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Abstrak 
 

Tujuan penelitianaaini adalahaauntuk menguji danaamenganalisisapengaruh dari 
brandoambassador, daya tarik iklan, danabrand imageaterhadap keputusanapembelian 
konsumen diaTokopedia. Jenis penelitianayang digunakan adalah penelitian explanatori, dan 
menggunakan pendekatan penelitian yaitu pendekatan penelitian kuantitatif. Populasiadalam 
penelitianaini adalaha seluruhamahasiswa S1aFakultas Ekonomiadan BisnisaUniversitas 
Lambung Mangkurat dengan sampel sebanyak 100 responden. 
Metodeapengambilanasampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Non-Probability 
Sampling dengan teknik Purposive Sampling. Teknik analisisodata menggunakanauji 
validitasodan ujiareliabilitas,auji asumsi klasik,auji hipotesis dengan analisisoregresi 
linearaberganda, ujiat, ujiaF, danokoefisien determinasi. Hasilapenelitian 
iniomenunjukkanabahwa i(1) brand ambassador,adaya tarikaiklan, danabrand image 
secaraosimultan aberpengaruh  terhadap keputusan pembelianakonsumen diaTokopedia,a(2) 
brand ambassador secarai parsial tidak berpengaruhaterhadap 
keputusanapembelianakonsumen diaTokopedia,a(3) daya tarik iklan secaraaparsial tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen diaTokopedia, (4) brand image secara 
parsial berpengaruhaterhadap keputusan pembelian konsumen di Tokopedia. 
 
Kata kunci : BrandoAmbassador, DayaaTarikaIklan, BrandImage, Keputusan, Pembelian 
 

Abstract 
 

The purpose of thisastudy was toatest and analyzeathe influence ofabrandoambassadors, 
advertising attractiveness, andobrand imageaon consumer purchasingidecisions at 
Tokopedia. The type of research used is explanatory research, and uses a quantitative 
research approach. Theapopulation inathisastudy isawere all undergraduate studentsaof 
theaFaculty ofaEconomics andoBusiness, Universityaof Lambung Mangkurat with a sample of 
100 respondents. The sampling method used in this research isoNon-Probability Sampling 
with Purposive Sampling technique. Data analysis techniques use 
validityoandoreliabilityotests, classicaloassumptionotests, hypothesis tests with 
multiplealinearoregressionoanalysis, totests, Fotests, andocoefficients of determination. 
Thearesults showedathat (1) theabrandoambassador, advertising attractiveness, andabrand 
imageasimultaneously affect the consumer purchasing decision at Tokopedia, (2) the brand 
ambassador partially does not affect the consumer purchasing decision at Tokopedia, (3) the 
advertising attractiveness partially has no effect on the consumer purchasing decision at 
Tokopedia, (4) the brand image partially affects the consumer purchasing decision at 
Tokopedia. 
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PENDAHULUAN 
 Banyak pedagang konvensional yang pada masa ini beralih dan mendaftar berjualan 
menggunakan E-commerce jenis Marketplace untuk meningkatkan penjualan. Karena hal 
tersebut konsumen merasakan dampak kepraktisannya seperti melakukan proses transaksi 
dengan tidak pergi ke toko agar dapat memilih barang yang diinginkan, dengan melalui 
smartphone atau komputer dapat membandingkan harga dengan online shop yang lain secara 
cepat dan praktis. 
 Salah satu e-commerce yang menarik untuk dipelajari yaitu Tokopedia. Tokopedia juga 
dikenal sebagai perusahaan marketplace yang senantiasa mempunyai ciri khas, produk 
berkualitas,  strategi pemasaran yang unik. Walaupun namanya terkenal hingga level Asia, 
Tokopedia selalu berusaha untuk mengembangkanostrategiopemasarannya. Tetapi baru-
baru ini ada kehebohan yang timbul, yang mana Tokopedianmemutuskan untuk menggunakan 
strategi dari pemasarannya yaitu dengan menunjuk secara resmi Boys Group asal Korea 
Selatanoyaitu Bangtan Sonyeondan (BTS) sebagaiobrand ambassador perusahaan mereka 
sejak tahun 2019, hingga 2022 masih berlanjut.  
 Pemilihan brandoambassadorayang telah disesuaikan dengan targetapasarnya serta 
fasilitas-fasilitasalain yangaturut menunjang perusahaan dapat dijadikan Tokopedia sebagai 
alat tolak ukur dalam memilih alat promosi apa yang cocok digunakan untuk mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumennya. Brandoambassador juga memilikiaperanadalam 
membantuakelancaran aktivitas pemasaran baikasecara lokalamaupun globala(Greenwood, 
2013). 
 Setiap e-commerce memiliki daya tarik iklannya tersendiri, seperti Tokopedia yang 
memiliki desain iklan yang sangat eye catching untuk dilihat, dengan ciri khas warna-warna 
iklannya yang cerah dan warna hijau sebagai dasar utamanya itu sangat menarik sekali untuk 
dipandang. Informasi yang diberikan Tokopedia yang mudah untuk diingat, Tokopedia 
menampilkan iklannya diberbagai situs media sosial (instagram, twitter, tiktok, facebook, 
youtube), google, televisi, media cetak, dll. 
 Salahasatu strategiayang biasanyaodijadikan predikatoraoleh pihak 
perusahaanauntuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap 
produknyaaadalah dengan meningkatkan brand  image. Karenaosemakin baikadan 
berkualitasnya brand image padaasuatu produkamaka akanasemakin meningkat 
pulaakeputusan pembelian konsumen terhadapasuatu produkatersebuta(Suharto, et 
al.,a2016). Brand image Tokopedia ini sudah populer di masyarakat banyak yang mengunduh 
aplikasi ini, bahkan dalam dua tahun kebelakang ini yang berawal dari tahun 2018-2019 
Tokopedianmerupakan ecommerceayang dapat terlihat kecepatan perkembangannyaadan 
terus menerus menduduki peringkat Top 50 Most Valuable Indonesian Brands. 
 Berdasarkanakonsep keputusanapembelian konsumen,aTokopedia haruslah 
mengetahui prosesakonsumen sasarannyaodalam memutuskanasuatu keputusan pembelian 
ataupun keputusan menggunakan suatuaproduk, karenaosemua prosesetersebut 
mengandungaimplikasi penilaianaterhadapaproduk, pesaniproduk, danialokasiabiaya kepada 
pembeli. Berdasarkan penelitian terdahulu terjadi perbedaan hasil penelitian (researchagap). 
MenurutaLestariaetaal. (2019); Ruthaietaal. (2019) di dalamopenelitiannya memaparkan 
bahwa brand ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Namun 
beberapaopenelitianoyangodilakukanooleh Ilmi et al. (2020); 
Sterieaetoal.a(2019)imenyatakan terdapat pengaruh antara brandoambassador 
terhadapakeputusanapembelian. Lalu hasil penelitianayang dilakukanaoleh Sari 
(2020)amenunjukkan daya tarik iklan berpengaruhinegatif danatidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Sedangkan hasil penelitian Widyana (2019) menunjukkanadaya tarik 
iklan berpengaruhasignifikan terhadapakeputusanapembelian.  Kemudian berbeda dengan 
penelitian  Nurhayati (2017) citraimereko(brandoimage) 
tidakoberpengaruhaterhadapakeputusanapembelian. Sedangkan  penelitian Suparwi & 
Fitriyani (2020) menemukan jika brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Oleh karena itu, sesuai keadaan kontradiktifotersebutamenjadi salah satu alasan dasar dari 
penulis melaksanakan penelitianaini. Akan tetapi, untuk mendapatkan hasil yang dapat 
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diterapkan pada realitas teori mengenai strategi perusahaan, penulis melaksanakan penelitian 
pada berbagai subjek di berbagai waktu berbeda. Kondisiasebelumadanasesudahakerjasama 
antara Tokopedia dengan Bangtan Sonyeondan (BTS) mengalami pergeseran yang 
signifikan, yang dapat digunakan untuk bahan evaluasi strategi pemasaran dari perusahaan. 
 Penulis memilih Tokopedia sebagai obyek penelitian karena nama Tokopedia terkenal 
hingga level Asia, dan Tokopedia juga dikenal sebagai perusahaan marketplace yang 
senantiasa mempunyai ciri khas berupa kualitas tinggi untuk tiap-tiap strategi pemasarannya. 
Berdasarkan fenomena ini maka penulis ingin menilai sampai mana peran brand ambassador, 
daya tarik iklan, dan brand image dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, 
karena itu permasalahan dan tujuan dalamapenelitianaini, sebagai berikut :a(1) Menganalisis 
pengaruh brandoambassador, daya tarik iklan, danabrand imageasecara simultana 
terhadapakeputusanapembelian konsumenadi Tokopedia, (2) Menganalisis pengaruh brand 
ambassador Bangtan Sonyeondan (BTS) secaraaparsial terhadap keputusan pembelian 
konsumen di Tokopedia,  (3) Menganalisis pengaruh daya tarik iklan secara parsial terhadap 
keputusan pembelian konsumen di Tokopedia, (4)aMenganalisis pengaruhabrand image 
secara parsial terhadap keputusan pembelian konsumen di Tokopedia. 
 
METODE 
 Jenisapenelitianoyang digunakan adalah penelitianieksplanatori (explanatory 
research) dan menggunakan pendekatan penelitian yaitu pendekatan penelitian 
kuantitatif.aPopulasi dalamapenelitian inioadalah seluruhamahasiswa S1oFakultas 
Ekonomiadan BisnisaUniversitas Lambung Mangkurat yangaberjumlah 2.960 mahasiswa 
aktif. Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Non-Probability 
Sampling dengan teknik Purposive Sampling. Adapun kriteria yang dijadikan sebagai sampel 
penelitian yaitu: 1) Konsumen adalah individu yang mengetahui tentang K-Pop ataupun BTS, 
2) Konsumen adalah individu yang pernah melihat BTS pada iklan Tokopedia di salah satu 
media sosial, televisi, ataupun media cetak, 3) Konsumen adalah individu yang pernah 
berbelanja di marketplace Tokopedia. 
  Berdasarkan perhitungan dengan rumus Slovin menurut Sugiyono (2017) 
jumlahasampelayang menjadiaresponden dalamapenelitian inioadalah 100 respoden. Lalu 
jumlah anggotaasampel bertingkata(berstrata) dilakukanadengan cara pengambilan 
sampelasecaraaproportional randomasampling menggunakanarumus alokasiaproportional 
dengan hasilaperhitungan yaitu Manajemen dengan jumlah sampel 44 responden, Akuntansi 
dengan 35 responden, lalu Ilmu Ekonomi dan Studi Pembangunan (IESP) dengan 
21aresponden. Teknikaanalisis dataoyangadigunakan adalah analisisaregresi 
linearaberganda dengan didahului uji validitasadan ujiareliabilitas, ujiaasumsiaklasik. 
Ujiahipotesis dilakukan dengan ujiat dan ujiaF. Teknik pengumpulanadata yangodigunakan 
yaitu penyebaran kuesioner melalui google form. Adapun jenis datauyang digunakan 
yaituodata primeradan dataisekunder. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 Penelitian ini menggunakan regresi linier berganda sebagai alat analisis. Sebelum 
regresi dilakukan, penulis telah melakukan uji validitas dan reliabilitas yang berguna untuk 
menguji valid tidaknya, reliable tidaknya instrument yang digunakan. Dan hasil uji validitas 
serta reliabilitas terbukti valid dan reliable dalam mengukur instrument yang digunakan. Uji 
asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinieritas, uji heteroskedastisitas) pun turut digunakan 
untuk membuktikan bahwa semua asumsi yang digunakan pada uji linier berganda ini telah 
terpenuhi. 
 Berdasarkanahasil analisisoregresi linieraberganda yangatelahadilakukan, 
makaodapat dilihat Konstanta sebesar 2.199 artinya bahwa apabila semua variabel 
independen nilainya 0 maka konstanta keputusanapembelian (Y) bernilaiosebesar 2.199 
denganoasumsiafaktor-faktor lainadianggapatetap.aKoefisien X1 0.000 (Positif), koefisien X2 
0.013 (Positif), dan koefisien X3 0.025a(Positif). Artinyaoseluruh variabelaindependen 
memiliki arahapositif dari pengaruh tiap variabelnya terhadap keputusan pembelian. 
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 Berdasarkanahasil ujiat yangatelahadilakukan, makaidapat dapat di simpulkan 
hipotesis penelitian sebagai berikut bahwa  : H2 Ditolak (Dengananilai tahitung sebesara-0.027 
lebihakecil daria(≤) tatabel 1.985 dengan signifikansiasebesara0.978 lebihabesaradari 
(≥)a0.05). H3 Ditolak (Dengananilai tahitung sebesara1.846 lebihakecil daria(≤) tatabel 1.985 
dengan signifikansiasebesara0.068 lebihabesar daria(≥)a0.05). H4 Diterima (Dengan 
nilaiatahitung  sebesara4.659 lebihabesaradaria(≥) tatabel 1.985adengan 
signifikansiasebesara0.000 lebihakecil daria(≤)a0.05). Berdasarkanahasil ujiaF 
yangotelahadilakukan,amaka Fahitung sebesara30.827adengan tingkatasignifikansi 
sebesara0.000 dimanaolebih keciladari αayaitu sebesara0.05, Fahitungalebih besaradari Fatabel 
yaitua2.70. Makaokeputusannya adalahamenerima hipotesisa1 (H1)ayang menyatakana: 
DidugaoBrand Ambassador, DayaoTarikaIklan,adan Brand Imageaberpengaruh 
secaraosimultan terhadapaKeputusanaPembelian Konsumen di Tokopedia. 
Koefisienadeterminasi dilihatadari besarnyaoadjustedoR2, semakinanilai adjustedoR2 
mendekatia1, makaadapat dibilang pengaruhadariavariabel independen terhadapavariabel 
dependen semakinakuat. Berdasarkan hasil koefisien determinasi 
yangatelahadilakukan,amaka dapatadisimpulkanabahwaaterdapat hubunganoantara variabel 
dependen danaindependen, yaitu nilai Adjusted R Square sebesar 47.5% yangamana nilaiaini 
mendekatioangkaosatu, makaodapat diakatakan pengaruh dariavariabel 
independenaterhadap variabeladependen semakinabesar. Sementara sisanya (100% - 47.5% 
= 52,5%) dipengaruhiaoleh variabelayang lainoyang manaotidak termasukadidalam 
penelitianaini. Lalu beberapa contoh dariavariabel lainnya tersebut seperti promosi penjualan, 
harga, kepercayaan pelanggan, kepuasan konsumen, kualitas pelayanan, dsb. 
 Hasiladari penelitianaini menunjukkanabahwa brand ambassador, dayaitarikaiklan, 
dan brand image berpengaruhasecara simultan terhadapakeputusanapembelian. Hal ini 
berarti apabila ketiga variabel independen tersebut bersama-sama berkontribusi dalam 
memberikan pengaruhayang baik danapositif terhadapakonsumen, makaoakan 
meningkatkanakeputusan pembelianakonsumen padaosuatu produkayang ada di Tokopedia. 
Secaraorealistis danalogis bisaiterjadiademikian, danabenar-benar nyataibahwa di tempat 
yangiditeliti brand ambassador, dayaotarikaiklan,adan brand imageaasecaraasimultan 
berpengaruhaterhadapakeputusan pembelian. 
 Hasiladari penelitianaini menunjukkan bahwa brandoambassador secaraoparsial tidak 
berpengaruhaterhadap keputusanapembelian. Halaini tidak selaras dengan penelitianayang 
dilakukanaoleh Ilmi etaal.a(2020)aSterie etaal.a(2019) yangamenyatakan bahwaoterdapat 
pengaruhoantara brandoambassadoriterhadap keputusanipembelian. 
 Alasanabrandoambassador secarao parsiali tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelianakonsumen di Tokopedia, penelitiomenduga hal ini terjadi karena tidak semua dari 
konsumen Tokopedia adalah peminat akan Bangtan Sonyeondan (BTS), bisa saja konsumen 
hanya sekedar mengetahui siapa itu BTS. Walaupun beberapa konsumen lainnya juga 
memiliki ketertarikan dengan BTS, bukan berarti mereka akan langsung membeli produk yang 
di bintangi oleh Boys Group asal Korea Selatan tersebut, dikarenakan beberapa alasan seperti 
lebih memikirkan apakah produk yang akan mereka beli akan memberikan manfaat untuk 
jangka panjang, apakah dengan harga produk yang ditawarkan itu sudah sesuai dan para 
konsumen tidak ingin terlalu konsumtif dalam berbelanja, mereka lebih mengutamakan 
kebutuhan daripada keinginan. Memang tidak bisa dipungkiri kalau kepopularitasan BTS saat 
ini sedang naik-naik daunnya, hal tersebut tidak 100% menjamin dengan menjadikan BTS 
sebagai brand ambassador maka Tokopedia akan menjadi satu-satunya perantara pilihan 
konsumen dalam berbelanja online.   
 Secaraorealistis danalogis bisaoterjadiodemikian, danabenar-benaranyata bahwaadi 
tempat yangaditeliti brand ambassador secarao parsiala tidaka berpengaruhoterhadap 
keputusanapembelian. Hal iniaselaras denganapenelitian yangadilakukaniolehaLestari etoal. 
(2019);aRutha etoal. (2019) dalamapenelitiannya menemukanabahwa brandoambassador 
tidakoberpengaruh terhadap keputusan pembelian.   
 Hasiladari penelitianaini menunjukkanabahwa dayaotarik iklanosecara parsialatidak 
berpengaruhaterhadapakeputusan pembelian. Halaini tidakaselaras denganopenelitianoyang 



ISSN: 2614-6754 (print)         
ISSN: 2614-3097(online) 

Halaman 21555-21561 
Volume 7 Nomor 3 Tahun 2023 

 

  

 Jurnal Pendidikan Tambusai 21559 

 

dilakukanaolehaWidyanaa(2019)amenunjukkanadaya tarik iklan berpengaruhasignifikan 
terhadapakeputusanopembelian. 
 Alasanadayaaatarikaaiklanaasecaraaaparsialaatidakaberpengaruhaterhadapakeputu
sanipembelian, peneliti menduga hal ini dikarenakan Tokopedia kurang berfokus untuk 
menawarkan berbagai macam promo menarik. Hal ini tidak terlepas dengan pentingnya iklan 
yang ditampilkan agar menjelaskan spesifikasi produk yang ditawarkannya secara lebih 
terperinci dan lebih menekankan pada promosi-promosi menarik apa yang diberikan 
Tokopedia kepada para konsumennya. Iklanajuga merupakanocara yangoberbiaya 
efektifaguna menyebarkanaapesan, entah untuk membangun preferansi 
atauaauntukaamembidik orango(Kotlera&aKeller,a2009,ap.24).  
  Maka dari itu Tokopedia perlu meningkatkan iklan di berbagai media sosial, televisi, 
koran, dan media platform lainnya, dengan iklan yang lebih menekankan pada gratis ongkir ke 
seluruh Indonesia, potongan harga, dan cashback yang diberikan kepada para konsumen. 
Seperti langkah baik yang sebenarnya sudah dilakukan oleh Tokopedia pada tahun 2020, 
yaitu dengan mengeluarkan iklan yang berjudul Waktu Indonesia Belanja atau biasa disingkat 
dengan WIB, yang seakan-akan itu sebagai ciri khas dan merupakan kampanye menarik agar 
konsumen berbelanja kebutuhannya di Tokopedia. Iklan Tokopedia WIB ini mengangkat 
sebuah hashtag yaitu #MulaiAjaDulu. Dalam keterangannya di channel Youtube Tokopedia, 
setiap tanggal 25 sampai akhir bulan konsumen Tokopedia bisa mendapatkan berbagai promo 
menarik di Tokopedia. Waktu Indonesia Belanja memberikan diskon yang besar-besaran, 
seperti Bebas Ongkir sepuasnya untuk belanja berbagai kebutuhan secara online. Hal-hal 
tersebut sebaiknya lebih difokuskan lagi agar lebih menarik perhatian para konsumen dan 
memberikan kesan yang baik dibenak konsumenauntuk membeliaproduk-produkayang 
adaodiaTokopedia. 
 Secaraorealistis danalogis bisaoterjadiademikian, danobenar-benaranyata bahwa di 
tempat  yang diteliti daya tarik iklan secaraajparsial tidakoberpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Hal inioselaras denganopenelitian yang dilakukan oleh Sari (2020) menunjukkan 
daya tarik iklan tidak berpengaruh signifikanaaterhadap keputusanapembelian. 
 Hasiladari penelitianaini menunjukkan bahwaobrandaimage secara 
parsialiberpengaruh terhadapakeputusanapembelian. Apabila konsumenatidak mempunyai 
pengalamanaterhadap suatuaproduk, merekaoakan lebih memilih untukamempercayai 
merekoyang mereka sukaioatau juga merekoyang sudahaterkenal. Sama halnya pada 
Tokopedia, konsumen yang baru pertama kali berbelanja online dan tidak terlalu 
berpengalaman akan alur-alur yang terjadi pada saat berbelanja online di marketplace, 
konsumen akan lebih memilih untuk berbelanja di e-commerce yang sudah nyata terjamin 
keamanannya dalam berbelanja dan punya reputasi brand image yang baik juga terkenal di 
kalangan masyarakat, seperti e-commerce Tokopedia dan sekitar 62 orang dengan 
presentase 62% sangat setuju dengan pernyataan kuesioner penelitian yang menyatakan 
bahwa Tokopedia sudah dikenal banyak orang. Alasan seperti inilah yang akan menjadi 
pendorong Tokopedia agar dapat memperkuat posisi merek mereka, untuk terciptanya suatu 
brandoimage (citraomerek),akonsumen pun akan mampuamengenali sebuahaproduk, 
mengevaluasiaakualitasaproduk, mengurangiaresiko dariapembelian,adan 
memperolehapengalaman juga kepuasanadari diferensiasiaproduk tersebuta(Lin, et al., 
2007:i122).aDapat diartikan bahwaosemakinabaik danoberkualitasnya brand image pada 
suatuaproduk makaoakanisemakin meningkat pulaokeputusan pembelian konsumen 
terhadapasuatu produkatersebuta(Suharto, et al.,a2016). Sebaliknya jika brand image pada 
suatu produk tidak baik atauatidak berkualitas makaa semakina menuruni jugaa keyakina 
konsumen dalamamemutuskan suatuapembelian.  
 Secaraarealistis danalogis bisaoterjadiidemikian, danabenar-benar nyata bahwa di 
tempat yangaditeliti brand image secara parsial berpengaruhaterhadap keputusan pembelian. 
Halaini selaras denganapenelitian yangodilakukanaoleh Suparwi & Fitriyani (2020) 
menemukan jika brandoimage berpengaruhoterhadap keputusanapembelian. 
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SIMPULAN 
 Berdasarkanaahasilaadan analisis yangaadiuraikan sebelumnya maka kesimpulan 
penelitianoinioadalah: (1). Brand ambassador, dayaotarikoiklan, dan brandoimage 
secaraasimultanaberpengaruh terhadap keputusan pembelianakonsumen diaTokopedia. (2). 
Brand ambassador secaraoparsial tidak berpengaruh terhadap keputusanapembelian 
konsumenadiaTokopedia. (3). Daya Tarik iklan secara parsial tidak berpengaruh 
terhadapakeputusanapembeliankonsumenadiaTokopedia. (4) Brand Image   secarao parsiala 
berpengaruha terhadapa keputusana pembeliana konsumen di Tokopedia.   
 Hasil penelitiandan analisis penelitianaini dapat pula dibuat beberapa saran 
yangopenulis ingin berikan sehingga diharapkan dapataberguna bagiasemua pihakayang 
berkepentinganoyakni antaraolaina: (1). Bagi perusahaan Tokopedia, dalam hal ini 
bahwasanya pengetahuan lebih dari brand ambassador akan produk dan promo yang coba 
diberikan oleh Tokopedia kepada konsumen itu sangatlah penting. Tokopedia sebaiknya lebih 
memperhatikan hal ini secara khusus dan memberikan pemahaman lebih kepada brand 
ambassadornya agar dapat lebih meyakinkan masyarakat dalam memutuskan suatu 
pembelian pada produk Tokopedia yang di wakilkan oleh brand ambassador yang memang 
bersangkutan. Juga diharapkan perusahaan Tokopedia agar menjelaskan spesifikasi produk 
yang ditawarkannya secara lebih terperinci dan lebih menekankan pada promosi-promosi 
menarik apa yang diberikan Tokopedia (seperti potongan harga, gratis ongkir ke seluruh 
Indonesia, dan cashback) kepada para konsumennya, memperbanyak iklan di berbagai media 
sosial, televisi, koran, dan media platform lainnya. (2). Bagi penelitiaaselanjutnya, 
sebaiknyaomenambahkan atauomenelitiaalagiavariabel lainayang 
dapatamempengaruhiokeputusanapembelian konsumenadi Tokopedia, selainadari 
variabelayangaterdapatadalamapenelitianaini. Lalu beberapa contoh dari variabel lainnya 
tersebut seperti promosi penjualan, harga, kepercayaan pelanggan, kepuasan konsumen, 
kualitas pelayanan, dsb. 
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