah ini merupakan gambar scatterplot yang sudah dilakukan dengan hasil: 

 
Gambar 4. Scatterplot 

Sumber : Hasil Olah Data, 2023 
Hasil data grafik scatterplot, terlihat ititik-titik imenyebar idibawah idan idiatas  iiisekitar 

iangka i0 i(nol), ibahwa idata itersebut itidak terjadi heterokedastisitas. 
 
Uji Regresi Linier Berganda 
Membuat ipersamaan igaris iregresi idua iprediktor Y i= iα i+ ib1X1 i+ ib2X2 

Tabel 8. Uji Regresi Linier Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

StandardizedCo
efficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -3,371 3,668  -,919 ,360 

Brand Ambassador ,286 ,062 ,277 4,602 ,000 
Brand Image ,725 ,065 ,669 11,091 ,000 

a. Dependent Variable: Minat Beli     
Sumber : Hasil Olah Data, 2023 

Uji regresi linear berganda didapatkan persamaan regresi yaitu: 
Y = -3,371 + 0,286.(X1) + 0,725.(X2) 

Interpretasi analisis regresi menunjukkan: nilai (α) merupakan konstanta, yaitu bernilai 
-3,371 merupakan saat keadaan variabel (Y) minat ibeli ibelum idipengaruhi ivariabel ibrand 
iambassador i(X1) idan ibrand iimage i(X2), iapabila inilai iX1 idan iX2 isama idengan i0 i(nol) iminat ibeli 
itersebut imenurun isebesar i-3,371; inilai iregresi ipada ivariabel ibrand iambassador isebesar i0,286 
iartinya iberpengaruh idengan ipositif iterhadap iminat ibeli, ikarena isemakin ibaik ibrand 
iambassador imaka imeningkatkan iminat ibeli; nilai regresi variabel brand image sebesar 0,725 
artinya berpengaruh dengan positif terhadap minat beli, karena semakin ibaik ibrand iimage 
imaka imeningkatkan iminat ibeli. iHasil idari ipenelitian iini imendukung ihasil ipenelitian iyang 
idilakukan iterlebih idahulu ioleh i(Meilana et al., 2022) dengan nilai koefisien regresi variabel 
brand ambassador sebesar 0,184 dan nilai koefisien regresi variabel brand image sebesar 0,656 
yang artinya menunjukkan bahwa brand ambassador dan brand image berpengaruh positif 
terhadap minat beli.  

Hasil dalam tabel 8 diketahui nilai koefisien regresi brand ambassador (0,286) dan brand 
image (0,725); karena 0,725 > 0,286 maka brand image merupakan variabel yang berpengaruh 
besar terhadap minat beli. 
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Uji T 
 Uji iT imerupakan isalah isatu ihipotesis idalam ianalisis iregresi ilinier iberganda. iUji iT 
idigunakan iuntuk imengetahui iapakah ivariabel ibebas iatau ivariabel iX1 idan iX2 iberpengaruh 
iterhadap ivariabel iterikat iatau ivariabel iY. 

Tabel 9. Uji_T 
Variabel thitung ttabel Keputusan  Hasil  

Brand Ambassador (X1) 4,602 1,982 H0 ditolak 
Ha diterima Signifikan Brand Image (X2) 11,091 

 Sumber : Hasil Olah Data, 2023 
Uji t pada tabel 9 didapatkan tingkat signifikansi α = 0,05 (5%), (n-k = 110-3 = 107) 

dimana (k) adalah jumlah variabel. Maka nilai ttabel telah ditentukan sebesar (1,982); diketahui 
pada variabel brand ambassador (X1) didapatkan nilai thitung 4,602 dan pada variabel brand image 
didapatkan nilai thitung 11,091, kedua variabel tersebut mendapatkan nilai > ttabel yaitu 1,982 
sehingga menunjukkan ibahwa iH0 iditolak iHa iditerima, imaka ibrand iambassador i(X1) imempunyai 
ipengaruh iparsial iyang ipositif idan isignifikan iterhadap iminat ibeli i(Y) ijuga ibrand iimage i(X2) 
imempunyai ipengaruh iparsial iyang ipositif idan isignifikan iterhadap iminat ibeli i(Y). iHasil iini 
imendukung ihasil ipenelitian iyang idilakukan iterlebih idahulu ioleh i(Novie Susanti Suseno, Annisa 
Husnusyifa, 2022) dengan thitung > ttabel (3.847 > 1.986) dan nilai Sig 0,000 < 0,05 idimana ihasilnya 
imembuktikan ibahwa ibrand iambassador idan ibrand iimage imasing-masing imempunyai 
ipengaruh iparsial iterhadap iminat ibeli, penelitian ini menolak penelitian dari (Praditha Nurul 
Andini & Lestari, 2021), yang menyatakan bahwa ibrand iambassador tidak berpengaruh 
signifikan secara parsial terhadap minat beli dengan thitung variabel brand ambassador sebesar -
1.087 < ttabel = df (100); sig 5% = 1,660 atau nilai signifikan = 0,280 > alpha 5%, maka Ha ditolak 
berarti nilai  koefisien  regresi  brand  ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli.  

 
Uji F 
 Uji iF imerupakan ipengujian ihipotesis iyang idigunakan iuntuk imengetahui iapakah 
ivariabel iX1 idan iiX2 imempunyai ipengaruh isecara isimultan iterhadap ivariabel iY. 

Tabel 10. Uji_F 

 
Sumber : Hasil Olah Data, 2023 

Uji F pada tabel 10 didapatkan tingkat signifikansi α = 0,05 (5%), (df1 = k-1 = 2), (df2 = n-
k = 107) dimana (k) berjumlah 3 variabel. Maka nilai ftabel telah ditentukan sebesar (3,08), 
diketahui fhitung 138,949 > ftabel 3,08 dengan nilai sig 0,000 < 0,05 maka dapat dijelaskan bahwa 
H0 ditolak Ha  diterima, terbukti adanya pengaruh simultan yang signifikan dari variabel brand 
ambassador (X1) dan brand image (X2) terhadap minat beli (Y). Hasil ini mendukung hasil 
penelitian yang dilakukan terlebih dahulu oleh (Rafika Tidiasti Nur Rahma, 2021) dengan nilai 
fhitung yaitu 42,127 yang signifikan berdasarkan p value sebesar 0,000 (taraf a 1%) yang berarti 
hasilnya menjelaskan variabel brand iambassador idan ibrand iimage imempunyai ipengaruh 
isecara isimultan iterhadap ivariabel iminat ibeli. 
 
5. Penutup 

Hasil dari penelitian diatas dapat diambil dan dijelaskan kesimpulannya sebagai berikut: 
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1. Variabel brand ambassador menunjukkan kriteria yang baik, variabel brandimage 
menunjukkan kriteria yang baik dan variabel minat beli juga menunjukkan kriteria yang baik. 

2. Variabel brand ambassador memiliki pengaruh yang positif dan signifikan secara parsial 
terhadap minat beli di Tokopedia dengan thitung 4,602 > ttabel 1,982. 

3. Variabel brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan secara parsial terhadap 
minat beli di Tokopedia dengan thitung 11,091 > ttabel 1,982 

4. Variabel brand ambassador dan brand image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
secara simultan terhadap minat beli di Tokopedia dengan Fhitung 138,949 > ftabel 3,08 dengan 
nilai sig 0,000 < 0,05 
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