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ABSTRAK 

 

Pengaruh Online Costumer Review , Online Costumer Rating  dan 

Brand Ambassador  Tehadap Keputusan Pembelian  Produk Kelaya 

Hair Treatment  Di E-Commerce Pada Masyarakat Kota Pekanbaru 

 

OLEH: 

NOVYANDA SELVINA 

12070122845 

 

Penelitian ini dilakukan di kota Pekanbaru, provinsi Riau. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating dan 

Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian produk Kelaya Hair Ttreatment 

di E-commerce Pada Masyarakat Kota Pekanbaru. Jenis penelitian ini adalah 

penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode regresi linear berganda. Jumlah 

sampel dalam penelitian ini 96 responden yang dipilih menggunakan rumus 

lemeshow. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 

responden. Data penelitian dianalisis dengan menggunakan program SPSS V.24. 

Hasil penelitian ini menunjukkan secara parsial Online Customer Review, Online 

Customer Rating dan Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan 

Terhadap Keputusan Pembelian produk Kelaya Hair Treatment di E-commerce. 

Hasil pengujian secara Simultan menunjukkan bahwa Online Customer Review, 

Online Customer Rating dan Brand Ambassador secara bersama-sama memiliki 

pengaruh positif dan signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kelaya 

Hair Treatment di e-commerce. nilai R Square sebesar 0,822 atau 82,2%. Ini 

menunjukkan bahwa Keputusan pembelian produk Kelaya Hair Treatment di E-

commerce pada Masyarakat Kota Pekanbaru di pengaruhi oleh Online Customer 

Review Online Customer Rating dan Brand Ambassador sebesar 82,2%. Sedangkan 

sisanya sebesar 17,8% dipengaruhi oleh variable lain yang tidak diambil dalam 

penelitian ini. 

 

Kata Kunci: Online Customer Review, Online Customer Rating, Brand 

Ambassador dan Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

The Influence of Online Customer Review, Online Customer Rating and Brand 

Ambassador on Purchase Decisions of Kelaya Hair Treatment Products in E-

commerce in Pekanbaru City Community. 

 

BY: 

NOVYANDA SELVINA 

12070122845 

 

This research was conducted in Pekanbaru city. This study aims to determine the 

influence of Online Customer Review, Online Customer Rating and Brand 

Ambassador on Purchasing Decisions of Kelaya Hair Treatment products in E-

commerce in Pekanbaru City Community. This type of research is quantitative 

research using multiple linear regression methods. The number of samples in this 

study were 96 respondents selected using the lemeshow formula. Data collection 

was carried out by distributing questionnaires to respondents. The research data 

was analysed using the SPSS V.24 program. The results of this study indicate that 

partially Online Customer Review, Online Customer Rating and Brand 

Ambassador have a positive and significant effect on Purchasing Decisions of 

Kelaya Hair Treatment products in E-commerce. Simultaneous test results show 

that Online Customer Review, Online Customer Rating and Brand Ambassador 

together have a positive and significant influence on purchasing decisions of 

Kelaya Hair Treatment products in e-commerce. R Square value of 0.822 or 82.2%. 

This shows that the decision to purchase Kelaya Hair Treatment products in E-

commerce in Pekanbaru City Community is influenced by Online Customer Review 

Online Customer Rating and Brand Ambassador by 82.2%. While the remaining 

17.8% is influenced by other variables not taken in this study. 

 

Keywords: Online Customer Review, Online Customer Rating, Brand 

Ambassador and Purchasing Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Kehidupan masyarakat di Indonesia saat ini, tidak terlepas dari penggunaan 

internet sebagai salah satu alat terpenting dalam melakukan aktivitas (Ribek, 2022). 

Peran teknologi internet mampu mempermudah kehidupan masyarakat termasuk 

aktivitas jual beli yang dapat dilakukan dimanapun dan kapanpun. Penggunaan 

internet di Indonesia terus meningkat dari tahun ke tahun, hal ini didukung oleh 

hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), pengguna internet 

di Indonesia mencapai 221.563.479 juta jiwa orang pada tahun 2024, jumlah 

pengguna internet ini terus meningkat 2,67% dibandingkan pada periode 2022-

2023. Pemanfaatan penggunaan internet sangat dirasakan oleh masyarakat, 

diantaranya digunakan untuk kegiatan jual beli atau yang dikenal dengan electronic 

commerce atau e-commerce (Pramono, dkk.2022). 

E-commerce adalah kegiatan yang mendistribusikan, menjual, membeli, dan 

memasarkan barang dan jasa dengan mengandalkan sistem elektronik seperti 

internet, atau jaringan komputer lainnya (Mulyandi, M. R. 2022). Bagi sebagian 

perusahaan besar e-commerce menjadi bagian dalam pengembangan, pemasaran, 

penjualan, pengiriman, pelayanan dan pembayaran para pelanggan dengan dukungan 

dari jaringan para mitra bisnis di seluruh dunia.  

Munculnya media e-commerce di tengah masyarakat saat ini semakin 

memudahkan dalam mendapatkan suatu barang hanya cukup dari rumah saja (Sari, 

2023). Berdasarkan data yang dikutip dari databoks.katadata.co.id tahun 2023 
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tercatat, Shopee meraih kunjungan terbanyak di Indonesia sebesar 2,3 miliar, 

Tokopedia meraih sekitar 1,2 miliar kunjungan, selanjutnya Lazada sebanyak 762,4 

juta kunjungan, Blibli meraih 337,4 juta kunjungan dan Bukalapak meraih 168,2 juta 

kunjungan. Ini membuktikan Indonesia memiliki beragam aplikasi e-comemrce dalam 

melakukan online shopping.  berikut gambar presentase pengunjung e-commerce : 

Gambar 1.1 

Presentase Pengunjung E-Commerce 

 
Sumber: databoks.katadata.co.id 

Menurut data diatas Shopee menjadi platform e-commerce yang paling 

digemari oleh masyarakat,  dengan menawarkan berbagai jenis dagangan secara  

online mulai  dari peralatan rumah tangga, perlengkapan olahraga, elektronik, 

produk kecantikan, produk perawatan rambut dan lain sebagainya. Selain itu, e-

commerce juga memiliki fitur social inovatif yang membuat menyenangkan, seperti 

dengan jual beli, metode pembayaran yang aman, layanan teritegrasi, adanya fitur 

online customer review dan online customer rating di platform e-commerce yang 

diharapkan dapat membangun kepercayaan bagi konsumen dan calon konsumen 

(Maulidar, 2022). 
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Produk perawatan rambut saat ini sudah menjadi kebutuhan masyarakat di 

Indonesia untuk menjaga kesehatan rambut, dalam beberapa tahun terakhir 

berbagai produk perawatan rambut sangat mudah ditemukan dengan pembelian 

secara offline ataupun online, di Indonesia perkembangan bisnis perawatan rambut 

berkembang pesat dan bersaing di pasaran dengan menawarkan banyak pilihan 

dalam hal kandungan dengan segala jenis permasalahan pada kulit kepala.  

Kelaya Hair Treatment salah satu merek lokal yang bergerak dalam industri 

produk perawatan rambut yang berdiri sejak 2015 yang didirikan oleh Ardian Faisal 

Akbar di bawah naungan PT Inovasi Teknologi Kosmetik. Kelaya Hair Treatment 

juga terdapat di berbagai platform e-commerce untuk meningkatkan penjualannya, 

berdasarkan riset yang dilakukan oleh tim compass.co.id sepanjang maret 2023, 

total penjualan di e-commerce pada brand Kelaya hair treatment sendiri menempati 

posisi ke-4 dengan total penjualan sebesar Rp1,6 miliar. 

Gambar 1.2 

Top 5 Brand Perawatan Rambut di E-commerce 

 

Sumber: compass.co.id 
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Pada umumnya, saat konsumen memilih produk tentunya akan mencari tahu 

beberapa informasi yang dibutuhkan agar konsumen mempunyai pertimbangan 

ketika ingin membeli produk. Minat menggunakan produk perawatan rambut sudah 

menjadi kebutuhan bagi masyarakat di Indonesia dalam menjaga kesehatan rambut 

dari sinar UV yang dapat mengakibatkan rambut lepek dan berketombe. Tidak 

heran jika banyak produk perawatan rambut mulai menggebrak pasar.  

Menuru Arif & Pramestie (2021) adanya masalah yang sering dihadapi oleh 

para konsumen yaitu membuat keputusan pembelian yang sering kali membeli 

suatu produk karena alasan untuk kegembiraan, fantasi, ataupun emosi yang 

diinginkan, sehingga dapat menimbulkan kekecewaan seperti produk tidak sesuai, 

keterlambatan pengiriman dan pelayanan. Kondisi tersebut membuktikan bahwa 

perlunya melakukan pertimbangan sebelum memutuskan pembelian dengan 

melihat ulasan konsumen dan diskusi yang terjadi dalam internet electronic word 

of mouth dan berhubungan kuat dan positif terhadap pembelian konsumen.  

Menurut Graciafernandy (2023) Menjelaskan online customer review 

merupakan ulasan yang diberikan oleh konsumen yang berkaitan dengan informasi 

dari evaluasi atau penilaian suatu produk tentang berbagai macam aspek, dengan 

tersedianya fitur ini calon konsumen bisa mendapatkan informasi tentang kualitas 

produk yang dilihat dan ulasan pengalaman yang ditulis oleh konsumen yang 

membeli produk tersebut. Berikut ini gambar ulasan di e-commerce. 
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Gambar 1.3 

Review Konsumen di E-commerce 

 

              Sumber: https://shopee.co.id 

Untuk lebih meningkatkan kepercayaan bagi konsumen maupun 

calon konsumen. Online rating merupakan suatu hal yang sama dengan review  

namun opini yang diberikan oleh konsumen dalam bentuk yang berbeda,  biasanya 

rating yang diterapkan oleh toko  online yaitu dalam bentuk bintang dimana jika 5 

(lima) bintang maka konsumen sangat puas dengan produk yang sudah dibeli 

sampai jika hanya 1 (satu) bintang maka pelanggan sangat tidak puas dengan 

produk yang sudah dibeli lebih banyak bintang maka menunjukan nilai 

yang lebih baik dan ini juga menjadi alasan calon konsumen melakukan keputusan 

pembelian. Berikut ini gambar customer rating di e-commerce. 
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Gambar 1.4 

Rating Toko Kelaya Hair Tratment 

 

                     Sumber: https://shopee.co.id 

Banyak strategi pemasaran dalam menjual produk untuk menarik calon 

pelanggan, biasanya para pemasar menggunakan strategi pemasaran dengan 

mengkontrak seseorang yang terkenal atau yang sedang naik daun untuk melakukan 

strategi komunikasi pemasaran Perusahaan sehingga mendekatkan produk atau 

mereknya kepada konsumen secara emosional dengan penggunaan 

brand ambassador. Brand Ambassador diharapkan dapat menjadi pengiklan 

sekaligus juru bicara yang membantu dalam mencerminkan suatu merek dibenak 

konsumen, sehingga dapat memberikan rasa tertarik pada konsumen dan akhirnya 

konsumen melakukan pembelian. 
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Gambar 1.5 

Brand Ambassador Kelaya Hair Ttreatment 

 

Sumber: https:www instagram.com 

Kelaya Hair Treatment menetapkan Angga Yunanda sebagai Brand 

Ambassador di bulan september 2023. Kelaya Hair Treatment memperkenalkan 

Angga Yunanda sebagai Brand Ambassador agar produknya semakin dikenal dan 

dipercaya oleh masyarakat Indonesia. Dengan adanya Angga Yunanda, diharapkan 

Kelaya Hair Treatment semakin dikenal oleh masyarakat luas mengingat Angga 

Yunanda merupakan aktor muda yang tampan.  

Seiring berkembang teknologi internet, konsumen sering mengandalkan 

Customer Review, Customer Rating, serta Brand Ambassador sebelum mengambil 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini akan memberikan wawasan 

mendalam tentang bagaimana faktor-faktor tersebut saling berhubungan dan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian online, sehingga dapat memberikan 

masukan berharga bagi pengembangan strategi pemasaran dan penjualan yang lebih 
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efektif di era digital (Graciafernandy, 2023). Online customer review adalah 

fasilitas yang memudahkan konsumen dalam mengetahui informasi suatu produk 

yang akan dibeli (Komariyah, 2022). Sebab biasanya konsumen terlebih dahulu 

akan mencari informasi mengenai produk seperti kelebihan dan kekurang produk. 

Berdasarkan uraian diatas maka akan dilakukan penelitian yang berjudul 

“Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating dan Bran 

Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kelaya Hair Treatment 

di E-Commarce Pada Masyarakat Kota Pekanbaru” 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Kelaya Hair Treatment di e-commerce? 

2. Apakah online customer rating berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Kelaya Hair Treatment di e-commerce? 

3. Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap Keputusan pembelian 

produk Kelaya Hair Treatment di e-commerce? 

4. Apakah online customer review, online customer rating dan brand 

ambassador secara Bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Kelaya Hair Treatment di e-commerce? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh online customer review terhadap keputusan 

pembelian produk Kelaya Hair Treatment di e-commerce 
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2. Untuk mengetahui pengaruh online customer rating terhadap keputusan 

pembelian produk Kelaya Hair Treatment di e-commerce 

3. Untuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap keputusan 

pembelian  produk Kelaya Hair Treatment di e-commerce 

4. Untuk mengetahui pengaruh online customer review, online customer rating 

dan brand ambassador terhadap keputusan pembelian produk Kelaya Hair 

Treatment di e-commerce 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Secara Praktis 

Untuk mengaplikasikan ilmu-ilmu yang telah penulis terima selama 

mengikuti perkuliahan dan menambah wawasan serta pengetahuan penulis 

dalam bidang manajemen pemasaran khususnya terkait pengaruh online 

customer review, online customer rating dan brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian produk perawatan rambut di e-commerce. 

2. Manfaat Secara Teoritis 

Diharapkan dengan penelitian ini, Kelaya Hair Treatment dapat melihat 

bagaimana pengaruh online customer review, online customer rating dan 

brand ambassador terhadap keputusan pembelian di e-commerce. 

3. Manfaat Secara Akademis 

Dapat memberikan pengetahuan dan wawasan tambahan kepada akademis 

tentang pengaruh online customer review, online customer rating dan brand 

ambassador terhadap keputusan pembelian produk perawatan rambut pada di 
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e-commerce, selain itu juga manfaat lainnya sebagai menambah referensi 

untuk penelitian selanjutnya. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Pada penulisan penelitian ini sistematika pembahasan disusun dalam 

beberapa bab, yaitu sebagai berikut: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini mencakup mengenai gambaran umum penelitian yang menguraikan 

tentang pendahuluan atau latar belakang penelitian, rumusan masalah 

penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II : TELAAH PUSTAKA 

Dalam bab ini merupakan uraian landasan teori yang akan membantu dalam 

analysis hasi-hasil penelitian, penelitian terdahulu, kerangka pemikiran, dan 

konsep operasional variable. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Pada bab ini digunakan untuk menguraikan lokasi penelitian, jenis dan 

sumber data, teknik pengumpulan data, populasi dan sampel, serta analisis 

data. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN  

Pada bab ini penulis akan menjelaskan sejarah singkat produk yang akan 

penelitian, strktur dan aktivitas perusahaan. 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini penlis membahas hasil-hasil penelitian dari permasalahan, 

sesuai dengan variable-variable yang diteliti. 
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BAB VI : PENUTUP 

 Dalam bab ini diuraikan kesimpulan, saran-saran dan daftar pustaka. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Pemasaran 

2.1.1 Pengertian pemasaran 

Pemasaran (Marketing) mempunyai peran penting dalam dunia usaha. 

Pemasaran memahami kebutuhan pelanggan, mengembangkan produk dan 

jasa yang memberikan kualitas yang unggul bagi pelanggan, menetapkan 

harga, mendistribusikan dan mempromosikan produk dan jasa secara efektif. 

 Menurut Kotler & Amstrong (2018) pemasaran adalah analisis, 

perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang 

dirancang untuk menciptakan, membangun,dan  memelihara pertukaran  

yang menguntungkan  dengan  pembeli  sasaran  untuk  mencapai 

tujuan  perusahaan. 

Menurut Tjiptono (2017) pemasaran dapat dikatakan sebagai suatu prose is 

sosial dan manaje irial dimana individu atau keilompok meindapatkan apa yang 

meireika butuhkan dan inginkan meilalui peinciptaan, peinawaran, dan 

peirtukaran se igala seisuatu yang beirnilai deingan orang atau keilompok lain. 

Deingan deimikian, peimasaran juga dapat diartikan se ibagai upaya 

meinciptakan dan meinjual produk keipada beirbagai pihak. 

Dari deifeinisi diatas dapat disimpulkan bahwa pe imasaran (markeiting) 

meirupakan suatu keigiatan yang dilakukan peimasar untuk meindapatkan suatu 

keiuntungan, deingan meinarik dan me injalin hubungan deingan konsumein, 
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meilalui informasi keibutuhan konsumein, seihingga peimasar bisa me imeinuhi 

seitiap keibutuhan konsumein. 

2.1.2 Strateigi peimasaran 

Strate igi peimasaran pada dasarnya adalah re incana yang me inyeiluruh, 

teirpadu dan meinyatu dibidang peimasaran, yang me imbeirikan panduan te intang 

keigiatan yang akan dijalankan untuk dapat me incapai tujuan pe imasaran suatu 

peirusahaan (Sarmigi, E i. 2023). Deingan deimikian strate igi peimasaran 

meirupakan bagian dari upaya yang dilaksanakan ole ih peirusahaan untuk 

meindapatkan suatu hal yang te ilah diteitapkan, deingan meilakukan rangkaian 

strateigi teirseibut agar dapat meimbeirikan keinaikan peinjualan. 

Peirusahaan peirlu meilakukan peingeilompokan Masyarakat me inurut 

karakeiristik masyarakat untuk tujuan program pe imasaran yang dise ibut 

seibagai beirikut: 

a. Seigmeintasi 

Seigmeintasi pasar adalah se igmeintasi pasar seibagai suatu proseis 

meimbagi keiseiluruhan pasar (lingkungan) yang he iteirogein meinjadi 

keilompok-keilompok yang le ibih keicil dan homoge in deingan keibutuhan 

yang reilatif seirupa yang diharapkan dapat dipe inuhi ole ih suatu 

peirusahaan deingan baik. 

b. Targeit 

Targeit (Targeiting) adalah peineituan targeit pasar, meingideintifikasi dan 

meineintukan seigmein pasar yang akan meinjadi targeit yang dibidik. 

c. Posisi (Positioning) 
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Langkah te irakhir yang dilakukan dalam prose is peimasaran adalah 

peineitapan posisi pasar. Positioning adalah suatu usaha yang dilakukan 

oleih peirusahaan dalam meindeisain produk-produk me ireika seihingga 

dapat me inciptakan keisan dan imagei teirseindiri dalam pikiran 

konsumennya sesuai dengan yang diharapkan. 

2.1.3 Bauran Pemasaran  

Menurut Kotler dan Keller (2018) Bauran pemasaran adalah perangkat alat 

pemasaran yang digunakan Perusahaan untuk mengejar tujuan 

perusahaannya. Bauran pemasaran merupakan strategi yang dijalankan 

perusahaan, di mana terdapat empat untuk, yaitu: 

1. Produck (Produk) 

Produk adalah barang atau jasa yang dapat ditawarkan dipasar. Produk 

yang dijual meliputi barang fisik, jasa, orang atau pribadi, tempat, 

organisasi, dan ide. Produk yang dijual harus sesuai dengan selera serta 

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan. Oleh karena itu setiap 

perusahaan selalu berlomba dalam meningkatkan kulitas produk yang 

ditawarkan. 

2. Price (Harga) 

Harga adalah suatu komponen yang bisa saja menalami perubahan 

dengan cepat. Harga adalah sesutau yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen untuk mendapatkan barang yang mereka inginkan. 

3. Place (Tempat) 
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Menempatkan produk berarti menyediakan produk pada tempat (pasar) 

yang tepat dan di waktu yang tepat pula. Strategi distribusi produk 

meliputi sejumlah keputusan seperti lokasi dan daerah toko, tingkat 

inventaris produk, lokasi ruang pajang produk serta jenis pengiriman 

produk tersebut. Distribusi adalah kegiatan yang dilakukan Perusahaan 

untuk menyalurkan barang kepada konsumen. 

4. Promotion (Promosi) 

Promotion bermaksud untuk menginformasikan dan membujuk target 

konsumen dalam hal nilai dari produk yang dijual. Sarana promosi 

utama adalah melalui iklan, penjualan secara pribadi, publikasi dan 

promosi penjualan. Penentuan tentang media mana yang akan 

digunakan juga merupakan bagian yang penting dari sebuah promosi 

produk. Promosi menjadi faktor dalam penentuan keberhasilan 

Perusahaan dalam memasarkan produknya. 

2.2 Perilaku Konsumen 

2.2.1 Pengertian perilaku konsumen 

Peirilaku konsumein meirupakan peingamatan teirhadap peingambilan 

keiputusan, keibiasaan dan pola peimbeilian yang seicara umum te irjadi dalam 

masyarakat, yang dimana ke ibiasaan dan pola peimbeilian teirseibut bisa beirubah 

yang dipeingaruhi oleih peirilaku, peingeitahuan dan lingkungan se ikitar. Peirilaku 

konsumein meilibatkan peimikiran dan peirasaan yang meireika alami seirta 

tindakan yang me ireika lakukan.Menurut Kotler dan Amstrong (2012) 

menyatakan bahwa perilaku konsumen mengacu pada perilaku pembelian 
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individu konsumen akhir dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa 

untuk konsumsi pribadi. 

Peirilaku konsumein adalah tindakan individu atau se ikeilompok orang 

dalam me ineintukan pilihannya untuk me indapatkan barang dan jasa yang 

dibutuhkan pada saat itu dan akan be irubah pada seipanjang waktu (Nugraheni, 

2018). Tindakan yang dilakukan ole ih konsumein guna meincapai me imeinuhi 

keibutuhan dan ke inginannya calon konsume in biasanya akan be irusaha untuk 

meindapatkan produk yang diinginkan dan beirakhir deingan tindakan-tindakan 

pascapeimbeilian. 

Dari deifinisi di atas dapat disimpulkan bahwa pe irilaku konsumein adalah 

tindakan yang dilakukan ole ih perilaku konsumein teirkait de ingan proseis 

peingambilan keiputusan yang dipeingaruhi oleih lingkungan, dan kebutuhan. 

2.2.2 Faktor-faktor yang meimpeingaruhi peirilaku konsumein 

Keiputusan peimbeilian yang dilakukan ole ih konsumein pasti tidak akan 

dilakukan deingan seindirinya, seitiap keiputusan yang diambil pasti akan 

meileiwati beibeirapa tahap teirleibih dahulu, tahap-tahap peirilaku teirseibut antara 

lain seipeirti peingeinalan produk, me inganalisis keibutuhan peimakai, me ingeinai 

manfaat yang akan dipe iroleih dan beirbagai macam tahap-tahap lainnya, 

meinuiruit Kotleir dan Armstrong (2014) ada e impat faktor yang me impeingaruihi 

peirilakui konsu imein dalam meimuituiskan meilakuikan peimbeilian, yaitu i: 

a. Faktor Bu idaya  
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Faktor bu idaya meimpu inyai peingaruih yang lu ias dan me indalam pada 

peirilaku i konsuimein. Peimasar haruis meimahami peiran yang di mainkan ole ih 

buidaya, su ibbuidaya dan keilas sosial. 

b. Faktor Sosial 

Peirilaku i konsuimein ju iga dipeingaruihi oleih faktor-faktor sosial, se ipeirti 

keilompok keicil, keiluiarga, seirta peiran dan statu is sosial konsu imein. 

c. Faktor Pribadi  

Keipuitu isan peimbeili ju iga dipeingaruihi oleih karakteiristik pribadi se ipeirti uisia 

dan tahap siklu is hidu ip peimbeili, peikeirjaan, situ iasi eikonomi, gaya hidu ip, 

seirta keipribadian dan konseip diri 

d. Faktor Psikologis 

 Pilihan pe imbeilian seiseiorang dipeingaruihi oleih eimpat faktor psikologis 

uitama yaitu i motivasi, peirseipsi, peimbeilajaran, seirta keiyakinan dan sikap. 

2.3 E-Commerce 

2.3.1 Peingeirtian ei-commeircei  

Ei-Commeircei (Eileictronic Commeircei) adalah proseis transakasi ju ial beili 

yang meinggu inakan alat eileiktronik seipeirti teileipon dan inteirneit (Yadeiwani, 

2017). Ei-commeircei leibih dari seikeidar meimbeili dan meinju ial produ ik seicara 

onlinei. E i-commeircei meilipuiti seiluiru ih proseis dari peingeimbangan, peimasaran, 

peinju ialan, peingiriman, peilayanan, dan peimbayaran para peilanggan, deingan 

duikuingan dari jaringan para mitra bisnis di se iluiruih duinia. 

Meinu iruit (Nugroho, 2016), meinyatakan bahwa ei-commeircei adalah 

peinyeibaran, peimbeilian, peinju ialan, peimasaran barang dan jasa me ilaluii sisteim 
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eileiktronik seipeirti inteirneit, teileivisi, www, ataui jaringan kompu iteir lainnya. Ei-

commeircei meiruipakan seibuiah layanan inteirneit yang dimanfaatkan u intu ik ju ial-

beili seicara onlinei.  

Dari peingeirtian diatas dapat disimpu ilkan bahwa ei-commeircei adalah 

proseis transaksi ju ial-beili yang dilaku ikan meilaluii inteirneit Dimana weibsitei 

digu inakan seibagai wadah u intu ik meilakuikan proseis teirseibu it. Deingan ei-

commeircei teilah banyak meiruibah dalam proseis ju ial-beili. Jika dalam su iatu i 

juial-beili peinju ial dan peimbeili beirteimui, namu in jika deingan ei-commeircei 

meireika tidak pe irlui beirteimui, meireika beirinteiraksi deingan me ilaluii inteirneit 

mauipuin deingan komu inikasi meilalu ii teileipon ataui chatting. 

2.4 Keputusan pembelian 

2.4.1 Pengertian keputusan pembelian 

Keputusan pembelian merupakan  sebuah proses konsumen sebelum 

melakukan pembelian produk atau jasa yang ditawarkan oleh penjual. Pada 

dasarnya keputusan selalu muncul dari rasa ingin tahu akan kebutuhan 

terhadap suatu produk, baik berupa barang atau jasa. Keputusan pembelian 

merupakan suatu keputusan akhir konsumen untuk melakukan pembelian 

serta melakukan kegiatan-kegiatan yang harus dipenuhi sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan konsumen serta mengkonsumsinya dan adanya 

dorongan seperti kebutuhan, pelayanan yang baik, manfaat, pengalaman 

sendiri, kepuasan serta ketersediaan produk yang menjadikan konsumen 

melakukan pembelian (Marilyn, R. 2022). Dari berbagai fakor yang 

mempengaruhi kosumen dalam melakukan pembelian su iatu i produik ataui jasa, 
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biasanya konsu imein seilalui meimpeirtimbangkan ku ialitas, harga, dan produ ik 

yang suidah dikeinal oleih masyarakat. 

Meimasu iki tahap keipuituisan peimbeilian seibeiluimnya konsu imein su idah 

dihadapkan pada be ibeirapa peirtimbangan, seihingga pada tahap ini konsu imein 

akan me ilakuikan aksi u intu ik meimu ituiskan meimbeili produ ik beirdasarkan 

pilihan yang su idah diteintu ikan. Meinuiruit Nasu ition (2018) ke ipuituisan 

peimbeilian adalah se ileiksi dari du ia ataui leibih pilihan alteirnatif. tindakan 

peingambilan keipuituisan teirseibuit meilipuiti keipuituisan teintang je inis dan 

manfaat produik, keipuituisan teintang beintu ik produik, keipuituisan teintang meireik, 

keipuituisan te intang teintang ju imlah produik, keipuituisan teintang peinju ialnya dan 

keipuituisan te intang waktu i peimbeilian seirta cara peimbayarannya. Keipuituisan 

peimbeilian tidak dapat dipisahkan dari be irbagai sifat konsu imeinnya (consu imeir 

beihavior) seihingga seitiap konsu imein meimiliki keibiasaan yang beirbeida dalam 

meilakuikan peimbeilian. 

2.4.2 Prioseis Ke ipu itu isan peimbeilian 

Pada proseis keipuituisan peimbeilian teirdapat beibeirapa tahap yang dilaku ikan 

konsuimein dalam meilakuikan proseis keipuituisan peimbeilian, tahap–tahap 

teirseibuit yang akan me inghasilkan su iatu i keipuituisan uintuik meimbeili ataui tidak. 

Seiteilah me imbeili produik konsu imein akan meirasa puias atau i tidak pu ias 

teirhadap produik yang dibeilinya. Jika konsu imein meirasa puias maka me ireika 

akan meilakuikan peimbeilian uilang, seidangkan apabila konsu imein meirasa tidak 

puias maka akan beiralih kei meireik lain. Tahapan keipuituisan peimbeilian meinuiruit 

Kotleir & Keilleir, (2016), diantaranya seibagai beirikuit : 
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1) Peingeinalan masalah 

Peingeinalan masalah meiruipakan proseis yang dimuilai dari seiseiorang yang 

teilah me ingeitahuii masalah dari ke ibuituihannya. Peirbeidaan akan kondisi 

yang diharapkan se icara nyata dalam meimeinuihi proseis peingambilan 

keipu ituisan seibagai peingeinalan dari su iatu i keibuituihan. 

2) Peincarian informasi 

Peincarian informasi me iruipakan keigiatan yang dilaku ikan seiseiorang 

uintu ik meimpeiroleih informasi di seikitar lingku ingannya. Proseis peincarian 

informasi dipe iroleih dari peingeitahuian seiseiorang deingan dorongan ku iat 

uintu ik meindapatkan dari informasi yang beirsangkuitan. 

3) Eivalu iasi alteirnativei 

Eivalu iasi alteirnatif meiruipakan proseis dari beibeirapa alteirnatif uintu ik 

meimeinuihi keibuituihannya. Konsu imein meilakuikan beirbagai eivalu iasi dari 

alteirnatif guina meindapatkan manfaat yang dipe iroleih dari produ ik atau i 

jasa teirseibuit. 

4) Keipu ituisan peimbeilian 

Keipu ituisan meimbeili meiruipakan tindakan yang dilakuikan oleih konsuimein 

uintu ik me ineintu ikan produ ik ataui jasa yang akan me ireika beili. Seiteilah 

meilakuikan peimilihan pada be ibeirapa alteirnatif yang ada, konsu imein 

seilanju itnya meimuituiskan u intu ik meimbeili produik ataui jasa yang te ilah 

dipilih. 

5) Peirilaku i seiteilah peimbeilian 
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Peirilaku i seiteilah peimbeilian me iruipakan tindakan yang dilaku ikan 

konsu imein seiteilah meimuituiskan meimbeili produik ataui jasa yang dipilih. 

Dari tindakan te irseibuit, konsu imein dapat meirasakan manfaat dari produ ik 

ataui jasa yang dipilih dan apakah akan te itap meinggu inakan atau i 

meininggalkan produ ik ataui jasa teirseibuit. 

2.4.3 Faktor-faktor yang meimpeingaru ihi keipu itu isan peimbeilian 

Meinu iruit Kotleir dan Armstrong (2014) ada e impat faktor yang 

meimpeingaruihi peirilakui konsuimein dalam meimuituiskan me ilakuikan 

peimbeilian, yaitu: i 

1) Faktor Bu idaya, Faktor bu idaya meimpu inyai  peingaruih yang lu ias dan 

meindalam te irhadap peirilakui, meincakuip buidaya (kuiltuir,su ibbuidaya, dan 

keilas sosial). Bu idaya adalah su isuinan nilai-nilai dasar, pe irseipsi, 

keiinginan, dan pe irilakui yang dipeilajari anggota su iatu i masyarakat dari 

keiluiarga dan institu isi peinting lainnya. 

a. Ku iltuir adalah faktor peineintu i dan keiinginan dan peirilaku i seiseiorang. 

b. Su ibbuidaya adalah seikeilompok orang deingan sisteim nilai be irsama 

beirdasarkan peingalaman dan situ iasi hidu ip yang sama. 

Su ibkeibuidayaan meilipuiti keiwarganeigaraan, agama, ke ilompok ras, 

dan daeirah geiografis. Bagian pe imasaran haruis meirancang produ ik 

dan program peimasaran yang di se isuiaikan deingan kebutuhan 

mereka. 

c. Kelas sosisal adalah bagian-bagian masyarakat yang relative 

permanen dan tersusun rapi dan anggota-anggotanya memiliki nilai-
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nilai, kepentingan dan perilaku yang sama kelas sosial tidak 

ditentukan oleh satu faktor saja, misalnya pendapatan, pekerjaan,    

pendidikan  dan kesejahteraan. 

2) Faktor Sosial, selain faktor budaya, perilaku konsumen juga di pengaruhi 

oleh faktor-faktor sosial seperti   kelompok acuan, keluarga, serta peran 

dan status. 

a. Kelompok acuan adalah kelompok yang memiliki pengaruh 

langsung  atau     tidak langsung terhadap perilaku seseorang. 

b. Keluarga, anggota keluarga sangat mempengaruhi perilaku pembeli. 

Kita bisa membedakan dua keluarga dalam kehidupan terdiri dari 

orangtua, seseorang memperoleh orientasi terhadap agama, politik 

dan ekonomi serta pemahaman atas ambisi pribadi. 

c. Peiran dan Statu is, seiseiorang yang beirpartisipasi di be irbagai 

keilompok akan meimbawa pada posisi te irteintu i. Seitiap orang akan 

meinjalankan peiran teirteintu i yang akan meimpeingaruihi peirilakuinya, 

seihingga di mu ingkinkan adanya peirilakui yang beirbeida dalam seitiap 

peiran. Seitiap peiran meimbawa statu is yang me inceirminkan 

peinghargaan yang di beirikan oleih masyarakat. 

3) Faktor Pribadi, ke ipuituisan seiorang peimbeili ju iga dipe ingaruihi oleih    

karakteiristik pribadi seipeirti u imuir peimbeili dan tahap siklu is hidu ip, 

peikeirjaan, keiadaan eikonomi, gaya hidu ip dan keipribadian. 

a. Uimuir dan tahap sikluis hidu ip Orang yang me imbeili barang dan jasa 

yang beirbeida seipanjang hidu ipnya.    Keibuituihan dan seileira seiseiorang 
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akan beiruibah seisuiai deingan beirtambahnya uimuir. Peimbeilian di 

beintu ik oleih tahap sikluis hiduip keiluiarga,seihingga peimasar peirlu i 

meimpeirhatikan peiruibahan minat pe imbeilian yang be irhuibuingan 

deingan    dauir siklu is hiduip manuisia. 

b. Peikeirjaan seiseiorang ju iga meimpeingaruihi pola komsu imsinya. 

Deingan deimikian peimasar dapat me ingindeintifikasi ke ilompok yang 

beirhuibuingan deingan jabatan seiseiorang teirhadap minatnya akan 

produik ataui jasa yang akan dibe ilinya. Jabatan seiseiorang teirhadap 

minatnya akan produ ik ataui jasa yang akan dibeilinya. 

c. Keiadaan Eikonomi, pilihan produ ik sangat dipeingaruihi ole ih keiadaan 

eikonomi seiseiorang. Keiadaan eikonomi meilipuiti peindapatan yang 

dapat dibeilanjakan (tingkat peindapatan, stabilitas dan pola waktu i). 

4) Faktor Psikologis.  

a. Motivasi, se iseiorang meimiliki banyak ke ibuituihan pada seitiap waktu i 

teirteintu i. Seibagian keibuitu ihan beirsifat biogeinic. Keibuituihan yang 

deimikian beirasal dari ke iadaan psikologis beirkaitan de ingan 

teinsi/keiteigangan seipeirti rasa lapar, hau is dan tidak se inang. Motivasi 

adalah keibuituihan yang cu iku ip meindorong seiseiorang agar beirtindak. 

b. Peirseipsi, proseis bagaimana se iseiorang meimilih, me ingatu ir dan 

meinginteirpreitasikan masu ikan informasi u intu ik me inciptakan 

gambaran yang beirarti.  
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2.4.4 Indikator keipu itu isan peimbeilian 

Meinu iruit Kotleir & Keller (2018) keipuituisan peimbeilian meimiliki indikator 

yaitui:  

1. Kemantapan pada sebuah produk 

Dalam melakukan pembelian terhadap suatu produk, konsumen akan 

memilih salah satu dari bebrapa alternatif yang ditawarkan. Konsumen 

akan memilih produk sesuai dengan keinginan dan kebutuhan untuk 

melakukan pembelian terhadap produk yang benar-benar digunakan.  

2. Kebiasaan dalam Membeli Produk 

Salah satu kebiasaan konsumen dalam membeli suatu produk juga 

dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Konsumen akan 

merasa bahwa produk yang akan dibeli tersebut sudah melekat dibenak 

mereka karena usdah mengetahui manfaat yang dihasilkan dari produk 

tersebut.  

3. Memberikan Rekomendasi Kepada Orang Lain 

Jika dalam melakukan pembelian sebuah produk dan konsumen 

memperoleh manfaat yang sesuai dengan yang diharapkan, maka 

mereka akan merekomendasikan produk tersebut kepada orang 

sekitarnya 

4. Melakukan Pembelian Ulang 

Jika konsumen merasa puas dalam menggunakansebuah produk yang 

dibeliya, maka konsumen tersebut tentu saja akan melakukan 

pembelian ulang terhadap produk yang sama. 
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2.5 Online Customer Review 

2.5.1 Peingeirtian online i cu istomeir reivieiw 

Meinu iruit (Graciafernandy, 2023) Onlinei Cuistomeir Reivieiw meiruipakan 

uilasan yang dibe irikan oleih konsu imein beirkaitan deingan informasi dari 

eivalu iasi ataui peinilaian su iatu i produik teintang beirbagai macam aspe ik, deingan 

teirseidianya informasi ini konsu imein bisa me indapatkan ku ialitas dari produ ik 

diambil dari u ilasan dan peingalaman yang ditu ilis oleih konsu imein yang 

meimbeili produ ik dari peinju ial onlinei.  

Reivieiw meiruipakan su iatui beintu ik word of mouith commu inication pada 

peinju ialan onlinei, dimana calon konsu imein meindapatkan informasi te intang 

produik dari konsu imein yang teilah meindapatkan manfaat dari produik teirseibuit. 

Meinuiruit Nasu ition (2018) peinilaian su iatu i produik beirkaitan deingan keisadaran, 

freikuieinsi, peirbandingan seirta eiffeict dalam beintuik uilasan kome intar seirta 

peingalaman yang dibe irikan konsu imein yang teilah meimbeili produ ik teirseibut it. 

Deingan deimikian meimbuiktikan bahwa reivieiw sangat beirpeingaruih bagi 

konsuimein uintu ik meincari informasi teirkait produik yang akan me ireika beili. 

Dari keiduia deifeinisi diatas dapat disimpu ilkan bahwa onlinei  cuistomeir  

reivieiw  adalah  salah satu i  beintu ik  dari eileictronic  word  of mouith (Ei-WOM) 

yang dapat me ineintu ikan keipuituisan  peimbeilian pada calon konsu imein dan 

beigitui dipeircaya oleih konsu imein  kareina tidak  adanya kontrol pe inuih oleih 

peiruisahaan atas apa yang diu ilas oleih para konsu imein di platform ei-

commeircei teirseibuit. 
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2.5.2 Faktor-faktor onlinei cu istomeir reivieiw 

Faktor-faktor yang meimpeingaruihi onlinei cuistomeir reivieiw meinuiruit 

Hidayati (2018) adalah se ibagai beirikuit :  

1. Keipu ituisan dalam meimuituiskan peimbeilian  produik 

2. Isi u ilasan konsu imein lain yang me imbeirikan peingaruih dalam peimilihan 

produik 

3. Keiseisuiaian informasi su iatu i produik atas peingeitahuian konsu imein 

4. Keiseisuiaian uilasan yang dibeirikan oleih seisama konsu imein 

5. Peinilaian produ ik yang dibeirikan oleih konsuimein pasca peimbeilian  

6. Peirtimbangan u ilasan teirkini yang dibe irikan oleih konsu imein atas su iatu i 

produik. 

2.5.3 Indikator onlinei cu istomeir reivieiw  

Indikator Onlinei Cuistomeir Reivieiw meinuiruit Lackeirmair dan Kanmaz, 

(2013) yaitu i: 

1. Keisadaran atau i Awareineiss 

Peimbeili sadar akan adanya fitu ir uilasan produik yang ada di be irbagai 

aplikasi ei-commeircei dan meinggu inakan informasi teirseibu it dalam proseis 

seileiksi. 

2. Freikuieinsi ataui Freiquieincy 

Peimbeili seiring meingguinakan fitu ir uilasan produik di be irbagai aplikasi 

ei-commeircei  seibagai su imbeir informasi. 

3. Peirbandingan ataui Comparison 
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Seibeiluim meimbeili, peimbeili me imbaca uilasan produ ik yang akan dibe ili, 

yang te irdapat di ei-commeircei satu i deimi satu i dan me imbandingkan 

uilasan-uilasan teirseibuit. 

4. Peingaruih ataui Eiffeict 

Fituir uilasan produik di ei-commeircei meimbeirikan peingaruih 

teirhadap seileiksi produik. 

2.6 Online Customer Rating 

2.6.1 Peingeitian onlinei cu istomeir rating 

 Rating meiruipakan bagia reivieiw yang peinilainnya be irbeida rating 

meingguinakan beintu ik simbol bintang dari satu i sampai lima dalam 

meingeikspreisikan peindapat dari  peilanggan (Su isanto & Mu iljadi, 2022). 

Rating ju iga dijadikan seibagai informasi me ingeinai peinju ialan hingga 

reikomeindasi seicara peirsonal. Ini meinjadi salah satu i cara yang digu inakan oleih 

para calon peimbeili dalam  meindapatkan informasi  te intang  produik  ataui toko,  

maka  deingan  adanya  me inui  rating  dalam  situis juial -beili  onlinei  ini  meinjadi  

tolak uiku ir  atas  kuialitas  su iatu i  produik. 

Meinu iruit (Priangga, 2022) cuistomeir rating adalah bagian dari pe iringkat 

yang me ingguinakan beintu ik ikon bintang alih-alih teiks uintu ik 

meingeikspreisikan  peindapat peilanggan. Rating dibu iat oleih peilanggan yang 

teilah meilakuikan peimbeilian onlinei dan dipu iblikasikan di weibsitei ataui lapak 

peinju ial seihingga rating meiruipakan salah satu i uimpan balik yang dibe irikan 

peilanggan keipada peinju ial (Hariyanto & Trisu inarno, 2021). Platform ei-

commeircei meimbeirikan keibeibasan keipada Konsu imein dalam me ilakuikan 
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peinilaian pascape imbeilian. Hal ini sangat me inguintu ingkan bagi calon 

konsuimein seibagai acuian dalam me imuituiskan peimbeilian barang pada 

platform ei-commeirce.i.. 

2.6.2 Faktor-faktor yang meimpeingaru ihi Rating 

Meinu iruit Tantrabu indit & Jamrozy (2018), faktor-faktor yang 

meimpeingaruihi rating adalah seibagai beirikuit:  

1. Keiteipatan informasi, apabila konsu imein meimbeirikan infomasi yang 

beinar teirhadap su iatu i produ ik dalam meincari informasi yang diinginkan 

teirhadap produik teirseibuit.  

2. Seibagai reifeireinsi teirhadap produik, konsu imein mu ingkin me ingguinakan 

informasi dari reivieiw dan rating seibagai reifeireinsi instru imeintal uintu ik 

meilihat apa yang popu iler di konsu imein lain u intu ik preifeireinsi meireika 

seindiri. 

3. Kuialitas produ ik, konsu imein akan me imbeirikan rating yang tinggi 

apabila produ ik teirseibuit meimiliki kuialitas yang baik dan se isuiai deingan 

yang diinginkan konsu imein, seibaliknya apabila produ ik teirseibuit 

meimiliki kuialitas yang bu iru ik ataui tidak seisuiai deingan keiinginan 

konsu imein akan meimbeirikan rating yang reindah. 

2.6.3  Indikator Onlinei Cuistomeir Rating  

Indikator onlinei cuistomeir rating teirdapat tigatiga indikator me inuiruit Engler 

eit al, (2015) diantaranya : 

 

 



 
 

29 
 

1) Kualitas informasi 

Konsumen membutuhkan rating untuk mencari informasi yang 

dibutuhkan dan banyaknya rating. 

2) Kepercayaan 

Konsumen percaya bahwa rating yang diberikan berdasarkan fakta dari 

pengalaman konsumen lain. 

3) Kepuasan pelanggan 

Jika rating yang diberikan pada suatu produk dan penjualan tinggi, 

maka akan memberikan kenyamanan dan kepuasan kepada pelanggan. 

2.7 Brand Ambassador 

2.7.1 Peingeirtian brand ambassador 

Brand ambassador meinjadi peiran peinting didalam peiru isahaan u intu ik 

beirkomuinikasi dan te irhuibuing deingan pu iblik meingeinai produik yang akan 

meireika pasarkan, se ihingga para konsu imein teirtarik dan seilalu i meingingat 

meireik yang me ireika promosikan, strate igi ini ju iga dapat me iningkatkan 

peinju ialan bagi peiruisahaan. Meinu iruit Iswanto & Sanji (2021) Brand 

ambassador adalah seiorang peindu ikuing meireik yang nantinya akan 

meinjeilaskan proseis teirkait deingan peingguinaan produ ik dan ju iga manfaat dari 

produik teirseibuit dan meingapa konsu imein haruis meimilih produik teirseibuit. 

Brand ambassador adalah seiorang yang dapat me iwakili produ ik atau i 

peiruisahaan dan dapat be irbicara banyak te intang produik yang diwakilkan 

seihingga me imbeirikan dampak yang be isar pada peinju ialan produik. Meinuiruit 

Muitaduin & Tjahjaningsih (2022)  Brand ambassador ataui duita meireik adalah 
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individui ataui keilompok yang ditu inju ik seibagai ikon ataui ideintitas u intu ik 

meiwakili produik teirteintu i seibagai reipreiseintasi citra teirbaik dari su iatu i produik, 

seihingga konsu imein dapat te irtarik u intu ik meimbeili ataui meinggu inakan produ ik 

dari peiruisahaan te irseibuit.  

Dari keiduia deifeinsi diatas dapat disimpu ilkan bahwa Brand ambassador 

meiruipakan seiorang puiblic figuirei teirkeinal yang digu inakan peiruisahaan u intu ik 

meingiklankan produ iknya deingan cara be irkomuinikasi deingan masyarakat 

meilaluii seibuiah iklan ataui promosi yang beirtuijuian uintu ik me imeingaruihi 

keipuituisan peimbeilian konsu imein. Peingguinaan brand ambassador pada saat 

ini meinjadi salah satu i strateigi peimasaran para peiruisahaan u intu ik teiruis 

beirkeimbang dan beirsaing (fariha, 2019) . 

2.7.2 Proseis peimilihan brand ambassador 

Brand Ambassador juiga meimbeirikan poweir teirhadap peiruisahaan yang 

dimana dapat me iningkatkan daya tarik konsu imein teirhadap su iatu i produik seirta 

dapat me ingingat deingan mu idah su iatu i produik kareina popuilaritas si pu iblik 

figuir. Hal ini dipe irhatikan deingan bagaimana cara me imilih seileibriti 

beirdasarkan ke ipeintingannya, yang dapat dilihat dari hal-hal beirikuit ini 

Shimp, (2014): 

1) Adanya keiseisuiaian puiblik figu ir deingan konsuimein   

Peimilihan Brand Ambassador dari puiblik figuir itu i beirtu ijuian uintu ik ini 

meindu ikuing suipaya produik dan meinarik peirhatian dari targe it pasar yang 

ditu ijui suipaya adanya keicocokan antara produ ik deingan konsu imein.   
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2) Adanya keicocokan puiblik figu ir deingan brand.  

Suiatu i peiruisahaan haruis me imiliki beibeirapa peirtimbangan deingan 

meimpeirhatikan sosok ataui backgrouind dari pu iblik figuir teirseibuit 

deingan brand yang akan diwakilinya. Hal te irseibuit dapat di 

peirtimbangkan dari nilai, prinsip, visi misi, dan pe irilaku inya seisuiai 

deingan tu ijuian yang diinginkan su iatu i brand.  

3) Adanya kreidibilitas puiblik figu ir  

Puiblik figuir yang meimiliki kreidibilitas yang baik dapat dilihat dari 

tingkat keipeircayaan dan keiahlian dalam bidangnya se ihingga wawasan 

yang dimiliki teintang hal-hal teirteintu i akan mampui meiyakinkan calon 

konsu imein uintu ik meingambil tindakan.  

4) Adanya daya tarik pu iblik figu ir aspeik-aspeik yang meinjadi daya tarik  

Puiblik figuir itu i seindiri adalah keiramahan, meinyeinangkan, me imiliki 

fisik yang me inarik, latar beilakangnya, visi misinya, dan profeisinya 

uintu ik meinduikuing tu ijuian yang peiruisahaan ingin raih.  

5) Adanya peirtimbangan pada biaya brand 

Manajeir haruis meinganalisis seitra meimpeirtimbangkan biaya u intu ik 

meineintu ikan apakah pu iblik figuir teirseibuit meinguintu ingkan ataui tidak 

jika bayarannya mahal. Hal ini pe inting su ipaya tidak ada pihak yang 

diru igikan.  

6) Adanya faktor keimuidahan dan keisuilitan dalam beikeirja 

Puiblik figuir meiruipakan makhlu ik individui deingan karakteir yang 

beirbeida-beida, ada pu iblik figu ir yang mu idah diajak keirjasama dan ada 
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beibeirapa pu iblik figuir yang cu ikuip su isah diajak keirjasama seipeirti 

meimiliki banyak syarat u intu ik meimeinuihi moodnya meireia, keiras keipala, 

angku ih, dll. Hal ini meinjadi peirtimbangan brand manageir, yang dimana 

brand manageir ju iga akan me imilih pu iblik figu ir yang be irseidia 

meilonggarkan jadwalnya dan be irseidia beirpartisipasi de ingan brand di 

luiar batasan dari pu iblik figu ir. 

7) Adanya faktor keijeinuihan dalam beikeirja  

Faktor ini meiskipu in seideirhana akan te itapi tidak bisa u intuik diabaikan, 

keinyamanan, mood dari pu iblik figuir saat meimbu iat promosi haru is 

dijaga u intu ik meilangsuingkan keigiatan promosi deingan baik. 

8) Faktor masalah  

Backgrou ind dan nama baik dari pu iblik figuir haru is di peirtimbangakan 

kareina akan meimpeingaru ihi hasil promosi teirseibuit. Jika puiblik figuir 

teirlibat skandal itu i akan beirdampak pada produ ik yang dipromosikan. 

2.7.3 Indikator Brand Ambassador 

Meinuiru it Leia-Greieinwood (2013) brand ambassador meimiliki lima 

indikator seibagai beirikuit: 

1. Transfeireincei adalah tokoh yang meinduikuing seibuiah me ireik, 

2. Congru ieincei adalah keiseisuiaian meireik deingan tokoh teirseibuit, 

3. Kreidibilitas adalah tingkat peingeitahuian meireik yang dimiliki se ileibriti 

ataui tokoh teirseibuit, 

4. Daya tarik adalah tampilan non fisik yang me inarik u intu ik meinuinjang 

suiatu i meireik mauipuin iklan,  
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5. Poweir adalah tindakan yang dilaku ikan oleih narasu imbeir uintu ik 

meimpeingaruihi konsuimein. 

2.8 Pandangan Islam Terkait Variabel Yang di Teliti 

Pada dasarnya, dalam islam sendiri sebelum melakukan keputusan 

pembelian produk diwajibkan untuk melakukan membeli produk yang sudah 

terjamin halal toyyibah (baik, bersih dan suci) dari bahan yang terkandung, 

pengolahan yang baik serta manfaat dari produknya. Dalam kitab suci Al-

Qur'an terdapat banyak nilai keindahan dan merupakan penyejuk  hati. Dalam 

islam, memperindah diri diperbolehkan. Kendati demikian, islam 

menganjurkan untuk tidak melampaui batas wajar hingga mengubah ciptaan 

Allah Swt. Dan  dalam kajian  lain  juga  dijelaskan  bahwa  suatu  keindahan  

dalam  Islam  adalah  sebagai  berikut: 

1. Keindahan  merupakan  suatu  kesederhanaan  yang  datang  dari  konsep  

Tuhan  dan  tauhid  yang  dalam  Islam berfokus  pada  keesaan  Allah  dan  

tanpa  adanya  pertobatan. 

2. Keindahan  merupakan  suatu  konsep  ibadah  yang  jelas  yang  mana  

dalam  Islam  cara  hidup  yang  lengkap dan  mengharuskan  orang-orang  

beriman  dan  bertaqwa  kepada  Allah  dengan  mengikuti  ajaran  yang 

berasal  dari  Al-quran  dan  Sunnah  Rasul  serta  mengikuti  segala  

larangan  dan  Islam  juga  mengatur  segala kehidupan  manusia  yang  

dari  tingkat  bawah  ke  tingkat  paling  atas  tanpa  terkecuali.  Semua  

aktivitas  itu merupakan  suatu  ibadah  yang  dilakukan  atas  petunjuk  

yang  telah  Allah  beritahu  dengan  perantara  nabi dan  Rasul.  
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3. Keindahan  merupakan  suatu  hubungan  antara  diri  seorang  manusia  

dengan  Tuhannya.  Karena  setiap individu  itu  memiliki  keterikatan  

batin  dan  hubungan  batin  dengan  Allah  maka  tidak  ada  perantara  

antara setiap  insan  dengan  tuhannya  dan  ketika  seseorang  

membutuhkan  sesuatu  haruslah  meminta  kepada  Allah dengan  cara  

melakukan  shalat  dan  berdoa. 

4. Keindahan  itu  terdapat  dalam  Alquran  sebagai  suatu  panduan  hidup  

umat  manusia.  Alquran  adalah Wahyu  Allah  yang  diberikan  kepada  

nabi  Muhammad  Saw  yang  digunakan  sebagai  media  untuk 

menyembah  Allah,  keindahan  di dalam  Alquran  adalah  dengan  

lantunan  ayat  ayat  nya  ketika  di baca. 

5. Islam  merupakan  agama  yang  logis  yang  mana  terdapat  hukum  dan  

keselarasan  dari  semua  ilmu  yang  ada dan  kecenderungan  alamiah  

yang  ada  dalam  diri  manusia  untuk  menyembah  Allah  SWT  

6. Keindahan  dalam  Islam  yang  memelihara  hati  dan  jiwa  dari  

kemungkaran  yang  mana  Islam  memelihara hati  dan  jiwa,  memurnikan  

diri  dengan  membaca  dan  merenungkan  diri  dari  dalam  Alquran  dan  

Sunnah yang  berpegang  teguh  pada  lima  rukun  Islam.  Apabila  umat  

manusia  selalu  berpegang  teguh  pada  lima rukun  Islam  ini  niscaya  

selamatlah  ia  dari api neraka  

7. Dalam  hukum  Islam  itu  sendiri  terdapat  kesetaraan  dan  rasa  hormat  

yang  mana  dalam  Islam  itu  sendiri mengajar  untuk  saling  hormat  

menghormati  dan  menghargai  sesama  manusia  dan  tidak  memandang 
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rendah  semua  manusia  karena  di mata  Allah  manusia  itu  sama  dan  

tidak  ada  perbedaan  sama  sekali. 

Dijelaskan oleh ayat Al-Qur’an dalam surat Ali Imran ayat 14 sebagai 

berikut: 

ن   الشَّه وٰتِّ  حُب   لِّلنَّاسِّ  زُي ِّن   الْب نِّيْن   الن ِّس اۤءِّ  مِّ يْرِّ  و  الْق ن اطِّ ةِّ  و  ن    الْمُق نْط ر  مِّ  

ةِّ  الذَّه بِّ  الْفِّضَّ يْلِّ  و  الْخ  ةِّ  و  م  الْْ نْع امِّ   الْمُس وَّ رْثِّ   و  الْح  ت اعُ  ذٰلِّك   و  يٰوةِّ  م  الْح   

اٰللُّ  الد نْي ا   نْد ه   و  اٰبِّ  حُسْنُ  عِّ الْم   

Artinya: “Dijadikan indah bagi manusia kecintaan pada aneka 

kesenangan yang berupa perempuan, anak-anak, harta benda yang 

bertimbun tak terhingga berupa emas, perak, kuda pilihan, binatang 

ternak, dan sawah ladang. Itulah kesenangan hidup di dunia dan di sisi 

Allahlah tempat kembali yang baik..” 

Al-quran dalam ayatnya yang penuh cahaya menyebutkan keindahan 

serta menyeru manusia untuk berfikir dan merenunginya. Dianjurkan bagi 

konsumen bila ingin membeli sesuatu haruslah memikirkan manfaat serta 

nilai guna dari produk yang dibelinya. 

2.9 Penelitian Terdahulu 

Beibeirapa peineilitian yang peinu ilis jadikan peidoman seirta peirbandingan 

dalam meilakuikan peineilitian ini adalah seibagai beiriku it : 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No 
Nama 

Peineiliti 
Ju iduil Peineiliti Variabeil Peineiliti 

Hasil 

Peineilitian 

1 Juilianti dan 

Yuilfita 

Aini (2022) 

Peingaruih Onlinei 

Cuistomeir Reivieiw, 

dan Onlinei 

Cuistomeir Rating 

Teirhadap Keipuituisan 

Peimbeilian  Onlinei 

Markeitplacei (Stu idi 

Mahasiswa 

Uiniveirsitas Pasir 

Peingaraian) 

- Online 

Customer 

Review 

- Onlinei 

Cuistomeir 

Rating. 

- Keputusan 

Pembelian 

Hasil 

peineilitian ini 

meinuinju ikkan 

variablei 

Onlinei 

Cu istomeir 

Reivieiw dan 

Onlinei 

Cu istomeir 

Rating 

beirpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

peimbeilian   

2 Heisti Nu ir 

Haliza, 

Muihammad 

Anasruilloh 

(2023) 

Peingaruih Onlinei 

Cuistomeir Reivieiw 

dan Onlinei  

Cuistomeir Rating 

Teirhadap Keipuituisan 

Peimbeilian Onlinei 

Meilaluii 

Markeitplacei Shopeiei 

Mahasiswa 

Peindidikan 

Eikonomi 

- Online 

Customer 

Review 

- Onlinei 

Cuistomeir 

Rating. 

- Keputusan 

Pembelian 

Hasil 

peineilitian ini 

meinuinju ikkan 

variabeil 

Onlinnei 

Cu istomeir 

Reivieiw dan 

Onlinei 

Cu istomeir 

Rating 

beirpeingaruih 
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Uiniveirsitas Bhinneik

a PGRI 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

Peimbeilian. 

3 Niafatu il 

Lailiya, 

(2020) 

Peingaruih Brand 

Ambassador dan 

Keipeircayaan 

Teirhadap Keipuituisan 

Peimbeilian di 

Tokopeidia 

- Brand 

Ambassador 

- Keipeircayaan 

- Keputusan 

Pembelian 

Hasil 

Peineilitian ini 

meinuinju ikkan 

variabeil Brand 

Ambassador 

dan 

Keipeircayaan 

beirpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

peimbeilian. 

4 Anindita 

Lintang 

Damayanti 

Geiraldinei 

dan Friztina 

Anisa, 

(2022) 

Peingaruih Brand 

Imagei, Onlinei 

Cuiatomeir Reivieiw 

dan Kuialitas 

Peilayanan Teirhadap 

Keipuituisan 

Peimbeilian di 

Lazada 

- Brand Imagei 

- Onlinei 

Cuistomeir 

Reivieiw 

- Kuialitas 

Peilayanan 

- Keputusan 

Pembelian 

Hasil 

peineilitian ini 

meinuinju ikkan 

variabeil Brand 

Imagei 

beirpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

peimbeilian 
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Onlinei 

Cu istomeir 

Reivieiw 

beirpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

peimbeilian 

 

Ku ialitas 

Peilayanan 

tidak 

beirpeingaruih 

teirhadap 

Keipuituisan 

peimbeilian  

5 Windi 

Anggraini, 

Berlintina 

Permatasari 

& Almira 

Devita Putr

i, (2023) 

Pengaruh Online 

Customer Review, 

Online Customer 

Rating, dan 

Kepercayaan 

Konsumen 

Terhadap Keputusan 

Pembelian di Tiktok 

Shop Pada 

Masyarakat 

Kota Bandar Lampu

ng 

- Online 

Customer 

Review 

- Online 

Customer 

Rating 

- Kepercayaan 

Konsumen 

- Keputusan 

Pembelian 

Hasil 

Peineilitian ini 

meinuinju ikkan 

variabeil 

Online 

Customer 

Review, Online 

Customer 

Rating, Dan 

Kepercayaan 

Konsumen 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 
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terhadap 

Keputusan 

Pembelian di 

TikTok Shop 

pada 

masyarakat 

kota Bandar L

ampung.. 

6 Deivi 

Apriliani & 

Kristina 

Anindita 

Hyuiningtia

s (2023) 

Analisis Peingaruih 

Brand Awareineiss, 

Brand Association 

Dan Brand 

Ambassador 

Teirhadap Keipuituisan 

Peimbeilian Pada 

Produik Skincarei 

Scarleitt Whiteining 

 

- Brand 

Awareineiss, 

- Brand 

Association 

- Brand 

Ambassador 

- Keputusan 

Pembelian 

Hasil 

Peineilitian ini 

meinuinju ikkan 

Variabeil 

Brand 

Awareineiss 

beirpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

Peimbeilian 

 

Brand 

Association 

tidak 

beirpeingaruih 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

Peimbeilian 
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Brand 

Ambassador 

beirpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

Peimbeilian  

7 Rahmatu in 

Nisa 

Almayani 

& Maria 

Auiguistinei 

Graciafeirna

ndy (2023) 

Peingaruih Onlinei 

Cuistomeir Reivieiw, 

Onlinei Cuistomeir 

Rating dan Onlinei 

Promotion Teirhadap 

Keipuituisan 

Peimbeilian  Onlinei 

Di Shopeiei 

- Onlinei 

Cuistomeir 

Reivieiw 

- Onlinei 

Cuistomeir 

Rating 

- Onlinei 

Promotion 

- Keputusan 

Pembelian 

Hail peineilitian 

ini 

meinuinju ikkan 

variabeil 

Onlinei 

Cu istomeir 

Reivieiw, Onlinei 

Cu istomeir 

Rating dan 

Onlinei 

Promotion 

beirpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

Peimbeilian. 

8 Rafa 

Nauifal 

Hanifah & 

Arif Fadila 

( 2023) 

Peingaruih Onlinei 

Cuistomeir Reivieiw 

dan Onlinei 

Cuistomeir Rating 

Teirhadap Keipuituisan 

- Onlinei 

Cuistomeir 

Reivieiw 

Hasil 

peineilitian ini 

meinuinju ikkan 

variabeil 

Onlinei 
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Peimbeilian Pada 

Markeitplacei Lazada 

- Onlinei 

Cuistomeir 

Rating 

- Keputusan 

Pembelian 

Cu istomeir 

Reivieiw dan 

Onlinei 

Cu istomeir 

Rating 

beirpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

Peimbeilian. 

9 Ayui Ceicilia 

Siahaan, 

Mbayak 

Ginting & 

Litka 

Tiadora Ria 

Br Ginting 

(2023) 

Peingaruih Brand 

Ambassador, Brand 

Imagei Dan Promosi 

Teirhadap Keipuituisan 

Peimbeilian 

Meinanteia Di Kota 

Meidan 

- Brand 

Ambassador 

- Brand Imagei 

- Promosi 

- Keputusan 

Pembelian 

Hasil 

peineilitian ini 

meinuinju ikkan 

variabeil Brand 

Ambassador, 

Brand Imagei 

Dan Promosi 

beirpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

Peimbeilian. 

10 Wina 

Aprianti & 

Kartika 

Imasari 

Tjiptodjojo 

(2023) 

Peingaruih Brand 

Ambassador, Brand 

Awareineiss Dan 

Brand Imagei 

Teirhadap Keipuituisan 

Peimbeilian Skincarei 

- Brand 

Ambassador 

- Brand 

Awareineiss 

- Brand Image 

Hasil 

peineilitian ini 

meinuinju ikkan 

variabeil Brand 

Ambassador, 

Brand 
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Scarleitt Witeining 

 

- Keputusan 

Pembeliani 

 

Awareineiss 

Dan 

Brand Imagei 

beirpeingaruih 

positif dan 

signifikan 

teirhadap 

Keipuituisan 

Peimbeiian. 

 

2.10 Pengaruh antar Variabel dan Hipotesis Penelitian 

2.10.1 Peingaru ih onlinei cu istomeir reivieiw teirhadap keipu itu isan peimbeilian  

Banyak hal yang dapat me impeingaruihi konsu imein dalam peingambilan 

keipuituisan, salah satu i hal yang teirpeinting adalah onlinei cu istomeir reivieiw. 

Seibeiluim me ilakuikan peimbeilian konsu imein akan meincari taui keikuirangan dan 

keileibihan dari produ ik teirseibuit, banyak konsu imein yang me ingandalkan 

uilasan-uilasan te irkait produ ik yang akan me ireika beili. Adanya feieidback dari 

konsuimein yang teilah meingguinakan produik dapat dijadikan informasi dan 

acuian bagi calon konsu imein. 

Onlinei cuistomeir reivieiw dapat meimbeirikan informasi yang le ingkap 

teirhadap konsu imein dan dapat me imbantui calon peimbeili meingatasi 

keitidakpastian te irhadap produik yang me ireika ingin beili. Keitika calon 

cuistomeir yakin akan produ ik barang atau i jasa yang akan me ireika beili, hal ini 

akan meindorong niat me ireika u intu ik meilakuikan peimbeilian. Hal ini se isuiai 

deingan peineilitian (Martini dkk, 2022) yang me imbu iktikan bahwa variabe il 
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onlinei cu istomeir reivieiw beirpeingaruih positif dan signifikan te irhadap 

Keipuituisan Peimbeilian. 

H1 : Diduiga teirdapat peigaruih onlinei cuistomeir reivieiw teirhadap keipuituisan 

peimbeilian. 

2.10.2 Peingaru ih onlinei cu istomeir rating teirhadap keipu itu isan peimbeilian 

Onlinei cuistomeir rating meiruipakan beintu ik su iatu i simbol u intu ik 

meingeikspreisikan komeintar dalam beintu ik bintang. Rating tidak hanya me inilai 

suiatu i produik teitapi ju iga meinilai te intang bagaimana peirilaku i peinju ial online i 

dalam me ilayani konsu imein. Seimakin banyak Bintang dibe irikan peilanggan, 

seimakin baik peiringkat peinju ial. 

Meinu iruit Latieif & Ayuistira (2020) Fitu ir rating onlinei yang te irdapat pada 

halaman produik dalam su iatu i platform ei-commeircei meinjadi salah satu i cara 

bagi konsu imein uintu ik meimbeirikan peinilaian dalam beintu ik skala bintang 

teirkait ku ialitas suiatu i produik. Oleih kareina itu i hal ini dapat meinjadi peindorong 

bagi calon cuistomeir uintu ik meimuitu iskan meilakuikan peimbeilian su iatu i barang 

ataui jasa. Hal ini se ilaras deingan peineilitian yang dilaku ikan oleih (Marilyn, R. 

2022) bahwa onlinei cuistomeir rating seicara signifikan beirpeingaruih teirhadap 

keipuituisan peimbeilian seicara onlinei. 

H2 : Diduiga teirdapat Peingaruih onlinei cuistomeir reivieiw teirhadap Keipuituisan 

peimbeilian. 
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2.10.3 Peingaru ih brand ambassador teirhadap ke ipuitu isan peimbeilian 

Peiruisahaan beirharap deingan adanya brand ambassador dapat 

meiningkatkan peinju ialan produik yang meireika produ iksi, peinggu inaan brand 

ambassador meinjadi jeimbatan agar produ ik seimakin dikeinal. Dieira seriba 

digital se ipeirti saat seikarang ini iklan sangat mu idah diteimuikan. Orang 

biasannya le ibih peircaya dan ceindeiruing leibih meineirima deingan baik peisan 

yang disampaikan ole ih seiseiorang yang meimang ahli dibidang teirseibuit. 

Meinu iruit Mila (2017) Brand Ambassador adalah seiseiorang yang dipilih 

peiruisahaan kare ina meimiliki karakte ir yang dapat meiwakili su iatu i meirk dan 

dapat me ingajak konsu imein meinggu inakan produik seirta u intu ik me iningkatkan 

peinju ialan. Brand ambassador akan meimbantu i meimbu iat huibuingan 

eimosional yang le ibih kuiat antara seibu iah meireik peiruisahaan deingan konsu imein 

seihingga seicara tidak langsu ing akan me imbanguin citra produ ik beirdampak 

teirhadap keipuituisan peimbeilian mau ipuin peimakaian produik. Seiorang seileibriti 

beirtindak seibagai peinyaluir, peimbicara, seirta peinghuibuing dalam seibuiah iklan 

guina uintu ik meimpeirkeinalkan seibuiah produik ataui jasa keipada konsu imein yang 

dianggap seibagai peirwakilan (reipreiseintasi) dari ideintitas produ ik ataui jasa 

teirseibuit. Hal ini se isuiai deingan peineilitian (Ilaisyah & Suilistyowati, 2020) 

bahwa brand ambassador seicara signifikan be irpeingaruih teirhadap ke ipuituisan 

peimbeilian. 

H3 : Didu iga teirdapat Peingaruih brand ambassador teirgadap keipuituisan 

peimbeilian 
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2.10.4 Peingaru ih onlinei cu istomeir reivieiw, onlinei cu istomeir rating dan brand 

ambassador teirhadap keipu itu isan peimbeilian 

Beibeirapa hal yang me impeingaruihi keipuituisan peimbeilian konsu imein, 

pilihan peirtama adalah Onlinei cuistomeir reivieiw, onlinei cuistomeir rating, dan 

brand ambassador adalah su iatu i hal yang pe inting bagi konsu imein dalam 

meilakuikan keipuituisan peimbeilian Dimana informasi yang dibe irikan 

konsuimein dapat meimbeirikan manfaat keipada calon konsu imein dalam 

meimilih suiatu i produik.   

Rating dan review yang dibeirikan konsu imein keipada toko ju iga meinjadi 

alasan konsu imein dalam me ilakuikan keipuituisan peimbeilian, hal ini yang 

meingharuiskan toko onlinei seilaui meiningkatkan peilayanan yang te irbaik agar 

konsuimein meirasa pu ias dan meimbeirikan ulasan yang baik dan rating yang 

tinggi. Brand ambassador pada seibuiah peiruisahaan sangat pe iting dalam 

strateigi peimasaran, biasanya peiruisahaan akan me incari seiorang aktor/aktris 

yang teirkeinal yang akan dijadikan brand ambassador meireika. Hal ini 

meimuingkinkan produik meinjangkau i keilompok konsu imein yang leibih luias dan 

meimeinuihi beirbagai preifeireinsi. 

 

H4 : Didu iga onlinei cuistomeir reivieiw, onlinei cuistomeir rating dan brand 

ambassador beirbeingaruih teirhadap keipuituisan peimbeilian . 

2.11 Kerangka Berpikir 

Keirangka pikiran dalam pe ineilitian adalah Pe ingaruih Onlinei Cuistomeir 

Reivieiw (X1), Onlinei Cuistomeir Rating (X2) dan Brand Ambassador (X3) 
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Teirhadap Keipuituisan Peimbeilian (Y). Be irikuit adalah gambaran ke irangka 

beirpikir dalam peineilitian ini. 

 

 

 H1 

     

 H2   

 H3  

       

 

 

 H4 

 Gambar 2.1 Kerangka Berpikir Penelitian 

 

Keiteirangan : 

                    : Hu ibuingan seicara peirsial 

                    : Hu ibuingan seicara simu iltan 

 Keirangka peimikiran pada peineilitian ini me inuinju ikkan keiteirkaitan antara 

variabeil beibas yaitu i Onlinei Cuistomeir Reivieiw (X1), Onlinei Cuistomeir Rating (X2), 

dan Brand Ambassador (X3) deingan variabeil tarikat yaitu i Keipuiasan Konsu imein 

(Y). 

 

 

Online Customer 

Review (X1) 

Online Customer 

Rating (X2) 

 

Brand Ambassador 

(X3) 

 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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2.12 Konsep Operasional Variabel Penelitian 
 

Tabel 2.2 Konsep Operasional Variabel 

No 
Variabeil 

Peineilitian 
Deifeinisi Indikator Skala 

1 Keipuituisan 

Peimbeilian 

(Y) 

Keipuituisan peimbeilian 

meiruipakan suiatu i keipuituisan 

akhir konsuimein u intu ik 

meilakuikan peimbeilian seirta 

meilakuikan keigiatan-

keigiatan yang haruis 

dipeinuihi seisuiai deingan 

keiinginan dan keibu ituihan 

konsuimein seirta 

meingkonsuimsinya dan 

adanya dorongan seipeirti 

keibuituihan, peilayanan yang 

baik, manfaat, peingalaman 

seindiri, keipuiasan seirta 

keitersirreidiaan produ ik yang 

meinjadikan konsu imein 

meilakuikan peimbeilian 

(Leilawati, 2023). 

a. Kemantapan 

pada sebuah 

produk 

b. Kebiasaan 

dalam membeli 

produk 

c. Memberikan 

rekomendasi 

kepada orang 

lain 

d. Melakukan 

pembelian 

ulang 

(Kotleir & 

Keilleir, 2018) 

Likeirt 

2 Onlinei 

Cuistomeir 

Reivieiw (X1) 

Onlinei Cuistomeir Reivieiw 

meiruipakan uilasan yang 

dibeirikan oleih konsu imein 

beirkaitan deingan informasi 

dari eivalu iasi ataui peinilaian 

suiatu i produik teintang 

beirbagai macam aspeik, 

deingan teirseidianya 

a. Keisadaran 

b. Freikuieinsi 

c. Peirbandingan 

d. Peingaruih 

(Lackeirmair 

dan Kaznmaz, 

2013) 

Likeirt 
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informasi ini konsu imein 

bisa meindapatkan kuialitas 

dari produik diambil dari 

uilasan dan peingalaman 

yang dituilis oleih konsu imein 

yang meimbeili produ ik dari 

peinju ial onlinei. 

(Graciafeirnandy, 2023) 

3 Onlinei 

Cuistomeir 

Rating (X2) 

Cuistomeir rating adalah 

bagian dari peiringkat yang 

meingguinakan beintu ik ikon 

bintang alihalih te iks uintu ik 

meingeikspreisikan  peindapat 

peilanggan (Priangga, 2021) 

a. Kualitas 

informasi 

b. Kepercayaan 

c. Kepuasan 

pelanggan 

(Engler eit al, 

2015). 

Likeirt 

4 Brand 

Ambassador 

(Y) 

Brand ambassador 

meiruipakan seibuiah strateigi 

uintu ik meinarik peirhatian 

konsuimein deingan cara 

meinuijuik seileibriti dan tokoh 

teirkeinal yang seidang 

banyak dibincangkan ole ih 

masyarakat seibagai sarana 

uintu ik meimpromosikan 

seibuiah produik 

(Nuirhasanah eit al. 2021). 

 

a. Tokoh yang 

mendukung 

sebuah merek. 

b. Keiseisuiaian 

tokoh.  

c. Tingkat 

peingeitahuian 

meireik yang 

dimiliki tokoh 

d. Daya tarik. 

(Leia-

Greieinwood, 

2013). 

Likeirt 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi dan Waktu Peineilitian 

Peineilitian ini difoku iskan uintu ik konsu imein Kayla Hair Treatment yang 

meingguinakan ei-commeircei seibagai sarana be ilanja onlinei. Teimpat peineilitian 

ini dilaksanakan di wilayah kota Pe ikanbarui, provinsi Riaui. Waktu Penelitian 

dimulai dari bulan Mei 2024. 

3.2 Suimbeir Data 

Menurut Su igiyono, (2017) me indeifinisikan data ku iantitatif se ibagai data 

nuimeirik atau i kuialitatif yang dibe iri angka. Data ku iantitatif me iruipakan data 

yang dianalisis se icara statistik. Data te irseibuit dapat beiruipa angka atau i skor 

dan biasanya dipe iroleih deingan meingguinakan alat peinguimpu il data yang 

jawabannya beiruipa reintang skor atau i peirtanyaan yang dibe iri bobot. Jeinis 

peineilitian yang digu inakan dalam peineilitian ini yaitu i peineilitian kuiantitatif 

yang meimbahas te intang peingaruih antar variabe il, deingan jeinis dan su imbeir 

data dalam peineilitian ini yaitu i: 

3.2.1 Data Primeir 

Meinu iruit Su igiyono (2017), data prime ir adalah su imbeir data yang 

langsu ing meimbeirikan data keipada peinguimpu il data. Data prime ir dalam 

peineilitian ini adalah ini dipe iroleih seicara langsuing meilalu ii peinyeibaran 

wawancara dan ku iisioneir Peingaruih Onlinei Cuistomeir Reivieiw, Onlinei 
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Cuistomeir Rating, dan Brand Ambassador teirhadap keipuitu isan peimbeilian 

produik Kayla Hair Treatment di ei-commeircei. 

3.2.2 Data Seiku indeir 

Meinu iruit Su igiyono (2017), data se ikuindeir adalah informasi yang 

dipeiroleih deingan meimbaca, me impeilajari dan meimahami isi liteiratu ir, 

buiku i, dan doku imein. Adapuin yang me injadi data se ikuindeir dalam 

peineilitian ini adalah masyarakat kota Pe ikanbarui yang me ingguinakan ei-

commeircei. Seirta liteiratu ir yang reileivan seipeirti ju irnal, buiku i reifeireinsi, dan 

lain-lain yang dianggap peirlui dalam peineilitian ini. Dan pe imanfaatan 

inteirneit u intu ik meinguimpuilkan data yang beirhuibuingan deingan peineilitian  

3.3 Teiknik Peinguimpuilan Data 

Meinu iruit (Su igiyono, 2017) peinguimpu ilan data dapat dilaku ikan dalam 

beirbagai seitting, beirbagai su imbeir dan beirbagai cara. Bila dilihat dari 

seittingnya, data dapat diku impu ilkan pada laboratoriu im deingan meingguinakan 

meitodei eikspeirimein, seiminar, disku isi dan peindeikatan lain yang sifatnya 

alamiah. Bila dilihat dari su imbeir data, maka peinguimpu ilan data dapat 

meingguinakan su imbeir primeir dan seikuindeir. Seilanjuitnya, bila dilihat dari se igi 

cara atau i teiknik peinguimpu ilan data, maka te iknik-teiknik peingu impu ilan data 

dapat dilaku ikan deingan inteirvieiw ataui wawancara, ku iisioneir, obseirvasi atau i 

peingamatan, dan gabu ingan keitiganya. 

Tuijuian peinguimpu ilan data adalah me inguimpu ilkan informasi u intu ik 

keipeintingan peineilitian. Meitodei peinguimpu ilan data yang digu inakan dalam 

peineilitian ini antara lain: 
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3.3.1 Wawancara 

Menurut Sugiyono (2017) wawancara adalah tehnik pengumpulan data 

yang dilakukan melalui tatap muka dan tanya jawab langsung antara peneliti 

dan narasumber. Proses wawancara ini dimulai dengan perkenalan dan 

selanjutnya dengan tanya jawab mengenai yang diteliti. 

3.3.2 Observasi 

Observasi merupakan suatu tehnik pengumpulan data yang mempunyai 

ciri yang spesifik dibandingkan dengan tehnik lainnya. Pengamatannya tidak 

terbatas pada orang saja, tetapi juga benda-benda alam lainya. Melalui 

observasi, peneliti dapat mengetahui lebih jauh tentang perilaku dan 

maknanya (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini hal yang diamati yaitu 

Masyarakat yang menggunakan produk Kelaya Hair Treatment di Kota 

Pekanbaru. 

3.3.3 Kuesioner 

Meinu iruit Su igiyono (2017) ku ieisioneir meiruipakan teiknik peinguimpu ilan 

data yang dilaku ikan deingan cara me imbeiri seipeirangkat peirtanyaan atau i 

peirnyataan te irtuilis keipada reispondein uintu ik dijawabnya. Dalam hal ini, 

peineiliti me inguimpu ilkan data deingan me imbeiri peirtanyaan dan pe irnyataan 

uintu ik diisi oleih reispondein, dan dilaku ikan deingan meinyeibarkan seicara onlinei 

(googlei form) yang beirisi peirtanyaan dan peirnyataan yang meilipuiti variabeil. 

Dalam peineilitian ini skala yang digu inakan adalah skala likeirt. 
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Skala like irt ialah modeil skala yang dipakai u intu ik meingu ikuir, peindapat, 

peirseipsi, sikap atau i feinomeina social lainnya yang te ilah dite intu ikan oleih 

peineiliti yang dise ibuit seibagai variablei peineilitian. 

3.4 Popuilasi dan Sampeil 

3.4.1 Popuilasi 

Meinu iruit Su igiyono (2017) Popu ilasi adalah wilayah geineiralisasi yang 

teirdiri atas obyeik/su ibyeik yang meimpuinyai kuialitas dan karakte iristik teirteintu i 

yang diteitapkan oleih peineiliti uintu ik dipeilajari dan keimuidian 

ditari keisimpu ilannya. Adapu in popu ilasi dalam peineilitian ini adalah 

masyarakat yang me ingguinakan produik Kayla Hair Treatment di ei-commeircei. 

3.4.2 Sampeil 

Sampe il adalah bagian dari ju imlah dan karakte iristik yng dimiliki oleih 

popuilasi te irseibuit. Teiknik peingambilan sampe il yang digu inakan dalam 

peineilitian ini adalah te iknik non-probability sampling (Suigiyono, 2017). 

Teiknik non-probability sampling adalah te iknik peingambilan sampe il yang 

tidak me imbeirikan keiseimpatan yang sama bagi se itiap uinit atau i anggota 

popuilasi uintu ik dipilih me injadi sampeil. Meitodei yang digu inakan uintu ik 

peingambilan sampling adalah me itodei puirposivei sampling. 

Meinu iruit (Suigiyono, 2017) pu irposivei sampling meiru ipakan meitode i 

peingambilan sampe il deingan peirtimbangan te irteintu i. Dalam pe ingambilan 

sampeil pada peineilitian yang meinggu inakan teiknik puirposivei sampling artinya 

seitiap individui yang digu inakan seibagai sampeil dipilih deingan seingaja 

beirdasarkan peirtimbangan teirteintu i, peirtimbangan teirseibu it antara lain 
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karakteiristik dari reipsondein itu i  seindiri. Karakteiristik yang dite itapkan pada 

peineilitian ini uintu ik meimilih sampeil adalah masyarakat kota Pe ikanbarui yang 

peirnah meilihat Reivieiw, Rating dan Brand Ambassador meingeinai produ ik 

Kayla Hair Treatment pada platform ei-commeircei deingan reintan uisia 20 

sampai 50 tahuin. 

Dikareinakan popu ilasi dari masyarakat kota Pe ikanbarui yang 

meingguinakan produk Kelaya Hair Treatment di ei-commeircei tidak dike itahuii, 

maka dalam peineintu ian sampeil, peineiliti meingguinakan ruimu is Leimeishow 

uintu ik meineintu ikan ju imlah sampeil. Beirikuit ruimuis Leimeishow : 

    

𝑛 =
𝑍2𝑝(1 − 𝑃)

𝑑2
 

 

Keiteirangan : 

n = Juimlah Sampe il 

z = Nilai Standart = 1,96 

p = Maksimal e istimasi = 50% = 0,5 

d = Alpha (0.10) atau i sampling eiror = 10 

Deingan ruimuis diatas, maka ju imlah sampeil yang diteiliti adalah se ibagai 

beirikuit : 

𝑛 =
1,962. 0,5(1 − 0,5)

0,12
 

     𝑛 = 96,04 = 96 

Maka dipe iroleih ju imlah sampe il minimal yang dibu ituihkan dalam 

peineilitian ini adalah 96 orang. 
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3.5 Tekniki Analisi Data 

3.5.1 Analisi Kuiantitatif 

Analisis ku iantitatif adalah analisis pe ingolahan data yang dipe iroleih dari 

daftar peirtanyaan beiruipa ku iisioneir kei dalam beintu ik angka-angka dan 

peirhituingan deingan meitodei statistik. Pe ingolahan data dalam pe ineilitian ini 

meingguinakan program SPSS. Meinu iruit Su igiyono (2017), me itodei peineilitian 

kuiantitatif dapat diartikan se ibagai meitodei peineilitian yang beirlandaskan pada 

filsafat positivisme i, diguinakan uintu ik meineiliti pada popu ilasi atau i sampeil 

teirteintu i, peinguimpu ilan data meinggu inakan instruimeint peineilitian, analisis data 

beirsifat ku iantitatif / statistik, de ingan tu ijuian uintu ik meinguiji hipote isis yang 

teilah diteitapkan. 

3.5.2 Skala peinguiku iran Data 

Skala peinguikuiran dalam peineilitian ini me ingguinakan Skala Like irt. 

Meinuiruit Su igiyono (2017), Skala Like irt digu inakan u intu ik me inguikuir sikap, 

peindapat, dan peirseipsi seiseiorang atau i seikeilompok orang teintang feinomeina 

sosial. Jadi dalam peineilitian ini hanya digu inakan lima kateigori diantaranya: 

1) Jika meimilih jawaban Sangat Se ituijui (SS) = Skor 5 

2) Jika meimilih jawaban Seituiju i (S) = Skor 4 

3) Jika meimilih jawaban Neitral (N) = Skor 3 

4) Jika meimilih jawaban Ku irang Seituijui (TS) = Skor 2 

5) Jika meimilih jawaban Sangat Tidak Se ituijui (STS) =Skor 1 
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3.5.3 Analisis Deiskriptif 

Analisis data yang juiga diguinakan dalam peineilitian ini adalah analisis 

deiskriptif. Analisis de iskriptif adalah analisis te intang karakteiristik dari su iatui 

keiadaan objeik yang akan diteiliti. Analisis ini me inge imuikakan data-data 

reisponde in se ipeirti jeinis keilamin, uisia, ataui peike irja. Dalam peineilitian ini, analisis 

deiskriptif juiga dipeiroleih meilaluii form kuiisioneir yang diseibarkan. 

3.6 Uji Kualitas Data 

Pe ingu ikuiran variablei dalam peine ilitian ini meingguinakan instruimein 

kuieisione ir, seihingga haruis dilakuikan peinguijian ku ialitas teihadap data yang 

dipeiroleih. Peinguijian ini beirtuijuian uintuik meinge itahuii apakah instruimein yang 

diguinakan valid dan re iliablei, se ibab keibe inaran data yang diolah sangat 

meine intuikan kuialitas hasil peine ilitian. 

3.6.1 Uji Validitas 

Uiji validitas adalah u iji yang dituijuikan uintuik meinge itahuii su iatui data dapat 

dipeircaya keibe inarannya se isuiai deingan keinyataan. Instru imein yang valid adalah 

instruimein yang diguinakan u intuik me inguimpuilkan ataui meingu ikuir data yang 

akuirat. Keitika suiatui instruimein valid, instruimein teirse ibuit dapat diguinakan uintuik 

meinguikuir apa yang peirlui diuikuir (Suigiyono, 2017). 

Pe inguijian validitas dilaku ikan uintuik me inguiji apakah jawaban dari kuie isioneir dan 

reisponde in beinar-beinar cocok uintuik diguinakan dalam peineilitian ini atau i tidak. 

Adapuin kriteiria peingambilan keipuituisan u iji validitas u intuik se itiap peirtanyaan 

adalah nilai Core icteid Iteim to Total Coreilation ataui nilai rhituing haruis be irada diatas 

0.3. hal ini dikare inakan jika rhituing leibih keicil dari 0.3 be irarti iteim teirse ibuit 

meimiliki huibuingan yang le ibih reindah deingan iteim-iteim peirtanyaan lainnya dari 
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pada variabe il yang diteiliti, seihingga iteim teirseibuit dinyatakan tidak valid. 

(Suigiyono, 2017) 

3.6.2 Uji Reiliabilitas 

Meinu iruit (Su igiyono, 2017) me inyatakan bahwa u iji reiliabilitas adalah 

seijauih mana hasil pe inguikuiran deingan meingguinakan obje ik yang sama. 

Instruimein yang reiliabeil adalah instruimein yang meinghasilkan hasil yang sama 

bila digu inakan beiruilang kali u intu ik meinguikuir hal yang sama. 

Meitodei uiji reiabilitas yang digu inakan dalam peineilitian ini adalah 

Cronbach‟s Alpha yaitu i meitodei meinghituing reiliabilitas suiatu i teis yang 

meinguiku ir sikap ataui peirilakui. Kuiisioneir dinyatakan reiliable i jika jawaban 

seiseiorang dalam ku iisioneir konsiste in ataui stabil dari waktu i kei waktu i. Su iatui 

kuiisioneir dinyatakan re iliablei jika nilai Cronbach‟s Alpha diatas 0,6 

(Sugiyono, 2017). 

3.7 Uji Asumsi Klasik 

Uiji Asu imsi Klasik haruis dilakuikan uintu ik meinguiji layak tidaknya mode il 

analisis reigreisi yang diguinakan dalam peineilitian. Uiji ini meilipuiti : 

3.7.1 Uji Normalitas 

Uiji Normalitas beirtuijuian u intuik me ingeitahuii distribuisi data te irse ibuit normal 

ataui tidak. Pada dasarnya, u iji normalitas me imbandingkan data yang kita miliki 

dan distribuisi normal yang meimiliki rata-rata dan standar de iviasi yang sama 

deingan data kita. Uiji normalitas me injadi hal peinting kareina meiruipakan salah 

satui syarat peinguijian parameitrict-teist (uiji parame itik) seihingga data haruis 

meimiliki distribu isi normal. U intuik meinge itahuii apakah data normal atau i tidak 
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maka dapat dide ite iksi deingan meilihat normality probability plot. Jika data (titik) 

meinyeibar diseikitar garis diagonal dan me ingikuiti arah diagonal maka mode il 

reigre isi meimiliki asuimsi normalitas. Te itapi jika data (titik) me inye ibar jauih dar 

garis diagonal dan tidak me ingikuiti arah garis diagonal maka mode il reigre isi tidak 

meimeinuihi asuimsi normalitas. (Ghozali, 2018). 

Peingu ijian dilaku ikan deingan meingguinakan u iji kolmogrov Smirnov 

deingan dasar pe ingambilan keipuitu isan jika nilai Asympotic Significant (2-

taileid) >0,05, maka nilai re isidu ial beirdistribuisi normal teitapi jika Asympotic 

Significant (2-taileid) < 0,05 maka nilai reisidu ial tidak beirdistribu isi normal. 

3.7.2 Uiji Mu iltikolinieiritas 

Uiji mu iltikolieiritas beirtuijuian u intu ik meingeitahuii apakah hu ibuingan 

diantara variabeil beibas meimiliki masalah muiltikoreilsi (geijala mu iltikoreilasi) 

ataui tidak. Mu iltikolieiritas adalah koreilasi yang sangat tinggi atau i sangat 

reindah yang teirjadi dalam hu ibuingan antar variabeil beibas. Uiji mu iltikolieiritas 

peirlui dilaku ikan keitika ada le ibih dari satu i variabeil indeipeindein. (Ghozali, 

2018) 

Peingu ijian muiltikolineiaritas dilihat dari beisaran VIF (Variance i Inflation 

Factor) dan tole irancei, nilai toleirancei yang beisarnya diatas 0,1 dan nilai VIF 

dibawah 10 me inuinju ikkan bahwa tidak ada mu iltikolineiaritas pada variabe il 

indeipeindeinnya, seibaliknya akan te irjadi mu iltikolineiaritas apabila nilai VIF 

leibih keicil dari 0,1 atau i leibih beisar dari 10 (Ghozali, 2018). 
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3.7.3 Uji Heterokedastisitas 

Menurut (Ghozali, 2018) Uji heterokedastisitas bertujuan untuk melihat 

apakah terdapat ketidaksamaan varian dari residual obsevasi yang satu 

dengan obsevasi yang lain dalam satu model regresi. Jika varians dari residual 

satu pengamatan ke pengamatan lainnya tetap maka, distribusi 

homokedastisitas dan jika berbeda maka disebut heterokedastisitas. Untuk uji 

hererokedastisitas penelitian ini menggunakan metode Glejser. Hal ini 

dilakukan dengan meregresi seluruh variabel independen  ke nilai error 

absolut. Jika variabel independent berpengaruh signifikan terhadap nilai 

absolut error, maka terjadi masalah heteroskedastisitas pada model (Ghozali, 

2018). Alasan pengambilan keputusan yang digunakan adalah apabila nilai 

signifikansi (Sig) antara variabel independent dengan nilai absolut residual 

lebih besar dari 0,05 maka terjadi masalah heteroskedastisitas. Atau seperti 

ini: 

1. Jika nilai sig > 0,05 maka tidak terjadi heteroskedastisitas 

2. Jika nilai sig < 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas 

3.7.4 Uji Autokorelasi 

Tujuan dari uji autokorelasi adalah untuk mengetahui apakah terdapat 

korelasi antara anggota suatu himpunan pengamatan yang digambarkan 

secara temporal (time series) atau secara persial (Ghozali, 2018). Pada 

penelitian ini digunakan uji Durbin Watson (DW) untuk mengetahui ada 

tidaknya autokorelasi dengan kriteria sebagai berikut: 

3. DU<DW<4-DU maka Ho diterima, artinya tidak terjadi autokorelasi  
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4. DW<DL atau DW > 4-DL maka Ho ditolak, artinya terjadi autokorelasi 

5. DL < DW < DU atau 4-DU < DW maka tidak menghasilkan kesimpulan 

yang pasti 

3.7.5 Analisis Linear Berganda 

Suigiyono (2017) meingatakan bahwa reigeireisi seideirhana didasarkan pada 

huibuingan fuingsional atau ipuin kauisal satu i variabeil indeipeindein deingan satu i 

variabeil deipeindein. Analisis ini uintu ik meingeitahuii arah hu ibuingan antara 

variabeil beibas deingan variabeil teirikat, apakah masing masing variabe il beibas 

beirhuibuingan positif atau i neigatif dan u intu ik meimpreidiksi nilai variabe il 

deipeindein jika nilai variabe il indeipeindein meingalami peiningkatan atau i 

peinuiruinan. Data yang digu inakan biasanya dapat diskalakan inte irval ataui 

rasio. Analisis reigreisi linieir beirganda dalam pe ineilitian ini dilaku ikan uintu ik 

meingeitahuii peingaruih antara variabe il X1 (Onlinei Cuistomeir Reivieiw), dan X2 

(Onlinei Cu istomeir Rating), dan X3 (Brand Ambassador) dan Y (Ke ipuituisan 

peimbeilian). Pe irsamaan reigreisi linie ir beirganda dalam Pe ineilitian ini 

meingguinakan ruimuis seibagai beirikuit: 

 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3+e 

Keiteirangan : 

Y : Keipu ituisan Peimbeilian 

a : Konstanta 

b1,b2 dan b3 : Koeifisiein Reigreisi 

X1 : Onlinei Cuistomeir Reivieiw 

X2 : Onlinei Cuistomeir Rating 
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X3 : Brand Ambassador 

ei : Tingkat Keisalahan (Eirror) 

3.8 Uji Hipotesis 

3.8.1 Uji t (Parsial) 

Uiji T digu inakan uintu ik meingu iji apakah variabeil beibas beirpeingaruih 

seicara individu ial meimpu inyai huibu ingan yang signifikan atau i tidak teirhadap 

variabeil te irikat. Uiji ini dilaku ikan u intu ik meinguikuir tingkat signifikansi 

masing-masing variabeil beibas teirhadap variabeil teirikat dalam modeil reigreisi, 

deingan keiteintu ian meingguinakan tingkat signifikansi 5% deingan u iji 2 sisi ataui 

0,05 (Ghozali, 2018). Su iatu i variabeil akan meimiliki pe ingaruih 

yang beirarti jika : 

1) Apabila thituing > ttabeil, ataui Sig < α maka 

Ho ditolak Ha diteirima, artinya te irdapat peingaruih Online i Cuistomeir 

Reivieiw, Onlinei Cuistomeir Rating, dan Brand Ambassador te irhadap 

Keipu ituisan peimbeilian. 

2) Apabila thituing < ttabeil, ataui >Sig α maka  

Ho diteirima Ha ditolak, artinya tidak te irdapat peingaruih Online i 

Cuistomeir Reivieiw, Onlinei Cu istomeir Rating, dan Brand Ambassador 

teirhadap Keipuituisan peimbeilian. 

3.8.2 Uji F Simuiltan 

Uiji ini diguinakan uintu ik meingeitahuii seibeirapa beisar variabe il indeipeindein 

seicara be irsama-sama beirpeingauih teirhadap variabeil deipeindein. Analisis u iji F 

dilakuikan deingan meimbandingkan Fhituing dan Ftabeil namu in seibeiluim 
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meimbandingkan nilai F te irseibuit haruis diteintu ikan tingkat ke ipeircayaan dan 

deirajat keibeibasan = n-(k+1) agar dapat dite intu ikan nilai kritisnya. Adapu in 

nilai alfa yang digu inakan dalam peineilitian ini adalah se ibeisar 0,05. Di mana 

kriteiria peingambilan keipuituisan yang digu inakan adalah se ibagai beirikuit 

(Ghozali, 2018):  

1) Apabila  Fhituing > Ftabeil ataui Sig < α maka  

Ho ditolak Ha diteirima. artinya teirdapat peingaruih seicara simu iltan antara 

Onlinei Cuistomeir Reivieiw, Online i Cuistomeir Rating, dan Brand 

Ambassador teirhadap keipuituisan peimbeilian. 

2) Apabila Fhituing < F ataui Sig > α  

Ho diteirima Ha ditolak artinya tidak te irdapat peingaruih seicara simu iltan 

antara Onlinei Cuistomeir Reivieiw, Onlinei Cuistomeir Rating dan Brand 

Ambassador teirhadap keipuituisan peimbeilian. 

3.8.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koeifisiein deiteirminasi (R2) diguinakan uintu ik meinguikuir seibeirapa jauih 

keimampu ian modeil dalam meineirangkan variasi variabeil deipeindein. Koeifisiein 

Deiteirminasi (R²) digu inakan uintu ik meingeitahuii peirseintasei variabeil 

indeipeindein seicara Beirsama-sama dapat me injeilaskan variabe il deipeindein 

(Ghozali, 2018). Koeifisiein deiteirminasi (R2) diguinakan uintu ik meingeitahuii 

seibeirapa beisar keimampu ian variabeil beibas dapat meinjeilaskan variabeil teirikat. 

Beisarnya nilai R be irkisar antara 0-1, seimakin meindeikati angka 1 nilai R 

teirseibuit maka se imakin beisar pu ila variabeil beibas mampu i meinjeilaskan 



62 
 

variabeil te irikat (Su igiyono, 2017). Tingkat koreilasi dan nilai R 

dijeilaskan dibawah ini: 

     Tabel 3.1 Kriteria Pengujian 

Nilai Koreilasi Keiteirangan 

0 Tidak beirkoreilasi 

0, 1-0,20 Sangat reindah 

0,21-0,40 Reindah 

0,41-0,60 Agak reindah 

0,61-0,80 Cuikuip 

0,81-0,99 Tinggi 

1 Sangat tinggi 

          Su imbeir : Suigiyono, 2017 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

 

4.1 Gambaran Umum Perusahaan Kelaya Hair Treatment 

Kelaya Hair Treatment merupakan salah satu produk perawatan rambut 

yang sedang digemari oleh masyarkat diIndonesia, Ardian Faisal Akbar 

selaku Founder & CEO mengaku tidak mudah untuk membangun bisnis dan 

brand ini. Kisahnya berawal dari berjualan dropship di salah satu media sosial 

hingga akhrinya memutuskan untuk membuat brandnya sendiri. Kelaya Hair 

Treatment didirikan pada tahun 2015 yang terus berkembang hingga saat ini. 

Produk ini terus melakukan terobosan baru guna memenuhi kebutuhan 

konsumen dalam perawatan rambut.  

Produk ini diproduksi oleh PT Inovasi Teknologi Kosmetika yang 

dimana CEO nya ialah pendiri Kelaya Hair Treatment itu sendiri yaitu Ardian 

Faisal Akbar. Perusahaan ini berfokus pada pengembangan produk kosmetik 

yang menggunakan bahan-bahan alami asli Indonesia untuk memberikan 

perawatan rambut yang efektif dan aman. PT Inovasi Teknologi Kosmetika 

berdiri pada tahun 2022. Perusahaan ini bergerak dibidang distributor produk 

FMCG., khususnya produk perawatan pribadi, yang mencakup merek-merek 

seperti Kelaya Hair Treatment dan Elumor. Kelaya Hair Treatment mulai 

bergabung di PT Inovasi Teknologi Kosmetika pada tahu 2022 dan brand 

ambassador dari produk ini adalah aktor muda terkenal yaitu Angga Yunanda. 

Adapun produk-produk Kelaya Hair Treatment yaitu: 

1. Kelaya Hair Treatment Shampoo (Rp. 95.000) 
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2. Kelaya Hair Treatment Conditioner (Rp. 76.000) 

3. Kelaya Hair Treatment Minyak Kemiri (Rp. 93.000) 

4. Kelaya Hair Treatment Hair Serum (Rp. 98.000) 

5. Kelaya Hair Revitalizer Mist (Rp. 42.000) 

4.2 Visi dan Misi Perusahaan 

4.2.1 Visi 

Menjadi Perusahaan yang dapat menjangkau seluruh elemen masyarakat 

dengan memberikan teknologi dan bisnis yang dapat memberikan kontribusi 

dan menjadi kekuatan ekonomi Indonesia, serta menjadi pemimpin dalam 

inovasi teknologi. 

4.2.2 Misi 

1) Inovasi  

Mengembangkan Solusi inovatif yang terus-menerus beradaptasi   

dengan perkembangan teknologi terkini untuk memenuhi tuntutan pasar 

yang dinamis 

2) Kolaborasi 

Bermitra dengan klien dan pemangku kepentingan untuk memahami 

secara menyeluruh tantangan mereka, dan menyajikan Solusi yang tepat 

dan terukur. 

3) Kualitas 

Menyediakan layanan dan produk berkualitas tinggi yang melebihi 

harapan pelanggan, dengan fokus pada kepuasan pelanggan sebagai 

prioritas utama. 
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4) Penetrasi Global 

Memperluas jangkauan bisnis ke pasar global untuk memberikan 

dampak yang lebih luas dan memperluas potensi kolaborasi lintas batas. 

4.3 Logo dan Gambar 

4.3.1 Logo 

Gambar 4.1 

Logo Kelaya Hair Treatment 

 

    Sumber: Kelaya.co.id 
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3.7.7 Gambar 

Gambar 4.2  

Gambar Produk Kelaya Hair Treatment 

 

   Sumber: https:www Instagram.com 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan judul 

“Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating dan Brand 

Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian produk Kelaya Hair Treatment 

di E-commerce pada Masyarakat Kota Pekanbaru”, maka dapat ditarik 

Kesimpulan sebagai berikut: 

1. Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Kelaya Hair Treatment di e-commerce pada 

Masyarakat Kota Pekanbaru. Artinya menunjukkan bahwa ulasan 

pengalaman yang ditulis oleh konsumen tentang produk Kelaya Hair 

Tratment dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

2. Online Customer Rating berpebgaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Kelaya Hair Treatment di e-commerce pada 

Masyarakat Kota Pekanbaru. Artinya konsumen percaya dengan rating 

toko Kelaya Hair Treatment di e-commerce akan kepuasan dan 

pelayanan kualitas produk tersebut yang memberikan manfaat dan sesuai 

dengan kebutuhan konsumen. 

3. Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Kelaya Hair Treatment di e-commerce pada 

Masyarakat Kota Pekanbaru. Artinya Angga Yunanda mampu memikat 

konsumen untuk membeli produk Kelaya Hair Treatment. 
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4. Secara Simultan Online Customer Review, Online Customer Rating dan 

Brand Ambasador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Kelaya Hair Treatment di e-commerce pada 

Masyarakat Kota Pekanbaru. 

5.2 Saran 

Berdasarkan Kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka hasil 

penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Di harapkan kepada konsumen agar dapat memberikan ulasan review dan 

rating untuk menjadi perbandingan oleh calon konsumen sebelum 

melakukan pembelian. Hal ini penting karena ulasan positif dan 

pelayanan toko yang baik mampu membantu mempengaruhi keputusan 

pembelian calon konsumen. 

2. Angga Yunanda diharapkan untuk lebih meningkatkan kharisma seorang 

brand ambassador dari produk Kelaya Hair Treatment karena dapat 

memberikan pengaruh kepada keputusan pembelian konsumen.   

3. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian dengan 

variabel selain yang telah diteliti (Online customer review, online 

customer rating dan brand ambassador) dan hendaklah mengembangkan 

penelitian dengan variabel yang berbeda supaya menghasilkan penelitian 

yang lebih baik lagi secara efektif dan efisien.  
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LAMPIRAN 1 

KUESIONER PENELITIAN 

 

KUISIONER PENELITIAN 

Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating Dan Brand 

Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kelaya Hair Treatment 

Di E-Commerce Pada Masyarakat Kota Pekanbaru 

Assalamu’alaikum Wr.Wb 

Dengan Hormat, 

Saya Novyanda Selvina Mahasiswa S1 Manajemen Konsentrasi Pemasaran, 

Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 

Riau. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dalam rangka penyusunan 

SKRIPSI yang menjadi salah satu syarat untuk menyelesaikan program sarjana 

ekonomi (S.E) sehubung dengan hal tersebut, saya mohon untuk kesediaan 

saudara/I untuk meluangkan waktu guna mengisi kuesioner yang saya lampirkan. 

Kriteria dalam mengisi kuesioner ini adalah Masyarakat Kota Pekanbaru yang 

pernah membeli produk Kelaya Hair Treatment. Atas perhatian dan kesediaan 

waktu yang telah diluangkan, saya ucapkan terimakasih. 

 

Wassalamu’alaikum Wr.Wb 

Hormat Saya  

Novyanda Selvina 

 

1. Identitas Responden 

Nama Lengkap : 

Usia 

o 20-25 Tahun 

o 25- 45 Tahun 

o > 45 Tahun 

Jenis Kelamin 

o Perempuan  

o Laki-laki 

Pekerjaan 

o Pelajar/Mahasiswa 

o Wiraswasta 
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o Pegawai Negeri Sipil 

o Karyawan Swasta 

o Yang lain:…………… 

Domisili 

o Tuah Madani 

o Binawidya 

o Bukit Raya 

o Kulim 

o Lima Puluh 

o Marpoyan Damai 

o Payung Sekaki 

o Pekanbaru Kota 

o Rumbai Barat 

o Rumbai 

o Rumbai Timur 

o Sail 

o Senapelan 

o Sukajadi 

o Tenayan Raya 

Penghasilan 

o < 1.000.000 

o 1.000.000-3.000.000 

o 4.000.000-5.000.000 

o > 5.000.000 

Apakah saudara/i pernah membeli dan menggunakan produk Kelaya Hair 

Treatment? 

o Pernah 

o Tidak Pernah 

Aplikasi e-commerce yang digunakan 

o Shopee 

o Tokopedia 

o Lazada 

Kapan terakhir saudara/i membeli produk Kelaya Hair Treatment? 

o < 1 Bulan 

o 1-2 Bulan 

o 3-4 Bulan 

o > 5 Bulan 
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2. Petunjuk Pengisian Kuisioner 

Silahkan anda pilih salah satu jawaban yang menurut anda paling sesuai dengan 

kondisi anda. 

Ketrangan jawaban: 

 

 

SS Sangat Setuju 

S Setuju 

CS Cukup Setuju 

TS Tidak Setuju 

STS Sangat Tidak Setuju 

 

A. Instrumen Pertanyaan Variabel Online Customer Review 

 

No PERTANYAAN SS S CS TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Saya memiliki kesadaran tentang 

pentingnya membaca ulasan 

untuk mendapatkan informasi 

dalam proses menyeleksi 

     

2 Saya merasa semakin banyak 

jumlah ulasan positif, maka saya 

semakin yakin terhadap produk 

tersebut 

     

3 Saya cenderung membandingkan 

berbgai ulasan sebelum 

melakukan pembelian  

     

4 Saya merasa Online Customer 

Review mempengaruhi 

keputusan pembelian saya 

     

 

B. Instrumen Pertanyaan Variabel Online Customer Rating 

 

No PERTANYAAN SS S CS TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Saya merasa rating menjadi 

salah satu cara calon konsumen 

mendapatkan informasi tentang 

produk 

     

2 Saya percaya rating yang tinggi 

menggambarkan pelayanan yang 

baik 
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3 Saya merasa puas saat membeli 

produk yang memiliki rating 

tinggi karena sesuai dengan 

harapan saya 

     

 

C. Instrumen Pertanyaan Variabel Brand Ambassador 

 

No PERTANYAAN SS S CS TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Menurut saya Angga Yunanda 

dapat mewakili produk Kelaya 

Hair Treatment 

     

2 Menurut saya Angga Yunanda 

sangat cocok menjadi brand 

ambassador produk kelaya hair 

treatment  

     

3 Menurut saya informasi yang 

diberikan Angga Yunanda 

tentang Kelaya Hair Treatment 

dapat dipercaya 

     

4 Menurut saya Angga Yunanda 

mempunyai pesona yang mampu 

memikat hati konsumen 

     

5 Menurut saya Angga Yunanda 

memiliki pengaruh yang kuat 

dalam membujuk dan 

meyakinkan konsumen tentang 

produk Kelaya Hair Treatment 

     

 

D. Instrumen Pertanyaan Variabel Keputusan Pembelian 

 

No PERTANYAAN SS S CS TS STS 

5 4 3 2 1 

1 Saya membeli produk perawatan 

rambut di e-commerce karena 

sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhan saya 

     

2 Saya selalu mencari informasi 

sebelum memutuskan pembelian 

produk perawatan rambut di e-

commerce 

     

3 Saya merasa puas menggunakan 

produk kelaya hair treatment 

sehingga saya 
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merekomendasikan kepada 

orang lain 

4 Saya akan melakukan pembelian 

ulang produk kelya hair 

treatment di e-commerce 
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LAMPIRAN 2  

TABULASI DATA 

TABULASI DATA 

1. Variabel Online Customer Review X1 

NO 
ONLINE CUSTOMER REVIEW 

TOTAL 
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 

1 5 5 5 4 19 

2 5 5 4 4 18 

3 5 5 5 5 20 

4 5 5 5 3 18 

5 4 4 4 4 16 

6 4 5 3 4 16 

7 5 5 4 4 18 

8 5 5 5 4 19 

9 4 4 4 5 17 

10 4 4 4 4 16 

11 4 4 4 5 17 

12 5 4 4 5 18 

13 4 4 4 4 16 

14 5 5 4 4 18 

15 4 5 5 4 18 

16 4 4 5 5 18 

17 4 4 4 5 17 

18 5 5 4 5 19 

19 4 5 4 4 17 

20 5 5 5 5 20 

21 4 4 4 4 16 

22 4 5 4 4 17 

23 4 5 4 4 17 

24 5 5 5 5 20 

25 4 5 4 4 17 

26 4 4 4 4 16 

27 4 5 5 4 18 

28 4 4 4 4 16 

29 5 4 4 4 17 

30 4 4 4 4 16 

31 5 4 4 5 18 

32 4 5 5 5 19 

33 5 5 5 5 20 

34 5 3 5 5 18 

35 5 5 4 4 18 

36 4 4 4 4 16 
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37 4 4 4 4 16 

38 4 4 4 4 16 

39 5 4 4 4 17 

40 5 4 4 4 17 

41 5 4 5 5 19 

42 4 5 5 5 19 

43 5 5 4 5 19 

44 4 4 4 4 16 

45 5 4 4 4 17 

46 5 5 4 5 19 

47 4 4 4 4 16 

48 4 5 5 5 19 

49 4 4 4 4 16 

50 5 5 5 5 20 

51 4 4 4 4 16 

52 5 5 4 5 19 

53 5 5 5 5 20 

54 4 4 4 4 16 

55 5 5 5 5 20 

56 4 5 4 4 17 

57 5 5 4 5 19 

58 5 5 5 5 20 

59 5 5 4 4 18 

60 5 5 4 5 19 

61 5 5 5 5 20 

62 4 4 4 4 16 

63 5 5 5 5 20 

64 5 5 5 5 20 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 5 5 20 

67 5 4 5 3 17 

68 4 4 5 4 17 

69 4 4 4 4 16 

70 4 4 4 4 16 

71 4 5 4 3 16 

72 4 4 4 4 16 

73 5 4 4 5 18 

74 5 5 1 4 15 

75 5 5 5 4 19 

76 5 5 4 5 19 

77 5 4 4 4 17 

78 5 4 4 5 18 

79 5 5 5 5 20 

80 4 4 3 3 14 
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81 5 4 5 5 19 

82 5 5 4 4 18 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 5 4 4 4 17 

87 4 4 4 4 16 

88 4 4 4 4 16 

89 4 4 4 4 16 

90 4 5 3 3 15 

91 5 5 5 5 20 

92 4 4 4 4 16 

93 5 5 5 5 20 

94 4 4 4 4 16 

95 5 4 5 4 18 

96 4 5 3 3 15 

 

2. Variabel Online Customer Rating X2 

NO 
ONLINE CUSTOMER RATING 

TOTAL 
X2.1 X2.2 X2.3 

1 5 5 5 15 

2 5 4 5 14 

3 5 5 5 15 

4 2 2 3 7 

5 4 4 4 12 

6 3 3 5 11 

7 4 5 5 14 

8 3 5 5 13 

9 5 5 4 14 

10 4 4 4 12 

11 5 4 5 14 

12 5 4 4 13 

13 4 4 5 13 

14 4 4 5 13 

15 4 5 4 13 

16 4 4 5 13 

17 4 5 4 13 

18 5 4 3 12 

19 4 5 5 14 

20 4 4 4 12 

21 4 4 4 12 
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22 4 5 4 13 

23 4 4 5 13 

24 5 5 5 15 

25 5 4 5 14 

26 4 4 4 12 

27 4 4 4 12 

28 4 4 4 12 

29 4 4 4 12 

30 4 4 4 12 

31 5 5 5 15 

32 5 5 4 14 

33 5 5 5 15 

34 4 5 5 14 

35 4 4 4 12 

36 4 4 4 12 

37 4 4 4 12 

38 4 4 4 12 

39 4 4 4 12 

40 4 4 4 12 

41 4 4 5 13 

42 5 5 5 15 

43 4 5 5 14 

44 4 4 4 12 

45 4 4 4 12 

46 5 5 5 15 

47 4 4 4 12 

48 5 5 5 15 

49 4 4 4 12 

50 4 4 4 12 

51 4 4 4 12 

52 4 5 5 14 

53 5 5 5 15 

54 4 4 4 12 

55 5 5 5 15 

56 4 5 4 13 

57 5 5 5 15 

58 5 5 5 15 

59 4 3 4 11 

60 4 3 3 10 

61 5 5 5 15 

62 4 4 4 12 
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63 5 5 5 15 

64 5 5 5 15 

65 5 5 5 15 

66 5 4 5 14 

67 5 4 5 14 

68 4 4 4 12 

69 4 4 4 12 

70 4 4 4 12 

71 5 4 3 12 

72 4 4 4 12 

73 5 4 4 13 

74 4 4 5 13 

75 4 4 5 13 

76 5 5 5 15 

77 3 5 5 13 

78 5 4 4 13 

79 5 5 5 15 

80 4 4 4 12 

81 5 4 5 14 

82 4 4 4 12 

83 4 4 4 12 

84 5 4 5 14 

85 5 4 5 14 

86 4 3 3 10 

87 4 4 4 12 

88 5 3 5 13 

89 4 4 4 12 

90 5 3 4 12 

91 5 5 5 15 

92 4 4 4 12 

93 4 5 4 13 

94 4 4 4 12 

95 5 4 4 13 

96 5 5 5 15 

 

 

3. Variabel Brand Ambassador X3 

 

NO 
BRAND AMBASSADOR 

TOTAL 
X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 
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1 5 5 4 5 4 23 

2 5 4 5 4 5 23 

3 5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 4 20 

5 4 4 4 4 4 20 

6 4 5 3 3 4 19 

7 4 4 5 5 5 23 

8 4 4 5 5 5 23 

9 4 3 3 4 4 18 

10 4 4 4 4 4 20 

11 5 4 5 4 4 22 

12 4 4 4 4 4 20 

13 4 5 4 4 4 21 

14 4 4 4 5 5 22 

15 5 4 4 4 4 21 

16 4 5 5 4 5 23 

17 4 5 4 4 5 22 

18 5 5 4 3 5 22 

19 4 4 4 4 4 20 

20 4 4 4 4 4 20 

21 4 4 4 4 4 20 

22 4 4 5 5 4 22 

23 5 5 4 4 5 23 

24 2 3 3 4 4 16 

25 4 5 4 4 5 22 

26 4 4 4 4 4 20 

27 5 4 4 4 5 22 

28 4 4 4 4 4 20 

29 4 4 4 4 4 20 

30 4 4 4 4 4 20 

31 4 5 4 5 5 23 

32 4 3 4 3 5 19 

33 4 3 4 3 4 18 

34 5 4 3 5 5 22 

35 5 5 4 5 4 23 

36 4 4 4 4 4 20 

37 4 4 4 4 4 20 

38 4 4 4 4 4 20 

39 4 4 4 4 4 20 

40 4 4 4 4 4 20 

41 4 4 4 4 3 19 
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42 5 5 5 5 5 25 

43 5 5 5 5 5 25 

44 4 4 4 4 4 20 

45 4 4 4 4 4 20 

46 5 5 5 5 5 25 

47 4 4 4 4 4 20 

48 4 4 4 4 4 20 

49 4 4 4 4 4 20 

50 4 4 4 4 4 20 

51 4 4 4 4 4 20 

52 5 4 5 4 5 23 

53 3 3 3 4 3 16 

54 4 5 4 5 4 22 

55 4 4 4 5 4 21 

56 4 4 4 4 4 20 

57 3 3 3 4 3 16 

58 5 5 5 5 5 25 

59 4 4 4 4 4 20 

60 4 4 4 4 4 20 

61 5 5 5 5 5 25 

62 4 4 4 4 4 20 

63 3 3 3 2 3 14 

64 5 5 5 5 5 25 

65 5 5 5 5 5 25 

66 3 3 4 4 4 18 

67 3 4 5 5 4 21 

68 4 4 4 4 4 20 

69 4 4 4 4 4 20 

70 4 4 4 4 4 20 

71 4 5 5 5 5 24 

72 5 5 5 4 5 24 

73 4 4 5 5 5 23 

74 5 4 4 5 5 23 

75 5 5 4 4 4 22 

76 5 5 5 5 5 25 

77 2 3 3 3 3 14 

78 5 4 5 5 5 24 

79 5 5 5 5 5 25 

80 4 4 4 4 4 20 

81 3 5 4 3 5 20 

82 4 4 4 4 4 20 
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83 4 4 4 4 4 20 

84 5 4 4 3 4 20 

85 4 4 3 4 4 19 

86 3 3 3 4 4 17 

87 4 4 3 4 3 18 

88 4 4 4 4 3 19 

89 3 3 3 4 3 16 

90 3 4 3 4 5 19 

91 5 5 5 5 5 25 

92 4 4 4 4 4 20 

93 4 4 4 4 4 20 

94 4 4 4 4 4 20 

95 5 4 5 5 4 23 

96 4 3 4 4 5 20 

 

 

4. Variabel Keputusan Pembelian Y 

 

NO 
KEPUTUSAN PEMBELIAN 

TOTAL 
Y1 Y2 Y3 Y4 

1 5 5 5 5 20 

2 5 4 5 4 18 

3 5 5 5 5 20 

4 4 4 4 4 16 

5 4 4 4 4 16 

6 5 3 4 3 15 

7 5 5 4 4 18 

8 5 4 4 5 18 

9 4 4 3 3 14 

10 4 4 4 4 16 

11 5 4 4 4 17 

12 5 5 4 4 18 

13 4 4 4 4 16 

14 4 4 5 5 18 

15 4 4 4 5 17 

16 5 4 5 5 19 

17 4 5 4 4 17 

18 5 5 5 5 20 

19 5 4 4 4 17 

20 5 5 5 5 20 

21 4 4 4 4 16 
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22 4 5 4 4 17 

23 4 4 5 4 17 

24 5 5 5 5 20 

25 4 5 4 5 18 

26 4 4 4 4 16 

27 4 5 4 4 17 

28 4 5 5 5 19 

29 4 5 4 4 17 

30 4 4 4 4 16 

31 4 5 5 4 18 

32 5 5 3 5 18 

33 5 5 5 5 20 

34 5 4 5 5 19 

35 5 4 4 3 16 

36 4 4 4 4 16 

37 4 4 4 4 16 

38 4 4 4 4 16 

39 4 5 4 4 17 

40 4 4 4 4 16 

41 4 5 5 4 18 

42 5 5 5 5 20 

43 5 5 4 4 18 

44 5 5 4 4 18 

45 4 4 4 4 16 

46 4 4 5 5 18 

47 4 4 4 3 15 

48 4 4 4 4 16 

49 4 4 4 4 16 

50 4 4 5 5 18 

51 4 4 4 4 16 

52 5 5 4 5 19 

53 4 5 4 4 17 

54 4 4 4 4 16 

55 5 5 4 4 18 

56 4 4 4 4 16 

57 5 5 3 3 16 

58 5 5 5 5 20 

59 4 4 4 5 17 

60 4 4 4 4 16 

61 5 5 5 5 20 

62 4 4 4 4 16 
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63 5 5 5 5 20 

64 5 5 5 5 20 

65 5 5 5 5 20 

66 5 5 4 4 18 

67 5 4 5 4 18 

68 4 4 4 3 15 

69 5 5 3 4 17 

70 3 5 5 5 18 

71 4 5 5 5 19 

72 4 4 4 4 16 

73 4 5 5 5 19 

74 5 5 4 4 18 

75 5 5 4 4 18 

76 5 5 5 4 19 

77 5 5 4 4 18 

78 4 5 5 5 19 

79 5 5 5 5 20 

80 4 4 4 4 16 

81 5 5 5 5 20 

82 5 5 4 4 18 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 2 3 15 

85 5 5 2 4 16 

86 4 4 3 3 14 

87 4 3 3 4 14 

88 4 5 3 3 15 

89 3 4 3 3 13 

90 3 4 3 5 15 

91 5 5 5 5 20 

92 4 4 4 4 16 

93 4 4 5 4 17 

94 3 3 4 3 13 

95 5 5 4 5 19 

96 4 3 4 4 15 
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LAMPIRAN 3  

UJI KUALITAS DATA 

UJI KUALITAS DATA 

1. Uji Validitas Online Customer Review (X1) 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 TOTAL 

X1.1 Pearson Correlation 1 .360** .315** .440** .721** 

Sig. (2-tailed)  .000 .002 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 

X1.2 Pearson Correlation .360** 1 .194 .208* .595** 

Sig. (2-tailed) .000  .058 .042 .000 

N 96 96 96 96 96 

X1.3 Pearson Correlation .315** .194 1 .459** .735** 

Sig. (2-tailed) .002 .058  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 

X1.4 Pearson Correlation .440** .208* .459** 1 .762** 

Sig. (2-tailed) .000 .042 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 

TOTAL Pearson Correlation .721** .595** .735** .762** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 

 

2. Uji Validitas Online Customer Rating (X2) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 Total 

X2.1 Pearson Correlation 1 .399** .377** .746** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 

X2.2 Pearson Correlation .399** 1 .527** .820** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 

N 96 96 96 96 

X2.3 Pearson Correlation .377** .527** 1 .800** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 

Total Pearson Correlation .746** .820** .800** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
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N 96 96 96 96 

 

3. Uji Validitas Brand Ambassador (X3) 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total 

X3.1 Pearson Correlation 1 .617** .604** .430** .535** .814** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.2 Pearson Correlation .617** 1 .541** .436** .550** .795** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.3 Pearson Correlation .604** .541** 1 .567** .602** .837** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.4 Pearson Correlation .430** .436** .567** 1 .443** .722** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.5 Pearson Correlation .535** .550** .602** .443** 1 .788** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 96 

Total Pearson Correlation .814** .795** .837** .722** .788** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 96 

 

4. Uji Validitas Keputusan Pembelian 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Total 

Y1 Pearson Correlation 1 .465** .173 .239* .629** 

Sig. (2-tailed)  .000 .092 .019 .000 

N 96 96 96 96 96 

Y2 Pearson Correlation .465** 1 .192 .367** .685** 

Sig. (2-tailed) .000  .061 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 

Y3 Pearson Correlation .173 .192 1 .611** .730** 

Sig. (2-tailed) .092 .061  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 

Y4 Pearson Correlation .239* .367** .611** 1 .797** 
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Sig. (2-tailed) .019 .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 

Total Pearson Correlation .629** .685** .730** .797** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 

 

UJI RELIABILITAS 

1. Online Customer Review (X1) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.660 4 

 

2. Online Customer Rating (X2) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.697 3 

 

3. Brand Ambassador (X3) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.851 5 

 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.674 4 
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LAMPIRAN 4  

UJI ASUMSI KLASIK 

UJI ASUMSI KLASIK 

1. Uji Normalitas 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.75288826 

Most Extreme Differences Absolute .085 

Positive .082 

Negative -.085 

Test Statistic .085 

Asymp. Sig. (2-tailed) .083c 

 

1. Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .448 1.640  .273 .785   

X1 .511 .094 .463 5.440 .000 .698 1.432 

X2 .229 .107 .185 2.137 .035 .677 1.478 

X3 .231 .053 .321 4.339 .000 .925 1.081 

 

2. Uji Heterokedasitas 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .219 1.774  .123 .902 

OCR1 .128 .102 .154 1.256 .212 

OCR2 -.224 .116 -.241 -1.938 .056 

BA .025 .058 .046 .431 .668 
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3. Uji Autokorelasi 

 

Model Summaryb 

Model R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .915a .837 .829 .590 1.916 

 

4. Uji Regresi Linear Berganda 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .448 1.640  .273 .785 

X1 .511 .094 .463 5.440 .000 

X2 .229 .107 .185 2.137 .035 

X3 .231 .053 .321 4.339 .000 
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LAMPIRAN 5  

UJI HIPOTESIS 

UJI HIPOTESIS 

1. Uji t (Parsial) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .448 1.640  .273 .785 

X1 .511 .094 .463 5.440 .000 

X2 .229 .107 .185 2.137 .035 

X3 .231 .053 .321 4.339 .000 

 

2. Uji f (Simultan) 

 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 159.252 3 53.084 141.399 .000b 

Residual 34.539 92 .375   

Total 193.791 95    

 

3. Uji Koefisien Determinasi 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .907a .822 .816 .61271 
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LAMPIRAN 6  

TABEL T DAN F STATISTIK 

 

1. Tabel t Statistik 
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2. Tabel f Statistik 

 
 

 


