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ABSTRAK 

Penelitian ini dimaksudkan peneliti untuk melakukan kajian kembali mengenai 

bagaimana pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian, pengaruh 

promosi penjualan terhadap keputusan pembelian serta pengaruh iklan terhadap 

keputusan pembelian. Populasi yang ditetapkan peneliti di dalam usulan penelitian 

ilmiah ini adalah seluruh pengguna produk smartphone OPPO di wilayah Cibitung 

Kota Bekasi. Metode pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 

metode purposive sampling Berdasarkan hasil observasi peneliti, jumlah sampel yang 

didapatkan pada penelitian ini sebanyak 100 orang responden. Metode analisis data 

yang akan digunakan pada penelitian ini adalah analisis regresi linear berganda. Hasil 

analisis hipotesis menunjukan bahwa brand ambassador berpengaruh positif signifikan 

terhadap promosi penjualan. Iklan berpengaruh positif signifikan terhadap promosi 

penjualan. Brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Iklan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Promosi penjualan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Promosi penjualan mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara brand 

ambassador terhadap keputusan pembelian.  

 

Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Brand Ambassador, Promosi Penjualan, Iklan 
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ABSTRACT 

This study is intended by researchers to conduct a review of how the influence 

of brand ambassadors on purchasing decisions, the influence of sales promotions on 

purchasing decisions and the influence of advertising on purchasing decisions. The 

population set by the researcher in this scientific research proposal is all users of 

OPPO smartphone products in the Cibitung area of Bekasi City. The sampling method 

used in this study was purposive sampling method. Based on the results of the 

researcher's observations, the number of samples obtained in this study was 100 

respondents. The data analysis method that will be used in this research is multiple 

linear regression analysis. The results of the hypothesis analysis show that the brand 

ambassador has a significant positive effect on sales promotion. Advertising has a 

significant positive effect on sales promotion. Brand ambassador has a significant 

positive effect on purchasing decisions. Advertising has a significant positive effect on 

purchasing decisions. Sales promotion has a significant positive effect on purchasing 

decisions. Sales promotion is able to mediate the indirect influence between brand 

ambassadors on decisions.  

 

Keywords: Purchase Decision, Brand Ambassador, Sales Promotion, Advertising 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan di bidang komunikasi yang begitu pesat sebagai hasil dari arus 

globalisasi menuntut masyarakat menggunakan perangkat yang mampu mendukung 

pengiriman dan penerimaan informasi secara cepat dan jelas. Berdasar pada kebutuhan 

ini maka muncul suatu perangkat dengan berbagai fitur dalam menunjang kebutuhan 

informasi dan komunikasi dengan nama smartphone (Putra, Suharyono and Abdillah, 

2015). Smartphone merupakan sebuah perangkat komunikasi atau produk teknologi 

terbaru terpopuler dalam bentuk ponsel atau tablet yang memiliki fungsi lebih lengkap 

dari ponsel biasa yang hanya digunakan untuk keperluan berkomunikasi (Suseno, 

2015). Smartphone menjadi kebutuhan utama yang harus tersedia di masyarakat untuk 

kepentingan penyampaian informasi dan komunikasi. Faktor ini kemudian 

dimanfaatkan oleh berbagai pengembang dan perusahaan teknologi dari berbagai dunia 

untuk menciptakan perangkat smartphone bagi masyarakat yang terdiversifikasi 

menjadi beragam tipe dan lingkup konsumen (Saidani and Ramadhan, 2013) 

(Ramadhan, 2013). Untuk memperkenalkan brand smartphone mereka, perusahaan-

perusahaan teknologi tersebut  melakukan beragam metode agar konsumen bersedia 

membeli produk smartphone mereka seperti penggunaan brand ambassador, 

peningkatan promosi penjualan dan promosi iklan secara berkelanjutan melalui 
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berbagai media massa sehingga peluang konsumen untuk mengenal dan membeli 

produk mereka semakin besar karena hampir semua kalangan dari anak-anak, remaja 

hingga dewasa sudah mengenal bahkan memiliki perangkat smartphone mereka 

sendiri. Ini artinya pangsa pasar untuk perangkat komunikasi smartphone khususnya 

di Indonesia dapat tergolong sangat luas, khususnya bagi brand smartphone yang 

mampu mendominasi pasar. Berikut data terkait perkembangan jumah konsumen 

smartphone di Indonesia dalam tiga tahun terakhir (www.katadata.co.id/emarketer): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan pada data tersebut jumlah pengguna smartphone pada tahun 2016 

sebesar 65, 2 juta. Pada tahun 2017 meningkat sebesar 9,7 juta menjadi 74,9 juta. Tahun 

2018 meningkat kembali 8,6 juta menjadi 83,5 juta. Tahun 2019 meningkat kembali 

sebesar 8.5 juta menjadi 92 juta konsumen smartphone. Angka-angka ini membuktikan 

Gambar 1. 1  

Perkembangan Jumlah Pengguna Smartphone di Indonesia Tahun 2016-2019 
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bahwa pangsa pasar smartphone di Indonesia masih cukup banyak yang belum 

terjamah karena jumlah penduduk di Indonesia sendiri hampir mencapai 270 juta jiwa. 

Dari sekian banyak brand smartphone yang mendominasi terdapat merek smartphone 

asal China yaitu OPPO. Sejak masuk pertama kali di Indonesia pada tahun 2013 

(review.bukalapak.com) merek smartphone ini cukup mendapat antusiasme 

masyarakat yang cukup besar terutama karena promosi yang dilakukan secara besar-

besaran dengan menggandeng berbagai artis terkenal sebagai brand ambassador merek 

ini. Akan tetapi meskipun telah sedemikian besar mengeluarkan biaya promosi demi 

mengenalkan produk OPPO di masyarakat, brand smartphone OPPO masih belum bisa 

mendominasi pasar smartphone di Indonesia. Berikut ini adalah data brand smartphone 

terbesar di Indonesia dalam dua tahun terakhir dilansir dari (www.counterpoint.com).  

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan pada data tersebut diperoleh penjelasan bahwa OPPO masih berada 

di posisi tiga brand smartphone di Indonesia. Dengan pangsa pasar mengalami 

Gambar 1. 2  

Brand Smartphone Terbesar di Indonesia 
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penurunan di tahun 2019 menjadi 19%. Untuk dominasi terbesar masih dipegang brand 

Samsung dengan pangsa pasar 22%. Di sisi lain justru brand smartphone XIAOMI 

yang juga berasal dari Cina dan tidak terlalu banyak melakukan tindakan promosi 

seperti yang dilakukan OPPO terlihat mempunyai pangsa pasar yang lebih besar 

daripada OPPO yaitu 20 % di tahun 2019. Hal ini kemudian menjadi fenomena yang 

perlu diteliti penulis terkait faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen smartphone di Indonesia khususnya pada smartphone OPPO. Faktor-faktor 

yang dikaji antara lain brand ambassador, promosi penjualan dan iklan sebagaimana 

yang dijelaskan secara singkat pada penjelasan sebelumnya. Ketiga faktor ini akan 

dianalisis peneliti karena ketiga faktor ini secara dominan digunakan produsen OPPO 

untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dari yang awalnya merujuk pada 

brand lain kemudian beralih ke produk OPPO. Brand ambassador menurut 

Kirbrandoko (2019) adalah seseorang yang terikat khusus pada produk perusahaan 

endors atau figur publik yang digunakan perusahaan untuk mempromosikan produknya 

dengan tujuan meningkatkan nilai penjualan. Brand ambassador yang digunakan 

produsen OPPO adalah Isyana Saraswati dan Chelsea Islan yang memegang posisi 

sebagai salahs satu musisi ternama di Indonesia. Brand ambassador mampu 

mempengaruhi konsumen dan calon-calon konsumen melalui daya tarik, charisma, 

fisik, dan popularitasnya di masyarakat (Wang and Hariandja, 2016). Semakin populer 

dan digemari masyarakat seorang brand ambassador maka tingkat keputusan 

pembelian dapat semakin meningkat karena konsumen mempunyai kecenderungan 

menggunakan brand suatu produk berdasarkan pada figur publik yang populer. 
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Promosi penjualan juga berpotensi mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Promosi penjualan didefinisikan sebagai berbagai macam hal yang 

terangkum di dalam rancangan motivasional marketing perusahaan untuk mendapatkan 

timbal balik jangka pendek pada perusahaan berupa kenaikan jumlah penjualan produk 

maupun jasa pada periode-periode tertentu (Momani and Magatef, 2016). Kegiatan 

promosi penjualan berupa diskon-diskon, penawaran menarik produk pada periode-

periode tertentu dapat membuat konsumen menjadi tertarik dan kemudian memutuskan 

untuk membeli produk tersebut. Promosi penjualan dimaksudkan untuk meningkatkan 

nilai penjualan produk khusunya produk-produk lama untuk menghabiskan stok 

produk. Walaupun demikian produk tersebut tidak merupakan produk yang cacat atau 

rusak sehingga konsumen tetap tertarik untuk membeli produk tersebut (Rahmah, 

2018). Promosi penjualan juga seringkali ditampilkan melalui iklan produk untuk 

menginformasikan kepada masyarakat terkait adanya promosi penjalan suatu produk 

produsen (Burhanudin, 2017). 

Iklan mampu mempengaruhi keputusan pembelian karena iklan terfokus untuk 

memberikan informasi-informasi mengenai kelebihan-kelebihan produk serta 

penawaran menarik dari perusahaan. Iklan produk yang lebih sering tampil akan 

menumbuhkan persepsi baik pada masyarakat terkait kualitas dan kuantitas produk 

terkait sehingga menumbuhkan kepercayaan dan kegiatan pembelian kembali produk 

dengan brand yang sama (Kazim and Kantharaj, 2015). 

Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan oleh (Putra, Suharyono and 

Abdillah, 2015; Wang and Hariandja, 2016; Rutha, Bakhtiar and Kirbrandoko, 2019) 
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menyimpulkan bahwa brand ambassador berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Akan tetapi penelitian yang dilakukan oleh (Osly and Aryani, 2019)  

menyatakan bahwa brand ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Wenas (2014) Mulyana (2014) Momani 

(2016) dan Pyatigorskaya (2019) menyatakan bahwa promosi penjualan berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. Dalam penelitian lain yang dilakukan oleh 

(Kartikarini, Sampurno and Wahyono, 2011; Nochai and Nochai, 2011; Ocktaria, 

Kumadji and Hidayat, 2015) menyatakan sebaliknya bahwa promosi penjualan tidak 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh (Furaji et 

al., 2013; Lesmana, 2014; Kazim and Kantharaj, 2015; Ahmed, 2017; Burhanudin, 

2017) menyatakan bahwa iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Akan tetapi penelitian oleh (Amandeep, Varshney and Aulia, 2017) menyatakan bahwa 

iklan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, Berdasarkan pada 

latar belakang penelitian maka penulis menetapkan judul “Pengaruh Brand 

Ambassador, Iklan dan Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Pada 

Pengguna Smartphone OPPO di Wilayah Cibitung Kota Bekasi)”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada latar belakang penelitian maka dapat disimpulkan bahwa untuk 

meningkatkan keputusan pembelian terhadap produk smartphone OPPO diperlukan 

adanya penggunaan brand ambassador yang berkualitas, peningkatan jumlah promosi 
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penjualan serta peningkatan iklan produk OPPO. Akan tetapi, meskipun sudah 

dilakukan banyak peningkatan pada aspek-aspek tersebut produk smartphone OPPO 

masih belum mampu mendominasi pasar smartphone di Indonesia dilihat dari jumah 

pangsa pasar yang dikuasai. Mengacu pada keterangan-keterangan ini maka dapat 

diambil beberapa rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana pengaruh brand ambassador terhadap promosi penjualan? 

2. Bagaimana pengaruh iklan terhadap promosi penjualan? 

3. Bagaimana pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian? 

4. Bagaimana pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian? 

5. Bagaimana pengaruh promosi penjualan terhadap keputusan pembelian? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan untuk memenuhi beberapa tujuan penting antara lain: 

1. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh brand ambassador 

terhadap promosi penjualan. 

2. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh iklan terhadap promosi 

penjualan. 

3. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh brand ambassador 

terhadap keputusan pembelian. 

4. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh iklan terhadap keputusan 

pembelian. 
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5. Untuk menganalisis dan mengidentifikasi pengaruh promosi penjualan 

terhadap keputusan pembelian. 

 

1.4 Manfaat Penelitian  

Data-data studi serta hasil kesimpulan penelitian diharapkan dapat memberikan 

manfaat-manfaat dari segi praktis maupun akademis antara lain: 

Manfaat Praktis 

1. Dari segi praktis diharapkan penelitian ini dapat dijadikan pembelajaran bagi 

para pelaku bisnis untuk mengetahui seberapa besar peranan brand 

ambassador, iklan dan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian 

konsumen khsusunya konsumen smartphone. 

2. Penelitian yang dilakukan diharapkan mampu memberikan tambahan informasi 

kepada para pelaku bisnis mengenai langkah-langkah strategis meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen. 

Manfaat Akademis 

1. Penelitian yang dilakukan dapat menjadi referensi terpercaya untuk penelitian-

penelitian para akademis di masa mendatang. 

2. Model penelitian dapat dikembangkan menjadi penelitian yang lebih kompleks 

terkait aspek-aspek yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

 

2.1 Brand Ambassador  

Dalam memasarkan produk diperlukan berbagai strategi dan cara produsen untuk 

menarik konsumen agar bersedia produk yang ditawarkan. Salah satu cara yang 

digunakan adalah menggunakan brand ambassador yang berasal dari figur publik, 

actor atau artis maupun influencer-influencer sosial media yang terkenal dan 

berpengaruh di masyarakat termasuk calon-calon konsumen produk (Osly and Aryani, 

2019). Brand ambassador dianggap produsen mampu memberikan pengaruh luas 

sehingga potensi untuk menaikan nilai penjualan produk semakin besar. Tingkat 

popularitas seorang brand ambassador berpengaruh besar terhadap penjualan produk 

perusahaan khususnya produk-produk baru, kepribadian brand ambassador juga 

mencerminkan citra perusahaan sponsornya oleh karena itu pemilihan brand 

ambassador produk harus dilakukan melalui seleksi yang ketat guna memproyeksikan 

kemungkinan tingkat penjualan produk yang didapatkan (Rutha, Bakhtiar dan 

Kirbrandoko, 2019).  

2.1.1 Definisi Brand Ambassador 

Brand ambassador adalah seseorang yang terkenal dan berpengaruh luas di 

masyarakat seperti artis, figur publik, pembicara terkenal, social media artist maupun 
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tokoh-tokoh lainnya yang dibayar mahal perusahaan dalam jangka kontrak tertentu 

untuk mempromosikan produk meliputi kelebihan-kelebihan produk, manfaat yang 

didapatkan, serta memberikan pengaruh luas kepada masyarakat potensial melalui daya 

tarik, fisik, tata bahasa dan kharisma yang dimiliki sehingga para calon-calon 

konsumen mau membeli produk tersebut (Wang and Hariandja, 2016). Kirbrandoko 

dkk (2019) mengartikan konsep brand ambassador dalam artian sempit dan artian luas. 

Brand ambassador diartikan secara sempit sebagai seseorang yang tidak harus 

merupakan konsumen atau pengguna asli produk perusahaan yang memberikan 

penjelasan-penjelasan menarik terkait produk perusahaan terkait kepada khalayak 

ramai. Brand ambassador diartikan secara luas sebagai seseorang yang terikat khusus 

pada produk perusahaan endors atau figur publik yang digunakan perusahaan untuk 

mempromosikan produknya dengan tujuan meningkatkan nilai penjualan.  

2.1.2 Peran Brand Ambassador 

Di dalam konteks pemasaran brand ambassador memiliki banyak peranan 

penting antara lain (Greenwood, 2012): 

1. Mengatasi terjadinya kesenjangan informasi antara produk perusahaan 

dengan konsumen karena seorang brand ambassador memberikan 

keterangan terpercaya terkait produk perusahaan sponsor. 

2. Pada sebuah event penjualan brand ambassador berkewajiban menjawab 

berbagai pertanyaan konsumen maupun calon konsumen terkait produk 

perusahaan khususnya produk-produk terbaru. 
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3. Brand ambassador berperan meningkatkan kesadaran brand pada konsumen 

melalui penggunaan produk sponsor untuk dirinya sendiri sehingga 

menambah nilai kepercayaan konsumen dan calon konsumen untuk membeli 

produk tersebut. 

4. Brand ambassador berkewajiban mengkomunikasikan brand dan produk 

perusahaan sponsor dengan cermat, menarik melalui kemampuan yang 

dimilikinya sehingga mampu menanamkan citra positif brand perusahaan di 

dalam benak konsumen. 

5. Brand ambassador berperan sebagai cerminan nilai perusahaan sponsor, 

semakin terkenal dan berpengaruh brand ambassador yang digunakan maka 

semakin besar pula citra perusahaan tersebut di masyarakat. 

2.1.3 Parameter Brand Ambassador 

Dalam menetapkan seorang brand ambassador perusahaan harus mengkaji lebih 

dalam mengenai beberapa parameter penting yang akan berpengaruh besar terhadap 

konsumen dan calon-calon konsumen. Parameter atau indikator yang digunakan adalah 

sebagai berikut (Putra, Suharyono and Abdillah, 2015; Wang and Hariandja, 2016) : 

1. Congruence atau kesesuaian, adalah konsep kunci pada brand ambassador 

yaitu memastikan bahwa ada kesesuaian antara merek dan brand ambassador. 

2. Credibility atau kredibilitas, adalah tingkatan dimana konsumen melihat suatu 

sumber (brand ambassador) memiliki pengetahuan, keahlian atau pengalaman 

yang relevan serta dapat dipercaya untuk memberikan informasi yang objektif. 
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3. Attractiveness atau daya tarik, adalah tampilan fisik dan non fisik seorang 

brand ambassador yang mampu memberikan ketertarikan pada produk 

sponsor.  

4. Charisma adalah kharisma yang dipancarkan oleh narasumber untuk dapat 

mempengaruhi konsumen sehingga konsumen terpengaruh untuk membeli 

maupun menggunakan produk. 

 

2.2 Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan atau sales promotion merupakan salah satu agenda perusahaan 

yang tergabung ke dalam konsep bauran pemasaran. Seperti tujuan dari bauran 

pemasaran, promosi penjualan juga dimaksudkan untuk meningkatkan nilai penjualan 

produk/jasa perusahaan (Ocktaria, Kumadji and Hidayat, 2015). Dengan adanya sales 

promotion diharapkan konsumen akan tertarik untuk membeli produk perusahaan baik 

dinilai dari sisi kebutuhan ataupun tidak. Promosi penjualan membantu perusahaan 

melakukan tindakan penjualan produk/jasa secara totalitas dimana di dalam penjualan 

tersebut disertakan potongan harga, hadiah-hadiah, sampel gratis serta beragam 

penawaran menarik lainnya dengan tujuan menambah penjualan (Momani and 

Magatef, 2016).  
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2.2.1 Definisi Promosi Penjualan  

Sales promotion merupakan sebuah bujukan langsung yang menawarkan nilai 

lebih atau insentif dari sebuah produk kepada tenaga penjual, distributor, atau 

konsumen dengan maksud meningkatkan penjualan produk secara signifikan 

(Ocktaria, Kumadji and Hidayat, 2015). Promosi penjualan didefinisikan sebagai 

berbagai macam hal yang terangkum di dalam rancangan motivasional marketing 

perusahaan untuk mendapatkan timbal balik jangka pendek pada perusahaan berupa 

kenaikan jumlah penjualan produk maupun jasa pada periode-periode tertentu 

(Momani and Magatef, 2016). Promosi penjualan adalah kegiatan komunikasi 

pemasaran, selain dari pada periklanan, penjualan pribadi, dan hubungan masyarakat, 

dimana insentif jangka pendek memotivasi konsumen dan anggota saluran distribusi 

untuk membeli barang atau jasa dengan segera, baik dengan harga yang rendah atau 

dengan menaikan nilai tambah (Natalia and Mulyana, 2014). Promosi penjualan adalah 

tindakan diversivikasi penjualan yang tidak hanya ditujukan kepada konsumen akhir 

tetapi juga pada mitra penjualan perusahaan seperti para pengecer, agen dan distributor 

produk/jasa perusahaan (Nochai and Nochai, 2011).  

2.2.2 Tipe-Tipe Promosi Penjualan 

Menurut Nochai (2011) secara garis besar kegiatan promosi penjualan terbagi 

menjadi dua tipe yaitu value incrasing (peningkatan nilai) dan value adding 

(penambahan nilai produk). 
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1. Value Incrasing  

Kegiatan promosi penjualan melalui pemberian potongan harga tinggi apabila 

memesan produk/jasa dalam jumlah-jumlah tertentu dan harga yang lebih tinggi 

apabila konsumen membeli dalam bentuk satuan. 

2. Value Adding  

Kegiatan promosi penjualan melalui penjualan dalam jumlah ekstra berbagai 

produk dalam satu bundel, pemberian voucher belaja, kupon diskon dan hadiah 

gratis dalam pembelian tertentu.  

2.2.3 Tujuan Promosi Penjualan  

Rahmah (2018) menjelaskan bahwa kegiatan promosi penjualan mempunyai 

berbagai tujuan antara lain: 

1. Menaikan penjualan dari mitra penjualan (pengecer, agen, distributor) dan 

konsumen biasa perusahaan. 

2. Meningkatkan kinerja pemasaran perusahaan. 

3. Memberikan dukungan dan koordinasi yang baik terhadap kegiatan personal 

selling (penjualan perseorangan). 

4. Memenangkan persaingan dengan kompetitor usaha. 

5. Mendorong pelanggan untuk membeli produk dalam jumlah yang lebih besar 

dari biasanya. 

6. Meningkatkan tindakan pembelian tidak terencana (impulse buying) oleh 

konsumen. 

7. Meningkatkan kerjasama perusahaan dengan mitra penjualan. 
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2.2.4 Parameter Promosi Penjualan 

Berdasarkan penelitian oleh Hidayat dkk (2015) teradapat tiga parameter atau 

indikator yang digunakan untuk mengukur kegiatan promosi penjualan antara lain: 

1. Sampel Produk 

Produk yang dijual melalui promosi penjualan memiliki sampel asli yang mewakili 

kualitas produk-produk sejenis lainnya (produk yang dijual melalui promosi penjualan 

tidak mengecewakan). 

2. Promosi Diskon 

Produk diberikan promosi potongan harga yang dapat menarik minat konsumen untuk 

melakukan pembelian. 

3. Sponsorship 

Brand dari produk yang dijual melalui promosi penjualan mensponsori event-event 

tertentu sehingga meningkatkan nilai kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut. 

 

2.3 Iklan (Advertisement) 

Iklan pada suatu produk memegang peranan penting dalam membentuk citra 

merek perusahaan di mata konsumen. Melalui iklan produk, perusahaan dapat 

memberikan informasi terhadap konsumen terkait keunggulan produk, diskon 

pembelian serta segala macam tindakan pemasaran yang akan menarik minat 

konsumen untuk membeli produk tersebut yang juga mengingatkan kembali (remind) 
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secara kontinyu mengenai produk atau jasa yang ditawarkan produsen terhadap 

konsumen (Amandeep, Varshney and Aulia, 2017). Iklan produk telah menjadi cara 

yang paling efektif bagi perusahaan untuk mengirimkan informasi produk untuk target 

konsumen (Burhanudin, 2017). Iklan terhadap produk perusahaan juga menjadi alat 

yang komunikasi efisien untuk menyampaikan berbagai pesan dan maksud produk 

perusahaan kepada konsumen (Lesmana, 2014). Iklan produk perusahaan dapat 

dilakukan melalui berbagai media mulai dari media cetak yang sifatnya statis (tidak 

bergerak), maupun media elektronik mulai dari radio (hanya bisa didengar) televisi dan 

internet (bersifat dinamis, dapat dilihat dan didengar (Ahmed, 2017).  

2.3.1 Definisi Iklan   

Iklan merupakan media informasi yang dibuat sedemikian rupa agar dapat 

menarik minat khalayak, orisinil, serta memiliki karakteristik tertentu dan persuasive 

sehingga para konsumen atau khalayak secara suka rela terdorong untuk melakukan 

suatu tindakan sesuai dengan yang diinginkan pengiklan (Lesmana, 2014). Iklan 

didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada 

masyarakat lewat suatu media. Namun demikian untuk membedakannya dengan 

pengumuman biasa, iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang supaya membeli 

(Janna, 2016). Iklan adalah setiap bentuk presentasi & promosi yang bukan dilakukan 

orang (bersifat non personal) dari idea, barang/produk fisik, atau jasa yang dilakukan 

oleh sponsor yang telah ditentukan (Burhanudin, 2017) 

Iklan merupakan salah satu strategi aktual dari banyak perusahaan 

mempromosikan/mengenalkan produknya secara massal dengan tujuan atensi 
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konsumen, memperpanjang jalinan relasi dengan konsumen serta mempengaruhi 

konsumen agar terus melakukan pembelian produk secara kontinyu (consumer loyalty) 

(Kazim and Kantharaj, 2015).  

2.3.2 Tujuan Iklan  

Lesmana (2014) memaparkan bahwa tujuan iklan pada suatu produk atau jasa 

terbagi menjadi lima antara lain: 

1. Informative Advertising (Iklan Informatif) 

Digunakan pada saat perusahaan memperkenalkan suatu produk baru, dimana 

tujuannya adalah membangun permintaan pokok atas kategori produk tersebut. 

Informative advertising juga menginformasikan pada pasar yang dituju 

mengenai penawaran perusahaan. Promosi yang bersifat informasi umumnya 

dilakukan pada tahap awal siklus kehidupan produk. 

2. Persuasive Advertising (Iklan Persuasif) 

Digunakan pada tahap persaingan dimana tujuannya membangun permintaan yang 

selektif akan merek produk. Iklan yang bersifat membujuk terutama diarahkan untuk 

mendorong pembelian. Iklan ini akan menjadi dominan jika produk tersebut mulai 

memasuki tahap pertumbuhan dalam siklus kehidupan 

produk. Disini perusahaan dapat membangun preferensi merek, berusaha agar 

konsumen beralih ke merek perusahaan, mempersuasi konsumen agar membeli 

sekarang juga serta mengubah persepsikonsumen terhadap atribut produk. 
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3. Reminder Advertising (Iklan untuk Mengingatkan Kembali) 

Iklan yang bersifat mengingatkan ini dilakukan terutama untuk mempertahankan 

merek poduk di hati masyarakat, fungsinya untuk mengingatkan konsumen untuk 

menggunakan produk tersebut. 

4. Comparison Advertising (Iklan untuk Membandingkan) 

Pada jenis iklan ini, perusahaan berusaha untuk menciptakan superioritas merek 

dengan cara membandingkanya dengan merek lain dalam sebuah kelas produk. Dalam 

hal ini perusahan harus dapat membuktikan pernyataannya agar tidak dapat diserang 

balik oleh merek pesaingnya. 

5. Reinforcement Advertising (Iklan untuk Merangsang Pembelian ulang) 

Iklan ini berusaha meyakinkan konsumen bahwa mereka mengambil pilihan yang 

tepat. Tujuannya adalah mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

Iklan ini biasanya bersifat memberikan edukasi atau pendidikan kepada konsumen 

maupun pelanggan. 

2.3.3 Parameter Iklan 

Berdasarkan pada penelitian oleh (Lesmana, 2014; Natalia and Mulyana, 2014) 

terdapat beberapa parameter atau indikator untuk mengukur iklan pada produk atau 

jasa perusahaan antara lain : 

1. Menarik Perhatian (Attention) 

Iklan dapat dikatakan sesuai harapan apabila mampu menarik perhatian 

konsumen untuk melihat atau mendengarkan iklan tersebut. 
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2. Ketertarikan (Interest) 

Iklan yang baik adalah iklan yang mampu menumbuhkan kesan konsumen dan calon 

konsumen untuk menjadi tertarik terhadap produk yang diiklankan. 

3. Merangsang Pembelian (Desire) 

Iklan ditujukan untuk menumbuhkan minat beli pada orang-orang yang melihatnya 

sehingga penyampaian informasi produk perusahaan sesuai yang ditargetkan. 

 

2.4 Keputusan Pembelian (Purchase Decision) 

Keputusan pembelian oleh konsumen adalah salah satu sub bagian dari perilaku 

konsumen. Perilaku konsumen sendiri diartikan sebagai beragam proses dan aktivitas 

masyarakat yang dilakukan ketika mencari, memilih, membeli, dan menilai produk dan 

jasa dengan tujuan mendapatkan produk/jasa yang dibutuhkan serta kepuasan pribadi. 

Untuk berbagai produk dan jasa yang ditawarkan produsen, keputusan pembelian 

adalah hasil dari proses pencarian informasi, perbandingan nilai produk dengan produk 

kompetitor dan aktivitas pemasaran lainnya yang dilakukan oleh konsumen (Wang and 

Hariandja, 2016). Perlunya mengetahui apa yang dibutuhkan konsumen, keinginan 

konsumen serta berbagai teknik promosi yang efektif sangat menentukan tingkat 

keputusan pembelian konsumen, oleh karena itu memahami aspek-aspek ini secara 

menyeluruh merupakan strategi yang tepat produsen untuk menaikan penjualan melalui 

kesediaan konsumen melakukan pembelian produk-produk perusahaan (Furaji et al., 

2013). 
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2.4.1 Definisi Keputusan Pembelian   

Abdillah dkk (2014) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai proses 

pembelian yang spesifik terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut: pengenalan 

masalah kebutuhan, pencarian informasi,evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan 

perilaku pasca pembelian. Prasetyo (2016) menjelaskan bahwa keputusan pembelian 

adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk dengan 

pertimbangan kebutuhan, kualitas, kuantitas, citra merek dan tingkat popularitas merek 

produk. Keputusan pembelian merupakan proses evelausi yang dilakukan calon 

konsumen guna mengkombinaiskan pengetahuan yang dimiliki terhadap pilihan dua 

atau lebih produk untuk memilih salah satu diantara kedua produk tersebut (Ocktaria, 

Kumadji and Hidayat, 2015). 

2.4.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Prasetyo (2016) terdapat berbagai faktor yang berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen meliputi: 

1. Pengenalan Kebutuhan 

Faktor kebudayaan merupakan hal yang kompleks, yangmeliputi ilmu 

pengetahuan, kepercayaan, seni, moral, adat, kebiasaan, dan norma-norma yang 

paling berlaku pada masyarakat. Faktor budaya mempunyai pengaruh yang 

paling meluas dan mendalam terhadap perilaku konsumen. 

2. Faktor Sosial 

Faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial 

terdiri dari semua kelompok yang mempunyai pengaruh langsung atau tidak 
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langsung terhadap pendirian atau perilaku seseorang di tempat orang tersebut 

berinteraksi. 

3. Faktor Pribadi 

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu 

usia pembeli dan tahap siklus hidup pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup 

serta kepribadian pembeli. 

4. Faktor Psikologis 

Pilihan membeli seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama 

yaitu motivasi, persepsi, pengetahuan, kepercayaandan pendirian. 

2.4.3 Parameter Keputusan Pembelian 

Wahyuati dan Febriyanti (2016) menjelaskan bahwa dalam mengukur nilai 

keputusan pembelian konsumen terdapat tiga indikator utama yaitu: 

1. Keyakinan Terhadap Produk 

Hal mendasar yang mendorong konsumen untuk menentukan keputusan akan membeli 

produk atau tidak adalah tingkat keyakinan konsumen terhadap produk yang akan 

dibelinya. Semakin tinggi keyakinan konsumen terhadap nilai manfaat dan kualitas 

produk maka potensi konsumen untuk membeli produk tersebut semakin tinggi. 

2. Konsumen Membeli Produk Tersebut 

Pembelian produk secara riil menjadi indikasi utama dalam keputusan yang ditentukan 

konsumen untuk membeli sebuah produk. Dengan dibelinya suatu produk maka dapat 

diindikasikan bahwa konsumen benar-benar memutuskan adalah hal yang tepat 
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membeli produk tersebut didasari atas tingkat kebutuhan serta nilai keyakinan 

konsumen terhadap produk tersebut. 

3. Perilaku Pasca Pembelian 

Perilaku konsumen pasca pembelian ikut menentukan apakah konsumen pada waktu-

waktu mendatang akan membeli produk dengan brand atau jenis yang sama atau tidak. 

Konsumen cenderung memutuskan untuk membeli produk ketika pada periode 

sebelumnya konsumen sudah pernah membeli dan merasakan nilai manfaat dari produk 

tersebut dimana manfaat yang dirasakan dianggap sesuai dengan ekspektasi dan 

harapan konsumen. 

 

2.5 Hubungan Antara Variabel  

2.5.1 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Promosi Penjualan 

Brand ambassador suatu produk memberikan penilaian tersendiri terhadap 

produk yang dipromosikan oleh brand ambassador yang bersangkutan. Semakin tinggi 

kualitas brand ambassador maka akan semakin meningkatkan nilai positif konsumen 

terhadap produk yang kemudian mempermudah promosi produk sehingga promosi 

penjualan yang dilakukan menjadi semakin mudah mencapai target. Brand 

ambassador yang mampu menjadi nilai lebih untuk produk yang dipromosikannya 

mempermudah konsumen untuk semakin percaya terhadap nilai kualitas produk 

sehingga implementasi promosi penjualan yang dilakukan pihak produsen menjadi 

semakin optimal (Muslim, 2020). 
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Hasil analisis penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Prasetyo (2016) dan 

Muslim (2020) menyimpulkan bahwa brand ambassador memberikan pengaruh positif 

dan signifikan terhadap promosi penjualan. 

H1 : Brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap promosi 

penjualan. 

2.5.2 Pengaruh Iklan Terhadap Promosi Penjualan 

Implementasi iklan produk melalui berbagai media baik media cetak maupun 

elektronik memberikan pemahaman dan diskripsi produk secara rinci terhadap para 

konsumen dan calon-calon konsumen. Dengan semakin tingginya implementasi iklan 

maka akan semakin memudahkan konsumen mengetahui deskripsi rinci terkait nilai 

manfaat maupun harga produk yang ditawarkan pihak produsen. Hal ini kemudian 

berdampak terhadap peningkatan promosi penjualan yang dilakukan produsen karena, 

dengan semakin mudah mengenalkan produk, maka konsumen menjadi semakin 

mudah mengenal nama dan nilai manfaat produk sehingga tingkat penjualan produk 

mengalami kenaikan yang kemudian berdampak terhadap peningkatan promosi 

penjualan yang dilakukan (Subarsa, 2019). 

Hasil analisis penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Timmy dan Wahyuni 

(2016) dan Subarsa (2019) menyimpulkan bahwa iklan memberikan pengaruh positif 

signifikan terhadap promosi penjualan. 

 H2 : Iklan berpengaruh positif signifikan terhadap promosi penjualan. 
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2.5.3 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

Brand ambassador memberikan pengaruh luas kepada para pengguna produk 

perusahaan melalui promosi yang dilakukannya karena seorang brand ambassador 

cenderung mempunyai popularitas yang tinggi (Wang and Hariandja, 2016). 

Konsumen memiliki kecenderungan menggunakan produk atau barang-barang 

seseorang yang terkenal sebagai simbol status sehingga semakin popular brand 

ambassador yang digunakan perusahaan maka semakin besar pula potensi pembelian 

konsumen (Goutam, 2013). Dengan adanya seorang brand ambassador konsumen 

menjadi berkeyakinan bahwa produk serta brand perusahaan mampu memberikan 

kualitas seperti yang diekspektasikan.  

Melalui kongruensi, daya tarik, kredibilitas, dan kharisma yang dimiliki akan 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian dilihat dari penyajian yang 

menarik dan meyakinkan mengenai penjelasan produk yang dilakukan brand 

ambassador (Osly and Aryani, 2019). Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Putra, 

Suharyono and Abdillah, 2015; Prasetyo, 2016; Wang and Hariandja, 2016) 

menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian (purchase decision). 

H3 : Brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

2.5.4 Pengaruh Iklan Terhadap Keputusan Pembelian  

Iklan merupakan media promosi produk perusahaan kepada konsumen melalui 

berbagai media untuk meningkatkan nilai penjualan (Ahmed, 2017). Melalui iklan 
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pesan-pesan mengenai produk perusahaan dapat tersampaikan secara jelas sehingga 

konsumen dan calon-calon konsumen potensial akan lebih mudah mengenali produk 

perusahaan. Konsumen akan lebih memilih membeli produk yang dikenali untuk 

dibeli. Iklan juga dimaksudkan untuk memenangkan persaingan usaha dengan 

kompetitor karena melalui iklan rasa percaya konsumen dapat lebih besar daripada 

produk yang tidak diiklankan sehingga keputusan pembelian konsumen terhadap 

produk semakin meningkat (Janna, 2016; Amandeep, Varshney and Aulia, 2017). 

Penelitian yang dilakukan oleh (Kazim and Kantharaj, 2015; Janna, 2016; Ahmed, 

2017) menyatakan bahwa iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

H4 : Iklan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2.5.5 Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian  

Promosi penjualan memberikan penawaran-penawaran menarik baik terhdap 

agen penjual maupun konsumen pada umumnya. Hal ini kemudian memberikan 

dorongan para konsumen termasuk agen penjual untuk membeli lebih banyak produk 

(Mulyana, 2014). Konsumen akan membeli banyak produk apabila terdapat promosi 

penjualan karena selain harga yang ditawarkan lebih murah manfaat yang didapatkan 

konsumen juga lebih besar sehingga kegiatan promosi penjualan sangat efektif dalam 

meningkatkan nilai penjualan produk dalam periode tertentu (Momani and Magatef, 

2016). Promosi penjualan berupa diskon-diskon, penjualan dalam bentuk bandel serta 

promo-promo hadiah akan meningkatkan dorongan konsumen untuk membeli produk 

yang dipromosikan (Ben Said, Bragazzi and Pyatigorskaya, 2019).  
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Walaupun demikian, penting bagi produsen untuk menjaga kualitas produk yang 

dimasukan kedalam promosi penjualan. Produsen harus memastikan produk itu tetap 

memiliki kualitas baik sebagaimana produk-produk lainya karena apabila produk yang 

masuk dalam kategori promosi penjualan buruk, justru akan mengakibatkan 

kekecewaan konsumen dan menurunkan potensi pembelian kembali demikian 

sebaliknya. Penelitian yang dilakukan oleh (Momani and Magatef, 2016; Rahmah, 

2018; Ben Said, Bragazzi and Pyatigorskaya, 2019) menyatakan bahwa promosi 

penjualan/sales promotion berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian (purchase decision). 

H5 : Promosi Penjualan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 
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2.6 Kerangka Pemikiran  

Mengacu pada latar belakang, kajian teoritis serta hipotesis penelitian maka dapat 

diambil ketentuan bahwa untuk meningkatkan keputusan pembelian diperlukan adanya 

peningkatan pada variabel brand ambassador, promosi penjualan dan iklan sehingga 

kerangka pemikiran pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 1  

Kerangka Pemikiran Penelitian 



   

 

28 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian eksplanatori (explanatory research) karena 

tujuan utama dari penelitian ini adalah mengidentifikasi hubungan pengaruh antara 

variabel independen terhadap variabel dependen penelitian melalui pendekatan 

kuantitatif (Putra, Suharyono and Abdillah, 2015). Variabel yang akan diteliti adalah 

brand ambassador, promosi penjualan dan iklan produk dengan promosi penjualan 

sebagai variabel intervening untuk diuji pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 

(purchase decision) pada pengguna smartphone OPPO di wilayah Cibitung Kota 

Bekasi.  

 

3.2 Populasi dan Sampel  

Populasi dan sampel penelitian, dijelaskan pada keterangan sebagai berikut: 

1. Populasi adalah objek-objek dalam kesatuan yang massif dan memiliki ciri-ciri 

sesuai dengan yang ditetapkan peneliti untuk kemudian dilakukan riset dan 

diambil kajian ilmiah dari riset tersebut (Prasetyo, 2016). Populasi yang 

ditetapkan peneliti di dalam kajian ilmiah ini adalah seluruh pengguna produk 

smartphone OPPO di wilayah Cibitung Kota Bekasi.  
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2. Sampel adalah kesatuan anggota populasi dengan jumlah yang lebih kecil dan 

memiliki ciri serta karakteristik serupa (Sugiyono, 2009). Untuk menentukan 

jumlah sampel yang sesuai dengan kaidah penelitian diperlukan suatu metode 

pengambilan sampel. Metode pengambilan sampel yang digunakan pada 

penelitian ini adalah metode purposive sampling yaitu metode penentuan 

sampel dengan kriteria-kriteria tertentu sesuai yang ditetapkan oleh peneliti 

(Hidayat, 2015). Kriteria yang ditetapkan adalah sampel harus berumur 

minimal 15 tahun serta telah menggunakan produk OPPO selama 2 tahun. 

Jumlah sampel studi ini ditentukan melalui kalkulasi rumus Slovin sebagai 

berikut:  

𝑛 =
𝑍2

4Moe2
 

 

𝑛 =
1,962

4(0,1)2
 

 

n: Jumlah sempel 

Z: Tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 5% yaitu 1,96 

Moe: Margin ofError kesalahan dalam pengambilan sampel yang masih bisa 

ditoleransi dan digunakan sebesar 10% 

n =
3.8416

0,16
= 96,04 

 

Berdasarkan hasil observasi peneliti jumlah sampel yang didapatkan pada 

penelitian ini sebanyak 96,04 dibulatkan menjadi 100 orang responden. 
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3.3 Sumber dan Jenis Data  

Sumber data yang digunakan di dalam penelitian ini berasal dari data-data hasil 

penyebaran kuesioner untuk keperluan analisa dan pembuktian hipotesis dan data-data 

hasil observasi dokumen-dokumen ilmiah meliputi jurnal ilmiah dan laporan-laporan 

yang berisi kajian mengenai variabel penelitian. 

 Berdasarkan pada keterangan ini maka dpat disimpulkan bahwa data yang 

digunakan pada penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer adalah 

data yang didapatkan secara langsung dari responden penelitian sedangkan data 

sekunder adalah data-data yang didapatkan secara tidak langsung melalui media-media 

tertentu (Hamid and Susilo, 2011).  

 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

Mengacu pada sumber dan jenis data penelitian dapat disimpulkan bahwa metode 

pengumpulan data yang diterapkan pada penelitian ini adalah : 

1) Metode Kuesioner 

Metode pengumpulan data ini dilakukan melalui penyebaran daftar pertanyaan kepada 

responden untuk kemudian diisi, kemudian data hasil jawaban tersebut dianalisis 

melalui pendekatan kuantitatif. Melalui kuesioner yang dibagikan peneliti akan 

mendapatkan data-data jawaban responden yang dituliskan dalam angka 1-5. Angka 1-

5 adalah ketentuan jawaban yang terdapat di dalam nilai Skala Likert untuk 

menggambarkan pendapat responden (Prasetyo, 2016). Nilai Skala Likert umum 

digunakan pada penelitian-penelitian yang menggunakan data primer untuk diolah 
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menjadi kesimpulan-kesimpulan ilmiah. Keterangan nilai Skala Likert dituliskan pada 

tabel sebagai berikut : 

Tabel 3. 1  

Nilai Tanggapan Responden Berdasarkan Skala Likert 

Nilai Responden Tanggapan Responden 

1 Sangat Tidak Setuju 

2 Tidak Setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat Setuju 

 

2) Metode Studi Dokumen 

Metode pengumpulan data melalui jurnal-jurnal ilmiah, dokumen ilmiah, serta laporan-

laporan ilmiah yang menyajikan keterangan keilmuan terkait variabel yang akan 

diteliti. 
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3.5 Definisi Operasional Variabel dan Indikator  

Tabel 3. 2  

Definisi Operasional dan Indikator Variabel 

No. Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

1 Brand 

Ambassador 

(X1) 

Ikon budaya atau 

identitas,dimana mereka 

bertindak sebagai alat 

pemasaran yang mewakili 

pencapaian individualisme 

kejayaan manusia serta 

komodifikasi dan 

komersialisasi suatu produk 

(Abdillah, 2014).  

1. Kesesuaian 

2. Kredibilitas 

3. Daya Tarik 

4. Kharisma 

(Wang dan 

Hariandja, 2016) 

 

Skala 

Likert 

1-5 

2 Promosi 

Penjualan 

(Y1) 

Kegiatan komunikasi 

pemasaran, selain dari pada 

periklanan, penjualan pribadi, 

dan hubungan masyarakat, 

dimana insentif jangka pendek 

memotivasi konsumen dan 

anggota saluran distribusi untuk 

membeli barang atau jasa 

dengan segera, baik dengan 

harga yang rendah atau dengan 

menaikan nilai tambah 

(Mulyana, 2014).  

 

1. Sampel Produk 

2. Promosi 

Diskon 

3. Sponsorship 

(Hidayat dkk, 

2015) 

 

Skala 

Likert 

1-5 

3 Iklan (X2) Suatu kegiatan untuk 

mengkomunikasikan secara 

spesifik suatu produk yang 

harus diselesaikan dengan 

target pelanggan selama jangka 

waktu tertentu melalui berbagai 

media massa dengan tujuan 

menambah ketertarikan dan 

1. Menarik 

Perhatian 

2. Ketertarikan 

3. Merangsang  

Pembelian  

(Lesmana, 2014) 

Skala 

Likert 

1-5  
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minat pembelian konsumen 

terhadap produk yang 

diiklankan (Rahmah, 2018). 

 

4 Keputusan 

Pembelian 

(Y2) 

Keputusan pembelian sebuah 

tindakan yang dilakukan 

konsumen untuk membeli suatu 

produk dengan menggunakan 

berbagai pertimbangan seperti 

kualitas produk, merek produk, 

serta daya beli konsumen 

(Janna, 2016) 

1. Keyakinan 

terhadap 

Produk 

2. Konsumen 

Membeli 

Produk 

3. Perilaku Pasca 

Pembelian 

(Wahyuanti dan 

Febriyanti, 2016) 

 

 

Skala  

Likert 

   1-5 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

Analisis data pada penelitian ini menggunakan teknik analisis deskriptif dan 

analisis statistik dengan tujuan mengkaji lebih mendalam mengenai pengaruh brand 

ambassador, promosi penjualan, dan iklan produk terhadap keputusan pembelian 

berdasarkan hasil analisis data menggunakan program aplikasi SPSS 22.  

 

3.7 Analisis Deskriptif  

Analisis deskriptif pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang 

artinya data-data pada variabel penelitian dideskripsikan menggunakan nilai rata-rata, 

nilai maksimal, dan nilai minimal pada skor Skala Likert yang diberikan responden 
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terhadap masing-masing indikator variabel sehingga melalui analisis nilai indikator ini 

akan diketahui kecenderungan responden dalam memilih indikator yang paling 

menentukan nilai dari variabel penelitian (Lesmana, 2014). Data yang dilampirkan 

dalam statistik deskriptif berasal dari jawaban responden melalui kuesioner yang 

diperoleh dengan cara mengelompokkan atas item-item yang ditabulasi dan diberikan 

penjelasan (Rahmah, 2018).  

 

3.8 Analisis Statistik 

Analsisi statistik digunakan untuk menganalisis data yang telah untuk membuat 

kesimpulan dari hasil kuesioner yang terkumpul berupa data-data kuantitatif (Putra, 

Suharyono and Abdillah, 2015). Analisis statistik pada penelitian ini meliputi uji 

validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji hipotesis, uji goodness of fit atau 

kebaikan model serta uji koefisien determinasi. 

 

3.9 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengidentifikasi kemampuan instrumen-instrumen 

penelitian dalam menjelaskan variabel yang diukur. Uji validitas juga digunakan untuk 

menguji ketepatan instrumen pengukuran variabel dalam memaparkan variabel 

penelitian yang ditanyakan kepada responden (Ghozali, 2011). Uji validitas di dalam 

penelitian ini menggunakan nilai signifikansi r-hitung. Apabila nilai r-hitung > r-tabel 

maka instrumen dinyatakan valid. Apabila nilai r-hitunh < r-tabel maka instrumen 

dinyatakan tidak valid.  
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3.10 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilities (reliability) uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi 

alat ukur dalam mengukur suatu konsep atau dapat juga digunakan untuk mengukur 

konsistensi responden dalam menjawab item pernyataan dalam kuesioner atau 

instrumen penelitian. Uji reliabilitas juga diartikan sebagai uji kehandalan instrumen 

penelitian (dalam penelitian ini instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner) 

dalam menjelaskan maksud dari isi kuesioner tersebut sehingga jawaban dari 

responden tetap konsisten dan tidak berubah-ubah. Uji reliabilitas pada penelitian ini 

menggunakan nilai Cronebach Alpha. Instrumen penelitian dikatan reliabel apabila 

hasil analisis reliabilitas menunjukan koefisien Cronebach Alpha > 0,60. Apabila hasil 

analisis reliabilitas menunjukan koefisien Cronebach Alpha < 0,60 maka instrumen 

penelitian tidak reliabel.  

 

3.11 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui persamaan regresi 

penelitian berdasarkan model empirik yang ditetapkan. Persamaan regresi pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Y1 = β1X1 + β2X2 + β3X1 + e 

Keterangan: 

Y1 = Keputusan Pembelian (Purchase Decision)  

X1 = Brand Ambassador  
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X2 = Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

X3 = Iklan Produk (Product Advertising) 

e   = Nilai error  

 

3.12 Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui kualitas data-data di dalam model 

regresi penelitian. Uji asumsi klasik di dalam penelitian ini antara lain : uji normalitas, 

uji heterokedastisitas dan uji multikolinieritas (Ghozali, 2011).  

3.12.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data-data yang digunakan 

di dalam model regresi tersebar secara normal atau tidak. Data yang tersebar secara 

normal adalah data-data yang mempunyai nilai dan selisih yang merata sedangkan data 

tidak normal adalah data-data penelitian yang mempunyai nilai dan selisih yang cukup 

tinggi antara data satu dengan data lainnya sehingga menimbulkan kecekungan 

(skwenees) pada salah satu bidang data. Uji Normalitas pada penelitian ini 

menggunakan koefisien Kolmogorov-Smirnov untuk menentukan normal atau tidak 

data-data di dalam model regresi.  

1. Jika koefisien sig Kolmogorov-Smirnov > 0,05 artinya data-data penelitian 

terdistribusi normal. 

2. Jika koefisien sig Kolmogorov-Smirnov < 0,05 artinya data-data penelitian 

tidak terdistribusi normal. 
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3.12.2 Uji Heterokedastisitas 

Uji Heterokedastisitas digunakan untuk menguji model regresi apakah pada 

model regresi tersebut terjadi terdapat perbedaan nilai varian dari pengamatan satu ke 

pengamatan-pengamatan selanjutnya. Teknik pengujian heterokedastisitas pada 

penelitian ini adalah metode grafik scatter plot dengan ketentuan sebagai berikut : 

1. Jika titik-titik pada grafik scatter plot terlihat menyebar merata ke berbagai 

bidang grafik maka terindikasi bahwa tidak terjadi permasalahan 

heterokedastisitas atau perbedaan nilai varian dari beberapa kali pengamatan. 

2. Jika titik-titik pada grafik scatter plot terlihat tidak menyebar merata ke 

berbagai bidang grafik dan mengumpul pada bidang tertentu maka terindikasi 

bahwa terjadi permasalahan heterokedastisitas atau perbedaan nilai varian dari 

beberapa kali pengamatan. 

3.12.3 Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas digunakan untuk mengetahui kemungkinan terjadinya 

korelasi antara variabel-variabel independen di dalam model regresi penelitian 

(Lesmana, 2014). Dalam mengidentifikasi kemungkinan terjadinya korelasi antara 

variabel di dalam penelitian ini digunakan teknik uji multikolinieritas berdasarkan pada 

nilai VIF atau variance inflation factor dengan ketentuan : 

1. Jika nilai VIF < 10 artinya tidak terjadi korelasi antara variabel-variabel 

independen di dalam model regresi penelitian. 

2. Jika nilai VIF > 10 artinya terjadi korelasi antara variabel-variabel 

independen di dalam model regresi penelitian. 
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3.13 Uji Hipotesis Penelitian (Uji t) 

Uji hipotesis penelitian bertujuan untuk menguji kebenaran dari hipotesis 

penelitian yang telah dirumuskan. Uji hipotesis penelitian dilakukan melalui pengujian 

nilai pengaruh antara tiap-tiap variabel independen (individu) terhadap variabel 

dependen. Ketentuan mengenai terbukti atau tidak hipotesis penelitian ditentukan pada 

nilai signifikansi (sig) hasil analisis regresi linear berganda. 

1. Jika nilai sig < 0,05 maka hipotesis penelitian diterima. Artinya terdapat 

pengaruh signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

2. Jika nilai sig > 0,05 maka hipotesis penelitian ditolak. Artinya tidak terdapat 

pengaruh signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

Untuk sifat pengaruh yang diberikan variabel independen ditunjukkan melalui nilai 

koefisien beta yang dihasilkan apabila nilai koefisien positif berarti pengaruh yang 

diberikan adalah positif demikian sebaliknya. 

 

3.14 Uji Goodness of Fit (Uji F) 

Uji goodness of fit dilakukan untuk menguji apakah model regresi yang diajukan 

tergolong fit atau baik serta untuk mengetahui kemampuan variabel-variabel 

independen dalam memprediksi nilai dari variabel dependen. Uji goodness of fit di 

dalam penelitian ini mengacu pada nilai signifikansi uji F dan t hitung. Nilai 

signifikansi uji F < 0,05 dan t hitung > t tabel maka model regresi dianggap fit serta 

variabel-variabel independen mampu digunakan untuk memprediksi nilai variabel 

dependen. Nilai signifikansi uji F < 0,05 dan t hitung > t tabel maka model regresi 
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dianggap tidak fit serta variabel-variabel independen tidak mampu digunakan untuk 

memprediksi nilai variabel dependen. 

 

3.15 Uji Koefisien Determinasi (Koefisien R2) 

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui nilai prosentase 

kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi dari variabel 

dependen penelitian. Semakin tinggi nilai prosentase maka semakin tinggi pula 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen 

demikian sebaliknya. Penentuan prosentase kemampuan variabel independen mengacu 

pada nilai R-Squared (R2). Jika nilai R-Squared semakin mendekati 100 % maka 

kemampuan variabel independen tinggi. Jika nilai R-Squared semakin jauh dari 100% 

maka kemampuan variabel independen rendah. 

 

3.16 Uji Sobel  

Uji sobel dimaksudkan untuk mengetahui kapabilitas variabel intervening yaitu 

promosi penjualan dalam memediasi pengaruh tidak langsung antara brand 

ambassador dan iklan terhadap keputusan pembelian. Metode uji Sobel yang dilakukan 

mengacu pada indikasi nilai signifikansi kalkulator sobel atau calculation for the sobel 

test dengan ketentuan apabila nilai sig uji sobel < 0,05 maka dapat diasumsikan bahwa 

variabel promosi penjualan mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara brand 

ambassador dan iklan. Apabila nilai signifikansi uji sobel > 0,05 maka dapat 
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diasumsikan bahwa variabel promosi penjualan tidak mampu memediasi pengaruh 

tidak langsung antara brand ambassador dan iklan.
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BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Deskripsi Responden 

Responden yang dianalisis pada studi ini adalah pengguna produk smartphone 

OPPO yang berdomisili di wilayah Cibitung, Kota Bekasi dengan jumlah sebanyak 100 

orang. Perincian mengenai kriteria responden dijabarkan pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4. 1  

Analisis Deskripsi Responden 

Kriteria Jumlah Prosentase 

Jenis Kelamin   

Laki-Laki 52 52 % 

Perempuan 48 48 % 

Usia  

15-25 Tahun 

26-35 Tahun 

36-45 Tahun  

Diatas 45 Tahun 

 

Tingkat Pendidikan 

SMA  

Sarjana S1 

Sarjana S2 

 

Masa Pemakaian Produk 

2-5 Tahun 

5-8 Tahun 

Diatas 8 Tahun 

 

 

55 

20 

16 

9 

 

 

26 

71 

3 

 

 

83 

8 

9 

 

 

55 % 

20 % 

16 % 

9 % 

 

 

71 % 

26 % 

3 % 

 

 

83 % 

8 % 

9 % 

Jumlah Keseluruhan Responden 100 100 % 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 
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Berdasarkan pada Tabel 4.1 tersebut, diperoleh keterangan bahwa jumlah 

responden laki-laki lebih mendominasi dibandingkan responden perempuan. Hal ini 

mengindikasikan bahwa smartphone OPPO lebih digemari oleh pengguna laki-laki 

dikarenakan nilai fungsi dan ketahanan smartphone tersebut mampu mendukung untuk 

kepentingan kerja serta bermain game dimana pada era sekarang merupakan trend di 

kalangan pengguna smartphone laki-laki. Hal tersebut juga didukung smartphone 

OPPO yang juga mempunyai nilai spesifikasi dan harga yang lebih unggul 

dibandingkan merek smartphone lainnya. Dari segi usia responden dengan usia 15 

sampai 25 tahun berjumlah paling banyak diantara responden dengan kelompok rentan 

usia lainnya. Ini berarti mayoritas pengguna smartphone OPPO adalah kelompok 

masyarakat berusia muda. Kelompok usia ini mendominasi jumlah responden 

dikarenakan smartphone sudah menjadi kebutuhan penting yang diperlukan mereka 

untuk keperluan komunikasi, hiburan, pekerjaan serta tukar menukar informasi yang 

dibutuhkan pada setiap agenda kegiatan yang direncanakan.  

Dimana pada usia ini agenda kegiatan yang dilakukan cenderung cukup banyak. 

Dari segi tingkat pendidikan, responden yang berada pada tingkat pendidikan sarjana 

S1 berjumlah paling dominan dibandingkan responden dengan tingkat pendidikan 

lainnya. Ini mengindikasikan bahwa kelompok responden pada tingkat pendidikan S1 

sangat memerlukan smartphone dengan harga yang relatif terjangkau serta tingkat 

spesifikasi yang dapat digunakan untuk berbagai keperluan pembelajaran maupun 

keperluan hiburan dan eksistensi pribadi. Dari segi masa pemakaian produk sebagian 

besar responden sudah menggunakan produk smartphone OPPO dalam rentan waktu 
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yang cukup panjang yaitu antara 2-5 tahun pemakaian. Ini mengindikasikan bahwa 

tingkat loyalitas responden selaku pengguna produk terbukti cukup tinggi karena 

responden tidak mengganti produk smartphone OPPO setelah masa pemakaian yang 

cukup panjang.  

 

4.2 Deskriptif Variabel 

Analisis deskriptif variabel mencakup nilai frekuensi jawaban responden, nilai 

rata-rata serta penggolongan kriteria jawaban responden yang terbagi menjadi 3 

tingkatan yaitu rendah, sedang dan tinggi dengan pembagian kategori nilai sebagai 

berikut: 

I = 
𝑅

𝐾
=

5−1

5
 = 0,8 

Keterangan: 

I: Nilai Interval 

R: Range (Nilai Skala Likert Tertinggi – Nilai Skala Likert Terendah) 

K: Kelas/Kategori Penilaian (5) 

Pembagian Kelas: 

1,00 sampai 1,80: Sangat Rendah 

1,81 sampai 2,60: Rendah 

2,61 sampai 3,40: Sedang 

3,41 sampai 4,20: Tinggi  

4,21 sampai 5,00: Sangat Tinggi 



  44 

 

 

4.3.1 Brand Ambassador  

Penjabaran terkait hasil analisis deskriptif brand ambassador dijelaskan pada 

tabel di bawah ini: 

Tabel 4. 2  

Deskriptif Brand Ambassador 

No 
Indikator 

Variabel 

Frekuensi 
Rata-

Rata 

 

SS S N TS STS Kategori 

F FS F FS F FS F FS F FS  

1. Kesesuaian 26 130 43 172 26 78 2 4 3 3 3,87 Tinggi 

2. Kredibilitas 43 215 36 144 12 36 5 10 4 4 4,09 Tinggi 

3. Daya Tarik 35 175 46 184 12 36 3 6 4 4 4,05 Tinggi 

4. Kharisma 35 175 37 148 20 60 3 6 5 5 3,94 Tinggi 

Nilai Rata-Rata Keseluruhan 3.99 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan pada Tabel 4.2 tersebut, diperoleh keterangan bahwa penilaian rata-

rata dari keseluruhan indikator brand ambassador sebesar 3,99 sehingga termasuk pada 

kategori tinggi. Ini artinya kredibilitas atau kemampuan brand ambassador dalam 

mengenalkan dan mempromosikan produk sudah dilakukan dengan optimal dan sesuai 

target produsen sehingga berdampak terhadap peningkatan minat konsumen untuk 

mencoba sampel produk yang disediakan pihak produsen dalam rangka membuktikan 

nilai manfaat produk yang dipromosikan brand ambassador yang bersangkutan. Daya 

tarik yang tinggi dari brand ambassador smartphone OPPO seperti Chelsea Islan dan 

Afgansyah Reza juga memberikan terhadap peningkatan minat konsumen maupun 

calon-calon konsumen untuk mencoba sampel produk smartphone OPPO yang 

disediakan. Kesesuaian brand ambassador OPPO dalam menginformasikan nilai 

manfaat produk OPPO berdampak terhadap peningkatan popularitas sponsorship 
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OPPO sebagai produk smartphone canggih dengan nilai kualitas dan harga yang sangat 

kompetitif di pasar smartphone di Indonesia. Kharisma yang dimiliki oleh brand 

ambassador OPPO dalam mengenalkan serta menjelaskan promo-promo dari produk 

OPPO berdampak terhadap peningkatan nilai promosi penjualan produk OPPO 

khsusunya mengenai promosi diskon harga pada produk smartphone OPPO dengan 

nilai kualitas yang tinggi. 

 

4.3.2 Iklan  

Penjabaran terkait hasil analisis deskriptif iklan dijelaskan pada tabel sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 3  

Deskriptif Iklan 

No 
Indikator  

Variabel 

Frekuensi 
Rata-

Rata 

 

SS S N TS STS Kategori 

F FS F FS F FS F FS F FS  

1. Menarik  

Perhatian 

40 200 35 140 18 54 3 6 4 4 4,04 Tinggi 

2. Ketertarikan 35 175 50 200 12 36 1 2 2 2 4,15 Tinggi 

3. Merangsang  

Pembelian 

38 190 32 128 24 72 2 4 4 4 3,98 Tinggi 

Nilai Rata-Rata Keseluruhan 4,06 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan pada Tabel 4.3 tersebut, diperoleh keterangan bahwa penilaian rata-

rata dari keseluruhan indikator iklan sebesar 4.06 sehingga termasuk pada kategori 

tinggi. Ini artinya iklan dari produk smartphone OPPO yang ditayangkan melalui 

berbagai media baik media cetak maupun media elektronik terbukti cukup menarik 

perhatian konsumen sehingga keinginan konsumen untuk melihat dan memahami iklan 
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produk tersebut semakin tinggi. Hal ini kemudian berdampak terhadap gencarnya 

promosi diskon yang dilakukan untuk membuat konsumen semakin berminat untuk 

membeli produk smartphone OPPO. Nilai ketertarikan konsumen yang tinggi terhadap 

iklan produk OPPO yang ditayangkan berdampak terhadap munculnya beragam 

sampel produk OPPO yang dapat dilihat secara langsung serta dapat diketahui nilai 

manfaat yang ditawarkan dari produk smartphone ini baik berupa sampel yang 

ditawarkan secara langsung untuk dicoba maupun melalui video atau media review 

produk. Iklan produk OPPO terbukti mampu merangsang munculnya pembelian 

konsumen maupun caln konsumen. Aspek ini kemudian berdampak terhadap 

meningkatnya sponsorship produk smartphone OPPO pada event-event besar yang 

mengindikasikan tingginya nilai promosi penjualan yang dilakukan.  

 

4.3.3 Promosi Penjualan 

Penjabaran terkait hasil analisis deskriptif promosi penjualan dijelaskan pada 

tabel di bawah ini: 

Tabel 4. 4  

Deskriptif Promosi Penjualan 

No 
Indikator  

Variabel 

Frekuensi 
Rata-

Rata 

 

SS S N TS STS Kategori 

F FS F FS F FS F FS F FS  

1. Sampel  

Produk 

34 170 44 176 16 48 2 4 4 4 4.02 Tinggi 

2. Promosi 

Diskon 

43 215 28 112 21 63 4 8 4 4 4.02 Tinggi 

3. Sponsorship 36 180 41 164 11 33 6 12 6 6 3.95 Tinggi 

Nilai Rata-Rata Keseluruhan 4,00 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 
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Berdasarkan pada Tabel 4.4 tersebut, diperoleh keterangan bahwa penilaian rata-

rata dari keseluruhan indikator promosi penjualan sebesar 4,00 sehingga termasuk pada 

kategori tinggi. Ini artinya sampel produk yang disediakan pihak produsen OPPO yang 

ditawarkan melalui sampel produk smartphone riil maupun melalui video review 

mampu berdampak terhadap persepsi positif konsumen setelah melakukan pembelian 

produk karena nilai manfaat yang dijabarkan pada sampel produk sebelumnya terbukti 

jujur dan sesuai dengan nilai manfaat produk yang sesungguhnya. Promosi diskon 

menarik yang ditawarkan pihak produsen OPPO berdampak terhadap peningkatan 

pembelian produk OPPO yangi dilakukan oleh para calon konsumen maupun 

konsumen OPPO sebelumnya yang ingin membeli produk smartphone OPPO dengan 

model terbaru. Tingkat sponsorship yang tinggi dimana produk smartphone OPPO 

mampu mensponsori beragam event besar yang memerlukan nilai pendanaan yang 

besar berdampak terhadap meningkatnya nilai keyakinan konsumen terhadap produk 

smartphone ini baik dari keyakinan akan kualitas maupun nilai manfaat yang 

ditawarkan. 
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4.3.4 Keputusan Pembelian 

Penjabaran terkait hasil analisis deskriptif keputusan pembelian dijelaskan pada 

tabel di bawah ini: 

Tabel 4. 5  

Deskriptif Keputusan Pembelian 

No 
Indikator  

Variabel 

Frekuensi 
Rata-

Rata 

 

SS S N TS STS Kategori 

F FS F FS F FS F FS F FS  

1. Keyakinan  

Terhadap  

Produk 

44 220 29 116 21 63 3 6 3 3 4.08 Tinggi 

2. Konsumen  

Membeli  

Produk 

24 120 51 204 15 45 4 8 6 6 3.83 Tinggi 

3. Perilaku  

Pasca  

Pembelian  

43 215 35 140 16 48 2 4 4 4 4.11 Tinggi 

Nilai Rata-Rata Keseluruhan 4,01 Tinggi 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan pada Tabel 4.5 tersebut, diperoleh keterangan bahwa penilaian rata-

rata dari keseluruhan indikator keputusan pembelian sebesar 4,01 sehingga termasuk 

pada kategori tinggi. Ini artinya perilaku pasca pembelian yang ditunjukan oleh 

konsumen OPPO terbukti puas karena tingkat kredibilitas serta daya tarik tinggi brand 

ambassador OPPO yang mampu mempromosikan serta menjabarkan manfaat produk 

OPPO yang sesuai kenyataan. Perilaku pasca pembelian yang menunjukan rasa 

kepuasan ini juga mengindikasikan bahwa konsumen sebelum memutuskan untuk 

membeli, konsumen merasa tertarik terlebih dahulu terhadap iklan dan sampel produk 

yang disediakan OPPO dimana kedua aspek ini memberikan penjabaran mengenai nilai 

keunggulan, kualitas serta manfaat dari produk smarphone OPPO dibandingkan 
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produk smartphone sejenisnya. Tingginya kesediaan konsumen untuk membeli produk 

smartphone OPPO menjadi indikasi bahwa brand ambassador yang dipilih produsen 

OPPO memiliki nilai kesesuaian terhadap produk tersebut, iklan produk OPPO yang 

ditayangkan melalui berbagai media mampu merangsang pembelian serta banyaknya 

sponsorship produk OPPO terhadap beragam artis maupun event-event besar yang 

mamapu disponsori oleh pihak produsen OPPO. Keyakinan tinggi akan nilai kualitas 

dan keunggulan produk OPPO mengindikasikan nilai kharisma tinggi brand 

ambassador OPPO dalam mempromosikan produk, iklan produk OPPO yang sangat 

menarik perhatian konsumen dan calon konsumen serta promosi diskon terhadap 

produk OPPO yang sudah terbukti memiliki nilai kualitas yang tinggi.  
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4.4 Uji Validitas  

Metode uji validitas pada penelitian ini menggunakan indikasi nilai signifikansi 

r-hitung dengan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 6  

Hasil Uji Validitas 

No Variabel 
Instrumen 

Kuesioner 
r-hitung   r-tabel Keterangan 

1. Brand 

Ambassador 

(X1) 

Kuesioner 1.1 

Kuesioner 1.2 

Kuesioner 1.3 

Kuesioner 1.4 

0,763  

0,851  

0,877 

0,907 

0,1946 

0,1946 

0,1946 

0,1946 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 

2. Iklan (X2) Kuesioner 2.1 

Kuesioner 2.2 

Kuesioner 2.3 

 

0,839 

0,759 

0,792 

 

0,1946 

0,1946 

0,1946 

Valid 

Valid 

Valid 

 

3. Promosi 

Penjualan 

(Y1) 

Kuesioner 3.1 

Kuesioner 3.2 

Kuesioner 3.3 

 

0,804 

0,852 

0,872 

0,1946 

0,1946 

0,1946 

Valid 

Valid 

Valid 

 

4. Keputusan 

Pembelian 

(Y2) 

Kuesioner 4.1 

Kuesioner 4.2 

Kuesioner 4.3 

0,853 

0,855 

0,882 

0,1946 

0,1946 

0,1946 

Valid 

Valid 

Valid 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan pada Tabel 4.6 tersebut, diperoleh keterangan bahwa nilai r-hitung 

untuk setiap instrumen kuesioner > 0,1946 sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa 

seluruh instrumen kuesioner terbukti valid atau tepat dalam menjelaskan maksud 

variabel yang ditanyakan. 

 



  51 

 

 

4.5 Uji Reliabilitas 

Metode uji reliabilitas pada studi ini menggunakan indikasi nilai cronbach alpha 

dengan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 7  

Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

1. Brand Ambassador (X1) 0,829 Reliabel 

2. Iklan (X2) 0,824 Reliabel 

3. Promosi Penjualan (Y1) 0,844 Reliabel 

4. Keputusan Pembelian (Y2) 0,851 Reliabel 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 

Beredasarkan pada Tabel 4.7, diperoleh keterangan bahwa nilai cronbach alpha 

untuk setiap variabel studi > 0,60 sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa seluruh 

instrumen variabel terbukti reliabel atau handal dalam memberikan jawaban yang 

konsisten dari responden mengenai variabel yang ditanyakan. 
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4.6 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik yang diterapkan ada penelitian ini mencakup uji normalitas, uji 

heterokedastisitas dan uji multikolinieritas. 

4.6.1 Uji Normalitas  

Metode uji normalitas data yang digunakan pada model regresi penelitian ini 

adalah indikasi nilai signifikansi One Sample Kolmogorv-Smirnov dengan hasil sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 8  

Hasil Uji Normalitas 

No Model Regresi  Sig.One Sample K-S Keterangan 

1. Model 1 0,303 Data Terdistribusi Normal 

2. Model 2 0,082 Data Terdistribusi Normal 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan pada Tabel 4.8 tersebut, diperoleh keterangan bahwa nilai 

signifikansi uji Kolmogorov-Smirnov pada model regresi 1 sebesar 0,303 > 0,05 dan 

model regresi 2 sebesar 0,082 > 0,05 sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa data-

data kuantitatif yang digunakan pada model regresi terbukti terdistribusi atau tersebar 

secara normal. 
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4.6.2 Uji Heterokedastisitas  

Metode uji heterokedastisitas yang digunakan pada model regresi penelitian ini 

adalah indikasi persebaran titik scatterplot dengan hasil sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan pada grafik scatterplot pada model regresi 1 dan 2 tersebut, 

diketahui bahwa titik-titik scatterplot terserbar di berbagai bidang grafik, tidak 

mengumpul pada satu bidang tertentu serta tidak membentuk pola tertentu sehingga 

Gambar 4. 1  

Scatterplot Model Regresi 1 

Gambar 4. 2  

Scatterplot Model Regresi 2 
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dapat diambil kesimpulan bahwa tidak terjadi gejala heterokedastisitas atau 

differensiasi nilai varian residual hasil analisis data yang dilakukan. 

4.6.3 Uji Multikolinieritas 

Metode uji multikolinieritas pada model regresi studi ini adalah indikasi nilai 

variance inflation factor (VIF) dengan hasil sebagai berikut: 

Tabel 4. 9  

Hasil Uji Multikolinieritas 

No Model Regresi  
Variance 

Inflation Factor 
Keterangan 

1. Model 1 

Variabel Independen: 

Brand Ambassador (X1) 

Iklan (X2) 

Variabel Dependen: 

Promosi Penjualan (Y1) 

 

 

 

3,160 

3,160 

 

 

Bebas Multikolinieritas 

Bebas Multikolinieritas 

2. Model 2 

Variabel Independen: 

Brand Ambassador (X1) 

Iklan (X2) 

Promosi Penjualan (Y1) 

Variabel Dependen: 

Keputusan Pembelian (Y2) 

 

 

4,571 

3,339 

3,421 

 

 

Bebas Multikolinieritas 

Bebas Multikolinieritas 

Bebas Multikolinieritas 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan pada Tabel 4.9 tersebut, diperoleh keterangan bahwa nilai VIF 

untuk variabel independen pada model regresi 1 dan 2 < 10,00 sehingga dapat diambil 

kesimpulan bahwa tidak terjadi gejala multikolinieritas atau korelasi antara variabel 

independen penelitian.  
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4.7 Analisis Regresi Linear Berganda 

Hasil analisis regresi linear berganda dari model regresi penelitian dijelaskan 

pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4. 10  

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

No Model Regresi  
Standardized 

Coefficients 

1. Model 1 

Variabel Independen: 

Brand Ambassador (X1) 

Iklan (X2) 

Variabel Dependen: 

Promosi Penjualan (Y1) 

 

 

 

0,642 

0,229 

2. Model 2 

Variabel Independen: 

Brand Ambassador (X1) 

Iklan (X2) 

Promosi Penjualan (Y1) 

Variabel Dependen: 

Keputusan Pembelian (Y2) 

 

 

0,168 

0,445 

0,376 

 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan pada Tabel 4.10 tersebut, diperoleh nilai persamaan regresi sebagai 

berikut: 

Model 1 

Y1 = 0,642 X1 + 0,229 X2 

1.) Nilai koefisien regresi brand ambassador sebesar 0,642 positif. Ini 

artinya pengaruh yang diberikan brand ambassador terhadap promosi 

penjualan adalah positif sehingga semakin baik brand ambassador 

yang digunakan untuk mengenalkan produk akan semakin 
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meningkatkan nilai promosi penjualan yang dihasilkan. Semakin 

buruk brand ambassador yang digunakan perusahaan untuk 

mengenalkan produk akan semakin menurunkan nilai promosi 

penjualan yang didapatkan. 

2.) Nilai koefisien regresi iklan sebesar 0,229 positif. Ini artinya pengaruh 

yang diberikan iklan terhadap promosi penjualan adalah positif 

sehingga semakin baik iklan yang ditampilkan dari produk perusahaan 

akan semakin meningkatkan nilai promosi penjualan yang didapatkan. 

Demikian sebaliknya. 

Model 2 

Y2 = 0,168 X1 + 0,445 X2 + 0,376 Y1 

1.) Nilai koefisien regresi brand ambassador sebesar 0,168 positif. Ini 

artinya pengaruh yang diberikan brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian adalah positif sehingga semakin baik brand 

ambassador yang digunakan untuk mengenalkan produk akan semakin 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

tersebut. 

2.) Nilai koefisien regresi iklan sebesar 0,445 positif. Ini artinya pengaruh 

yang diberikan iklan terhadap keputusan pembelian adalah positif 

sehingga sehingga semakin baik iklan yang ditampilkan dari produk 

perusahaan akan semakin meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen terhadap produk tersebut. 
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3.) Nilai koefisien regresi promosi penjualan sebesar 0,376 positif. Ini 

artinya pengaruh yang diberikan promosi penjualan terhadap keputusan 

pembelian adalah positif sehingga semakin tinggi promosi penjualan 

yang dilakukan perusahaan akan semakin meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen terhadap produk tersebut.  

 

4.8 Uji Hipotesis  

Metode uji hipotesis studi ini adalah indikasi nilai signifikansi (Sig) uji hipotesis 

dengan hasil uji sebagai berikut: 

Tabel 4. 11  

Hasil Uji Hipotesis 

No Model Regresi  Sig. Uji Hipotesis Keterangan 

1. Model 1 

Variabel Independen: 

Brand Ambassador (X1) 

Iklan (X2) 

Variabel Dependen: 

Promosi Penjualan (Y1) 

 

 

 

0,000 

0,021 

 

 

 

 

H1 Diterima 

H2 Diterima 

2. Model 2 

Variabel Independen: 

Brand Ambassador (X1) 

Iklan (X2) 

Promosi Penjualan (Y1) 

Variabel Dependen: 

Keputusan Pembelian (Y2) 

 

 

0,047 

0,000 

0,000 

 

 

H3 Diterima 

H4 Diterima 

H5 Diterima 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 
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4.9 Uji Goodness of Fit (Uji F) 

Metode uji goodness of fit model regresi studi adalah indikasi nilai signifikansi 

uji F dengan hasil uji sebagai berikut: 

Tabel 4. 12  

Hasil Uji F 

No Model Regresi  Sig.Uji F Keterangan 

1. Model 1 0,000 Model Regresi Fit 

2. Model 2 0,000 Model Regresi Fit 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan pada Tabel 4.7 tersebut, diperoleh keterangan bahwa nilai sig uji F 

untuk model regresi 1 dan model regresi 2 sebesar 0,000 < 0,05 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa kedua model regresi terbukti fit atau layak untuk dijadikan model 

regresi penelitian. 

 

4.10 Uji Koefisien Determinasi 

Metode uji kofisien determinasi model regresi penelitian ialah indikasi nilai R-

Squared dengan hasil uji sebagai berikut: 

Tabel 4. 13  

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

No Model Regresi  R-Squared R-Square (%) 

1. Model 1 0,708 70,8 % 

2. Model 2 0,852 85,2 % 

Sumber: Data primer yang diolah, 2021 

Berdasarkan pada Tabel 4.8 tersebut, diperoleh keterangan bahwa nilai R-

Squared untuk model regresi 1 sebesar 70,8 %. Ini artinya kapabilitas brand 

ambassador dan Iklan mampu menjelaskan nilai variasi promosi penjualan sebesar 
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70,8 % semenatara 30,2 % sisanya dijabarkan oleh variabel lain di luar studi yang 

dilakukan. Pada model regresi 2 diperoleh nilai R-Square sebesar 85,2 %. Ini artinya 

kapabilitas brand ambassador, iklan dan promosi penjualan mampu menjelaskan 

variasi keputusan pembelian sebesar 85,2 % sementara 14,8 % sisanya dijelaskan oleh 

variabel lain di luar studi. 

 

4.11 Uji Sobel 

Metode analisis uji Sobel studi didasarkan atas indikasi nilai signifikansi 

kalkulator sobel dengan hasil uji sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan pada hasil uji Sobel 1 diperoleh nilai signifikansi sobel test sebesar 

0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan mampu memediasi 

pengaruh tidak langsung antara brand ambassador terhadap keputusan pembelian. Ini 

artinya dengan semakin baiknya brand ambassador dalam mempromosikan produk 

OPPO berdampak terhadap peningkatan nilai promosi penjualan yang diperoleh 

dimana nilai tersebut sesuai dengan target promosi penjualan yang ditetapkan pihak 

Gambar 4. 3  

Hasil Uji Sobel 1 



  60 

 

 

produsen. Oleh karena itu dikonklusikan bahwa nilai pengaruh brand ambassador 

terhadap keputusan pembelian akan lebih efektif apabila melalui promosi penjualan 

karena dengan adanya promosi penjulan yang konsisten maka nilai persepsi positif 

brand ambassador menjadi semakin baik sehingga potensi keputusan pembelian 

menjadi mengalami peningkatan yang lebih cepat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan pada hasil uji Sobel 2 diperoleh nilai signifikansi Sobel sebesar 

0,058 > 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa promosi penjualan belum mampu 

memediasi pengaruh tidak langsung antara iklan terhadap keputusan pembelian. Ini 

artinya iklan produk OPPO berdampak langsung terhadap nilai keputusan pembelian 

dimana setelah melihat iklan tersebut konsumen akan langsung memutuskan untuk 

membeli atau tidak membeli produk smartphone OPPO tersebut tanpa menjadikan nilai 

promosi penjualan OPPO sebagai pertimbangan utama untuk membeli produk.  

 

Gambar 4. 4  

Hasil Uji Sobel 2 
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4.12 Pembahasan 

4.12.1 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Promosi Penjualan 

Hasil analisis hipotesis membuktikan bahwa brand ambassador berpengaruh 

positif signifikan terhadap promosi penjualan smartphone OPPO. Brand ambassador 

produk OPPO yaitu Chelsea Islan dan Afgansyah Reza terbukti mampu memberikan 

gambaran yang sesuai dengan nilai manfaat dan keunggulan produk OPPO 

dibandingkan produk smartphone kompetitornya. Hal ini berdampak terhadap 

peningkatan nilai sponsorship produk OPPO dimana produk ini mampu mensponsori 

figur publik yang sangat terkenal khususnya di kalangan konsumen berusia muda. 

Tingkat kredibilitas yang mumpuni dalam mempromosikan produk OPPO disertai 

dengan daya tarik pribadi yang dimiliki brand ambassador tersebut berdampak 

terhadap peningkatan kegiatan promosi penjualan yang dilakukan khususnya dalam hal 

memberikan sampel produk OPPO yang dikenalkan oleh brand ambassador yang 

bersangkutan sehingga nilai manfaat yang ditawarkan terbukti riil dan tidak 

mengecewakan. Tingkat kharisma yang tinggi yang dimiliki brand ambassador OPPO 

mendorong promosi penjualan yang lebih instensif dimana hal ini kemudian 

mendorong munculnya promosi diskon untuk menarik yang juga dipromosikan oleh 

brand ambassador yang bersangkutan sehingga mendorong munculnya lebih banyak 

konsumen maupun calon konsumen.  

Hasil analisis ini sesuai dengan hasil analisis pada penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Prasetyo (2016) dan Muslim (2020) menyimpulkan bahwa brand 

ambassador memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap promosi penjualan. 
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4.12.2 Pengaruh Iklan terhadap Promosi Penjualan 

Hasil analisis hipotesis membuktikan bahwa iklan berpengaruh positif 

signifikan terhadap promosi penjualan. Iklan produk OPPO yang terbukti kreatif dan 

menarik perhatian konsumen dan calon-calon konsumen baru berdampak terhadap 

peningkatan promosi produk yang dilakukan khususnya promosi diskon yang ditujukan 

untuk meningkatkan jumlah konsumen produk. Iklan produk OPPO yang memiliki 

nilai ketertarikan tinggi bagi konsumen maupun calon konsumen yang melihatnya 

berdampak terhadap peningkatan jumlah sampel produk yang ditawarkan secara 

langsung maupun dipublikasikan secara digital melalui video review maupun website 

sehingga para konsumen mampu mengetahui nilai manfaat produk sebelum 

memutuskan untuk membelinya secara riil. Iklan produk OPPO yang terbukti mampu 

merangsang pembelian produk oleh konsumen akan meningkatkan nilai sponsorship 

produk OPPO guna meningkatkan nilai popularitas produk OPPO kepada konsumen 

serta calon-calon konsumen potensial. 

Hasil analisis ini sesuai dengan hasil analisis pada penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Timmy dan Wahyuni (2016) dan Subarsa (2019) menyimpulkan bahwa 

iklan memberikan pengaruh positif signifikan terhadap promosi penjualan. 
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4.12.3 Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis hipotesis membuktikan bahwa brand ambassador berpengaruh 

positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai kesesuaian brand ambassador 

OPPO yang mampu menggambarkan nilai manfaat dan kualitas dari produk OPPO 

berdampak terhadap peningkatan kesediaan konsumen untuk membeli produk 

smartphone OPPO. Tingkat kredibilitas yang tinggi dalam mengenalkan produk 

disertai dengan daya tarik yang dimiliki berdampak terhadap rasa puas konsumen untuk 

membeli produk karena nilai manfaat dan kualitas yang dipromosikan brand 

ambassador terbukti sesuai dengan nilai manfaat yang sesungguhnya. Nilai kharisma 

yang tinggi dari brand ambassador OPPO berdampak terhadap meningkatnya rasa 

keyakinan membeli produk OPPO akan nilai kualitas dan keunggulannya.  

Hasil analisis ini sesuai dengan hasil analisis pada penelitian sebelumya yang 

dilakukan oleh oleh  Abdillah dkk (2015); Prasetyo (2016) serta Wang dan Hariandja 

(2016) menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian (purchase decision). 

4.12.4 Pengaruh Iklan terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis hipotesis membuktikan bahwa iklan terbukti berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Ini artinya iklan produk OPPO 

mampu menarik perhatian konsumen maupun calon konsumen sehingga berdampak 

terhadap peningkatan keyakinan terhadap nilai kualitas dan manfaat produk OPPO 

dimana hal ini mendorong dilakukannya pembelian terhadap produk tersebut. Iklan 

produk OPPO yang mampu memberikan ketertarikan tinggi terhadap konsumen 
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berdampak terhadap rasa puas bagi konsumen setelah melakukan pembelian produk. 

Iklan produk OPPO yang mampu meningkatkan rangsangan pembelian konsumen 

terhadap produk OPPO sehingga meningkatkan kesediaan konsumen untuk melakukan 

pembelian terhadap produk tersebut. 

Hasil analisis ini sesuai dengan hasil analisis pada penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Kazim dan Kantharaj (2015) dan Ahmed (2017) yang menyatakan 

bahwa iklan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4.12.5 Pengaruh Promosi Penjualan terhdap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis hipotesis membuktikan bahwa promosi penjualan terbukti 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Ini artinya 

dengan semakin banyaknya sampel produk yang disediakan untuk diperlihatkan nilai 

kualitas dan manfaatnya kepada konsumen akan berdampak terhadap kepuasan 

konsumen setelah pembelian karena nilai manfaat yang dipresentasikan pada sampel 

produk sesuai dengan kenyataan yang sesungguhnya. Tingginya nilai promosi produk 

khususnya terhadap diskon produk OPPO dengan nilai kualitas yang kompetitif 

berdampak terhadap meningkatnya kesediaan konsumen untuk membeli produk OPPO 

sehingga jumlah produk yang terjual semakin banyak. Massifnya kegiatan sponsorship 

produk smartphone OPPO terhadap publik figur terkenal maupun acara-acara bernilai 

prestis tinggi berdampak terhadap meningkatnya keyakinan konsumen terhadap niai 

kualitas dan keunggulan produk smartphone OPPO sehingga konsumen memutuskan 

untuk membeli produk smartphone OPPO tersebut.  
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Hasil analisis ini sesuai dengan hasil analisis pada penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Rahmah, (2018) dan Pyatigorskaya et al (2019) yang menyatakan 

bahwa promosi penjualan/sales promotion berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian (purchase decision). 



   

 

66 

 

BAB V  

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan pada hasil analisis data dan pembahasan, peneliti memperoleh 

beberapa kesimpulan antara lain: 

1.) Brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap promosi 

penjualan. Semakin baik brand ambassador yang digunakan produsen 

smartphone OPPO berdampak terhadap peningkatan nilai promosi 

penjualan yang dihasilkan. 

2.) Iklan berpengaruh positif signifikan terhadap promosi penjualan. Semakin 

baik iklan yang ditayangkan berdampak terhadap peningkatan nilai 

promosi penjualan yang dihasilkan. 

3.) Brand ambassador berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Semakin baik brand ambassador yang digunakan berdampak 

terhadap peningkatan keputusan pembelian konsumen. 

4.) Iklan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Semakin baik iklan yang ditayangkan berdampak terhadap peningkatan 

keputusan pembelian konsumen.
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5.) Promosi penjualan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Semakin tinggi promosi penjualan yang dilakukan berdampak 

terhadap peningkatan keputusan pembelian konsumen.  

6.) Promosi penjualan mampu memediasi pengaruh tidak langsung antara 

brand ambassador terhadap keputusan pembelian. Dengan semakin baik 

nilai positif brand ambassador akan meningkatkan nilai promosi penjualan 

yang dihasilkan sehingga berdampak terhadap naiknya keputusan 

pembelian konsumen. 

 

5.2 Saran  

Mengacu pada hasil analisis penelitian, pihak peneliti dapat memberikan 

beberapa saran penting antara lain: 

1.) Indikator kesesuaian pada variabel brand ambassador masih memperoleh 

penilaian yang lebih rendah dibandingkan indikator lainnya. Oleh karena 

itu sebaiknya pihak produsen OPPO mampu memberikan pelatihan yang 

lebih initensif kepada brand ambassador dalam menjelaskan dan 

mempromosikan produknya sehingga nilai kesesuaian antara brand 

ambassador dan produk yang dipromosikan menjadi semakin baik. 

2.) Indikator merangsang pembelian pada variabel iklan masih memperoleh 

penilaian yang lebih rendah dibandingkan indikator lainnya. Oleh karena 

itu sebaiknya pihak produsen OPPO melakukan analisis dan evaluasi ulang 

terhadap iklan produk yang ditayangkannya sehingga mampu diperbaiki 
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kembali agar iklan yang ditampilkan berikutnya mampu meningkatkan 

rangsangan pembelian bagi konsumen. 

3.) Indikator sponsorship pada variabel promosi penjualan masih memperoleh 

penilaian yang lebih rendah dibandingakan indikator lainnya. Oleh karena 

itu sebaiknya pihak produsen OPPO lebih meningkatkan nilai sponsorship 

khususnya pada event-event besar dan banyak peminat seperti event 

olahraga sehingga potensi sponsorship OPPO semakin tinggi. 

4.) Indikator konsumen membeli produk pada variabel keputusan pembelian 

masih memperoleh penilaian yang lebih rendah dibandingkan indikator 

lainnya. Oleh karena itu sebaiknya pihak produsen OPPO dapat 

memberikan penawaran-penawaran produk yang lebih menarik bagi 

konsumen dimana penawaran tersebut memiliki nilai keunggulan yang 

lebih tinggi dibandingkan dengan penawaran yang dilakukan 

kompetitornya. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

1.) Kuantitas sampel yang diteliti masih sebatas 100 responden dan hanya 

berfokus pada satu lingkup wilayah penelitian saja. 

2.) Model empiris penelitian masih belum menggunakan variabel moderasi 

sebagai faktor penguat maupun faktor yang memperlemah. 
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5.4 Agenda Penelitian Mendatang  

1.) Diharapkan peneliti di masa mendatang mampu menambah jumlah 

responden yang dikaji menjadi lebih dari 100 responden penelitian. 

2.) Diharapkan peneliti di masa mendatang mampu mengembangkan model 

empiris studi dengan menambahkan variabel moderasi seperti digital 

marketing maupun personal selling. 
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