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This research was conducted on students of the Faculty of Economics and
Business at Slamet Riyadi University in Surakarta who use the e-commerce
platform Tokopedia. The purpose of this study is to analyze the
significance of the influence of brand ambassadors, electronic word of
mouth (e-WOM), and price perception on purchasing decisions in
Tokopedia's e-commerce. The type of data used is quantitative data, with
primary data sources employed in this research. The data analysis
techniques used in this study include multiple linear regression analysis,
classical assumption tests, t-tests, F-tests, and the coefficient of
determination (R?).The results of the multiple linear regression analysis
from this study are represented by the equation Y = 6.518 + 0.695 X1 +
0.168 X2 - 0.210 X3 + e. The t-test results indicate that the variables of
brand ambassador, electronic word of mouth (e-WOM), and price

perception have a significant effect on purchasing decisions in Tokopedia's
e-commerce. The F-test results show that the model is appropriate for
predicting the influence of brand ambassadors, electronic word of mouth
(e-WOM), and price perception on purchasing decisions in Tokopedia's e-
commerce. The coefficient of determination (R?) obtained is 0.594,
meaning that the independent variables X1 (brand ambassador), X2
(electronic word of mouth (e-WOM)), and X3 (price perception) contribute
59.4% to Y (purchasing decisions). The remaining 40.6% (100% - 59.4%)
is explained by other variables not included in this study.
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ABSTRAK
Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Slamet Riyadi
Surakarta yang menggunakan platform e-commerce Tokopedia. Tujuan penelitian ini adalah untuk
menganalisis signifikansi pengaruh brand ambassador, electronic word of mouth (e-WOM), dan
persepsi harga terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Tokopedia. Jenis data yang digunakan
adalah data kuantitatif dengan sumber data primer yang digunakan dalam penelitian ini. Teknik analisis
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data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi analisis regresi linier berganda, uji asumsi klasik, uji
t, uji F, dan koefisien determinasi (R?). Hasil analisis regresi linier berganda dari penelitian ini
direpresentasikan dengan persamaan Y = 6,518 + 0,695 X1 + 0,168 X2 - 0,210 X3 + e. Hasil uji t
menunjukkan bahwa variabel brand ambassador, electronic word of mouth (e-WOM), dan persepsi
harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Tokopedia. Hasil uji F
menunjukkan bahwa model tersebut tepat untuk memprediksi pengaruh brand ambassador, electronic
word of mouth (e-WOM), dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian pada e-commerce
Tokopedia. Koefisien determinasi (R?) yang diperoleh sebesar 0,594, artinya variabel bebas X1 (brand
ambassador), X2 (electronic word of mouth (e-WOM)), dan X3 (persepsi harga) memberikan kontribusi
sebesar 59,4% terhadap Y (keputusan pembelian). Sisanya sebesar 40,6% (100% - 59,4%) dijelaskan
oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

Kata kunci: duta merek,elektronik dari mulut ke mulut (e-WOM), persepsi harga, keputusan pembelian

1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital yang cepat di Indonesia telah menjadi pendorong utama bagi
pertumbuhan sektor e-commerce yang signifikan. Kemudahan akses internet dan meningkatnya
penggunaan smartphone telah mendorong masyarakat untuk semakin tertarik melakukan transaksi
secara online. Pada tahun 2024, diperkirakan nilai pasar e-commerce Indonesia mencapai USD 58,43
miliar, menunjukkan betapa pesatnya pertumbuhan yang terjadi. Peningkatan ini terutama disebabkan
oleh semakin meluasnya akses internet yang didukung oleh perkembangan infrastruktur digital,
penyebaran jaringan yang lebih merata, serta peningkatan kualitas koneksi yang memungkinkan lebih
banyak individu atau masyarakat untuk mengakses dunia digital dengan lebih mudah. Selain itu,
perubahan perilaku konsumen yang kini lebih menyukai kenyamanan berbelanja dari rumah melalui
platform digital turut mempercepat laju perkembangan e-commerce.

TABEL 1

JUMLAH PENGGUNA E-COMMERCE DI INDONESIA PERIODE (2020-2024)

Tahun Jumlah Pengguna E-Commerce (juta)
2020 38,72
2021 44,43
2022 50,89
2023 58,63

Sumber : Statista (diolah PDSI, Kementerian Perdagangan)

Tabel 1 menunjukkan bahwa sejak 2020, jumlah pengguna e-commerce di Indonesia terus
meningkat, mencapai 58,63 juta pada 2023 dan diproyeksikan 65,65 juta pada 2024, hal ini
mencerminkan potensi pasar e-commerce yang semakin berkembang di Indonesia yang didorong oleh
adopsi teknologi yang pesat, peningkatan akses internet, serta preferensi konsumen yang beralih dari
belanja offline ke online, terutama sejak pandemi COVID-19. Terdapat berbagai platform e-commerce
yang populer dikalangan konsumen di Indonesia, beberapa di antaranya yang paling dikenal adalah
Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak, dan Blibli. Beberapa perusahaan e- commerce tersebut cukup
banyak diminati oleh konsumen dikarenakan strategi yang mereka gunakan dapat menarik lebih banyak
minat konsumen yanag tentunya memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Salah satu platform e-commerce yang berkembang di Indonesia adalah Tokopedia yang secara
resmi diluncurkan pada 17 Agustus 2009 di bawah naungan PT Tokopedia yang didirikan oleh William
Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison pada 6 Februari 2009. Tokopedia telah menjadi favorit banyak
konsumen untuk berbelanja online. Sebagai marketplace terkemuka, Tokopedia memberikan peluang
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bagi individu, pelaku usaha, dan pemilik bisnis untuk membuka dan mengelola toko online mereka
dengan mudah. Dalam menarik perhatian konsumen e-commerce menggunakan brand ambassador,
electronic word of mouth (e-wom), dan persepsi harga dalam strateginya untuk mencapai keputusan
pembelian konsumen.

Salah satu strategi marketing yang digunakan Tokopedia yaitu menggunakan brand ambassador
sebagai upaya mempertahankan kepercayaan mereka sekaligus menarik perhatian lebih banyak
pelanggan(Novianti & Fitri, 2020). Pada tahun 2021 Tokopedia mengumumkan penunjukan dua mega
bintang global asal Korea Selatan, BTS dan BLACKPINK, sebagai brand ambassador Tokopedia.
Penunjukan kedua brand ambassador ini didasarkan pada popularitas mereka yang sangat tinggi. Selain
itu, kolaborasi ini menjadi bagian dari strategi pemasaran Tokopedia untuk memperluas jangkauan
merek, baik di tingkat nasional maupun global.

TABEL 2
JUMLAH KUNJUNGAN WEBSITE E-COMMERCE DI INDONESIA PERIODE KUARTAL I1-2022

E-Commerce Jumlah Kunjungan (juta)

Tokopedia 158,35
Shopee 131,3
Lazada 26,64
Bukalapak 21,3
Blibli 19,74
Orami 16,18
Ralali 10,84
Zalora 2,99
Klik Indomaret 2,85
JD ID 2,34

Sumber : iPrice Group; SimilarWeb; Statista (diolah PDSI, Kementerian Perdagangan)

Berdasarkan tabel 2, pada kuartal II tahun 2022, Tokopedia menjadi e-commerce yang paling
banyak diakses di Indonesia dengan 158,35 juta kunjungan, diikuti oleh Shopee yang tercatat sebanyak
131,3 juta kunjungan. Hal ini menunjukkan dominasi Tokopedia dalam hal trafik pengguna pada periode
tersebut. Peningkatan trafik tersebut sebagian besar dipengaruhi oleh strategi Tokopedia dalam
memanfaatkan brand ambassador untuk mendorong konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian. Hal ini membuktikan bahwa popularitas dari pemilihan brand ambassador mempengaruhi
jumlah pengunjung platform e-commerce Tokopedia. Selain itu, upaya Tokopedia dalam berkolaborasi
dengan figur publik yang memiliki daya tarik tinggi di kalangan masyarakat turut meningkatkan
loyalitas konsumen.dan berkontribusi secara signifikan terhadap pertumbuhan jumlah transaksi yang
dilakukan oleh pengguna, yang berdampak pada pendapatan dan posisi Tokopedia di pasar e-commerce.

Pada tahun 2024, Tokopedia kembali menggunakan brand ambassador dalam strategi
pemasarannya, kali ini mereka melibatkan sejumlah content creator dan juga artis lokal untuk
menjalankan kampanyenya yang bertujuan menarik perhatian konsumen. Beberapa brand ambassador
yang dipilih memiliki keunikan dan popularitas yang tinggi, di antaranya seperti Rina Nose, Fadil Jaidi,
Ganta, Sophia Aljufri, dan Inul Daratista, yang dikenal memiliki kredibilitas yang baik. Brand ambassador
tersebut memiliki keahlian unik yang berhasil menarik perhatian para penggemarnya, termasuk
kalangan mahasiswa.

TABEL 3
JUMLAH PENGUNJUNG SITUS E-COMMERCE INDONESIA (AGUSTUS 2024)

E-Commerce Jumlah Kunjungan (juta)
Shopee 134,1
Tokopedia 78
Lazada 55,9
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Blibli 24,2

Sumber : Sumber : databoks.katadata.co.id (2024)

Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui bahwa pada tahun 2024 Jumlah kunjungan e-
commerce Tokopedia menurun menjadi 78 juta, hal ini tentunya dipengaruhi oleh beberapa
faktor baik dari persaingan e-commerce lain ataupun strategi pemasaran yang dilakukan oleh
Tokopedia yang kurang efektif. Salah satu faktor yang mempengaruhi yaitu penggunaan brand
ambassador yang mungkin kurang menarik perhatian konsumen, berbeda dengan pada tahun
2021 ketika menggunakan brand ambassador artis global kunjungan e-commerce Tokopedia
meningkat secara drastis. Hal ini menunjukkan bahwa pemilihan brand ambassador memiliki
dampak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Selain itu, hal ini juga
mengindikasikan bahwa masyarakat cenderung lebih tertarik pada artis internasional
dibandingkan dengan artis lokal. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Syarifudin & Aminah (2023) pengaruh NCT 127 sebagai brand ambassador, electronic word of
mouth (e-wom), dan e-service quality terhadap keputusan pembelian pada e-commerce
Blibli.com mengatakan bahwa brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian dan penelitian terdahulu Novianti & Fitri 2020 Pengaruh brand ambassador dan
brand image terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Tokopedia menyatakan hasil
yang berbeda bahwa brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
pembelian.

Electronic word of mouth (e-wom) juga memiliki peran krusial dalam memengaruhi
keputusan pembelian di Tokopedia. electronic word of mouth (e-wom) didefinisikan sebagai
sarana komunikasi yang memungkinkan konsumen untuk saling berbagi pengalaman,
pendapat, dan rekomendasi mengenai produk atau layanan, meskipun mereka tidak saling
mengenal atau pernah bertemu sebelumnya (Sari, Rinawati & Rizkiana 2022). Pada era digital
ini, informasi produk dan pengalaman pengguna dapat dengan cepat tersebar melalui media
sosial, marketplace, forum, dan situs ulasan. Kemudahan akses internet memungkinkan
konsumen berbagi pendapat, memberikan rekomendasi, dan menyampaikan ulasan secara
langsung. Dengan penyebarannya yang luas di platform media sosial, Electronic word of mouth
(e-wom) semakin memperkuat dampaknya, karena konsumen cenderung lebih mempercayai
ulasan dan rekomendasi dari orang lain yang memiliki pengalaman langsung dengan produk
atau layanan tersebut (Lara, 2024). Dalam konteks Tokopedia, informasi yang dibagikan oleh
pengguna lain sering kali dianggap lebih dapat dipercaya dibandingkan dengan iklan formal, hal
ini menjadi faktor yang sangat berpengaruh dalam pengambilan keputusan konsumen.
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sari & Rizkiana, (2022) pengaruh
electronic word of mouth (e-wom) dan online customer review (ocr) terhadap keputusan
pembelian melalui Shopee menunjukkan hasil bahwa electronic word of mouth (e-wom)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan penelitian terdahulu
(Wijaya et al., 2022). Pengaruh electronic word of mouth (e-wom), persepsi risiko, kepercayaan
pelanggan, dan keputusan pembelian e-comerrce Tokopedia menunjukkan hasil yang berbeda
bahwa electronic word of mouth (e-wom) berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Selain brand ambassador dan electronic word of mouth (e-wom), persepsi harga juga
berperan penting dalam keputusan pembelian di dunia belanja online. Persepsi harga merujuk
pada pandangan atau penilaian konsumen terhadap harga suatu produk atau layanan. Persepsi
ini tidak hanya dipengaruhi oleh harga nominal yang tertera, tetapi juga oleh faktor-faktor lain
seperti kualitas produk, nilai yang dirasakan, dan harga pesaing. Konsumen seringkali menjadi
sangat sensitive terhadap nilai yang diberikan oleh suatu produk seiring dengan harga yang
dipatok oleh produsen atau penjual (Wardana & Pratiwi, 2024). Berbagai aspek, seperti harga
yang ditawarkan, kualitas produk, serta pengalaman dan rekomendasi dari pengguna lain,
memengaruhi persepsi harga (Bennett, 2022). Terkadang, konsumen sering membandingkan
harga dari satu toko dengan toko yang lain untuk memastikan mereka mendapatkan penawaran
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2.1

2.2

terbaik dan keuntungan maksimal (Aisyah & Rosyidi, 2023). Harga yang lebih terjangkau dapat
menarik minat masyarakat, yang pada gilirannya meningkatkan permintaan konsumen dan
mendorong pertumbuhan penjualan perusahaan (Nuraini & Pratiwi, 2024). Hal ini membuat
persepsi harga menjadi semakin penting, karena konsumen dapat dengan cepat menilai apakah
harga yang ditawarkan sesuai dengan nilai yang mereka terima.

Pada konteks Tokopedia, persepsi harga dapat dipengaruhi oleh berbagai elemen,
termasuk strategi pemasaran yang diterapkan oleh penjual, reputasi merek, serta ulasan dan
rekomendasi dari pengguna lain. Selain itu, adanya promo, diskon, dan program cashback juga
dapat membentuk persepsi harga yang lebih menarik bagi konsumen. Oleh karena itu, penting
untuk memahami bagaimana persepsi harga berkontribusi terhadap keputusan pembelian di
platform e-commerce ini. Berdasarkan penelitian terdahulu Choirunnida & Prabowo (2024)
kualitas produk, persepsi harga, dan online customer review terhadap keputusan pembelian e-
commerce Shopee di Kota Semarang menyatakan hasil menunjuk bahwa persepsi harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan pada penelitian
terdahulu Sari & Soliha (2021) pengaruh kualitas produk, persepsi harga dan promosi terhadap
proses keputusan pembelian pada e-commerce Tokopedia di Kota Semarang menunjukkan hasil
yang berbeda bahwa persepsi harga tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan latar belakaang dan research gap yang telah diuraikan,
maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH BRAND
AMBASSADOR, ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM), DAN PERSEPSI HARGA
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA E- COMMERCE TOKOPEDIA (Survey pada
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Slamet Riyadi Surakarta)”

TINJAUAN PUSTAKA

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah hasil dari serangkaian langkah yang dimulai dengan
mengenali kebutuhan yang dimiliki. Kotler dan Keller (2016:232-234) menyatakan bahwa
“keputusan pembelian adalah suatu proses di mana konsumen memilih satu produk atau jasa
setelah melalui beberapa tahap, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian”. Kotler dan Keller (2016:236-
238) juga menyebutkan bahwa tujuan dari adanya keputusan pembelian adalah untuk
memaksimalkan kepuasan konsumen dengan memilih produk atau jasa yang paling sesuai
dengan kebutuhan dan prefrensi mereka. Keputusan pembelian adalah proses di mana
konsumen memutuskan untuk membeli produk atau layanan yang ditawaarkan setelah
menjalani serangkaian evaluasi dan pertimbangan. Terdapat empat indikator menurut Kotler,
(2016 :159) yakni:
a. Kemantapan pada sebuah produk
b. Kebiasaan dalam membeli produk
c. Memberikan rekomendasi kepada orang lain
d. Melakukan pembelian ulang

Brand Ambassador

Brand ambassador adalah individu yang mempromosikan suatu merek atau produk
untuk meningkatkan penjualan, biasanya sebagai "wajah" dari satu merek tertentu, dan
umumnya dipilih dari kalangan selebriti, influencer, atau profesional yang dikenal di bidangnya,
dengan tugas memperluas jangkauan pasar serta meningkatkan nilai jual merek tersebut.
Menurut Kotler & Keller, (2016:590) “brand ambassador adalah individu yang mewakili merek
untuk membangun hubungan yang kuat dengan konsumen serta mempengaruhi persepsi dan
preferensi mereka terhadap merek”. Brand ambassador bertugas menyampaikan pesan dan
nilai merek kepada target audiens untuk menciptakan loyalitas dan citra positif. Brand
ambassador adalah individu atau entitas yang mewakili Tokopedia dengan mempromosikan
produk, layanan, dan nilai perusahaan melalui berbagai saluran komunikasi, baik online
maupun offline, untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong keputusan pembelian.
Menurut Royan, (2016:88) brand ambassador dapat diukur dengan empat indikator yaitu :
a. Visibility (kepopuleran)
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b. Credibility (kredibilitas)
c. Attraction (daya tarik)
d. Power (kekuatan)

2.3 Electronic Word of Mouth (e-WOM)

Menurut Kotler dan Keller (2016:135), electronic word of mouth (e-wom) adalah
pemasaran menggunakan internet untuk menciptakan efek berita dari mulut ke mulut untuk
mendukung usaha dan tujuan pemasaran. Menurut Sari & Rizkiana, (2022:163) Electronic word
of mouth (e-wom) mempunyai definisi sebagai sebuah media komunikasi untuk saling berbagi
informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah dikonsumsi antar konsumen yang tidak
saling mengenal dan bertemu sebelumnya. Menurut Wijaya et al., (2022:193) “electronic word
of mouth (e-wom) merupakan saluran komunikasi informal utama konsumen”. Wijaya et al.,
(2022:193) juga menjelaskan bahwa tujuan dari electronic word of mouth (e-wom) adalah untuk
memengaruhi keputusan konsumen, baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang, dalam
membeli suatu produk. Electronic word of mouth (e-WOM) adalah komunikasi online pengguna
tentang produk dan layanan di Tokopedia, termasuk ulasan, rekomendasi, diskusi, dan konten
influencer yang memengaruhi keputusan pembelian. Indikator electronic word of mouth (e-
wom) menurut Chaffey & Ellis (2016:530) adalah :

Volume (jumlah ulasan)

Sentimen (valensi)

Kredibilitas sumber

Jangkauan atau dampak

Pengaruh terhadap keputusan pembelian

mo a0 oo

Keterlibatan konsumen (engagement)

2.4 Persepsi Harga

Menurut Kotler dan Keller (2016:352), “persepsi harga adalah cara konsumen menilai
harga suatu produk atau layanan, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kualitas, nilai
yang dirasakan, dan konteks pemasaran”. Persepsi harga ini dapat mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen, karena konsumen cenderung membandingkan harga yang ditawarkan
dengan manfaat dan kualitas yang mereka harapkan dari produk tersebut. Kotler dan Keller
(2016:351-353) juga menjelaskan bahwa tujuan dari persepsi harga adalah untuk
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan menciptakan nilai yang dirasakan.
Dengan membangun persepsi harga yang positif, perusahaan dapat mempengaruhi bagaimana
konsumen menilai produk atau layanan mereka, yang pada gilirannya dapat meningkatkan
kepuasan pelanggan dan loyalitas terhadap merek. Indikator persepsi harga menurut menurut
Kotler & Armstrong (2018:317) adalah:

a. Harga sebagai indikator kualitas
b. Harga referensi

c. Perbandingan harga

d. Dampak promosi dan diskon

3. KERANGKA PEMIKIRAN
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Brand Ambassador (X1)
Hl
Electronic Word of H2 Keputusan Pembelian
Mouth (e-WOM) (X2) (Y)
Persepsi Harga (X3) 3
GAMBAR 1
KERANGKA PEMIKIRAN

Berdasarkan model penelitian dapat dikembangkan hipotesis sebagai berikut :

H1 : Brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di e-
commerce Tokopedia pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis UNISRI

H2 : Electronic word of mouth(e-wom) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian di e-commerce Tokopedia pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis
UNISRI

H3 : Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di e-commerce

Tokopedia pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis UNISRI

4, METODOLOGI PENELITIAN

Metodologi dalam penelitian ini adalah deskripti kuantitatif bertujuan untuk
menguji hipotesis tentang pegaruh brand ambassador, electronic word of mouth (e-wom), dan
pesesi harga terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Tokopedia pada mahasiswa
fakultas Ekonomi dan Bisnis UNISRI. Data yang dibutuhkan adalah data primer, yakni
informasi yang diperoleh secara langsung dari konsumen yang menggunakan e-commerce
Tokopedia. Pengumpulan pada penelitian ini dengan menyebarkan kuesioner secara online
kepada konsumen pengguna e-commerce Tokopedia. Kuesioner disebarkan melalui tautan
Google Form untuk mengumpulkan data yang diperlukan dalam penelitian ini. Populasi
dalam penelitian ini adalah mahasiswa UPopulasi dari penelitian ini adalah mahasiswa
fakultas ekonomi dan bisnis Universitas Slamet Riyadi Surakarta yang pengguna e-commerce
Tokopedia yang jumlah populasinya tidak diketahui.Populasi penelitian difokuskan pada
mahasiswa agar data yang dikumpulkan lebih spesifik dan relevan. Mahasiswa umumnya lebih
responsif untuk berpartisipasi, terutama jika mereka merasakan manfaat, baik secara langsung
maupun tidak langsung, bagi diri sendiri maupun lingkungan sekitarnya.

Pada penelitian ini untuk menentukan sampel, teknik yang digunakan adalah dengan
metode purposive sampling. urpoPsive sampling adalah teknik pengambilan sampel berdasarkan
karakteristik tertentu agar sesuai dengan Kriteria penelitian (Sugiyono, 2018:124). Purposive
Sampling dipilih karena memungkinkan peneliti untuk memilih responden yang memiliki
karakteristik tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian, sehingga hasil yang diperoleh lebih
relevan dan akurat. Dalam penelitian ini sampel yang digunakan ialah mahasiswa fakultas
ekonomi dan bisnis UNISRI pengguna e-commerce Tokopedia yang pernah melakukan
pembelian di Tokopedia lebih dari 1 kali dan mengetahui brand ambassador Tokopedia dihitung
dengan menggunakan rumus Paul Leedy seperti yang dijelaskan dalam (Arikunto, 2015:136).
Model Paul Leedy digunakan ketika populasi lain yang belum diketahui secara pasti.

2
N=() () (1-P)
Keterangan :
N = ukuran sampel
Z = skor standar untuk yang terpilih 95%, maka nilai Z adalah, 96 (dalam tabel distribusi
normal)
e = proporsi kesalahan pengambilan sampel (10%)
P = proporsi yang harus ada dalam populasi yang diambil (50% atau 0,5.
Jika populasi total dari sebuah studi tidak diketahui, maka maksimum p (1-p) adalah 0,25, dan
dengan tingkat kepercayaan 95% dengan tingkat kesalahan maksimum 10%, maka ukuran
sampelnya adalah :
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1,962

N = (E) (0,5) (1-0,5) = 96,04 dibulatkan menjadi 100

5. HASIL DAN PEMBAHSAN
HASIL PENELITIAN
Analisis data dalam penelitian ini menggunakan SPSS versi 25. Hasil pengolahan data
selanjutnya akan digunakan sebagai dasar analisis dan menjawab hipetosis dari penelitian yang
diajukan. Hasil dari analisis data dapat dilihat dibawah ini sebagai berikut :

5.1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. Dalam
penelitian ini, uji validitas dilakukan menggunakan analisis pearson correlation dengan bantuan
program SPSS. Kriteria pengujian menetapkan bahwa kuesioner dinyatakan valid jika p-value <
0,05, sedangkan p-value = 0,05 menunjukkan kuesioner tidak valid. Berikut adalah penjelasan
hasil uji validitas menggunakan SPSS:

TABEL 4
HASIL UJI VALIDITAS
Variabel Item Pernyataan p-value Keterangan
Brand Ambassador X1.1 0,000 0,05 Valid
(X1 X1.2 0,000 0,05 Valid
X1.3 0,000 0,05 Valid
X1.4 0,000 0,05 Valid
X1.5 0,000 0,05 Valid
Electronic Word of X2.1 0,000 0,05 Valid
Mouth (e-WOM) X2.2 0,000 0,05 Valid
(X2) X2.3 0,000 0,05 Valid
X2.4 0,000 0,05 Valid
X2.5 0,000 0,05 Valid
X2.6 0,000 0,05 Valid
Persepsi Harga X3.1 0,000 0,05 Valid
(X3) X3.2 0,000 0,05 Valid
X3.3 0,000 0,05 Valid
X3.4 0,000 0,05 Valid
X3.5 0,000 0,05 Valid
Keputusan Y.1 0,000 0,05 Valid
Pembelian (Y) Y.2 0,000 0,05 Valid
Y.3 0,000 0,05 Valid
Y.4 0,000 0,05 Valid
Y.5 0,000 0,05 Valid

Sumber : Data primer diolah, 2025
Berdasarkan hasil uji validitas variabel brand ambassador(X1), electronic word of
mouth (e-wom)(X2), persepsi harga(X3) dan keputusan pembelian(Y) signifikansi (p-value) =
0,000 < 0,05 maka semua item pernyataan variabel X1, X2 dan X3 dinyatakan valid.

5.2. Uji Reliabilitas
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Uji reliabilitas digunakan untuk menguji konsistensi kuesioner penelitian ketika
dilakukan pengujian secara berulang-ulang. Kuesioner dianggap reliabel jika nilai cronbach's
alpha > 0,60, sedangkan jika nilai cronbach's alpha < 0,60, maka kuesioner dinyatakan tidak
reliabel. Berikut adalah hasil uji reliabilitas menggunakan cronbach’s alpha dengan bantuan

program SPSS:
TABEL 5
HASIL UJI RELIABILITAS
Variabel Pernyataan Cronbach’s Nilai Kesimpulan
Alpha Kritis

Brand Ambassador (X1) 0,846 0,60 Reliabel
Electronic Word of Mouth (e-WOM) 0,715 0,60 Reliabel
(X2)

Persepsi Harga (X3) 0,772 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,839 0,60 Reliabel

Sumber : Data primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji reliabilitas variabel brand ambassador (X1), electronic word of
mouth (e-wom) (X2), persepsi harga (X3) dan keputusan pembelian (Y) diperoleh nilai
cronbanch alpha’s > 0,60 untuk masing-masing variabel penelitian sehingga seluruh variabel
dalam penelitian dinyatakan reliabel.

5.3. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah suatu model regresi penelitian
terdapat korelasi antar variabel independen (bebas), dimana kriteria tolerance value > 0,10 dan
nilai VIF < 10, maka tidak terjadi multikolinearitas, sebaliknya jika nilai tolerance value < 0,10
dan VIF > 10, maka terjadi multikolinearitas. Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada tabel

berikut :
TABEL 6
HASIL UJI MULTIKOLINEARITAS
Coefficients
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
BRAND AMBASSADOR 0,999 1,001
ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) 0,989 1,011
PERSEPSI HARGA 0,989 1,011

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
Sumber : Data primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, menunjukkan bahwa nilai tolerance brand
ambassador(X1) = 0,999, electronic word of mouth (e-wom)(X2) = 0,989 dan persepsi
harga(X3) =0,989 > 0,10 dan nilai VIF brand ambassador(X1) = 1,001, electronic word of mouth
(e-wom)(X2)= 1,011 dan persepsi harga (X3) = 1,011 < 10. Hal ini menunjukkan tidak terjadi
multikolinearitas atau model regresi tersebut lolos uji multikolinearitas.

5.4. Uji Autokorelasi
Uji autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi liner ada
korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada
periode 1-1 (sebelumnya) Uji autokorelasi dalam penelitian ini menggunakan Runs Test dengan
program SPSS. Kriteria pengujian apabila p-value < 0,05 berarti data tidak lolos autokorelasi
sedangkan p-value > 0,05 maka data bebas autokorelasi. Hasil uji autokorelasi dapat dilihat pada
tabel berikut :
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TABEL7
HASIL UJI AUTOKORELASI
Runs Test
Unstandardized Residual
Test Value@ 0,13415
Cases < Test Value 50
Cases >= Test Value 50
Total Cases 100
Number of Runs 59
Z 1,608
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,108
Monte Carlo Sig. 0,132b
Sig. (2-tailed) 99% Confidence Lower Bound 0,123
Interval Upper Bound 0,140

a. Median
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.
Sumber : Data primer diolah, 2025
Berdasarkan hasil uji autokorelasi diperoleh bahwa nilai variabel unstrandardized
residual atau res_1 menghasilkan nilai Z= 0,108 dengan signifikansi sebesar 0,132 > 0,05 hal ini
berarti tidak terjadi autokorelasi.

5.5. Uji Hetroskedastisitas

Menurut Ghozali (2018:115), wuji heteroskedastisitas bertujuan mendeteksi
ketidakkonstanan varians residual dalam regresi yang dapat memengaruhi validitas estimasi.
Heteroskedastisitas terjadi saat varians kesalahan tidak konstan terhadap variabel independen.
Salah satu metode deteksinya adalah uji Glejser, dengan keputusan berdasarkan nilai p: jika p <
0,05, maka terdapat heteroskedastisitas; jika p = 0,05, maka tidak ada indikasi
heteroskedastisitas. Hasil uji heteroskedastisitas adalah sebagai berikut:

TABEL 8
HASIL UJI HETEROSKEDASTISITAS
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3,970 1,486 2,671 0,009
BRAND AMBASSADOR -0,024 0,036 -0,067 -0,664 0,508
ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E- -0,045 0,044 -0,102 -1,007 0,316
WoM)

PERSEPSI HARGA -0,046 0,044 -0,106  -1,050 0,296

a. Dependent Variable: abresid

Sumber : Data primer diolah, 2025

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas dengan uji Glejser dikatehui bahwa hasil
menunjukkan p-value dari variabel brand ambassador (X1) = 0,508, electronic word of mouth(e-
wom)(X2) = 0,316 dan persepsi harga(X3) = 0,296, ini bererti tidak terjadi heteroskedasitas.

5.6 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah residual pada model regresi dalam
penelitian ini memiliki distribusi normal. Uji normalitas pada penelitian ini dilakukan
menggunakan uji statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S). Kriteria pengujian yaitu
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jik p-value > 0,05 maka residu dinyatakan berdistribusi normal, sebaliknya apabila p-value
<0,05 maka residu dinyatakan tidak berdistribusi normal. Hasil uji normalitas sebagai berikut :
TABEL 9
HASIL UJI NORMALITAS
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100
Normal Parameterseb Mean 0,0000000
Std. Deviation 1,96129879
Most Extreme Differences ~ Absolute 0,064
Positive 0,040
Negative -0,064
Test Statistic 0,064
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,200¢cd

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber : Data primer diolah, 2025
Berdasarkan hasil uji normalitas menunjukkan bahwa nilai p-value (signifikansi)
=0,200 > 0,05 artinya bahwa residual berdistribusi normal (lolos uji normalitas).

5.7. Uji Regresi Linear Berganda
Analisis regresi bertujuan untuk menganalisis pengaruh variabel bebas (X) terhadap
variabel terikat (Y). Beriku ini persamaan regresi berganda yang digunakan: Y = o + f1X1 + 8
2X2+B3X3 +¢
TABEL 10

HASIL ANALSIS REGRESI LINEAR BERGANDA

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 6,518 2,463 2,646 0,010
BRAND AMBASSADOR 0,695 0,060 0,744 11,609 0,000
ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E- 0,168 0,073 0,147 2,286 0,024
WOoM)

PERSEPSI HARGA -0,210 0,073 -0,186  -2,886 0,005

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
Sumber : Data primer diolah, 2025

Dari tabel hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan reegresi sebagai
berikut :

Y=6,518 + 0,695 X1 + 0,168 X2 - 0,210 X3

Interpretasi dari persamaan regresi di atas adalah :

a= 6,518 (positif)
artinya jika X1 (brand ambassador), X2 (electronic word of mouth (e-wom)) dan
X3 (persepsi harga) konstan maka Y (keputusan pembelian) adalah positif.

b1= 0,695 Brand ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
artinya : jika brand ambassador semakin baik maka Y (keputusan pembelian)
akan meningkat, dengan asumsi variabel X2 (electronic word of mouth (e-wom))
dan X3 (persepsi harga) konstan/tetap.

b2= 0,168 Electronic word of mouth (e-wom) berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian
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artinya: jika electronic word of mouth (e-wom) semakin baik maka Y (keputusan
pembelian) akan meningkat, dengan asumsi variabel X1 (brand ambassador) dan
X3 (persepsi harga) konstan/tetap.

b3=-0,210 Persepsi harga berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian

5.8. Ujit

artinya : jika persepsi harga meningkat maka Y (keputusan pembelian) akan
menurunt, dengan asumsi variabel X1 (brand ambassador) dan X2 (electronic
word of mouth (e-wom)) konstan/tetap.

Uji t digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh variabel independen yaitu

brand ambassador (X1), electronic word of mouth (e-wom) (X2) dan persepsi harga (X3)
terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y). Hasil uji t dapat dilihat pada
tabel berikut :

TABEL 11
HASILUJIT
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 6,518 2,463 2,646 0,010
BRAND AMBASSADOR 0,695 0,060 0,744 11,609 0,000
ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E- 0,168 0,073 0,147 2,286 0,024
woMm)

PERSEPSI HARGA -0,210 0,073 -0,186  -2,886 0,005

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Sumber : Data primer diolah, 2025
1) JI-tvariabel brand ambassador (X1)

2)

3)

Diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,000 < 0,05 maka HO ditolak dan Ha
diterima artinya brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Kesimpulan : H1 yang menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-commerce
Tokopedia terbukti kebenarannya.

UJI -t variabel electronic word of mouth (e-wom)(X2)

Diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,024 < 0,05 maka HO ditolak dan Ha

diterima artinya electronic word of mouth (e-womj)berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian.

Kesimpulan : H2 yang menyatakan bahwa electronic word of mouth (e-wom)
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-
commerce Tokopedia terbukti kebenarannya.

UJI -t variabel persepsi harga(X3)

Diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,005 < 0,05 maka HO ditolak dan Ha

diterima artinya persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian
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Kesimpulan : H3 yang menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Tokopedia
terbukti kebenarannya.

5.9.Uji F
Uji F digunakan untuk menganalisis ketepatan model dalam memprediksi pengaruh
variabel bebas yaitu brand ambassador (X2), electronic word of mouth (e-wom) (X2) dan
persepsi harga (X3) terhadap variabel terikat keputusan pembelian (Y). Langkah dalam
pengujian ini adalah sebagai berikut :

TABEL 12
HASIL UJIF
ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 585,537 3 195,179 49,202 0,000v
Residual 380,823 96 3,967
Total 966,360 99

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN
b. Predictors: (Constant), PERSEPSI HARGA, BRAND AMBASSADOR, ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-
WOoM)

Sumber : Data primer diolah, 2025

Hasil perhitungan tabel ANOVA menunjukkan bahwa model regresi ini memiliki nilai F
hitung 49,202 dengan nilai signifikansi (p.value) sebesar 0,000 < 0,05. Maka HO ditolak dan Ha
diterima, artinya berarti model yang digunakan untuk menguji pengaruh variabel bebas yaitu
brand ambassador(X1), electronic word of mouth (e-wom)(X2) dan persepsi harga (X3)
terhadap variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y) sudah tepat.

5.10. Uji Koefisien Determinasi (R?)
Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar sumbangan variabel bebas
(brand ambassador, electronic word of mouth (e-wom) dan persepsi harga) terhadap variabel
terikat (keputusan pembelian). Hasil analisis koefisien determinasi (R?) sebagai berikut :

TABEL 12
HASIL UJI KOEFISIEN DETERMINASI (R?)
Model Summary
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0,778 0,606 0,594 1,992

b. Predictors: (Constant), PERSEPSI HARGA, BRAND AMBASSADOR, ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-
woMm)
b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Sumber : Data primer diolah, 2025

Hasil menunjukkan bahwa koefisien determinasi ( adjusted R?) untuk model ini adalah
sebesar 0,594, artinya besarnya sumbangan pengaruh independen brand ambassador(X1),
electronic word of mouth (e-wom)(X2) dan persepsi harga(X3) terhadap keputusan pembelian
(Y) sebesar 59,4 %. Sisanya (100% - 59,4 %)= 40,6 % diterangkan oleh variabel lain diluar
model misalnya promo, online customer review, flash sale, Rating dan lain-lain diluar penelitian
ini.

PEMBAHASAN
1) Pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian pada e-commerce
Tokopedia pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis UNISRL
Hasil analisis diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,000 < 0,05 maka HO ditolak
dan Ha diterima artinya brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, sehingga H1 yang menyatakan bahwa “brand ambassador berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian, pada e-commerce Tokopedia” terbukti
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2)

3)

kebenarannya. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan
Syarifudin & Aminah (2023) dan Fanuel (2023) yang menunjukkan bahwa brand
ambassador  berpengaruh  positif terhadap keputusan pembelian. Implikasi
dilaksanakannya penelitian ini menunjukkan hasil bahwa penggunaan brand ambassador
memberikan kontribusi yang sangat berarti terhadap keputusan pembelian pada pengguna
e-commerce Tokopedia. Berdasarkan hal tersebut perlu dilakukan upaya-upaya untuk
mempertahankan strategi penggunaan brand ambassador agar mampu meningkatkan
minat konsumen untuk melakukan keputusan pembelian pada e-commerce Tokopedia.

Pengaruh electronic word of mouth (e-wom) terhadap keputusan pembelian pada e-
commerce Tokopedia pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis UNISRI.

Hasil analisis diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,024 < 0,05 maka HO ditolak
dan Ha diterima artinya electronic word of mouth (e-wom) berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, sehingga H2 yang menyatakan bahwa “electronic word of mouth (e-
wom) berpengarubh signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Tokopedia”
terbukti kebenarannya. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan
oleh Sari & Rizkiana, (2022), Arif & Hidayah (2023), dan Tantya & Rosyadi, (2024) yang
menunjukkan bahwa Electronic word of mouth(e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Implikasi dilaksanakannya penelitian ini menunjukkan hasil bahwa
dengan adanya electronic word of mouth (e-wom) dapat memberikan kontribusi yang
sangat berarti terhadap keputusan pembelian pada pengguna e-commerce Tokopedia.
Berdasarkan hal tersebut perlu dilakukan upaya-upaya agar konsumen dapat saling
memberikan kepercayaan, pengalaman pribadi dan informasi di platform Tokopedia agar
mampu meningkatkan minat konsumen untuk melakukan keputusan pembelian pada e-
commerce Tokopedia.

Pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian pada e-commerce
Tokopedia pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis UNISRI.

Hasil analisis diperoleh nilai p-value (signifikansi) = 0,005 < 0,05 maka HO ditolak
dan Ha diterima artinya persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, sehingga H3 yang menyatakan bahwa “persepsi harga berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, pada e-commerce Tokopedia” terbukti kebenarannya.
Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Aisyah & Rosyidi
(2023) dan Choirunnida & Prabowo (2024) menunjukkan bahwa persepsi harga
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Implikasi dilaksanakannya
penelitian ini menunjukkan hasil bahwa dengan adanya persepsi harga dapat memberikan
kontribusi yang sangat berarti terhadap keputusan pembelian pada pengguna e-commerce
Tokopedia. Dengan membangun persepsi harga yang positif, Tokopedia dapat
mempengaruhi bagaimana konsumen menilai produk atau layanan mereka, yang pada
gilirannya dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan loyalitas terhadap merek agar
mampu meningkatkan minat konsumen untuk melakukan keputusan pembelian pada e-
commerce Tokopedia.

6. KESIMPULAN DAN SARAN
KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dari analisis yang sudah diperoleh dan pembahasannya, maka

kesimpulan mengenai penelitian dengan judul Pengaruh Brand Ambassador, Electronic Word of
Mouth (e-WOM), dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada e-Commerce
Tokopedia (Survey Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UNISRI) dapat diambil
kesimpulan sebagai berikut :

1) Brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-

commerce Tokopedia pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis UNISRI.
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2) Electronic word of mouth (e-wom) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
pada e-commerce Tokopedia pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis UNISRI.

3) Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-commerce
Tokopedia pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis UNISRI.

SARAN

Dari hasil penelitian yang sudah dilakukan maka saran yang dapat diberikan yang
nantinya dapat menjadi masukan yang terkait pada variabel yang diteliti antara lain :
1) Bagi Objek Penelitian

a. Tokopedia sebaiknya meningkatkan kepopuleran brand ambassador-nya agar dapat
lebih efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini dapat
dilakukan dengan memilih artis atau content creator yang sudah dikenal luas sebelum
diangkat menjadi brand ambassador. Selain itu, Tokopedia juga disarankan untuk
selalu menggunakan brand ambassador yang memiliki daya tarik, baik melalui
kepribadian maupun ciri fisik yang menarik, sehingga dapat lebih menarik perhatian
dan minat konsumen.

b. Tokopedia sebaiknya meningkatkan sentimen positif dalam electronic word of mouth
(e-WOM), seperti memperbanyak ulasan positif, agar dapat mendorong keputusan
pembelian konsumen. Selain itu, Tokopedia disarankan untuk mendukung
keterlibatan konsumen dengan menyediakan ruang yang memungkinkan mereka
lebih sering berinteraksi melalui ulasan dan komentar, sehingga meningkatkan
kepercayaan dan minat beli terhadap produk yang ditawarkan.

c. Tokopedia sebaiknya memperhatikan persepsi harga sebagai indikator kualitas,
mengingat konsumen cenderung percaya bahwa harga yang lebih tinggi
mencerminkan kualitas produk yang lebih baik. Selain itu, Tokopedia disarankan
untuk terus mempertimbangkan dampak promosi dan diskon, karena penawaran
menarik dapat mendorong konsumen untuk lebih tertarik dan meningkatkan
keputusan pembelian.

d. Untuk meningkatkan keputusan pembelian di Tokopedia, sebaiknya Tokopedia
mendorong konsumen agar lebih sering melakukan pembelian ulang. Selain itu,
Tokopedia disarankan untuk terus membangun kepercayaan dan kepuasan
pelanggan, sehingga mereka lebih termotivasi untuk merekomendasikan Tokopedia
kepada teman, saudara, atau orang lain.

2) Bagi Peneliti Selanjutnya

Peneliti berharap agar penilitian ini dapat dijadikan dasar dan referensi bagi
penelitian selanjutnya yang memilih topik yang serupa. Dan diharapkan untuk penelitian
selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel-variabel terkait lainnya serta
memperkaya referensi guna memperluas cakupan penelitian sehingga informasi yang
diperoleh tentang faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian pada e-
commerce Tokopedia menjadi lebih komperhensif. Selain itu, peneliti berikutnya juga
disarankan untuk memperluas jangkauan sampel yang digunakan.
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