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Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengarih Daya Tarik Brand Ambassador dan
Intensitas Komunikasi Electronic Word Of Mouth (E-
WOM) terhadap Minat Bertransaksi di Tokopedia.
Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 100
orang responden dengan menggunakan teknik non
probability sampling yaitu sampling incidental. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa variabel Daya Tarik
Brand Ambassador (X1) berpengaruh secara parsial
dan signifikan terhadap Minat Bertransaksi (Y)
dengan nilai koefisien regresi 0,724 dimana nilai
thitung 9,997 > ttabel 1,984 dengan nilai signifikansi
sebesar 0,001 < 0,05. Variabel Intensitas
Komunikasi Electronic Word Of Mouth (X2)
berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap
Minat Bertransaksi (Y) dengan nilai koefisien regresi
0,303 dimana nilai thitung 5,445 > ttabel 1,984
dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05.
Variabel Daya Tarik Brand Ambassador (X1) dan
Intensitas Komunikasi Electronic Word Of Mouth
(X2) berpengaruh secara simultan dan signifikan
terhadap Minat Bertransaksi (Y) dengan nilai
Fhitung 135,178 > Ftabel 3,09 dan nilai signifikasi
0,001 < 0,05.
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PENDAHULUAN
Pada saat ini perkembangan dunia bisnis dan teknologi informasi khususnya internet

menimbulkan sebuah dampak yang besar pada kehidupan manusia. Dengan adanya
perkembangan tersebut telah mengubah pola kehidupan dan perilaku manusia, khususnya dalam
hal berbelanja. Kemudahan dalam mengakses segala hal di internet tersebut membuat masyarakat
mengubah kegiatan berbelanjanya dari semulanya berbelanja di toko konvensional, beralih
menjadi berbelanja di toko online atau biasa disebut e-commerce, hal tersebut tak terkecuali di
Indonesia.

Menurut Kertamukti (Lista dan Jamiat, 2021) brand ambassador adalah tokoh yang dikenal
oleh masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk
yang didukungnya. Fuller dan Matzler (Hadiwinoto et.al, 2021) menyebutkan bahwa komunikasi
Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan suatu konsep dasar untuk membangun sebuah
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kepercayaan konsumen lain dalam melakukan transaksi. Karena pada saat ini konsumen lebih
dulu mencari, membaca, menghargai, dan mengutamakan pengalaman konsumen lain sebelum
melakukan transaksi. Simamora (Agatha et.al, 2019) menyebutkan minat bertransaksi adalah
sesuatu yang pribadi dan berhubungan dengan sikap seorang individu, yang mana individu
tersebut berminat terhadap suatu objek sehingga memunculkan sebuah dorongan untuk
melakukan serangkaian tingkah laku untuk mendapatkan objek tersebut.

Meningkatnya jumlah pengguna internet di Indonesia ini tentunya memberikan dampak
pada peningkatan konsumen yang melakukan transaksi jual beli online di Indonesia. Pada
awalnya, transaksi jual beli dilakukan oleh masyarakat dengan cara mendatangi langsung toko
untuk berbelanja, namun kini telah berubah drastis. Perubahan ini terjadi karena perkembangan
teknologi yang memungkinkan proses jual beli produk barang dan jasa dapat dilakukan secara
praktis melalui perangkat berbasis jaringan elektronik seperti smartphone dan komputer.
Penggunaan aplikasi belanja online semakin mendominasi pola belanja konsumen modern di
Indonesia. Data menunjukkan bahwa masyarakat tidak hanya menggunakan waktu luang untuk
belanja di platform e-commerce, tetapi juga semakin banyak yang melakukan transaksi saat
bepergian atau dalam kegiatan sehari-hari.

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui Daya Tarik Brand Ambassador dan
Intensitas Komunikasi Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh secara parsial dan
secara simultan terhadap Minat Bertransaksi di Tokopedia?

METODE PENELITIAN
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini bersifat asosiatif. Penelitian asosiatif

merupakan jenis penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau
lebih (Armansyah, 2024). Pada penelitian ini metode yang digunakan adalah metode kuantitatif.
Menurut (Sugiyono, 2019) penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai analisis dimana
menggunakan statistik untuk membantu penelitian dalam perhitungan angka-angka untuk
menganalisis data yang diperoleh. Dalam penelitian ini untuk mengambil sampel penulis
menggunakan teknik non probability sampling. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna
Tokopedia di Kota Tanjungpinang yang mengetahui brand ambassador Tokopedia, dan pernah
bertransaksi di Tokopedia yang mana jumlahnya tidak terhitung, sehingga jumlah populasi dalam
penelitian ini tidak diketahui secara pasti. Berdasarkan sensus penduduk penduduk pada tahun
2022 jumlah populasi Kota Tanjungpinang sebesar 239,854 jiwa.

Sampel yang digunakan dalam penelitian setelah menggunakan rumus Slovin menjadi
99,71 orang responden yang dibulatkan menjadi 100 orang responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Analisis Regresi Berganda
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Berdasarkan tabel di atas diperoleh model persamaan regresi sebagai berikut:
Y = 18.735 + 0,257X1 + 0,076X2 +e

Persamaan analisis regresi linear berganda diatas, maka dapat dinyatakan bahwa:
a. Tingkat Electronic Word of Mouth (E-WOM) positif, atau 0,257. dengan kata lain, jika
Electronic Word of Mouth (E-WOM) meningkat sebesar 0,257 dengan asumsi variabel lain,
maka tingkat Keputusan Pembelian juga meningkat.

b. Nilai Customer Satisfaction positif sebesar 0,076. Artinya, jika variabel Customer
Satisfaction meningkat, dengan asumsi variabel lain tetap, maka tingkat Keputusan
Pembelian juga meningkat.

Uji Hipotesis
Uji t

Dapat dilihat dari tabel diatas hasil uji t sebagai berikut :
1. Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan JASP 0.18.1.0, menunjukkan bahwa

variabel Daya Tarik Brand Ambassador (X1) memiliki nilai thitung 9,997 > ttabel 1,984
dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Sehingga artinya H0 ditolak H1 diterima.
Dengan demikian, variabel Daya Tarik Brand Ambassador (X1) berpengaruh secara
parsial (positif) dan signifikan terhadap Minat Bertransaksi (Y).

2. Untuk variabel Intensitas Komunikasi Electronic Word Of Mouth (X2) memiliki
nilai thitung 5,445 > ttabel 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05.
Sehingga H0 ditolak H1 diterima. Dengan demikian, variabel Intensitas Komunikasi
Electronic Word Of Mouth (X2) berpengaruh secara parsial (positif) dan signifikan
terhadap Minat Bertransaksi (Y).

Uji F

Mengacu pada Tabel 4.9, informasi mengenai hasil uji F diperoleh dengan merujuk pada
penentuan nilai Ftabel yang telah ditetapkan dengan kepercayaan taraf 95%, a=5%, untuk mencari
dfl (jumlah variabel keseluruhan – 1) yaitu 3-1=2, kemudian nilai df2 (n-k-1) atau 100-2-1 = 97
(n=jumlah sampel, k=jumlah variabel independen) diperoleh nilai Ftabel 3,09. Mengacu pada
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output hasil JASP yang tertera di atas, dapat disajikan bahwa nilai Fhitung 135,178 > Ftabel 3,09,
selain itu nilai signifikasi yang diperoleh adalah 0,001 < 0,05. Dengan demikian, dapat disarikan
bahwa H0 ditolak H1 diterima, artinya variabel Daya Tarik Brand Ambassador (X1) dan Intensitas
Komunikasi Electronic Word Of Mouth (X2) secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap Minat Bertransaksi (Y).

Uji Kooefisien Determinasi (R Square)

Dari hasil perhitungan di atas, nilai kd yang diperoleh adalah 73,1% yang dapat diartikan
bahwa variabel bebas daya tarik brand ambassador (X1) dan variabel intensitas komunikasi
electronic word of mouth (X2) memiliki pengaruh kontribusi sebesar 73,1% terhadap variabel
terikat minat bertransaksi (Y). Selanjutnya sebesar 26,9% dipengaruhi oleh faktor lainnya yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

.
Pembahasan
Pengaruh Daya Tarik Brand Ambassador Terhadap Minat Bertransaksi di Tokopedia

Berdasarkan eksposisi di atas, temuan yang dihasilkan oleh penelitian ini memperoleh
dukungan dari penelitian sebelumnya yang dilaksanakan oleh Hadiwinoto et,al. (2021), yang
menyatakan bahwa daya tarik brand ambassador memberikan dampak positif yang signifikan
terhadap tingkat minat bertransaksi. Temuan tersebut mengindikasikan bahwa daya tarik yang
dimanifestasikan oleh brand ambassador mampu membentuk pengaruh positif terhadap
keinginan individu untuk bertransaksi. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa semakin
meningkatnya daya tarik seorang brand ambassador, maka minat bertransaksi di platform
Tokopedia juga akan mengalami peningkatan yang sejalan.
Pengaruh Intensitas Komunikasi Electronic Word Of Mouth (e-WOM) Terhadap Minat
Bertransaksi di Tokopedia

Temuan dalam penelitian ini memperoleh pendukung dari kajian yang dilaksanakan
Hadiwinoto et,al. (2021) yang membuktikan bahwa variabel intensitas komunikasi electronic word
of mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap minat bertransaksi. Hasil tersebut menandakan
bahwa electronic word of mouth (e-WOM) yang bersifat positif mampu membentuk kepercayaan
konsumen, sehingga pada akhirnya, terdapat kecenderungan yang lebih kuat bagi konsumen untuk
terlibat dalam transaksi..
Pengaruh Daya Tarik Brand Ambassador dan Intensitas Komunikasi Electronic Word Of
Mouth (e-WOM) Terhadap Minat Bertransaksi di Tokopedia

Pernyataan di atas juga mendapatkan dukungan dari kerangka teoretis yang diajukan oleh
Suwarduki et,al. (2016), yang menyiratkan bahwa electronic word of mouth (E-WOM) merupakaan
komunikasi yang memberikan evaluasi baik secara positif maupun negatif dari pihak calon pelanggan
atau konsumen yang sudah setia terhadap produk yang dihasilkan oleh suatu perusahaan tertentu.
Komunikasi ini bersifat luas dan ditujukan kepada khalayak umum atau entitas spesifik melalui media
internet.

Temuan dalam penelitian ini memperoleh pendukung dari kajian yang dilaksanakan Hadiwinoto
et,al. (2021); (Alfifto et al., 2022) yang membuktikan bahwa variabel intensitas komunikasi electronic
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word of mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan terhadap minat bertransaksi. Hasil tersebut
menandakan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) yang bersifat positif mampu membentuk
kepercayaan konsumen, sehingga pada akhirnya, terdapat kecenderungan yang lebih kuat bagi
konsumen untuk terlibat dalam transaksi.
Pengaruh Daya Tarik Brand Ambassador dan Intensitas Komunikasi Electronic Word Of Mouth
(e-WOM) Terhadap Minat Bertransaksi di Tokopedia

Kesimpulan ini konsisten dengan pandangan Kotler dan Armstrong (Handoyo, 2020)
mengenai peran brand ambassador sebagai individu yang menyebarkan informasi mengenai
produk atau jasa, menekankan signifikansinya dalam memengaruhi preferensi dan tindakan
konsumen. Kemudian sejalan dengan pendapat Fuller dan Matzler (Hadiwinoto et.al, 2021)
komunikasi Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan suatu konsep dasar untuk
membangun sebuah kepercayaan konsumen lain dalam melakukan transaksi.

KESIMPULAN
Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan peneliti untuk mengetahui bagaimana
pengaruh Daya Tarik Brand Ambassador (X1) dan Intensitas Komunikasi Electronic Word
Of Mouth (X2) terhadap Minat Bertransaksi (Y) di Tokopedia yang telah dibahas sebelumnya,
serta telah melakukan perhitungan dengan menggunakan metode statistic, maka dengan ini
penulis menarik kesimpulan bahwa:
1. Variabel Daya Tarik Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap Minat

Bertransaksi di Tokopedia. Hal ini dapat dibuktikan dengan melihat nilai thitung 9,997 >
ttabel 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Artinya semakin menarik
seorang brand ambassador, maka minat bertransaksi seseorang juga akan semakin
tinggi.

1) Belrdasarkan hasil uji t bahwa Customelr Satisfaction melmiliki pelngaruh dan signifikan
telrhadap Kelputusan Pelmbellian, hal ini dapat dilihat dari nilai thitung lelbih belsar daripada
ttabell dan nilai sig lelbih kelcil dari 0,05. Di Pelnelitian ini Customelr Satisfaction
melndapatkan nilai 2.232 dan nilai sig 0,027, yang artinya selmakin belsar Customelr
Satisfaction yang dibelrikan olelh suatu produk maka selmakin belsar pula Kelputusan
Pelmbellian.

2) Variabel Intensitas Komunikasi Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif
terhadap Minat Bertransaksi di Tokopedia. Hal ini dapat dibuktikan dengan melihat nilai
nilai thitung 5,445 > ttabel 1,984 dengan nilai signifikansi sebesar 0,001 < 0,05. Artinya
semakin tinggi intensitas komunikasi electronic word of mouth (E-WOM) mengenai
Tokopedia maka semakin besar pula minat konsumen untuk bertransaksi di Tokopedia.

3) Secara simultan atau bersama-sama variabel Daya Tarik Brand Ambassador dan Intensitas
Komunikas Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap Minat
Bertransaksi di Tokopedia. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai Fhitung 135,178 > Ftabel
3,09, selain itu nilai signifikasi yang diperoleh adalah 0,001 < 0,05. Kemudian untuk nilai
Adjust R Square diperoleh hasil 0,731 yang menunjukkan sebesar 73,1% memiliki
pengaruh kontribusi sedangkan sebesar 26,9% selebihnya dipengaruhi oleh faktor lain yang
tidak dibahas dalam penelitian ini. Hal ini berarti bahwa ketika brand ambassador menarik,
serta terjadi peningkatan intensitas E-WOM, hal ini akan berkontribusi pada meningkatnya
minat seseorang untuk bertransaksi di Tokopedia.

Saran
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Belrdasarkan hasil pelnellitian yang dilakukan, maka pelnelliti dapat melmbelrikan saran
selbagai belrikut :
Bagi Tokopedia
1. Disarankan penting untuk pihak Tokopedia mampu menghasilkan konten promosi seperti

video iklan yang estetis atau dan konten-konten khusus lainnya. Ini dapat dilakukan dengan
memanfaatkan tren promosi terbaru di platform-platform media sosial seperti TikTok,
Instagram, Twitter dan platform lainnya. Tujuannya adalah untuk menunjukkan bahwa BTS
sebagai brand ambassador memiliki kekuatan atau kemampuan dalam menggerakkan calon
konsumen untuk melakukan transaksi..

2. Disarankan Tokopedia perlu meningkatkan kualitas informasi yang disampaikan melalui
pendapat/review/ulasan dengan cara memfasilitasi pendapat/review/ulasan yang lebih rinci,
mendorong objektivitas, dan menyediakan pedoman yang jelas bagi konsumen sehingga
nantinya dapat membantu meningkatkan kepercayaan pengguna dan kualitas E-WOM yang
diterima.

3. Disarankan untuk Tokopedia dapat meningkatkan aksesibilitas dan kejelasan informasi
produk di platform Tokopedia, pengembangan fitur-fitur yang memudahkan konsumen
dalam mencari dan membandingkan produk, dan memberikan suatu panduan atau tips
kepada konsumen cara efektif mengumpulkan informasi produk sebelum bertranskasi.

Bagi Peneliti Selanjutnya
Disarankan untuk penelitian selanjutnya sebaiknya dapat menambahkan jumlah responden

yang lebih banyak dan serta di harapkan untuk dapat menambahkan variabel lain yang tidak
dibahas dalam penelitian ini agar mendapatkan hasil yang lebih maksimal lagi. Semoga hasil
penelitian ini dapat dijadikan referensi bagi yang ingin melakukan penelitian sejenis atau
melakukan penelitian lebih lanjut.
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