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MOTTO 

 
“Sesungguhnya bersama kesulitan itu ada kemudahan. Maka apabila kamu telah 

selesai (dari suatu urusan), kerjakanlah dengan sungguh-sungguh (urusan) yang 

lain dan hanya kepada tuhanmulah hendaknya kamu berharap”. 

(Q.S Al-Insyirah: 6-8) 

 

 
“Ingatlah, sesungguhnya pertolongan Allah itu dekat” 

(Q.S  Al-Baqarah: 214) 

 

Skripsi ini saya persembahkan untuk :  

 Orang tua saya 

 Keluarga dan Para Sahabat 
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ABSTRAK 

 

Persaingan dalam dunia bisnis untuk memperebutkan dan 

mempertahankan konsumen semakin ketat. Berbagai upaya dilakukan untuk 

menarik minat konsumen untuk membeli produk yang dipasarkan, salah satunya 

pemakaian artis terkenal sebagai duta perusahaan yang lebih dikenal dengan 

Brand Ambassador dan membangun Brand Image untuk meningkatkan penjualan. 

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand 

Ambassador dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Hijab Rabbani 

Pada Masyarakat Kota Langsa. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat 

Kota Langsa khususnya para wanita muslimah yang menggunakan produk Hijab 

Rabbani dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden. Pengambilan sampel 

menggunakan teknik non probability sampling. Metode pengumpulan data 

melalui kuisioner. Teknik analisis yang digunakan adalah analisis regresi 

berganda dengan bantuan software SPSS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (nilai sig. sebesar 0,000 dan nilai t hitung 7,533). Variabel 

Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

(nilai sig. sebesar 0,000 dan nilai t hitung 6,368). Sedangkan  variabel Brand 

Ambassador dan Brand Image secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian Hijab Rabbani pada Masyarakat Kota Langsa (nilai 

sig. sebesar 0,000 dan nilai F hitung sebesar 58,601). Besarnya nilai Adjusted R 

Square adalah 0,538, ini berarti variabel Brand Ambassador dan Brand Image 

dalam model ini mampu menjelaskan 53,8% terhadap keputusan pembelian Hijab 

Rabbani pada masyarakat Kota Langsa. Sedangkan sisanya 46,2% dipengaruhi 

faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

Kata Kunci : Brand Ambassador, Brand Image, Keputusan Pembelian, Hijab   

Rabbani, Kota Langsa 
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ABSTRACT 

 

Competition in the business world to win over and keep consumers is getting 

tighter. Various efforts have been made to attract consumers to buy marketed 

products, one of which is the use of well known artists as company ambassadors 

who are better known as Brand Ambassador and building Brand Image to 

increase sales. The purpose of this study was to determine and analyze the effect 

of Brand Ambassador and Brand Image on purchasing decisions of the Rabbani 

Hijab in Langsa City communities. The population in this study were the people of 

Langsa city, especially Muslim women who used the Rabbani Hijab product with 

sample size of 100 respondents. Sampling using non probability sampling 

technique. The method of collecting data through a questionnaire. The analysis 

technique used is multiple linear regression analysis with the help of SPSS 

software. The results showed that the Brand Ambassador variable had a positive 

and significant effect on purchasing decisions (the sig. value was 0,000 and the t 

value was 7,533). The Brand Image variable has a positive and significant effect 

on purchasing decisions (the sig value is 0,000 and the t value is 6,368). 

Meanwhile, the variable Brand Ambassador and Brand Image simultaneously 

have a positive and significant effect on the decision to purchase  the Rabbani 

Hijab in the local city community (sig value is 0,000 and F count value is 58,601). 

The value of the Adjusted R Square is 0,538, this means that the Brand 

Ambassador and Brand Image variables in this model are able to explain 53,8% 

of the decision to buy the Rabbani Hijab in the local city community. While the 

remaining 46,2% is influenced by other factors not examined in this study. 

Keywords :  Brand Ambassador, Brand Image, Buying Decision, Rabbani Hijab, 

Langsa City 
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TRANSLITERASI 

1. Konsonan 

Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan Arab 

dilambangkan dengan huruf, dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf dan sebagian dilambangkan dengan tanda, dan sebagian lain lagi 

dengan huruf dan tanda sekaligus. Di bawah ini daftar huruf Arab itu dan 

transliterasinya dengan huruf latin : 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak Dilambangkan Tidak Dilambangkan ا

 Ba B Be ة

 Ta T Te د

 Sa Ṡ Es (dengan titik diatas) س

 Jim J Je ج

 Ha Ḥ Ha (dengan titik dibawah) ح

 Kha Kh Ka dan Ha ر

 Dal D De د

 Zal Ż Zet (dengan titik diatas) ر

 Ra R Er س

 Zai Z Zet ص

 Sin S Es ط

 Syin Sy Es dan Ye ػ

 Sad Ṣ Es (dengan titik dibawah) ص

 Dad Ḍ De (dengan titik dibawah) ض

 Ta Ṭ Te (dengan titik dibaah) ط
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 Za Ẓ Zet (dengan titik dibawah) ظ

 Ain „ Koma terbalik (diatas)„ ع

 Gain G Ge ؽ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ن

 Lam L El ل

 Mim M Em و

ٌ Nun N En 

ٔ Wau W We 

ِ Ha H Ha 

 Hamzah ‟ Apostrop ء

 Ya Y Ye ي

 

2. Vokal 

Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal 

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

a. Vokal Tunggal 

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 

transliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A a ـــَ

 Kasrah I I i ـــِ

 Dammah U u ـــُـ
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b. Vokal Rangkap 

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 

harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu: 

Tanda Nama Gabungan Huruf Nama 

 ًْ َ  fathah dan ya ai a dan i ـ

 ْٕ َ  fathah dan wau au a dan u  ـ

Contoh:  

  Kataba  = كَزتََ 

 Fa„ala = فَؼمََ 

 Żakira  = ركَُشَ 

َْت  Yażhabu  = ٌَزْ

 Suila  = عئُمَِ 

ٍْفَ   Kaifa  = كَ

لَ  ْٕ َْ = Haula 

3. Maddah 

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harakat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 

Harakat dan 

Harakat 
Nama 

Huruf dan 

Tanda 
Nama 

 fathah dan alif Ā A dan garis di atas ــــَـب  / ــــَـى

 ًْ  kasrah dan ya Ī I dan garis di atas ــــــِـ

 ْٕ  dammah dan wau Ū U dan garis di atas ـــــُــ

Contoh:  

 Qāla =  لبَلَ 

 Ramā = سَيَى

ٍْمَ   Qīla =  لِ

لُ  ْٕ  Yaqūlu = ٌمَُ

4. Ta Marbutah 

Transliterasi ta marbutah ada dua:  

a. Ta marbutah hidup 
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Ta marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, kasrah dan 

dammah, transliterasinya adalah /t/. 

b. Ta marbutah mati 

Ta marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya 

adalah /h/. 

c. Kalau pada kata yang terakhir dengan ta marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah maka ta 

marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 

Contoh: 

ضَخُ  ْٔ         Rauḍah al-Aṭfal               = الأطَْفبَلَ  سَ

                                              Rauḍhatul aṭfal 

ٌَُْخُ  ذِ ًَ سَحُ  ان َّٕ َُ ًٌ   al-Madīnah al-Munawwarah = ان

                              al-Madīnatul-Munawwarah 

 Ṭalḥah                                = طَهذَخ

5. Syaddah (Tasydid) 

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan 

sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid dalam transliterasi ini tanda 

syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan 

huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

Contoh: 

َب  Rabbana  = سَثَُّ

لَ    Nazzala = َضََّ

  al-Birr  = انجِش  

 al-Ḥajj  = انذَج  

 Nu‟imma  = َؼُِىَّ 

6. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas kata sandang yang 

diikuti oleh huruf syamsiah dan kata sandang yang diikuti huruf qamariah. 

a. Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah 
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Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai 

dengan bunyinya, yaitu huruf /ل/ diganti dengan huruf yang sama dengan 

huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu. 

b. Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariah. 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qamariah ditransliterasikan sesuai 

aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya. 

Contoh: 

جُمُ   ar-Rajulu  = انشَّ

 ُ  as-Sayyidatu  = انغَّـٍـِّذحَ

ـظُ  ًْ  asy-Syamsu  = انَشَّـ

 al-Qalamu  = انمهََىُ 

ٌْغُ   al-Badī‟u  = انجَذِ

 al-Jalālu  = انجَلَالُ 

7. Hamzah 

Dinyatakan di depan bahwa hamzah ditransliterasikan dengan apostrop. 

Namun, itu hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. 

Bila hamzah itu terletak di awal kata, ia dilambangkan, karena dalam tulisan Arab 

berupa alif. 

Contoh:  

 ٌَ ْٔ  Ta‟khużūna =  رأَخُْزُ

ءُ  ْٕ  ‟an-Nau =  انَُّ

ءٌ  ًْ  Syai‟un =  شَ

 ٌَّ  Inna = إِ

 Umirtu = أيُِشْدُ 

 Akala = أكََمَ 

8. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis terpisah. 

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim 

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harkat yang dihilangkan 
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sehingga dalam  transliterasi, penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan 

kata lain yang mengikutinya. 

Contoh: 

 ٌَّ إِ َٕ  الله َٔ ُٓ ٍُ  نَ اصِلٍِ ٍْشُانشَّ  خَ

Wa innallāha lahuwa khair ar-rāziqīn  

Wa innallāha lahuwa khairurrāziqīn 

ٍْمَ   ا انكَ ْٕ فُ ْٔ َ ٌَ  فأَ ٍْضَا ًِ ان َٔ 

Fa aufu al-kaila wa al-mīzān 

Fa auful- kaila wa-mīzān 

ىُ  ٍْ ِْ ٍْمُ  إثِْشا  انخَهِ

Ibrāhīm al-Khalīl 

Ibrāhīmul-Khalīl 

َْب الله ثِغْىِ  يشعَبْب يَجْش َٔ 

Bismillāhi majrehā wa mursāhā 

لله ٍْذِ  دج   انَُّبطِ  ػَهَى َٔ ٍِ  انجَ ِّ  اعْزطبعََ  يَ ٍْ ٍْلاا  انَِ   عَجِ

Walillāhi „alan-nāsi ḥijju al-baiti manistatā„a ilaihi sabīlā 

Walillāhi „alan-nāsi ḥijjul-baiti manistatā„a ilaihi sabīlā 

9. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam 

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf kapital seperti 

apa yang berlaku dalam EYD, diantaranya: huruf kapital digunakan untuk 

menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama dari itu 

didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap huruf 

awal nama diri tersebut, bukan huruf awal kata sandangnya. 

Contoh: 

لٌ  ْٕ ذٌ إلِاَّ سُعُ ًَّ يَب يُذَ َٔ 

Wa mā Muhammadun illa rasūl 

ضِغَ نِهَُّبطِ نِهَّزِيْ ثجَِكَّخَ يُجبَسَكاب ُٔ ٍْذٍ  لَ ثَ َّٔ َ ٌَّ أ  إِ

Inna awwala baitin wudi‟a linnāsi lallazī biBakkata mubārakan 

ٌَ انَّزِيْ  شُ سَيَضَب ْٓ ٌُ  شَ ِّ انْمشُْآ ٍْ َْضِلَ فِ ُ  أ

Syahru Ramadān al-lazī unzila fīh al-Qur‟an 
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Syahru Ramadanal-lazī unzila fīhil-Qur‟an 

 ٍِ ٍْ جِ ًُ نمََذْ سَآُِ ثبِلْأفُكُِ انْ َٔ 

Wa laqad raāhu bi al-ufuq al-mubīn 

Wa laqad raāhu bil-ufuqil-mubīn 

 ٍَ ٍْ ًِ ذُ لِِلِ سَةِّ انْؼبَنَ ًْ  انْذَ

Alhamdu lillāhi rabb al-„ālamīn 

Alhamdu lillāhi rabbil-„ālamīn 

Penggunaan huruf awal kapital untuk Allah hanya berlaku bila dalam 

tulisan Arab-nya memang lengkap demikian dan kalau penulisan itu disatukan 

dengan kata lain sehingga ada huruf atau harkat yang dihilangkan, huruf kapital 

tidak dipergunakan. 

Contoh: 

فزَخ لشٌت َٔ ٍَ اللهِ   َصَْشٌ يِ

Naṣrun minallāhi wa fatḥun qarīb 

ٍْؼاب ًِ  لِِلِ الْأيَْشُ جَ

Lillāhi al-amru jamī„an 

Lillāahil-amru jamī„an 

ٍْىٌ  ءٍ ػَهِ ًْ اللهُ ثِكمُِّ شَ َٔ 

Wallāhu bikulli syaiin „alīm 

10. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. 

Karena itu peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman 

tajwid. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Persaingan dalam dunia bisnis saat ini semakin terasa tajam. Persaingan 

dalam memperebutkan dan mempertahankan konsumen menjadi semakin ketat. 

Hal ini terlihat dari semakin banyaknya alternatif produk yang dipilih konsumen. 

Munculnya produk-produk inovatif secara terus menerus dalam waktu yang relatif 

singkat menuntut perusahaan untuk berupaya mengembangkan produk agar tidak 

tertinggal oleh pesaing-pesaingnya.
1
 Setiap perusahaan dapat meningkatkan 

penjualan produknya dengan menggunakan sistem pemasaran yang efektif dan 

strategi-strategi khusus dalam meningkatkan pasar konsumen yang ada.  

Strategi pemasaran tersebut adalah pemakaian Brand Ambasador dan 

membangun citra merek. Pemasaran merupakan salah satu fungsi yang sangat 

penting dalam perusahaan, dimana dengan pemasaran yang tepat dapat 

menentukan peningkatan penjualan dan posisi perusahaan (produk) di pasar. 

Berbagai upaya dilakukan untuk menarik minat konsumen untuk membeli produk 

yang dipasarkan, salah satunya yaitu pemakaian artis terkenal sebagai duta perusahaan 

yang lebih dikenal dengan Brand Ambassador. Dengan menerapkan Brand Ambassador 

sebagai bentuk komunikasi maka akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen 

terhadap produk yang ditawarkan. Brand Ambassador memiliki efek positif karena 

sangat membantu kelancaran aktivitas pemasaran baik secara lokal dan global. 

Brand Ambassador akan membantu membuat hubungan emosional yang lebih 

                                                
1 Wulandari, Made Rahayu dan Ketut Nurcahya, “Pengaruh Celebrity Endorser, Brand 

Image, Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Clear Sampo”, (Denpasar: Uniniversitas 

Udayana), h. 1 
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kuat antara sebuah perusahaan dengan konsumen sehingga secara tidak langsung 

akan membangun citra produk yang berdampak terhadap keputusan pembelian 

ataupun pemakaian produk.
2
 Seharusnya dengan adanya brand ambassador 

mampu meningkatkan penjualan produk hijab rabbani, namun nyatanya, 

penjualan hijab rabbani tidak mengalami peningkatan justru menambah biaya 

pengeluaran perusahaan. 

Beberapa perusahaan menggunakan brand ambassador sebagai 

penyampaian informasi produknya, dan tak jarang brand ambassador ini dipilih 

dari kalangan artis atau aktor terkenal yang wajahnya sudah tidak asing lagi di 

dunia hiburan nasional maupun internasional. Penunjukkan brand ambassador 

biasanya dilakukan untuk simbolisasi yang dapat mewakili keinginan, hasrat, atau 

kebutuhan dan  dengan mudah diterima oleh konsumen. Biasanya diwakili oleh 

maskot, tokoh profesional, dan tokoh agama. Selain brand ambassador salah satu 

aspek yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah citra merek (brand 

image). Dalam membangun citra merek, kita memasuki dunia persepsi. Citra yang 

dibentuk oleh perusahaan tidak sekedar citra positif, melainkan citra yang jelas 

dan berbeda secara relatif lebih unggul dari pesaing.  Citra merek adalah anggapan 

tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang pada ingatan 

konsumen. Citra merek adalah penglihatan dan kepercayaan yang terpendam di 

benak konsumen, sebagai cerminan asosiasi yang tertahan di ingatan konsumen. 

Wanita muslim tentu harus memperhatikan cara berpakaian, seperti 

pemakaian jilbab, yang sering menjadi pusat perhatian adalah cara mengenakan 

                                                
2 Royan, F,  “Marketting Celebrities”,  (Jakarta: Media Elek Komputindo, 2009), h. 21 
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jilbab, pemakaian jilbab yang dulunya hanya untuk menutupi aurat, sekarang 

beralih menjadi trend untuk tampil modis dan trendy namun tetap dalam syariat 

Islam. Hal ini dibuktikan dengan berkembangnya gaya berbusana wanita berjilbab 

yang semakin bervariasi dan model berjilbabnya pun sangat beragam. Fenomena 

ini memberikan peluang bisnis baru di Indonesia, diantaranya bisnis busana 

muslim dan jilbab yang saat ini semakin berkembang pesat sehingga muncul 

bentuk baru dan variasi-variasi baru.
3
 

Banyak dari mahasiswi muslim yang kemudian mencurahkan segala  

kreatifitasnya dalam berjilbab. Dengan bantuan media informasi, jilbab  kemudian 

menjadi budaya popular yang berkembang dan mempengaruhi pola pikir 

masyarakat.  Sehingga perkembangan mode yang semakin hari semakin  pesat 

tersebut telah banyak merubah dan mempengaruhi perilaku sebagian dari  mereka 

dalam memilih dan memakai busana  dan berjilbab, padahal konsep  busana mode 

atau yang lagi trend bisa jadi tidak sama dengan konsep busana  muslimah. Dalam  

kondisi seperti inilah mulai muncul beragam pemaknaan  tentang hijab, sebagai 

landasannya  Allah juga berfirman dalam surat An Nur ayat 31: 

 َٔ  ٍَّ ِْ شِ ٍۡ أثَۡصََٰ ٍَ يِ ذِ ٌَغۡضُضۡ ؤۡيََُِٰ ًُ لمُ نِّهۡ َٔ ٍَ نٍۡضَۡشِثۡ َٔ بۖ  َٓ ُۡ شَ يِ َٓ ٍَّ إلِاَّ يَب ظَ ُٓ َ ٍَ صٌُِزَ لَا ٌجُۡذٌِ َٔ  ٍَّ ُٓ ٍَ فشُُٔجَ ٌذَۡفظَۡ

ٔۡ ءَاثبَءِٓ ثُ  َ ٍَّ أ ِٓ ٔۡ ءَاثبَئِٓ َ ٍَّ أ ِٓ ٍَّ إلِاَّ نِجؼُُٕنزَِ ُٓ َ ٍَ صٌُِزَ لَا ٌجُۡذٌِ َٔ  
ٍَّۖ ِٓ ٍَّ ػَهىََٰ جٍُُٕثِ ِْ شِ ًُ ٍَّ أَ ثخُِ ِٓ ٔۡ أثَُۡبَئِٓ َ ٍَّ أ ِٓ ٔۡ أثَُۡبَءِٓ ؼُٕنزَِ

ٔۡ يَب يَهَكَذۡ  ٍَّ أَ ِٓ ٔۡ َِغَبئِٓ َ ٍَّ أ ِٓ رِ ََٰٕ ًٓ أخََ ٔۡ ثَُِ
َ ٍَّ أ ِٓ َِ ََٰٕ ًٓ إخِۡ ٔۡ ثَُِ

َ ٍَّ أ ِٓ َِ ََٰٕ ٔۡ إخِۡ َ ٍَّ أ ِٓ نًِ  ثؼُُٕنزَِ ْٔ ُ شِ أ ٍۡ ٍَ غَ جِؼٍِ
ِٔ ٱنزََّٰ َ ٍَّ أ ُٓ ُُ ًََٰ ٌۡ َ أ

شُ  َٓ ٍَ نَىۡ ٌظَۡ فۡمِ ٱنَّزٌِ ِٔ ٱنطِّ َ جَبلِ أ ٍَ ٱنشِّ سۡثَخِ يِ ٍَ يٍِ ٱلِۡۡ ٍَّ نٍِؼُۡهَىَ يَب ٌخُۡفٍِ ِٓ ٍَ ثأِسَۡجُهِ لَا ٌضَۡشِثۡ َٔ دِ ٱنُِّغَبءِٓۖ  سََٰ ٕۡ ٔاْ ػَهىََٰ ػَ

 ٌَ ٌَ نَؼهََّكُىۡ رفُۡهِذُٕ ؤۡيُُِٕ ًُ ٍؼاب أٌَ َّ ٱنۡ ًِ ِ جَ اْ إنِىَ ٱلِلَّ ٕٓ رُٕثُ َٔ  
ٍََّّۚ ِٓ   ١٣صٌُِزَِ

Artinya:  Katakanlah kepada wanita yang beriman: "Hendaklah mereka menahan 

pandangannya, dan kemaluannya, dan janganlah mereka menampakkan 

perhiasannya, kecuali yang (biasa) nampak dari padanya. dan 

hendaklah mereka menutupkan kain kerudung kedadanya, dan janganlah 

Menampakkan perhiasannya kecuali kepada suami mereka, atau ayah 

                                                
3 Nur Khaerat Sidang, ”Fenomena Trend Fashion Jilbab Dalam Keputusan Pembelian 

Jilbab (Studi Pada Mahasiswi Jurusan Ekonomi Islam)”, (Skripsi: UIN Alauddin Makasar, 2016), 

h. 1 
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mereka, atau ayah suami mereka, atau putera-putera mereka, atau 

putera-putera suami mereka, atau saudara-saudara laki-laki mereka, 

atau putera-putera saudara lelaki mereka, atau putera-putera saudara 

perempuan mereka, atau wanita-wanita Islam, atau budak- budak yang 

mereka miliki, atau pelayan-pelayan laki-laki yang tidak mempunyai 

keinginan (terhadap wanita) atau anak-anak yang belum mengerti 

tentang aurat wanita. dan janganlah mereka memukulkan kakinyua agar 

diketahui perhiasan yang mereka sembunyikan. dan bertaubatlah kamu 

sekalian kepada Allah, Hai orang-orang yang beriman supaya kamu 

beruntung". (QS. An-Nuur : 31). 

 

Dalam memaknai kalimat “kecuali yang biasa tampak darinya”, terdapat 

perbedaan pendapat dikalangan para ulama. Ayat ini, sebagaimana disebutkan 

Ibnu Kasīr dalam kitab tafsirnya menegaskan tentang kewajiban menutup seluruh 

perhiasan dan tidak menampakkannya sedikitpun kepada laki-laki ajnabi, kecuali 

perhiasan yang tampak tanpa kesengajaan, karena sesuatu yang tidak disengaja 

tidaklah mendapat hukuman.  

Sejak kemunculannya di ajang X-Factor Indonesia, sosok Fatin Shidqia 

Lubis begitu mencuri perhatian. Tidak hanya vokalnya yang unik, penampilannya 

sebagai remaja berhijab juga membuat dia digandrungi karena kesajaannya. 

Kehadirannya mampu mengubah paradigma sebagian masyarakat yang masih 

memandang gadis berbusana muslim sebagai perempuan yang kurang bergaul. 

Karena alasan tersebut, Rabbani, perusahaan pelopor busana muslim dan 

kerudung di Indonesia, memilih Fatin sebagai brand ambassador mereka. Ia 

menjadi simbol bahwa perempuan berbusana muslim itu modern dan terhormat, 

serta bisa tampil gaya, trendy namun tetap syar'i. 

Selebriti sebagai brand ambassador bisa mendorong awareness merek 

dengan cepat. Apalagi bila itu dilakukan dengan memakai selebriti yang sedang 

berada di puncak ketenaran. Mereka bisa membantu menggerek popularitas merek 



5 

 

 

 

dengan cepat. Namun, praktik seperti ini bukan tanpa risiko. Selain brand produk 

bisa kalah pamor dari brand sang selebriti sendiri (overshadowing), memakai 

selebriti ngetop perlu biaya yang tidak murah. Perusahaan harus mengeluarkan 

20% lebih mahal untuk menyewa selebriti ngetop. “Biayanya bisa mencapai 30% 

dari total biaya produksi. Kalau memakai talent artis yang belum terlalu terkenal, 

cost-nya paling hanya 10% dari biaya produksi. Makanya, kita harus benar-benar 

yakin, dengan uang sebesar itu si artis benar-benar membantu (mengangkat 

awareness merek),” tutur seorang sumber. Memakai selebritis sebagai endorser, 

katanya, biasanya dilakukan untuk mempercepat meraih awareness. Objektif 

seperti ini, biasanya diinginkan oleh pemilik merek yang menghadapi persaingan 

yang sangat ketat dan kompetitor yang agresif. Selain itu, katanya, selebriti juga 

sering dipakai oleh perusahaan yang ingin mengubah image merek. Endorser 

selebriti bukan tanpa risiko. Kalau selebriti ada masalah, dampaknya bisa 

langsung ke image brand yang di-endorse. Apapun yang dilakukan oleh si artis 

atau selebriti dalam kehidupan pribadinya akan memberikan dampak kepada citra 

brand yang di-endorse. Apabila kalau endorser melakukan perbuatan yang tidak 

pantas, citra produk dapat saja ikut melorot. Risiko yang lain, kalau karakter 

selebriti tidak sesuai dengan karakter brand yang di-endorse. Ini akan menjadi 

masalah untuk program pemasaran selanjutnya dari brand yang bersangkutan.  

Penelitian ini berfokus pada masyarakat Kota Langsa pada tahun 2020 

yang berjumlah 188.000. 
4
 Penerapan Perda Syariah  pada  Qanun Nomor 11 

                                                
4 Statistik Daerah Kota Langsa 2019, dalam https://langsakota.bps.go.id Diakses pada 04 

Januari 2020 

https://langsakota.bps.go.id/
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Tahun 2002. Penerapan razia busana merupakan menjadikan  Kota Langsa lebih 

Islami seperti Kota di Provinsi Aceh pada  umumnya. 

Berdasarkan latar belakang di atas penulis merasa tertarik untuk meneliti 

dengan judul “Pengaruh Brand Ambassador dan Brand Image terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Hijab Rabbani pada Masyarakat Kota Langsa”. 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, terdapat masalah-masalah 

yang berkaitan dengan penelitian ini. Masalah tersebut dapat diidentifikasikan 

sebagai berikut :  

1. Beberapa perusahaan menggunakan brand ambassador sebagai penyampai 

informasi produknya, dan tak jarang brand ambassador ini dipilih dari 

kalangan artis atau aktor terkenal yang wajahnya sudah tidak asing lagi di 

dunia hiburan nasional maupun internasional. 

2. Selebriti sebagai endorser bisa menggerek awareness merek dengan cepat. 

Apalagi bila itu dilakukan dengan memakai selebriti yang sedang berada 

di puncak ketenaran. 

1.3 Batasan Penelitian  

Penelitian ini dilakukan pada masyarakat Kota Langsa pada tahun 2019  yang 

berjumlah 188.000 yang akan di bahas dalam hal ini hanya mengenai pengaruh 

Brand Ambassador dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Pada Hijab 

Rabani. 

1.4 Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah : 
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1. Bagaimana Brand Ambassador berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Hijab Rabbani  pada masyarakat Kota Langsa? 

2. Bagaimana Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Hijab Rabbani  pada masyarakat Kota  Langsa? 

3. Bagaimana Brand Ambassador dan Brand Image berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian  Hijab Rabbani pada masyarakat Kota Langsa?  

1.5  Tujuan Penelitian  

Tujuan yang ingin dicapai pada penelitian ini antara lain : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Ambassador 

terhadap Keputusan Pembelian Hijab Rabbani pada masyarakat Kota 

Langsa. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Image terhadap 

Keputusan Pembelian  Hijab Rabbani pada masyarakat Kota Langsa. 

3. Untuk mengetahui pengaruh dan menganalisis Brand Ambassador dan 

Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Hijab Rabbani pada 

masyarakat Kota Langsa. 

1.6 Manfaat Penelitian  

Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini antara lain: 

1. Bagi perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan 

informasi bagi perusahaan khususnya bagian pemasaran dalam masalah 

rencana pemasaran produk sehingga dapat memperluas pangsa pasar. 
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2. Pihak lain, penelitian ini dapat dipergunakan sebagai referensi bagi 

penelitian selanjutnya mengenai brand ambassador dan brand image serta 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian. 

1.7  Penjelasan Istilah  

1. Brand Ambassador 

Brand Ambassador adalah istilah pemasaran untuk seseorang yang 

dipekerjakan oleh sebuah organisasi atau perusahaan untuk mempromosikan 

produk atau jasa dalam kegiatan yang dikenal sebagai branding. 

2. Brand Image 

 Brand Image adalah representasi dari keseluruhan persepsi terhadap 

merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek 

itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan 

dan preferensi terhadap suatu merek. 

3. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesaian masalah yang 

terdiri dari menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian 

informasi, penilaian sumber-sumber seleksi terhadap alternatif pembelian, 

keputusan pembelian, dan perilaku pembelian. 

1.8  Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan skripsi ini saling memiliki substansial mulai dari 

bab pertama sampai dengan bab terakhir. Sistematika penyusunan skripsi ini 

saling berkatian antara satu bagian dengan bagian yang lain, maka 

pembahasannya dapat diuraikan sebagai berikut : 
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BAB I        Pendahuluan  

Bab ini mencakup latar belakang masalah, identifikasi masalah, 

batasan masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, dan 

sistematika pembahasan. 

BAB II      Landasan Teori 

Bab ini mencakup landasan teori, terdiri dari teori yang relevan 

dengan topik yang dibahas, penelitian terdahulu, kerangka pemikiran 

dan hipotesis. 

BAB III    Metode Penelitian 

Bab ini berisi ruang lingkup dan jenis penelitian, lokasi penelitian 

sumber data, definisi operasional variabel, teknik pengumpulan data 

teknik analisis data, uji keabsahan data, dan analisa data. 

BAB IV    Hasil dan Pembahasan 

Bab ini berisi mengenai hasil penelitian memuat deskripsi objek 

penelitian, hasil analisis serta pembahasan secara mendalam tentang 

hasil temuan penelitian.  

BAB V      Penutup 

Bab ini terdiri dari kesimpulan dari hasil pembahasan dan saran 

penelitian. 
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BAB  II 

LANDASAN TEORI 

2.1  Brand Ambassador  

2.1.1 Pengertian Brand Ambassador 

Menurut Lea Grenwood dalam Putra, dkk  Brand Ambassador adalah ikon 

budaya atau identitas, dimana mereka bertindak sebagai alat pemasaran yang 

mewakili pencapaian individualisme kejayaan manusia serta komdifikasi dan 

komersialisasi suatu produk.
5
  Menurut Ambadar, Brand Ambassador istilah 

pemasaran untuk seseorang yang dipekerjakan oleh sebuah organisasi atau 

perusahaan untuk mempromosikan produk atau jasa dalam kegiatan yang dikenal 

sebagai branding.
6
  

Menurut Kertajaya Brand Ambassador dimaksudkan untuk mewujudkan 

identitas perusahaan dalam penampilan, sikap, nilai-nilai dan etika.
7
 Brand 

Ambassador merupakan setiap orang yang dikenal luas oleh publik dan 

menggunakan kepopulerannya tersebut dengan muncul pada periklanan kebutuhan 

konsumen. Sedangkan Shimp menyatakan bahwa selebriti adalah tokoh yang 

dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang yang berbeda-beda dari 

golongan produk yang didukung.
8
 Selebriti memiliki daya tarik yang dapat 

dijadikan strategi yang efektif bila digunakan oleh pengiklan dalam 

                                                
5 Putra, Muhammad Ikhsan dan Suharyono, “Pengaruh Celebrtity Endorser Terhadap 

Brand Image Serta Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian”,  Jurnal Administrasi Bisnis, 

Vol 12. No. 1, 2014, h. 12 
6 Jackie Ambadar, “Mengelola Merek”,  (Yayasan Bina Karsa Mandiri, Jakarta, 2012), h. 

56 
7 Kertajaya  Hermawan, “9 Elemen Marketing on Proses",  (Bandung: Mizan, 2010), h. 54  
8 Jackie Ambadar, “Mengelola Merek”,  ...... , h. 56 
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mempromosikan produk maupun jasa. Schiffman dan Kanuk membagi daya tarik 

penggunaan selebriti oleh pemasar menjadi empat tipe, yaitu.
9
 

1. Pernyataan 

Didasarkan pada pemakaian pribadi, seorang selebriti membuktikan 

kualitas produk atau jasa. 

2. Dukungan 

Selebriti meminjamkan namanya dan muncul atas nama suatu produk atau 

jasa dimana selebriti dapat berperan sebagai ahli ataupun bukan. 

3. Aktor 

Selebriti menyajikan suatu produk atau jasa sebagai bagian dari dukungan 

karakter. 

4. Juru Bicara 

Selebriti mewakili merek atau perusahaan selama jangka waktu tertentu. 

Perusahaan dapat memilih selebriti berdasarkan daya tarik ini untuk 

mempromosikan produk dan jasanya melalui dukungan dari orang terkenal 

seperti selebriti. 

2.1.2 Indikator Brand Ambassador 

Menurut Lea-Greenwood, indikator Brand Ambassador adalah : 
10

 

1. Transference, adalah ketika seorang selebritas mendukung sebuah merek 

yang terkait profesi mereka 

2. Congruence (kesesuaian), adalah konsep kunci pada brand ambassador 

yakni memastikan bahwa ada kecocokan antara merek dengan selebriti. 

                                                
9  Kertajaya, Hermawan, “9 Elemen Marketing on Proses”, .... , h. 54  
10 Firmansyah, “Pemasaran Produk dan Merek (planning  & strategy)”, (Surabaya: CV 

Qiara Media, 2019), h. 24 
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3. Kredibilitas, adalah tingkatan dimana konsumen melihat suatu sumber 

(Ambassador) memiliki pengetahuan dan keahlian atau pengalaman yang 

relevan dengan sumber tersebut (Ambassador) dapat dipercaya untuk 

memberikan informasi yang objektif dan tidak biasa 

4. Daya tarik, adalah tampilan non fisik yang menarik dapat menunjang 

suatu produk atau iklan. 

5. Power, adalah kharisma yang dipancarkan oleh narasumber untuk 

mempengaruhi konsumen sehingga konsumen terpengaruh untuk membeli 

maupun menggunakan produk tersebut. 

2.1.3  Karakteristik Brand Ambassador 

Adapun model Viscap yang dikembangkan oleh Royan, ada tiga 

karakteristik yang dibutuhkan oleh brand ambassador. Ketiga karakteristik itu 

adalah daya tarik (attractiveness), dapat dipercaya (trustworthiness), dan keahlian 

(expertise). Adapun karakteristik Brand Ambassador dapat dijelaskan sebagai 

berikut : 
11

 

1. Attractiveness (daya tarik), bukan hanya berarti daya tarik fisik, tetapi 

meliputi sejumlah karakteristik yang dapat dilihat khalayak dalam diri 

pendukung: kecerdasan, sifat-sifat kepribadian, gaya hidup, keatletisan 

tubuh, dan sebagainya. 

2. Trustworthness (kepercayaan), dimana tingkat kepercayaan, 

ketergantungan, seperti seseorang yang dapat di percaya. 

                                                
11 Royan F, “Marketting Celebrities”, (Jakarta: Media Elek Kompitindo, 2009), h.132 
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3. Expertise (keahlian), keahlian yang mengacu pada pengetahuan, 

pengalaman, atau keterampilan yang dimiliki seseorang pendukung yang 

berhubungan dengan topik yang diwakilinya. Dalam memilih brand 

ambassador, pemasar produk perlu memperhatikan karakteristik yang 

dapat mempengaruhi keberhasilkan endoserement yang dilakukan 

perusahaan. 

2.1.4  Fungsi dan Manfaat Brand Ambassador 

Berbagai manfaat penggunaan endorser membuat sejumlah perusahaan 

cenderung menggunakan selebriti sebagai endorser karena berpotensi besar dalam 

mempengaruhi konsumen dan meyakinkan konsumen mengenai produk yang di 

endorse karena selebriti mampu menyampaikan pesan secara efektif. Selebriti pun 

mampu meningkatkan product recall bagi konsumen bila asosiasi antara selebriti 

dengan merek terjalin dengan baik. Seorang selebriti dalam perannya sebagai 

seorang endorser dapat memberikan dampak yang beragam bagi tiap konsumen 

tergantung pada persepsi konsumen yang melihat asosiasi selebriti dengan merek 

tersebut. Royan menjelaskan bahwa terdapat beberapa pertimbangan dalam 

pemilihan selebriti, diantaranya : 
12

 

1. Kepopuleran Selebriti 

Selebriti memiliki karakter yang berbeda-beda, oleh karena itu pemasar 

atau pengiklan harus memilih selebriti yang sesuai dengan produk tersebut. 

Pemilihan selebriti dilakukan berdasarkan brand personality produk yang 

dikaitkan dengan segmen dan target pasar yang dituju. 

                                                
12 Ibid,. h. 132 
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2. Kondisi Finansial Perusahaan 

Pemilihan selebriti sebagai endorser tidaklah murah pada umumnya, 

bahkan memakan biaya yang cukup besar. Oleh karena itu sebaiknya seorang 

pemasar lebih berhati-hati dalam memilih selebriti, hal ini berkaitan dengan risiko 

yang akan ditanggung oleh perusahaan bila iklan yang telah ditayangkan atau 

ditampilkan gagal mencapai tujuan periklanan. 

Menurut Royan fungsi dan manfaat penggunaan selebriti (Brand 

Ambassador) kelompok selebriti yang digunakan sebagai bintang iklan adalah 

para artis film, sinetron, penyanyi, musisi, pelawak dan semua orang-orang 

terkenal yang bergerak dan memiliki keahlian khusus di bidangnya masing- 

masing. Menurut Royan, Brand Ambassador di sini yang merupakan orang-orang 

terkenal yang digunakan untuk mempromosikan produk mereka dapat berfungsi 

untuk: 
13

 

1. Memberikan kesaksian (testimonial) 

2.  Memberikan dorongan dan penguatan (endorsement) 

3.  Bertindak sebagai aktor dalam topik (iklan) yang diwakilinya 

4.  Bertindak sebagai juru bicara perusahaan 

2.2 Brand Image 

2.2.1  Pengertian Brand Image (Citra Merek) 

Menurut Rangkuti, Brand Image adalah representasi dari keseluruhan 

persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu 

terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa 

                                                
13 Ibid. h. 133 
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keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra 

yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan 

pembelian. Keterkaitan konsumen pada suatu merek akan lebih kuat apabila 

dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakkan untuk 

mengkomunikasikannya sehingga akan terbentuk citra merek (brand image). Citra 

merek yang baik akan mendorong untuk meningkatkan volume penjualan dan 

citra perusahaan. 
14

 

Menurut Kotler, citra merek adalah sekumpulan keyakinan atau 

kepercayaan atas merek tertentu.
15

 Sedangkan menurut Rangkuti citra merek 

adalah sekumpulan asosiasi merek yang tebentuk dari benak konsumen
16

. 

Sedangkan menurut Solihin menyatakan bahwa, citra merek merupakan segala 

sesuatu tentang merek suatu produk yang dipikirkan, dirasakan dan 

divisualisasikan oleh konsumen.
17

 

Citra merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak 

konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara 

sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan 

pada merek tertentu, sama halnya ketika kita berpikir mengenai orang lain. 

Menurut Rangkuti, konsumen mengembangkan keyakinan atas merek (brand 

belief) dimana setiap merek mewakili setiap atribut, sehingga kumpulan dari 

keyakinan konsumen dan suatu merek akan menghasilkan citra merek. Citra 

                                                
14 Fredi Rangkuti,  “The Power Of Brands: Teknik Mengelola Brand Equity dan Strategi 

Pengembangan Merk”,  (Jakarta: Gramedia, 2008), h. 43 
15 Philip Kotler dan Garry Amstrong,, “Prinsip-prinsip Pemasaran”, (Jakarta: Erlangga, 

2008), h. 226 
16 Fredi Rangkuti, “The Power Of Brands: Teknik Mengelola Brand Equity dan Strategi 

Pengembangan Merk”, ..... ,  h. 43 
17 Solihin Ismail,  “Pengantar Manajemen”, (Jakarta : Erlangga, 2009), h. 43 
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merek mempresentasikan keseluruhan persepsi terhadap merek yang dibentuk dari 

informasi yang diperoleh dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut. 

Citra suatu merek atau perusahaan efektif bila melakukan tiga hal, yaitu :
18

 

1. Menempatkan karakter produk dan usulan nilai 

2. Menyampaikan karakter produk dengan cara yang berbeda sehingga tidak 

dikacaukan oleh karakter pesaing 

3. Memberikan kekuatan emosional yang lebih dari sekedar citra mental 

2.2.2 Indikator Brand Image  

Menurut Putra dkk, indikator citra merek (brand image) adalah sebagai 

berikut: 
19

 

1. Citra Perusahaan, organisasi yang bersangkutan sebagai produsen produk 

sekaligus sebagai evaluasi individu. 

2. Citra Pemakai, citra merek mengacu pada apakah kepribadian merek 

tersebut sesuai dengan konsumen, misalnya gaya hidup atau status sosial 

3. Citra produk, citra produk adalah sesuatu pandangan masyarakat terhadap 

produk atau kategori produk. 

2.2.3 Dimensi Brand Image (Citra Merek) 

Kertajaya menyatakan bahwa terdapat empat hal pokok yang harus 

diperhatikan dalam sebuah merek, agar merek terbentuk dengan baik dan nantinya 

memberikan citra yang baik, yaitu:
20

 

1. Recognition 

                                                
18 Ibid, h. 3 
19 Putra Muhammad  Ikhsan dan Suharyono, “Pengaruh Brand AmbassadorTerhadap 

Brand Image Serta Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian”, ..... ,  h. 5 
20 Hermawan Kertajaya, “9 Elemen Marketing on Proses”,  ..... , h. 54  
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Yaitu tingkat dikenalnya sebuah merek oleh konsumen. Jika sebuah merek 

tidak dikenal, maka produk dengan merek tersebut harus dijual dengan 

mengandalkan harga murah. 

2. Reputation 

Yaitu tingkat atau status yang cukup tinggi bagi sebuah merek karena lebih 

terbukti memiliki track record yang baik. 

3. Affinity 

Yaitu emosional relationship yang timbul antara sebuah merek dengan 

konsumennya, sebuah produk dengan merek yang disukai oleh konsumen akan 

lebih mudah dijual dan sebuah produk dengan persepsi memiliki kualitas yang 

tinggi akan mempunyai repustasi yang baik. 

4. Loyality 

Yaitu menyangkut seberapa besar kesetiaan konsumen yang menggunakan 

merek yang bersangkutan. 

2.2.4   Manfaat  Brand Image (Citra Merek) 

Menurut Rangkuti, citra merek merupakan suatu hal penting dalam 

memposisikan merek dibenak konsumen. Dalam penempatan yang benar maka 

akan membawa citra positif bagi produk yang ditawarkan. Beberapa manfaat dari 

citra merek adalah sebagai berikut: 
21

 

1. Citra dapat dibuat sebagai tujuan di dalam strategi pemasaran. 

2. Citra dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing dengan merek-

merek lain. 

                                                
21 Fredi Rangkuti, “The Power Of Brands: Teknik Mengelola Brand Equity dan Strategi 

Pengembangan Merk”,  (Jakarta: Gramedia, 2008), h. 49 
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3. Citra merek dapat membantu memperbarui penjualan suatu merek. 

4. Citra merek dapat dipergunakan untuk mengevaluasi efek kualitas dari 

strategi pemasaran. 

5. Citra merek dapat dihasilkan dari faktor-faktor lain diluar usaha-uasaha 

strategi pemasaran. 

2.3 Keputusan Pembelian 

2.3.1  Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Gary yang dimaksud dengan keputusan pembelian 

adalah suatu proses penyelesaian masalah yang terdiri dari menganalisa atau 

pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi, penilaian sumber-

sumber seleksi terhadap alternatif pembelian, keputusan pembelian, dan perilaku 

pembelian. 
22

 

Machfoedz mengemukakan bahwa pengambilan keputusan adalah suatu 

proses penilian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-

kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling 

menguntungkan.
23

 Swasta dan Handoko mengemukakan bahwa keputusan 

pembelian merupakan proses dalam pembelian nyata, apakah membeli atau 

tidak.
24

 

Menurut Drumond, keputusan pembelian adalah mengindetifikasi semua 

pilihan yang mungkin  untuk memecahkan persoalan itu dan menilai pilihan-

                                                
22 Philip Kotler dan Garry Amstrong, “Prinsip-prinsip Pemasaran”, (Jakarta:  Erlangga, 

2008), h. 22 
23 Mahmud Machfoedz. “Pengantar Bisnis Modern, (Jakarta:  Mitra Wacana Media, 2007), 

h. 44 
24 Swastha Basu Hani Handoko, “Manajemen Pemasaran-Analisis Perilaku Konsumen”, 

(Yogyakarta : BPFE, 2011), h. 110 
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pilihan secara sistematis dan objektif serta sasaran-sasarannya yang menetukan 

keuntungan serta kerugiannya masing-masing.
25

 Dengan demikian keputusan 

pembelian merupakan proses pengintegrasian yang mengkombinasi sikap 

pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih 

salah satu diantaranya. Menurut Schifman dan Kanuk, keputusan pembelian 

adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, 

artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, haruslah tersedia beberapa 

alternatif pilihan.
26

 

2.3.2 Indikator Keputusan Pembelian 

 

Menurut Putra dkk, indikator-indikator keputusan pembelian adalah 

sebagai berikut :  

1. Product Selection: pemilihan produk yang sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. 

2. Brand Selection: preferensi konsumen tentang sebuah merek selama proses 

konsumsi. 

3. Store selection: pemilihan toko-toko tertentu yang dilakukan konsumen 

untuk membeli produk.
27

 

2.3.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi  Keputusan Pembelian 

Menurut Setiadi, keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh 

konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan 

psikologis :
28

    

                                                
25 Helga Drumon, “Pengambilan Keputusan”,  (Jakarta: Indeks, 2008), h. 68 
26 Schifman Leon dan leslie Lazar Kanuk, “Perilaku Konsumen”, (Jakarta, Indeks, 2009), 

h. 8 
27 Putra, Muhammad Ikhsan dan Suharyono, “Pengaruh Brand AmbassadorTerhadap 

Brand Image Serta Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian”, ...... , h. 5 
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1. Kebudayaan  

Budaya (culture) adalah determinan dasar keinginan dan perilaku 

seseorang kelas budaya dan sosial sangat mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. 

a. Subbudaya (subculture) 

Setiap budaya terdiri dari beberapa sub budaya (subculture) yang lebih 

kecil yang memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik 

untuk anggota mereka. Sub budaya meliputi kebangsaan, agama, 

kelompok ras, dan wilayah geografis. 

b. Kelas sosial  

Kelas sosial diidentifikasi sebagai stratatifikasi sosial atau divisi yang 

relatif homogen dan bertahan lama dalam sebuah masyarakat. Tersusun 

secara hierarki dan mempunyai anggota yang berbagi nilai, minat, dan 

perilaku yang sama atau kelas sosial sebagai pembagian anggota 

masyarakat kedalam hierarki status sosial yang berbeda. Sehingga para 

anggota setiap kelas mempunyai status yang sama dan para anggota kelas 

lainnya mempunyai yang lebih tinggi atau lebih rendah. Salah satu 

gambaran masyarakat ke dalam golongan atau kelompok berdasarkan 

pertimbangan tertentu, misal tingkat pendapatan, macam perumahan, dan 

lokasi tempat tinggal. Salah satu gambaran klasik tentang kelas sosial di 

Amerka Serikat mendefinisikan tujuh tingkat dari bawah ke atas sebagai 

                                                                                                                                 
28 Setiadi , N.J, “Perilaku Konsumen: Konsep dan Implikasi Untuk Strategi dan Penelitian 

Pemasaran”, (Jakarta: Prenada Media, 2003), h. 11-15 
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berikut: (1) bawah rendah, (2) bawah tinggi, (3) kelas pekerja, (4) kelas 

menengah, (5) menengah atas, (6) atas rendah, (7) atas tinggi. 

2. Faktor Sosial. 

Selain faktor budaya, faktor sosial seperti kempompok referensi, keluarga, 

serta peran sosial dan status mempengaruhi perilaku pembelian. 

a. Kelompok referensi kecil  

Kelompok „kecil‟ di sekitar individu yang menjadi rujukan bagaimana 

seseorang harus bersikap dan bertingkah laku, termasuk dalam tingkah 

laku pembelian, misal kelompok keagamaan, kelompok kerja, kelompok 

pertemanan. Kelompok yang mempunyai pengaruh langsung disebut 

kelompok keanggotaan (membership group). Beberapa dari kelompok ini 

merupakan kelompok primer (primary group), dengan siapa berinteraksi 

dengan apa adanya secara terus menerus dan tidak resmi, seperti keluarga, 

teman, tetangga, dan rekan kerja. Masyarakat juga menjadi kelompok 

sekunder (secondary group), seperti agama, profesional, dan kelompok 

persatuan perdagangan yang cenderung lebih resmi dan memerlukan 

interaksi yang kurang berkelanjutan.  

b. Keluarga  

Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting 

dalam masyarakat, dan anggota keluarga mempresentasikan kelompok 

referensi utama yang paling berpengaruh. Keluarga merupakan lingkungan 

inti dimana seseorang hidup dan berkembang, terdiri dari ayah, ibu dan 

anak. Secara tradisional keluarga didefinisikan sebagai dua orang atau 
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lebih yang dikaitkan oleh hubungan darah, perkawinan, atau adopsi yang 

tinggal bersama-sama. Ada dua keluarga dalam kehidupan pembeli yakni 

keluarga orientasi (family of orientation) yang terdiri dari orang tua dan 

saudara kandung. Dari orang tua seseorang mendapatkan orientasi tentang 

agama, politik, dan ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri, dan cinta. 

Pengaruh yang lebih langsung terhadap prilaku pembelian setiap hari 

adalah keluarga prokreasi (family of procreation) terdiri dari pasangan, dan 

anak-anak. 

c. Peran dan Status 

Orang berpartisipasi dalam banyak kelompok keluarga, klub, organisasi. 

Kelompok sering menjadi sumber informasi penting dan membantu 

mendefinisikan norma perilaku. Posisi seseorang dalam tiap kelompok 

dimana ia menjadi anggota berdasarkan peran dan status.  Peran (role) 

terdiri dari kegiatan yang diharapkan dapat dilakukan seseorang. Di setiap 

peran menyandang status. 

3. Faktor Pribadi 

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Faktor 

pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli, pekerjaan, dan 

keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup dan nilai : 

a. Usia dan Tahap Siklus Hidup 

Selera dalam makanan, pakaian, perabot dan rekreasi sering berhubungan 

dengan usia. Konsumsi juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga dan 
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jumlah, usia serta jenis kelamin orang dalam rumah tangga pada satu 

waktu tertentu. 

b. Pekerjaan dan Keadaan Ekonomi 

Pekerja kerah biru akan membeli baju kerja, sepatu kerja, dan kotak 

makan. Presiden perusahaan akan membeli jas, perjalanan udara, dan 

keanggotaan country club. Pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok 

pekerjaan  yang mempunyai minat di atas rata-rata terhadap produk dan 

jasa mereka. Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi; 

penghasilan yang dibelanjakan (tingkat, stabilitas, dan pola waktu). 

c. Kepribadian dan Konsep Diri 

Setiap orang mempunyai karakteristik pribadi yang mempengaruhi 

perilaku pembeliannya. Yang dimaksudkan dengan kepribadian 

(personality), adalah sekumpulan sifat psikologis manusia yang 

menyebabkan respon yang relatif konsisten dan tahan lama terhadap 

rangsangan lingkungan (termasuk perilaku pembelian). Kepribadian juga 

menjadi variabel yang berguna untuk menganalisa pilihan konsumen untuk 

memutuskan melakukan pembelian. 

d. Gaya Hidup dan Nilai 

Gaya hidup adalah pola kehidupan seseorang yang diwujudkan dalam 

aktivitas dan opininya. Gaya hidup mencakup sesuatu yang lebih dari 

sekedar kelas sosial atau kepribadian seseorang; gaya hidup menampilkan 

pola beraksi dan berinteraksi seseorang secara keseluruhan didunia. 
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4. Faktor Psikologi 

Pilihan barang yang dibeli seorang konsumen lebih lanjut dipengaruhi oleh 

empat faktor psikologi yang penting yaitu: 

a. Motivasi 

Motif (dorongan) adalah kebutuhan yang cukup menekan untuk 

mengarahkan seseorang mencari cara untuk memuaskan kebutuhan 

tersebut. Kebutuhan berubah menjadi motif kalau merangsang sampai 

tingkat intensitas yang mencukupi. Mula-mula seseorang mencoba untuk 

memuaskan kebutuhan yang paling penting, setelah kebutuhan tersebut 

terpuaskan kebutuhan itu tidak lagi menjadi motivator dan kemudian orang 

tersebut akan memuaskan kebutuhan yang lebih penting selanjutnya, hal 

tersebut dikemukakan oleh teori Maslow pada bukunya. 

b. Persepsi 

Seorang yang termotivasi siap untuk bertindak dipengaruhi oleh persepsi 

mengenai situasi. Persepsi itu sendiri adalah proses yang dilalui orang 

dalam memilih, mengorganisasikan, dan mengitepretasikan informasi guna 

membentuk gambaran yang berarti mengenai dunia.   

c. Pengetahuan 

Jika seorang konsumen bertindak maka dengan sendirinya mereka belajar. 

Pembelajaran menggambarkan perubahan dalam tingkah laku individual 

yang muncul dari pengalaman, pembelajaran berlangsung melalui saling 

pengaruh dari dorongan, rangsangan, petunjuk, respon, dan pembenaran. 

d. Keyakinan dan Sikap 
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Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki sesorang mengenai 

sesuatu. Sedangkan sikap adalah evaluasi, perasaan, dan kecenderungan 

dari seseorang terhadap suatu objek atau ide yang relatif konsisten. 

Menurut Schifman dan Kanuk ada beberapa faktor yang mempengaruhi 

perilaku pembelian konsumen, yaitu :
29

 

1. Faktor budaya mempengaruhi yang paling meluas dan paling mendalam 

terhadap perilaku konsumen, terbagi dalam kultur, subkultur, dan kelas 

sosial. Budaya adalah penentu keinginan dan perilaku yang paling 

mendasar, faktor ini mencakup serangkaian tata nilai, persepsi, preferensi, 

dan perilaku yang dipelajari seseorang melalui keluarganya atau lembaga-

lembaga penting di dalam suatu masyarakat. 

2. Faktor Sosial, perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial 

seperti: kelompok acuan keluarga serta peran dan status. Kelompok acuan 

terdiri dari semua kelompok yang mempunyai pengaruh langsung atau 

tidak terhadap perilaku seseorang, keluarga merupakan kelompok yang 

paling berpengaruh terhadap perilaku seseorang. 

3. Faktor Pribadi, pola konsumsi dan pilihan produk seseorang sangat 

dipengaruhi oleh tahap-tahap dalam siklus hidup, pekerjaan, gaya hidup, 

keadaan ekonominya, serta kepribadian dan konsep diri pembeli. Keadaan 

ekonomi meliputi pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan, 

kekayaan, hutang, kekuatan untuk meminjam, dan pendirian terhadap 

belanja dan menabung. 

                                                
29

 Schifman Leon dan Leslie Lazar Kanuk, “Perilaku Konsumen”, (Jakarta, Indeks 2009), 

h. 8  
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4. Faktor Psikologi,  persepsi didefinisikan sebagai proses bagaimana 

seseorang menyeleksi, mengatur dan menginterprestasikan masukan-

masukan informasi untuk menciptakan gambar keseluruahn yang berarti, 

pengetahuan menjelaskan perubahan perilaku. Faktor psikologis adalah 

faktor yang berasal dari dalam diri konsumen yang dalam proses 

keputusan pembeliannya dipengaruhi oleh pengalaman, cara hidup, 

kebiasaan, dan kondisi mental konsumen. 

2.3.4 Tahapan Keputusan Pembelian 

Konsumen harus melalui lima urutan tahap dalam proses pembelian suatu 

produk atau jasa, yaitu: 
30

 

1. Pengenalan Masalah  

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau 

kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau 

eksternal. Pihak perusahaan perlu untuk mengindentifikasi keadaan yang memicu 

kebutuhan tertentu. Dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, 

pihak perusahaan dapat mengidentifikasi rangsangan yang paling sering 

membangkitkan minat akan suatu kategori produk atau jasa. Pihak perusahaan 

kemudian dapat mengembangkan strategi yang memicu minat konsumen. 

2. Pencarian informasi  

Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 

informasi yang lebih banyak. Sumber informasi konsumen digolongkan ke dalam 

empat kelompok yaitu : 

                                                
30 Philip Kotler  dan Garry Amstrong, “Prinsip-prinsip Pemasaran” (Jakarta, Erlangga, 

2008), h. 235 



27 

 

 

 

a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan 

b. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan di toko 

c. Sumber publik: media, organisasi penentu peningkat konsumen 

d. Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian dan pemakaian produk  

3. Evaluasi Alternatif 

Bagaimana konsumen memproses informasi merek yang bersaing dan 

membuat penilaian akhir, tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang 

digunakan oleh konsumen dalam semua situasi pembelian. Beberapa konsep dasar 

akan membantu kita memahami proses evaluasi konsumen, yaitu : 
31

 

a. Konsumen berusaha untuk memenuhi suatu kebutuhan. 

b. Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk atau jasa 

c. Konsumen memandang masing-masing produk/jasa sebagai sekumpulan 

atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan 

manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu 

4. Keputusan pembelian  

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk referensi atas merek-merek 

dalam kumpulan pilihan, konsumen juga mungkin membentuk niat untuk 

membeli produk atau jasa yang disukai. Ada dua faktor yang berada diantara niat 

pembelian dan keputusan pembelian, yaitu : 

a. Sikap orang lain, sejauh mana sikap oarang lain mengurangi alternatif 

yang disukai orang. 

                                                
31 Ibid,. h. 236 
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b. Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini dapat muncul dan 

mengubah niat pembelian.  

Keputusan konsumen untuk menunda atau menghindari suatu keputusan 

pembelian sangat dipengaruhi oleh resiko yang dirasakannya, besarnya resiko 

yang dirasakannya berbeda menurut besarnya uang yang dipertaruhkan, besarnya 

ketidakpastian atribut dan besarnya kepercayaan diri konsumen.  

5. Perilaku pasca pembelian  

Setelah membeli suatu produk atau jasa, konsumen akan mengalami level 

kepuasan atau tidak. Pihak perusahaan harus memantau kepuasan pasca 

pembelian. Jika merasa puas maka konsumen akan menunjukan kemungkinan 

yang lebih tinggi untuk membeli produk itu lagi. Konsumen  yang puas cenderung 

mengatakan hal-hal yang baik mengenai suatu produk kepada orang lain dan 

sebaliknya apabila konsumen tidak puas, maka konsumen akan memungkinan 

salah satu dari dua tindakan yaitu membuang produk atau mengembalikan produk. 

Keputusan pembelian menunjuk arti kesimpulan terbaik konsumen unuk 

melakukan pembelian. 

2.4 Penelitian Terdahulu 

Putra dkk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand 

Ambassador terhadap Brand Image serta Dampaknya Terhadap Keputusan 

pembelian”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara Brand 

Ambassador terhadap Brand Image serta dampaknya terhadap keputusan 

pembelian. Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory dengan 

pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilam sampel menggunakan metode 
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sampling kuota dengan sampel sebanyak 136 responden. Metode analisa data 

meliputi analisis path, uji anova dan koefisien determinasi. Dari hasil penelitian 

didapatkan persamaan regresi linear sebagai berikut Y2i = 0,562 X + 0,440Y1. 

Berdasarkan nilai koefisien path antara variabel X terhadap variabel Y2, maka 

diperoleh F hitung sebesar 67,434 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 (p < 

0,05) sehingga H0 ditolak dan H2 yang menyatakan variabel Brand Ambassador 

(X) mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y2) diterima. 

Hal ini terbukti dengan kontribusi sebanyak 50,3% dan adanya pengaruh langsung 

sebesar 0,361 dengan t hitung sebesar 4,893. Koefisien determinasi menunjukan 

kontribusi model yang diteliti sebesar 50,3% dan sisanya 49,7% dipengaruhi oleh 

varibel lain diluar penelitian ini.
32

 

Wulandari dan Nurcahya melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Celebrity Endorser, Brand Image, Brand Trust terhadap keputusan pembelian 

Clear Shampoo di Kota Denpasar”. Tujuan penelitian untuk mengetahui pengaruh 

Celebrity, Endorser, Brand Image, Brand Trust secara parsial dan simultan 

terhadap keputusan pembelian Clear Shampoo di Kota Denpasar. Metode analisa 

data yang digunakan adalah regresi linear berganda dengan jumlah sampel 

penelitian sebanyak 100 orang. Dari hasil penelitian di dapat persamaan regresi 

linaer berganda Y= 0,000 + 0,288 X1 + 0,450 X2 + 0,229 X3. Nilai signifikansi 

Celebrity Endorser (X1) lebih besar dari Celebriyt Endorser 0,05, maka H0 

diterima dan nilai thitung 3,711 lebih besar dari ttabel = 1,658 maka H0 ditolak, ini 

                                                
32

 Putra Muhammad Ikhsan dan Suharyono, “Pengaruh Celebrtity Endorser Terhadap 

Brand Image Serta pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian”,  Jurnal Administrasi Bisnis. 

Vol 12. No. 1, 2014,  h. 12 
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kedua variabel antara celebrity endorser dengan keputusan pembelian Clear 

Shampo di Kota Denpasar saling berpengaruh. Nilai Fhitung = 144,297 dengan nilai 

Ftabel dengan tingkat sig. 0,05 adalah sebesar 2,70. Berarti Fhitung > Ftabel, maka 

dapat disimbulkan bahwa Celebrity, Endorser, Brand Image, Brand Trust secara 

simultan terhadap keputusan pembelian Clear Shampo di Kota Denpasar.
33

 

Samosir dkk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand 

Ambassador Dewi Sandra Terhadap keputusan pembelian kosmetik Wardah di 

Kota Bandung”. Penelitian ini bersifat kuantitatif. Populasi dan sampel dalam 

adalah wanita berusia 15 s.d 44 tahun yang berdomisili di Kota Bandung dengan 

jumlah sampel 100 responden. Teknik sampling yang digunakan non-probability 

sampling. Berdasarkan hasil uji t diketahui t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan H1 

diterima. Nilai t hitung (4,828) > t tabel (1,984). Berdasarkan koefisien determinasi, 

besarnya pengaruh Dewi Sandra sebagai brand ambassador kosmetik wardah 

terhadap keputusan pembelian di Kota Bandung adalah sebesar 18,4% sedangkan 

sisanya 81,6% dipengaruhi oleh variabel lain.
34

 

Magdalena melakukan penelitian dengan judul ”Pengaruh Brand 

Ambassador Terhadap International Brand Image Serta dampaknya terhadap  

Keputusan pembelia”. Penelitian ini merupakan penelitian eksplanatori dengan 

pendekatan kuantitatif. Penelitian dilakukan di tiga negara terpilih yaitu Indonesia, 

Malaysia, dan India dengan melibatkan responden sebanyak 133 orang dimana 41 

responden berasal dari India, 45 responden berasal dari Indonesia, dan 47 

                                                
33 Wulandari, Made Rahayu dan Ketut Nurcahya, "Pengaruh Celebrity Endorser, Brand 

Image, Brand Trust Terhadap Keputusan pembelian Clear Sampo di Kota Denpasar”, Jurnal 

Manajemen. Vo. 4, No. 11, 2015 
34 Samosir dkk, “Pengaruh Celebrtity endorser Dewi Sandra Terhadap keputusan 

pembelian kosmetik Wardah di Kota Bandung”, (Bandung: Universitas Telkom,  2016) 
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responden berasal dari Malaysia. Teknik sampling dari persamaan Machin dan 

Campbell digunakan untuk penentuan responden. Berdasarkan analisis diketahui 

bahwa variabel Duta Merek (Brand Ambassador) signifikan berpengaruh positif 

terhadap variabel Citra Merek Internasional (International Brand Image) dan 

Keputusan Pembelian sampho.
35

 

Yusiana melakukan penelitian dengan judul ”Pengaruh Gita Gutawa 

Sebagai Brand Ambasaddor Ponds dalam mempengaruhi Keputusan pembelian”.  

Populasi penelitian ini mahasiswi D3 Manajemen Pemasaran Universitas Telkom 

yang berumlah 178 mahasiswi. Dengan menggunakan rumus Slovin didapatkan 

sebanyak 123 mahasiswi yang menjadi sampel. Teknik sampel yang digunakan 

adalah teknik non probability sampling. Metode yang digunakan adalah regresi 

linier sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Gita Gutawa 

sebagai brand ambassador dan variabel keputusan pembelian dapat disetujui 

konsumen dengan garis kontinum sebesar 88.27% dan 86,93%. Pengaruh Gita 

Gutawa sebagai brand ambassador dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

adalah sebesar 32%.
36

 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

Nama dan 

Judul  
Variabel Metode Hasil 

Ratna 

Wulandari, 

(2018)  

Analisis 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

Kuantitatif 

dan 

Analisis 

Regresi 

Secara parsial variabel Brand 

Image dan Brand Association 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, 

                                                
35 Magdalena, “Pengaruh Brand Ambassador Terhadap International Brand Image Serta 

dampaknya terhadap  Keputusan pembelian”, (Malang: Universitas Brawijaya, 2016) 
36 Yusiana, “Pengaruh Gita Gutawa Sebagai Brand Ambassador Ponds dalam 

mempengaruhi Keputusan pembelian”,   (Bandung: Universitas Tekom, 2016) 
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Pengaruh Brand 

Ambassador, 

Brand Image 

dan Brand 

Association 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Rabbani 

di Kabupaten 

Jepara. 

 

Variabel 

Independen: 

1. Brand 

Ambassador 

2. Brand Image 

3. Brand 

Association 

Linear 

Berganda 

sedangkan variabel Brand 

Ambassador tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. 

Secara simultan semua variabel 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian proudk 

kerudung Rabbani di 

Kabupaten Jepara dengan 

memberikan kontribusi sebesar 

40,6%. 

Putra dkk,  

Pengaruh Brand 

Ambassador 

terhadap Brand 

Image serta 

Dampaknya 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian. 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

pembelian 

 

Variabel 

Independen: 

1. Brand 

Ambassador 

2. Brand 

Image 

 

Kuantitatif 

dan 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Berganda 

Dari hasil penelitian 

didapatkan persamaan regresi 

linear: Y2i = 0,562 X + 

0,440Y1. Berdasarkan 

pengujian diperoleh nilai F 

hitung sebesar 67,434 dengan 

nilai probabilitas 0,000 

(p<0,05) sehingga H0 ditolak 

dan H2 diterima yang 

menyatakan variabel Brand 

Ambassador berpengaruh 

signifikan, dan adanya 

pengaruh langsung sebesar 

0,361 dengan t hitung sebesar 

4,893. Koefisien determinasi 

sebesar 50,3% dan sisanya 

49,7% dipengaruhi oleh varibel 

lain diluar penelitian ini 

Wulandari dan 

Nurcahya, 

Pengaruh 

Celebrity 

Endorser, 

Brand Image, 

Brand Trust 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian Clear 

Shampoo di 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

pembelian 

 

Variabel 

Independen 

1. Celebrity 

Endorser, 

2. Brand 

Image, 

Kuantitatif 

dan 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Berganda 

Didapat nilai signifikansi 

Celebrity Endorser  lebih besar 

dari Celebrity Endorser 0,05, 

maka H0 diterima dan nilai t 

hitung = 3,711 lebih besar dari 

t tabel = 1,658 maka H0 

ditolak, ini berarti kedua 

variabel antara celebrity 

endorser dengan keputusan 

pembelian saling berpengaruh. 

Nilai F hitung = 144,297 dengan 
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Kota Denpasar. 3. Brand Trust 

 

nilai F tabel dengan tingkat 

signifikansi 0,05 sebesar 2,70. 

Berarti F hitung > F tabel, dapat 

disimpulkan bahwa Celebrity, 

Endorser, Brand Image, Brand 

Trust secara simultan 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian Clear 

Shampoo di Kota Denpasar. 

Samosir dkk, 

Pengaruh Brand 

Ambassador 

Dewi Sandra 

Terhadap 

keputusan 

pembelian 

Kosmetik 

Wardah di Kota 

Bandung 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

pembelian 

 

Variabel 

Independen 

1. Brand 

Ambassador 

 

Kuantitatif 

dan 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Berganda 

Berdasarkan hasil uji t 

diketahui t hitung > t tabel, 

maka Ho ditolak dan H1 

diterima. Dari penelitian ini, 

nilai t hitung (4,828) > ttabel 

(1,984). Berdasarkan koefisien 

determinasi, besarnya 

pengaruh Dewi Sandra sebagai 

Brand Ambassador kosmetik 

Wardah terhadap keputusan 

pembelian di Kota Bandung 

adalah sebesar 18,4% 

sedangkan sisanya 81,6% 

dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini 

Magdalena,  

Pengaruh Brand 

Ambassador 

Terhadap 

International 

Brand Image 

Serta 

dampaknya 

terhadap  

Keputusan 

Pembelian  

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

pembelian 

 

Variabel 

Independen 

1. Brand 

Ambasaddor 

2. Brand 

Image 

Kuantitatif 

dan 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Berganda 

Berdasarkan analisis diketahui 

bahwa variabel Duta Merek 

(Brand Ambassador) signifikan 

berpengaruh positif terhadap 

variabel Citra Merek 

Internasional (International 

Brand Image) dan Keputusan 

Pembelian sampho. 

Yusiana, 

Pengaruh Gita 

Gutawa Sebagai 

Brand 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

pembelian 

Kuantitatif 

dan 

Analisis 

Regresi 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa variabel Gita Gutawa 

sebagai Brand Ambassador 

dan variabel keputusan 
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Ambasaddor 

Ponds dalam 

mempengaruhi 

Keputusan 

Pembelian   

 

Variabel 

Independen 

1. Brand 

Ambasaddor  

Linear 

Berganda 

pembelian dapat disetujui 

konsumen dengan garis 

kontinum sebesar 88.27% dan 

86,93%. Pengaruh Gita 

Gutawa sebagai Brand 

Ambassador dalam 

mempengaruhi keputusan 

pembelian sebesar 32%.. 

Sumber: Penelitian Terdahulu 

2.5 Kerangka Pemikiran Teoretis 

Kerangka pemikiran teoritis ini dibuat untuk lebih memahami pengaruh 

Brand Ambassador dan Brand Image terhadap keputusan pembelian hijab 

Rabbani pada masyarakat Kota Langsa, dapat dilihat pada bagan dibawah ini: 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Teoritis 

 

 

 

 

2.6 Hipotesis 

Hipotesis adalah jawaban sementara yang kebenarannya masih harus diuji. 

Adapun hipotesis dalam penelitian ini yaitu: 

Ha1 : Brand Ambassador berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa. 

H01 : Brand Ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan   

Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa. 

Ha2 : Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa. 

Brand Ambasador 

 ( X1) 

Brand Image 

( X2) 

 

Keputusan Pembelian  

(Y) 
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H02 : Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa. 

Ha3 : Brand Ambassador dan Brand Image berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa. 

H03 : Brand Ambassador dan Brand Image tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota 

Langsa. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis dan Sifat Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Penelitian kuantitatif 

menekan pada pengujian teori melalui pengukuran variabel penelitian dengan 

angka dan melakukan analisis data dengan prosedur statistik. Menurut Sugiyono 

penelitian deskriptif kuantitatif adalah keakuratan deskripsi suatu variabel dan 

hubungan antara suatu variabel dengan variabel lainnya. Pendekatan ini bertujuan 

untuk mengambarkan pengaruh X1 (Brand Ambassador), X2 (Brand Image) 

terhadap Y (Keputusan Pembelian) yang dilakukan melalui pengumpulan data dan 

analisis kuantittaif (kuisioner) serta pengujian dengan menggunakan analisis 

regresi berganda.
37

 

Penelitian ini memakai jenis pendekatan explanatory. Explanatory adalah 

penelitian yang menjelaskan hubungan kausal antara variabel-variabel yang 

mempengaruhi hipotesis. Pada penelitian ini terdapat dua variabel yang 

dihubungkan Oleh karena itu dalam penelitian ini nantinya akan dijelaskan 

mengenai adanya hubungan interaktif atau timbal balik antara variabel yang akan 

diteliti dan sejauh mana hubungan tersebut saling mempengaruhi.
38

 

3.2   Lokasi  dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Kota Langsa dengan jumlah penduduk 188.000 

pada tahun 2019. 
39

 Penelitian dilakukan pada 1 Desember - 1 Januari 2019. 

                                                
37 Sugiyono, “Metode Penelitian  Kuantitatif,  , Kualitatif dan RD”, (Bandung: Alfabetha, 

2009), h. 91 
38 Sugiyono, “Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan RD”, ..... , h. 110 
39 Statistik Daerah Kota Langsa 2019, dalam https://langsakota.bps.go.id  

https://langsakota.bps.go.id/
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3.3   Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek-objek yang 

mempunyai kualitas dan karakteriktik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.
40

 Pada penelitian ini jumlah 

populasi tidak diketahui secara pasti.  

2. Sampel 

Menurut Sugiyono, sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tesebut. Sampel merupakan sebagian dari populasi 

yang karakteristiknya hendak diteliti dan dianggap bisa mewakili keseluruhan 

populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus benar-benar 

mewakili apa yang menjadi tujuan peneliti.
41

  

Teknik sampling adalah teknik dalam pengambilan sampel. Teknik 

sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik non probability 

sampling yang mana teknik non probability adalah teknik pengambilan sampel 

yang tidak memberikan peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota 

populasi untuk dipilih menjadi sampel. Dalam penelitian ini menggunakan teknik 

sampel non probability sampling dengan cara sampling incidental yaitu teknik 

penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara 

kebetulan/incidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, 

bila dipandang orang yang kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data. Dalam 

                                                
40 Ibid,. h. 117 
41 Sugiyono, “Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan RD”, ......,  h. 81 
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pengambilan sampel penelitian ini, peneliti menggunakan rumus Slovin.
42

 

Berdasarkan rumus Slovin, maka diperoleh sampel sebanyak :  

  1
2



N

N
n

 

  11,0000.188

000.188
2


n
 

1009,99
1881

000.188
n

 

Keterangan 

 

N = Ukuran populasi  

n = Ukuran sampel 

α          = Tingkat signifikansi 0,1 

Maka jumlah sampel penelitian ini sebanyak 100 orang. 

3.4   Teknik Pengumpulan Data 

1.  Interview (wawancara) 

Menurut Sugiyono, wawancara terstruktur digunakan sebagai teknik 

pengumpulan data, bila peneliti atau pengumpul data telah mengetahui dengan 

pasti tentang informasi apa yang akan diperoleh.
43

 Wawancara yaitu teknik 

pengumpulan data yang dilakukan melalui tatap muka dan tanya jawab langsung 

antara peneliti kepada konsumen, yakni dalam penelitian ini terhadap konsumen 

yang berbelanja Hijab di Rabani sebagai sampel penelitian.  

2. Kuesioner (angket) 

Menurut Sugiyono, kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

                                                
42 Ibid,. h. 84 
43 Sugiyono, “Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan RD” , ....., h. 194 
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tertulis kepada responden untuk dijawab. Pertanyaan identitas dan pernyataan 

variabel yaitu variabel independen Brand Ambassador (X1) dan Brand Image (X2) 

dan Variabel dependen Keputusan pembelian (Y) pada kuisioner dimasukan ke 

dalam skala Likert skor   1 – 5 dengan kriteria sebagai berikut : 
44

 

1) Sangat setuju   (SS) bernilai 5 

2) Setuju    (S) bernilai 4 

3) Kurang Setuju    (N) bernilai 3 

4) Tidak setuju    (TS) bernilai 2 

5) Sangat tidak setuju (STS) bernilai 1 

3.5   Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan jenis dan sumber data yaitu sebagai berikut: 

1. Sumber data dalam penelitian adalah data primer. Data primer adalah data 

yang diperoleh dari responden melalui kuisioner, kelompok fokus dan 

panel, atau juga data hasil wawancara penelitian dengan narasumber.
45

 

Data primer yang digunakan dalam penelitian ini hasil dari pengisian 

kuisioner oleh responden yaitu konsumen yang berbelanja Hijab Rabbani 

di Toko Rabbani Kota Langsa. 

2. Data sekunder adalah data yang diperlukan untuk mendukung hasil 

penelitian berasal dari literatur, artikel dan berbagai sumber lainnya yang 

berhubungan dengan penelitian.
46

 Data sekunder dalam penelitian ini 

berupa data-data dari jurnal, artikel, buku-buku maupun literatur lainnya 

mengenai brand ambassador dan brand image terhadap keputusan 

pembelian suatu produk. 

                                                
44 Ibid,. h. 199 
45 Wiratma Sujarweni,  Metodologi Penelitian, (Yogyakarta: Pustaka Baru, 2014), h. 73 
46 Ibid,.  
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3.6   Variabel dan Definisi Operasional  

Dalam penelitian ini, variabel penelitian yang digunakan adalah variabel 

independen yaitu  Brand Ambassador (X1), Brand Image (X2 ) dan variabel 

dependen adalah keputusan pembelian (Y). 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel  

Variabel Definisi Indikator 
Skala 

Pengukuran 

Brand 

Ambassador 

Brand Ambassador adalah 

pendukung iklan atau juga 

yang dikenal sebagai 

bintang iklan yang 

mendukung produk yang 

diiklankan 

1. Transference 

2. Congruence  

3. Kredibilitas 

4. Daya tarik 

5. Power 

Skala Likert 

Brand Image Brand Image adalah 

representasi dari 

keseluruhan persepsi 

terhadap merek dan 

dibentuk dari informasi 

dan pengalaman masa lalu 

terhadap merek itu 

1. Citra 

Perusahaan 

2. Citra Pemakai 

3. Citra produk 

 

Skala Likert 

Keputusan 

Pembelian 

Proses mengidentifikasi 

semua pilihan yang 

mungkin  untuk menilai 

pilihan-pilihan secara 

sistematis dan objektif 

serta menentukan 

keuntungan, kerugiannya 

masing-masing. 

1. Product 

Selection 

2. Brand Selection 

3. Store selection 

 

Skala Likert 

Sumber : Diolah dari berbagai sumber 

3.7  Teknik Analisa Data 

Sebelum dilakukan analisis data, terlebih dahulu peneliti akan melakukan 

uji instrumen yang digunakan sebagai alat ukur (layak atau tidak). Pengujian 

instrumen dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah setiap item 
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kuisioner yang digunakan valid atau tidak. Uji instrumen tersebut meliputi uji 

validitas dan reliabilitas, sebagai berikut:  

3.7.1  Uji Instrumen Penelitian 

3.7.1.1  Uji Validitas 

Validitas digunakan untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu 

daftar kuisioner pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel (tingkat 

keandalan/keabsahan). Pengujian validitas dilakukan untuk menguji apakah 

jawaban kuisioner dari responden benar-benar sesuai untuk digunakan dalam 

penelitian ini atau tidak.
47

 

Dalam penelitian ini, pengujian instrumen penelitian menggunakan 

bantuan komputer program SPSS. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan 

nilai rhitung dengan rtabel untuk tingkat signifikansi 5% dari degree of freedom (df)= 

n-2, (n=jumlah sampel). Jika rhitung > rtabel maka pertanyaan atau indikator tersebut 

dinyatakan valid dan sebaliknya. Dalam hal ini digunakan rumus korelasi 

“Pearson Product Moment”yaitu dengan membandingkan hasil koefisiensi 

korelasi rhitung dengan nilai kritis rtabel:
48

 

1. Jika r hitung positif, setara r hitung > r tabel, maka variabel valid. 

2. Jika r hitung negatif, setara r hitung < r tabel, maka variabel tidak valid. 

3.7.1.2  Uji Reliabilitas 

Selain harus valid, instrumen penelitian juga harus konsisten (reliabel). 

Reliabel yaitu derajat konsistensi data dalam interval waktu tertentu. Reliabilitas 

merupakan alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari 

                                                
47 Sugiyono, Metodologi Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2010),  h. 142. 
48 Singgih Santoso, “Buku Latihan SPSS Statistik Parametrix”,  (Jakarta: PT Elex Media 

Compotindo, 2000), h. 277 
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variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel/handal jika jawaban seseorang 

terhadap pernyataan konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.
49

 

Reliabilitas instrument adalah hasil pengukuran yang dapat dipercaya, 

untuk mendapatkan data sesuai dengan tujuan pengukuran. Untuk mencapai hal 

tersebut, dilakukan uji reliabilitas dengan menggunakan metode Alpha 

Cronbach’s diukur Untuk mengetahui hasil uji reliabilitas, maka dilakukan 

dengan cara membandingkan antara nilai alpha (α) dengan nilai       . Jika nilai 

alpha (α ) lebih besar dari r tabel, maka hasilnya adalah reliabel.
50

 

3.7.2  Uji Asumsi Klasik 

3.7.2.1  Uji Normalitas 

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel 

independen dan variabel dependen memiliki distribusi normal atau tidak. Model 

regresi yang baik adalah memiliki distribusi data normal atau mendekati normal. 

Pada prinsipnya normalitas data dapat diketahui dengan melihat penyebaran data 

(titik) pada sumbu diagonal pada grafik atau histogram dari residualnya. Adapun 

ketentuannya dikatakan normal jika titik-titik data menyebar disekitar garis 

diagonal dan penyebaran titik data searah mengikuti garis diagonal. Selain itu 

dapat juga dilakukan dengan  Uji Kolmogorov-Smirnov Test. Pedomannya jika 

nilai Sig.<0,05  maka data tidak berdistribusi normal dan sebaliknya Sig.>0,05 

maka data berdistribusi normal.
51

 

                                                
49Agus Eko Sujianto, Aplikasi Statistik Dengan SPSS 16.0, (Jakarta: Prestasi Pustaka 

Publisher, 2009), h. 96 
50Imam Ghazali, “Aplikasi Analisis Multivariate dengan program SPSS”,(Semarang, 

Bandar Penerbit UNDIP, 2005),h.48 
51 Azuar Juliandi dan Irfan, Metodologi Penelitian Kuantitatif untuk Ilmu-ilmu Bisnis, 

(Bandung: Citapustaka Media Perintis, 2013), h. 169 
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3.7.2.2 Uji Linearitas 

Uji ini digunakan untuk  melihat apakah spesifikasi model yang digunakan 

sudah benar atau tidak. Apakah fungsi yang digunakan dalam suatu studi empiris 

sebaiknya berbentuk linear, kuadrat atau kubik. Dalam hal ini pengujian linearitas 

dilakukan dengan pendekatan atau analisis tabel Anova. Kriteria yang diterapkan 

untuk menentukan kelinearitasan garis regresi adalah nilai koefisien signifikansi. 

Jika koefisien signifikansi lebih besar dari alpha yang ditentukan, yaitu 5%, maka 

dapat dinyatakan bahwa garis regresi berbentuk linear.
52

 

3.7.2.3 Uji Multikolineritas 

 Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Brand Ambassador dan Brand 

Image). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara 

variabel independen. Untuk mendeteksi ada tidaknya multikolineritas di dalam 

model regresi yaitu jika nilai tolerance > 0,10 atau sama dengan nilai VIF 

(Variance Inflation Factor) < 10.
53

 

3.7.2.4 Uji Heterokedasitas 

Uji heteroskedasitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dan residual satu pengamatan ke pengamatan yang 

lain. Jika variance dari residual satu ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut 

                                                
52 Santoso, “Statistik Multivariat Konsep dan Aplikasi dengan SPSS”,  (Jakarta:PT, Elex 

Media Kompotindo, 2010), h. 213  
53 Imam Ghozali, “Aplikasi Anaisis Multivariate dengan Program SPSS”, (Semarang: 

Badan Penerbit  Universitas Diponogoro, 2006), h.  91-92 
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homoskedasitas dan jika berbeda disebut heteroskedasitas. Model regresi yang 

baik adalah yang homoskedasitas atau yang tidak terjadi heteroskedasitas.
54

 

Untuk mengetahui tidak adanya heterokedastisitas yaitu jika suatu pola 

tertentu, seperti titik-titik (poin-point) yang ada, membentuk suatu pola tertentu 

yang teratur, maka terjadi heterokedastisitas. Jika tidak ada pola yang jelas, serta 

titik-titik (point-point) menyebar dibawah dan di atas angka 0 pada sumbu Y, 

maka tidak terjadi heterokedastisitas.
55

 

3.7.2.5 Uji Autokorelasi 

Autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model 

regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode ke t dengan 

kesalahan pada periode t-1 (sebelumya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan 

ada problem autokorelasi. Model regresi yang baik adalah bebas dari autokorelasi. 

Salah satu cara mengidentifikasinya adalah dengan melihat nilai Durbin Watson 

(D-W). Adapun kriterianya: 
56

 

a) Jika nilai D-W dibawah -2 berarti ada autokorelasi positif. 

b) Jika nilai D-W diantara -2 sampai +2 berarti tidak ada autokorelasi. 

c) Jika nilai D-W diatas +2 berarti ada autokorelasi negatif. 

3.7.2.6 Uji Regresi Berganda 

  Analisis regresi linier berganda adalah hubungan secara linier antara dua 

atau lebih variabel independen (Brand Ambassador dan Brand Image) dengan 

variabel dependen (Keputusan Pembelian). Analisis ini untuk mengetahui arah 

hubungan antara variabel independen dan variabel dependen berhubungan positif 

                                                
54 Ibid., h. 139 
55 Azuar Juliandi dan Irfan, Metodologi Penelitian Kuantitatif,  ..., h. 176 
56  Ibid, h. 173 
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atau negatif dan untuk memprediksi nilai dari variabel dependen apabila variabel 

independen mengalami kenaikan atau penurunan. Persamaan regresi linier 

berganda sebagai berikut. 
57

 

Y= a +      +      +ε 

Dimana : 

Y   = Keputusan Pembelian 

X1   = Brand Ambassador 

X2   = Brand Image 

a   = Konstanta 

b1, b2, b3  = Koefisien regresi. 

ε  =   Standar Eror 

3.7.3 Uji Hipotesis 

3.7.3.1  Uji t 

Uji t pada dasarnya menunujukkan seberapa besar  pengaruh suatu 

variabel penjelas/independen secara parsial dalam menerangkan variasi variabel 

dependen. Proses pengambilan kesimpulan adalah dengan melihat nilai 

signifikansi yang dibandingkan dengan nilai α (5%). Dimana hipotesis yang 

digunakan sebagai berikut:
58

 

1. Jika signifikan t < tingkat kesalahan (α=0,05), maka H0 ditolak, Ha 

diterima (signifikan). 

2. Jika signifikan t > tingkat kesalahan (α=0,05), maka H0 diterima, Ha 

ditolak (tidak signifikan). 

                                                
57 Tim Dosen Ekonometrika dan Tim Asisten Praktikum, “Buku Pedoman Praktikum 

Ekonometrika”,  (Malang: Universitas Brawijaya, 2015), h. 6-7 
58 Sujarweni, V. Wiratma dan Poly Endrayanto, Statistik Untuk Penelitian, (Yogyakarta: 

Graha Ilmu, 2012), h. 93 
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3. Jika signifikan t < tingkat kesalahan (α=0,05), maka H0 ditolak, Ha 

diterima (signifikan). 

Sedangkan pengambilan keputusan berdasarkan nilai thitung : 

1. Jika thitung > ttabel maka H0 ditolak Ha diterima (signifikan). 

2. Jika thitung < ttabel maka H0 ditolak Ha ditolak (tidak signifikan). 

3.7.3.2 Uji F 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui  pengaruh signifikansi Brand 

Ambassador dan Brand Image secara simultan (bersama) terhadap keputusan 

pembelian. Kriteria dari uji ini dengan cara melihat nilai sig. Jika nilai sig <0,05 

maka variabel independen secara bersama-sama mempengaruhi variabel 

dependen, dimana kriterianya :
59

 

1. Jika signifikan F < tingkat kesalahan (α=0,05), maka H0 ditolak, Ha 

diterima (signifikan). 

2. Jika signifikan F > tingkat kesalahan (α=0,05), maka H0 diterima, Ha 

ditolak (tidak signifikan). 

Pengambilan keputusan berdasarkan nilai Fhitung : 

1. Jika Fhitung > Ftabel maka H0 ditolak Ha diterima (signifikan). 

2. Jika Fhitung< Ftabel maka H0 ditolak Ha ditolak (tidak signifikan). 

3.7.3.3 Uji Koefisien Determinasi (  ) 

Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai koefisien ini antara 0 dan 

1. Jika hasil lebih mendekati angka 0 maka kemampuan variabel-variabel 

                                                
59 Ibid, h. 95 
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independen dalam menjelaskan variasi variabel amat terbatas. Tapi jika mendekati 

angka 1 berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua 

informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen.
60

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
60 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariat dengan Program SPSS,...., h. 87 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

4.1.1 Profil Rabbani 

Rabbani merupakan salah satu toko busana Muslim yang ada di wilayah 

Kota Langsa berada di Jalan Ahmad Yani. Rabbani termasuk perusahaan yang 

bergerak dalam bidang ritel modern busana Muslim dengan tagline Profesor 

Kerudung Indonesia. Rabbani merupakan salah satu perusahaan kerudung Islam 

instan pertama dan terbesar di Indonesia dengan mengeluarkan produk andalan 

berupa kerudung instan. Selain kerudung instan, produk lainnya juga telah 

dikembangkan yaitu busana muslim diantaranya dresslime, kemko, tunik, kastun, 

serta perlengkapan lain seperti ciput atau inner kerudung serta aksesoris. Rabbani 

bergerak di bidang industry, berdiri sejak tahun 1991. Sedangkan Toko Rabbani 

Langsa berdiri tahun 2007. 

4.1.2 Sejarah Umum Rabbani  

Saat ini Rabbani merupakan salah satu perusahaan kerudung terbesar di 

Indonesia yang senantiasa dinamis dengan pertumbuhan dan perkembangan yang 

progresif. Inti bisnisnya berupa kerudung instan yaitu kerudung yang mengikuti 

zaman dan menjadi kerudung unggulan Indonesia. Produk-produk yang dihasilkan 

merupakan produk yang bergaya dan tetap syar‟i dengan mengedepankan trend 

dan model terkini, sehingga diminati dari anak-anak, remaja, orangtua hingga 

manula dengan segmentasi pasar yang beragam.  
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Pada tahun 2000, Rabbani memiliki potensi yang besar untuk dapat 

berkembang dan maju, karena pada saat itu toko yang khusus menjual kerudung 

masih jarang, sehingga belum ada pesaing dan persaingan yang tinggi. Seiring 

dengan berjalannya waktu, dari tahun ke tahun, karena rancangannya yang 

senantiasa inovasi dan berbeda dari yang lain, Rabbani mengalami perkembangan 

yang pesat.
61

 

Dalam penjualan Rabbani mulai fokus dalam segmentasi pasarnya, 

Rabbani memfokuskan pasar untuk kalangan menengah. Sedangkan 

perkembangan dari aspek pemasarannya, Rabbani mengembangkan strategi 

pemasarannya, selain pemasaran langsung ke konsumen, Rabbani membina 

jaringan pemasaran yaitu membuka mitra dealer atau distributor tunggal per 

kota/kabupaten dan mengembangkan jaringan pengembangan toko/reshare (retail 

toko syariah) Rabbani. Sebagai upaya untuk mendukung kesuksesan 

pengembangan strategi pemasaran yang telah dibina serta untuk mengakomodasi 

permintaan pasar yang semakin besar, Rabbani mengembangkan dan menambah 

kapasitas produksinya dengan mendirikan lima buah pabrik industri yang 

menyuplai seluruh produk Rabbani, seperti jilbab sebagai produk utama, busana 

muslim seperti gamis, tunik T-shirt muslimah, koko, manset, dan lain-lain. 

Sewaktu awal didirikan, Rabbani ingin merubah paradigma sebagian besar 

masyarakat yang memandang bahwa wanita yang memakai busana muslim itu 

kurang modis. Untuk itu Rabbani ingin menunjukkan bahwa wanita yang 

memakai busana Muslim itu modern dan terhormat serta tampil gaya dan trendy 

                                                
61 https://www.rabbani.co.id/page/ diakses tanggal  20 September 2019 
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yang syar'i. Namun di sisi lain, Rabbani juga menghadapi tantangan yang besar. 

Hal tersebut dikarenakan pada waktu itu wanita yang memakai busana muslimah 

masih jarang dan belum menjadi trend seperti sekarang.
62

 

Rabbbani merupakan produsen busana muslim yang tak asing lagi di 

telinga masyarakat. Produk Rabbani dikenal dengan produk busana Muslim 

berkualitas, mulai dari baju, kerudung, sarung, koko, gamis, baju anak, koko, 

accecories, hingga tasbih. Hingga saat ini, Rabbani menjadi salah satu pelopor 

busana muslim modern yang tren belakangan ini. Hal ini tak mengherankan jika 

produsen Rabbani selalu mendapatkan job tambahan, untuk pesanan-pesanan yang 

membludak. Model busana muslim rabbani dengan brand asli Indonesia ini 

membuat variasi tersendiri di kalangan fashion Indonesia. Dengan khas elegan 

dan simpel, produk Rabbani ini merupakan barang yang dicari, karena modelnya 

yang fashionable dan variasi, serta sajian pembaruan yang mengikuti 

perkembangan mode. 

4.1.3 Visi dan Misi Rabbani  

Visi : Menjadi perusahaan kerudung terbaik dan terbesar di dunia tahun 2020.  

Misi : Menshibhoh Fashion dunia dengan syariah, core value JIHAD (Jujur, 

Independen, Heroik, Akuntabel, Disiplin) 

4.1.4 Struktur Organisasi Toko Rabbani Cabang Langsa 

1. Manager, tugasnya memimpin perusahaan 

2. Kasir, menerima uang pembayaran saat pembelian produk barang/jasa 

dan melakukan pengembalian uang sisa pembayaran, menyerahkan 

                                                
62 Ibid,. 
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produk barang atau jasa kepada pelanggan (customer) di loket-loket kasir 

Rabbani. 

3. Pramuniaga, membentuk kepercayaan pelanggan terhadap performance 

perusahaan (toko) dan kualitas barang yang dijual. Menebak kebutuhan 

pelanggan dan membantu memilihkan barang yang sesuai   dengan apa 

yang diinginkan konsumen, melayani complain dari pelanggan 

dengan baik 

4. Sales Consultan Master, menawarkan bantuan (pelayanan) dan menjaga 

kondisi barang sesuai tempat masingnya. 

Gambar 4.1 

Struktur Organisasi Toko Rabbani Cabang Langsa 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber:  Toko Rabbani Cabang Langsa 

4.2 Gambaran Umum Responden 

Untuk mengumpulkan data primer dalam penelitan ini digunakan 

kuesioner yang disebarkan kepada konsumen yang membeli produk Hijab 

Rabbani di Kota Langsa, untuk kemudian diisi sesuai dengan petunjuk yang ada. 

Dari kuesioner yang dibagikan dan kemudian diisi oleh responden dapat diketahui 

Manajer 

Nurul Fajriah Nasution 

Kasir 

Maulana Yusuf 

Pramuniaga 

Rischa Agustina 

SCM 

Rahma 

SCM 

Sri Karmini 
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jumlah responden berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan dan pendapatan 

responden. 

4.2.1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 

Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

Laki-laki 0 0 

Perempuan 100 100 

Jumlah 100 100 

Sumber: Data Primer, 2019 (diolah) 

Berdasarkan tabel 4.1 di atas, diketahui bahwa dari 100 total responden, 

responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 0 orang (0%) dan responden 

berjenis kelamin perempuan sebanyak 100 orang (100%). Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini lebih didominasi oleh 

konsumen berjenis kelamin perempuan. 

4.2.2 Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 4.2  

Jumlah Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Persentase (%) 

20 – 30 tahun 15 15 

31 – 40 tahun 40 40 

41 – 50 tahun 45 45 

Jumlah 100 100 

       Sumber: Data Primer, 2019 (diolah) 

Berdasarkan tabel 4.2 diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

sebanyak 100 orang yang terdiri dari 15 orang (15%) berusia 20-30 tahun, 40 

orang (40%) berusia 31-40 tahun, 45 orang (45%) berusia 41-50. Dengan 
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demikian dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi 

oleh konsumen yang berusia 41-50 tahun. 

4.2.3 Responden Berdasarkan Pendidikan 

Tabel 4.3  

Jumlah Responden Berdasarkan Pendidikan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 

SD 15 15 

SMP 15 15 

SMA 26 26 

DIII 20 20 

SI 24 24 

Jumlah 100 100 

        Sumber: Data Primer, 2019 (diolah) 

Berdasarkan tabel 4.3 diketahui bahwa dari 100 total responden penelitian,  

responden berpendidikan SD berjumlah 15 orang (15%), responden berpendidikan 

SMP berjumlah 15 orang (15%), responden berpendidikan SMA berjumlah 26 

orang (26%), responden berpendidikan DIII berjumlah 20 orang (20%). responden 

berpendidikan S1 berjumlah 24 orang (24%). Dapat disimpulkan bahwa 

responden dalam penelitian ini didominasi oleh responden berpendidikan SMA. 

4.2.4 Responden Berdasarkan Pekerjaan  

Tabel 4.4  

Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 

Mahasiswa/Pelajar 20 20 

Pegawai  Swasta 20 20 

Pegawai Negeri 40 40 

Wiraswasta 20 20 

Jumlah 100 100 

       Sumber: Data Primer, 2019 (diolah) 

Berdasarkan Tabel 4.4 diketahui bahwa dari 100 total responden 

penelitian,  responden mahasiswa/pelajar berjumlah 20 orang (20%), responden 
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pegawai swasta berjumlah 20 orang (20%), responden Pegawai Negeri berjumlah 

40 orang (40%), responden wiraswasta berjumlah 20 orang (20%). 

4.2.5 Responden Berdasarkan Pendapatan  

Tabel  4.5 

Jumlah Responden Berdasarkan Pendapatan 

Pendapatan Jumlah Persentase (%) 

≤ Rp 2.000.000 20 20 

Rp 2.000.000 – Rp 4.000.000 60 60 

Rp 5.000.000 – Rp 6.000.000 15 15 

≥ Rp 6.000.000 5 5 

Jumlah 100 100 

       Sumber: Data Primer, 2019 (diolah) 

Berdasarkan Tabel 4.5 diketahui bahwa dari 100 total responden 

penelitian, responden berpendapatan ≤ Rp 2.000.000 berjumlah 20 orang (20%), 

responden berpendapatan Rp 2.000.000 – Rp 4.000.000 berjumlah 60 orang 

(60%),  responden berpendapatan Rp 4.000.000 – Rp 6.000.000 berjumlah 15 

orang (15%), dan responden berpendapatan ≥ Rp 6.000.000 berjumlah 5 orang 

(6,3%). Dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh 

responden yang berpendapatan Rp 2.000.000 – Rp 4.000.000. 

4.3 Pengujian Instrumen Penelitian 

4.3.1 Uji Validitas 

Uji ini menunjukkan tingkat keandalan atau keabsahan suatu instrumen dan 

untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar kuisioner pertanyaan 

dalam mendefinisikan suatu variabel. Jika r hitung > r tabel maka pertanyaan atau 

indikator tersebut dinyatakan valid dan sebaliknya. Dalam hal ini digunakan 

rumus korelasi “Pearson Product Moment”yaitu dengan membandingkan hasil 
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koefisiensi korelasi r hitung dengan nilai kritis r tabel. 
63

 Dalam penelitian ini 

didapat r tabel, df= N-2= 100-2=98, r tabel= 0,196. Dari hasil uji validitas 

diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Validitas 

No. Butir r hitung Nilai Kritis (r tabel) Keterangan 

Brand Ambassador  (X1) 

X1.1 0,740 0,196 Valid 

X1.2 0,732 0,196 Valid 

X1.3 0,529 0,196 Valid 

X1.4 0,563 0,196 Valid 

XI.5 0,607 0,196 Valid 

Brand Image  (X2) 

X2.1 0,558 0,196 Valid 

X2.2 0,434 0,196 Valid 

 X2.3 0,786 0,196 Valid 

 X2.4 0,704 0,196 Valid 

 X2.5 0,546 0,196 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 

Y1.1 0,629 0,196 Valid 

Y1.2 0,623 0,196 Valid 

Y1.3 0,695 0,196 Valid 

Y1.4 0,777 0,196 Valid 

Y1.5 0,649 0,196 Valid 

Sumber : Data Primer, 2019 (diolah) 

Dari hasil perhitungan koefisien korelasi seluruhnya mempunyai r hitung 

yang lebih besar dari r tabel (r tabel =  0,196). Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa seluruh butir pertanyaan dan pernyataan pada instrumen baik dari 

pertanyaan dan pernyataan variabel brand ambassador (X1) dan brand image 

(X2) terhadap keputusan pembelian (Y) dapat dinyatakan layak sebagai instrumen 

untuk mengukur penelitian. Artinya semua pertanyaan dan pernyataan yang 

                                                
63 Sugiyono, “Metodologi Penelitian Bisnis”, (Bandung: Alfabeta, 2010),  h. 142. 
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dicantumkan dalam kuesioner mampu untuk mengungkapkan variabel brand 

ambassador (X1) dan brand image (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas untuk mengukur suatu instrumen dari suatu pernyataan 

terhadap jawaban responden. Jika pengukuran hasil jawaban responden konsisten 

dan terpercaya maka dapat dikatakan reliabel. Dengan nilai koefisien reliabilitas 

(Cronbach’s Alpha) > dengan nilai       . Jika nilai alpha (α ) lebih besar dari 

      , maka hasilnya adalah reliabel.
64

 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach 

Alpha 
Nilai Kritis Ket. 

Brand Ambassador (X1) 0.631 0,196 Reliabel 

Brand Image  (X2) 0.559 0,196 Reliabel 

Keputusan pembelian (Y) 0.688 0,196 Reliabel 

     Sumber : Data primer, 2019 (diolah) 

Pada tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai koefisien reliabilitas (cronbach 

alpha) pada variabel Brand Ambassador (X1) sebesar 0.631 > 0,196 nilai (r 

tabel), Brand Image   (X2) 0.559 > 0,196 nilai (r tabel), dan Keputusan pembelian 

(Y) 0,688 > 0,196 nilai (r tabel). Maka dapat disimpulkan semua instrumen 

variabel yang diuji tersebut dinyatakan reliabel atau terpercaya untuk dilanjutkan 

pengujian selanjutnya. 

 

 

 

                                                
64 Imam Ghazali, “Aplikasi Analisis Multivariate dengan program SPSS”, (Semarang: 

Bandar Penerbit UNDIP, 2005), h. 48 
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4.4 Uji Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan menguji dalam sebuah model regresi, variabel 

dependen (Y) dan independen (X1, dan X2 ) memiliki distribusi yang normal, 

dengan cara melihat grafik Normal P-P Plot untuk mendeteksi normalitas data.
65

 

Gambar 4.2 

Grafik Histogram dan Normal P-P Plot 

 

                                                
65 Singgih Santoso, Buku Latihan SPSS Statistik Parametik (Jakarta : PT. Elex Media 

Komputindo,2000), h.214 
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 Sumber : Data Primer diolah, 2019 

Pada Gambar 4.1. di atas grafik Normal P-P Plot menunjukkan bahwa 

data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal. Maka 

model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

4.4.2  Uji Lineritas 

Uji linieritas bertujuan untuk menguji apakah keterkaitan antara dua 

variabel yang bersifat linier. Perhitungan linieritas digunakan untuk mengetahui 

prediktor data variabel bebas berhubungan secara linier atau tidak dengan variabel 

terikat. Interprestasinya adalah: jika kolom Sig. pada baris Linearity di Table 

Anova, jika nilai sig > 0,05 maka bersifat linear sehingga dapat disimpulkan 

memenuhi syarat linearitas. 
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Tabel  4.8 Uji Lineritas 

Sumber: Data Primer diolah dengan SPSS Ver. 17 

 

Pada tabel 4.8 menunjukkan bahwa nilai sig > 0,05 maka bersifat linear 

sehingga dapat disimpulkan memenuhi syarat linearitas. 

4.4.3 Uji Multikolinearitas 

Uji ini digunakan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan yang berarti 

antara masing-masing variabel bebas dalam model regresi dengan melihat nilai 

faktor inflasi varian (Variance Inflasi Factor/VIF) tidak melebihi 10.
66

 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Multikolineritas 

Coefficients
a 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

  

,971 1,030 

,971 1,030 

     a. Dependent Variable:  Keputusan Pembelian 

         Sumber : Data primer diolah, 2019 

                                                
66

 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS (Semarang, 

Badan Penerbit UNDIP, 2005), h,.95 

ANOVA Table 

   

Df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Pembelian * 

Brand 

Ambassador 

Between 

Groups 

(Combined) 11 37.923 5.637 .000 

Linearity 1 361.131 53.681 .000 

Deviation 

from 

Linearity 

10 5.602 .833 .599 

Within Groups 88 6.727   

Total 99    
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Pada Tabel 4.9 menunjukkan bahwa  nilai VIF pada model variabel Brand 

Ambassador (1,030), dan Brand Image  (1,030) hal ini membuktikan tidak terjadi 

multikolinearitas dalam variabel independen ini karena nilai VIF (Variance Inflasi 

Factor) tidak melebihi 10. 

4.4.4 Uji Heterokedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual dari satu pengamatan ke 

pengamatan lain. Jika suatu pola seperti titik-titik (poin-point) yang ada 

membentuk suatu pola tertentu yang teratur, maka terjadi heterokedastisitas. Jika 

tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik (point-point) menyebar dibawah dan di 

atas angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterokedastisitas.
67

 

Gambar 4.3 

Hasil Uji  Heteroskedasitas 

 
                   Sumber : Data primer di olah, 2019 

                                                
67Azuar juliandi dan Irfan, Metodelogi Penelitian,. h. 171 
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Pada Gambar 4.2  menunjukan bahwa titik-titik menyebar secara acak dan 

tidak membentuk suatu pola apapun yang jelas/teratur, serta tersebar baik di atas 

maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Dengan demikian dapat dikatakan 

bahwa tidak terjadi heterokedastisitas pada model regresi ini pada variabel 

Keputusan pembelian (Y). 

4.4.5  Uji Autokorelasi 

 Autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi 

linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada period ke t dengan 

kesalahan pada periode t-1 (sebelumya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan 

ada problem autokorelasi. 

Tabel 4.10 Uji Autokorelasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R Square Durbin-Watson 

1 .740
a
 .547 .538 1.950 

 a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Ambassador 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data Primer di olah, 2019 

Dari hasil pengujian dengan menggunakan uji Durbin Watson atas residual 

persamaan regresi diperoleh angka d-hitung 1,950. Sebagai pedoman Durbin 

Watson berkisar diantara -2 dan +2. Jika nilai uji statistik Durbin Watson lebih 

kecil dari -2 atau lebih dari +2, maka residual atau eror dari model regresi 

berganda tidak bersifat independent atau terjadi autokorelasi. Jadi beradasarkan 

nilai uji statistik Durbin Watson dalam penelitian ini berada diatas satu dan 

dibawah dua (1,934) sehingga tidak terjadi autokorelasi.  
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4.5 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda adalah hubungan secara linier antara dua 

atau lebih variabel independen (X1, X2) dengan variabel dependen (Y). Analisis 

ini untuk mengetahui arah hubungan antara variabel independen dan variabel 

dependen berhubungan positif atau negatif dan untuk memprediksi nilai dari 

variabel dependen apabila variabel independen mengalami kenaikan atau 

penurunan.
68

 

Tabel 4.11 

Hasil Analisis Regresi Berganda 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .768 1.902  .404 .687 

Brand Ambassador .555 .074 .522 7.533 .000 

Brand Image 437. .069 .442 6.368 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 

     Sumber : Data Primer di olah, 2019 

Berdasarkan pada Tabel 4.11 diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 0.768 + 0.555(X1) + 0.437(X2) 

Nilai konstanta sebesar 0.768 menunjukan pengaruh positif variabel bebas 

(Brand Ambassador dan Brand Image). Bila variabel bebas naik atau berpengaruh 

dalam satu satuan, maka variabel keputusan pembelian akan naik/berpengaruh 

sebesar 0.768. 

                                                
68Tim Dosen Ekonometrika dan Tim Asisten Praktikum, “Buku Pedoman Praktikum 

Ekonometrika”,  (Malang: Universitas Brawijaya, 2015), h. 6-7 
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1. Koefisien regresi Brand Ambassador (X1) sebesar 0.555, menunjukan 

pengaruh positif  dan jika ditingkatkan sebesar satu satuan maka akan 

meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0.555. 

2. Koefisien regresi Brand Image (X2) sebesar 0.437 menunjukan pengaruh 

positif  dan jika ditingkatkan sebesar satu satuan maka akan meningkatkan 

Keputusan Pembelian sebesar 0.437. 

4.6 Uji Hipotesis 

4.6.1  Uji t (parsial) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui secara parsial apakah variabel 

independen (Brand Ambassador (X1) dan Brand Image (X2) memiliki pengaruh 

terhadap variabel dependen (Keputusan Pembelian (Y)). Signifikansi tersebut 

dapat diestimasi dengan membandingkan antara nilai t tabel dengan t hitung dan 

jika nilai probabilitas yang dihitung < 0,05 (signifikansi yang ditetapkan) yang 

berarti berpengaruh signifikan.
69

 Dengan nilai t tabel didapat N- k = 100-3 =97, 

sehingga diperoleh nilai t tabel = 1,985). 

Tabel 4.12 

Hasil Uji t (Uji Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .768 1.902  .404 .687 

Brand Ambassador .555 .074 .522 7.533 .000 

Brand Image 437. .069 .442 6.368 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 

 

                                                
69 Imam Ghozali, “Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS“, (Semarang, 

Badan Penerbit UNDIP, 2005),  h. 89 
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Berdasarkan Tabel 4.12 dapat disimpulkan bahwa akan menjawab 

perumusan hipotesis dalam penelitian skripsi ini, yaitu sebagai berikut: 

Ha1 : Brand Ambassador berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa 

H01 :  Brand Ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa 

Dari hasil pengujian secara parsial bahwa Brand Ambassador memperoleh  

nilai t hitung > t tabel (7.533>1,985) dan nilai probabilitas yang dihitung 

0.000<0.05 probabilitas yang ditetapkan, ini berarti berpengaruh positif dan 

signifikan. Maka variabel Brand Ambassador (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), Ha1 diterima dan H01 ditolak. 

Dapat disimpulkan bahwa Brand Ambassador berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa. 

Ha2 :  Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Hijab 

Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa 

H02 :  Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa 

Dari hasil pengujian secara parsial bahwa Brand Image memperoleh nilai t 

hitung > t tabel (6,368>1,985) dan nilai probabilitas yang dihitung 0.000<0.05 

probabilitas yang ditetapkan, ini berarti berpengaruh positif dan signifikan. Maka 

variabel Brand Image (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y), Ha2 diterima dan H02 ditolak. Dapat disimpulkan bahwa Brand 
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Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Hijab Rabbani Pada 

Masyarakat Kota Langsa. 

4.6.2  Uji F (simultan) 

Uji F bertujuan untuk menunjukkan apakah semua variabel bebas (X1, dan 

X2,) yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 

terhadap variabel terikat (Y). Kriteria dari uji ini dengan melihat jika nilai 

sig.<0,05 maka variabel bebas secara bersama-sama mempengaruhi variabel 

terikat. Dan juga jika  F hitung > nilai F tabel maka berpengaruh secara bersama-

sama.
70

 Diperoleh nilai F tabel= 3,09, (df1=k-1=3-1=2 dan df2=n-k=100-3=97 

adalah 3,09). 

Tabel 4.13 

Hasil Uji F (Uji Simultan) 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 552.168 2 276.084 58.601 .000
a
 

Residual 456.992 97 4.711   

Total 1009.160 99    

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Ambassador 

b. Dependent Variable: Keputusan pembelian 

     Sumber : Data Primer di olah, 2019 

Berdasarkan Tabel 4.13 dapat disimpulkan bahwa akan menjawab 

perumusan hipotesis dalam penelitian di skripsi ini, yaitu sebagai berikut: 

Ha3 : Brand Ambassador dan Brand Image berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa. 

                                                
70Azuar Juliandi dan Irfan, Metodologi Penelitian..., h. 175 
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H03 :  Brand Ambassador dan Brand Image tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa. 

Berdasarkan hasil output di atas, nilai Sig. sebesar 0,000 < 0,05  dan nilai 

F hitung > F tabel (58,601>3,09), maka variable Brand Ambassador dan Brand Image 

(X1 dan X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) sehingga Ha3 diterima dan H03 ditolak. Dapat disimpulkan bahwa variabel 

Brand Ambassador dan Brand Image secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa. 

4.6.3  Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Koefisien determinasi (R2) 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan Adjusted R
 
Square pada 

saat mengevaluasi model regresi terbaik. Karena dalam penelitian ini 

menggunakan lebih dari satu variabel independen.
71

 

Tabel 4.14 

Koefisien Determinasi (R
2
) 

Model Summary
b
 

Model R 

R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of the Estimate 

1 .740
a
 .547 .538 2.171 

a. Predictors: (Constant), Brand image, Brand Ambassador 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data Primer diolah, 2019 

Berdasarkan output di atas besarnya nilai Adjusted R Square adalah 0,538. 

Hal ini berarti bahwa persentase sumbangan variabel independen terhadap 

variabel dependen sebesar 53,8%. Variabel Brand Ambassador dan Brand Image 

                                                
71 Mudrajad Kuncoro, “Metode Riset Untuk Bisnis”,  ......, h.  240 
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dalam model ini mampu menjelaskan 53,8% terhadap keputusan pembelian Hijab 

Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa. Sedangkan sisanya 46,2% dipengaruhi 

faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini 

4.7 Analisis Pembahasan Hasil Penelitian  

4.7.1 Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari hasil pengujian secara parsial bahwa Brand Ambassador memperoleh  

nilai t hitung > t tabel (7.533>1,985) dan nilai probabilitas yang dihitung 

0.000<0.05 probabilitas yang ditetapkan, ini berarti berpengaruh positif dan 

signifikan. Maka variabel Brand Ambassador (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), Ha1 diterima dan H01 ditolak. 

Dapat disimpulkan bahwa Brand Ambassador berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa. 

4.7.2  Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian  

Dari hasil pengujian secara parsial bahwa Brand Image memperoleh nilai t 

hitung > t tabel (6,368>1,985) dan nilai probabilitas yang dihitung 0.000<0.05 

probabilitas yang ditetapkan, ini berarti berpengaruh positif dan signifikan. Maka 

variabel Brand Image (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y), Ha2 diterima dan H02 ditolak. Dapat disimpulkan bahwa Brand 

Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Hijab Rabbani Pada 

Masyarakat Kota Langsa. 

4.7.3 Pengaruh Brand Ambassador dan Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Berdasarkan hasil output di atas, nilai Sig. sebesar 0,000 < 0,05  dan nilai 

F hitung > F tabel (58,601>3,09), maka variable Brand Ambassador dan Brand Image 
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(X1 dan X2) secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) sehingga Ha3 diterima dan H03 ditolak. Dapat 

disimpulkan bahwa variabel Brand Ambassador dan Brand Image secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Hijab Rabbani 

Pada Masyarakat Kota Langsa. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Variabel Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa, 

dengan nilai thitung > ttabel (7,533>1,985) dan nilai signifikansi 0.000 < 0.05.  

2. Variabel Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Hijab Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa, 

dengan nilai thitung > ttabel (6,368>1,985) dan nilai signifikansi 0.000 < 0.05.  

3. Variabel Brand Ambassador dan Brand Image  secara simultan 

berpengaruh postif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Hijab 

Rabbani Pada Masyarakat Kota Langsa, dengan nilai Fhitung > Ftabel 

(58,601>3,09) dan nilai signifikansi 0.000 < 0.05. 

5.2  Saran 

Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, maka 

saran-saran yang dapat diberikan sebagai berikut: 

1. Disarankan kepada perusahaan Hijab Rabbani untuk mempertahankan 

kualitas karena pada penelitin ini Brand Ambassador dan Brand Image 

berpengaruh pada Keputusan Pembelian. 

2. Disarankan kepada perusahaan Hijab Rabbani untuk memperkenalkan 

Brand Ambassador pada konsumen, karena dalam penelitian ini ada 
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beberapa konsumen yang tidak mengenal  Brand Ambassador dari Hijab 

Rabbani. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 

Judul: 

PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN BRAND IMAGE TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN HIJAB RABBANI DI KOTA LANGSA 

 

Nama/identitas  : ............................. 

Jenis Kelamin   : ............................. 

Usia    : ............................. 

Pekerjaan  : ............................. 

Pendidikan  : ............................. 

Pendapatan  : ............................. 

 

II.   Petunjuk 

1.  Berilah tanda ceklist (√) pada salah satu pilihan jawaban yang tersedia. 

2. Ada lima alternatif  jawaban untuk dipilih salah satunya yaitu sebagai 

berikut 

3. Jawaban yang saudara berikan tidak satupun yang dianggap salah dan 

tetap dijamin kerahasiaannya 

a. Sangat setuju (SS) 

b. Setuju (S) 

c. Ragu-ragu (R) 

d. Tidak Setuju (TS) 

e. Sangat Tidak Setuju (STS) 

4. Ceklist penelitian ini dimanfaatkan untuk kepentingan penulis skripsi 

bukan untuk kepentingan yang lain 

5. Terimakasih atas jawaban yang saudara berikan 
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1. Brand Ambassador ( X1) 

  Brand Ambassador 

No Pernyataan SS S R TS STS 

1 Saya memilih hijab rabbani karena 

Fatin Shidqia sebagai brand 

ambassadornya mampu menarik 

perhatian saya 

     

2 Saya memilih hijab rabbani karena 

mempunyai kecocokan dan selera 

yang sama dengan brand 

ambassadornya 

     

3 Saya memilih  hijab rabbani karena 

review dari brand ambassador dan 

hijaber lain 

     

4 Saya memilih hijab rabbani karena 

dalam melakukan promosinya 

memberikan informasi yang baik, 

menarik dan memiliki daya tarik 

tersendiri 

     

5 Saya memilih hijab rabbani karena 

brand ambassadornya merupakan 

remaja yang mampu menginspirasi  

     

 

2. Brand Image (X2) 

  Brand Image 

No Pernyataan SS S R TS STS 

1 Setujukah anda, jika penjual dan 

pendistribusi hijab rabbani mudah 

ditemukan 

     

2 Setujukah anda, brand rabbani 

sangat mudah diingat karna 

bernuansa islami. 

     

3 Setujukah anda, jika menggunakan 

hijab rabbani dapat membuat lebih 

nyaman dan percaya diri 

     

4 Setujukah anda, jika brand hijab 

rabbani lebih familiar dari pada 

brand hijab lain 

     

5 Setujukah anda, jika brand rabbani 

memiliki perbedaan dengan produk 

yang lain. 
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3. Keputusan Pembelian (Y) 

  Keputusan Pembelian 

No Pernyataan SS S R TS STS 

1 Saya membeli hijab rabbani karena 

praktis dan sesuai kebutuhan saya 

     

2 Saya membeli hijab rabbani karena 

modelnya beragam 

     

3 Saya membeli hijab rabbani karna 

brandnya dikenal luas oleh 

masyarakat 

     

4 Saya membeli hijab rabbani karna 

mempunyai citra yang bagus dan 

berkualitas 

     

5 Saya membeli hijab rabbani ditoko 

hijab langganan saya 
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Lampiran 2 : Tabulasi Data Kuesioner 

Responden Brand Ambassador Brand Image 

(N) X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2 

1 5 4 5 5 5 24 1 5 5 4 5 20 

2 5 5 5 5 3 23 2 5 3 3 5 18 

3 5 5 5 4 5 24 3 5 3 5 2 18 

4 5 5 5 5 5 25 2 5 2 2 5 16 

5 4 5 5 5 5 24 1 4 2 2 4 13 

6 5 5 5 4 5 24 5 5 5 4 5 24 

7 5 5 5 5 5 25 4 5 5 5 5 24 

8 4 5 5 5 5 24 1 4 2 4 5 16 

9 5 5 5 4 5 24 1 5 5 4 5 20 

10 2 3 5 3 4 17 3 5 4 4 5 21 

11 5 5 5 5 5 25 2 5 4 5 5 21 

12 2 4 5 3 3 17 5 5 3 2 5 20 

13 4 5 5 5 5 24 1 4 2 2 4 13 

14 5 5 5 5 5 25 1 4 2 2 4 13 

15 4 5 5 3 5 22 4 5 4 2 5 20 

16 4 5 5 5 5 24 5 5 5 4 5 24 

17 4 5 5 3 3 20 1 5 3 3 5 17 

18 5 5 5 3 5 23 1 5 5 4 5 20 

19 5 5 5 5 5 25 2 3 4 4 3 16 

20 4 5 5 3 5 22 1 5 5 4 5 20 

21 4 4 5 3 3 19 4 5 3 2 5 19 

22 5 5 5 3 5 23 1 4 2 2 4 13 

23 3 4 5 2 5 19 4 5 5 3 5 22 

24 4 5 5 5 4 23 1 5 5 4 5 20 

25 5 5 5 5 5 25 5 5 2 2 5 19 

26 3 5 5 3 5 21 1 5 5 4 5 20 

27 4 5 5 3 5 22 5 5 5 5 5 25 

28 3 5 3 5 2 18 3 3 2 2 3 13 

29 5 5 5 3 5 23 2 5 5 5 5 22 

30 5 5 5 3 2 20 2 5 2 2 5 16 

31 3 5 4 3 5 20 4 4 3 5 4 20 

32 5 5 5 4 5 24 2 5 5 5 5 22 

33 5 5 5 5 5 25 1 5 2 2 5 15 

34 3 5 5 3 5 21 1 5 5 4 5 20 

35 2 2 4 3 2 13 5 5 5 4 5 24 
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36 2 5 5 3 5 20 1 5 4 5 5 20 

37 3 5 2 4 5 19 1 4 2 2 4 13 

38 3 5 5 3 5 21 3 5 5 5 5 23 

39 3 2 5 3 2 15 2 5 2 2 5 16 

40 5 5 5 5 3 23 1 5 5 4 5 20 

41 5 5 5 5 5 25 2 5 5 5 5 22 

42 3 5 5 5 5 23 4 5 5 5 5 24 

43 3 5 2 4 5 19 2 4 5 5 2 18 

44 5 5 5 5 3 23 1 5 5 4 5 20 

45 3 5 5 3 5 21 5 5 5 4 5 24 

46 5 5 5 5 3 23 5 4 3 3 5 20 

47 5 5 5 4 5 24 5 4 5 5 5 24 

48 5 5 5 3 4 22 1 5 5 4 5 20 

49 5 5 5 3 5 23 4 5 5 5 5 24 

50 5 5 5 5 5 25 4 4 5 5 5 23 

51 4 5 5 3 5 22 4 3 5 5 5 22 

52 5 5 5 3 5 23 1 5 5 5 5 21 

53 3 5 4 5 5 22 2 4 5 5 2 18 

54 5 5 5 5 5 25 1 5 4 4 5 19 

55 4 5 5 3 5 22 5 5 5 4 5 24 

56 5 5 5 3 5 23 2 4 5 5 5 21 

57 3 5 5 3 5 21 2 5 5 5 5 22 

58 3 5 5 5 5 23 2 4 4 4 5 19 

59 3 5 5 5 5 23 2 4 5 4 5 20 

60 5 3 3 5 5 21 3 3 5 5 3 19 

61 5 5 5 5 5 25 3 5 4 4 5 21 

62 3 3 3 3 5 17 3 3 5 3 3 17 

63 3 5 5 3 5 21 3 4 5 5 5 22 

64 3 5 5 5 5 23 2 5 5 5 5 22 

65 3 5 5 3 5 21 1 5 4 5 5 20 

66 4 5 5 3 5 22 2 5 5 5 5 22 

67 3 5 5 3 5 19 1 5 5 5 5 21 

68 5 5 5 4 4 23 2 4 4 4 5 19 

69 5 5 5 5 5 25 1 5 5 5 5 21 

70 3 3 5 4 5 20 1 5 5 2 5 18 

71 5 5 4 3 5 22 2 4 5 2 4 17 

72 4 5 5 3 5 22 2 5 5 5 5 22 

73 3 5 5 3 3 19 2 5 3 2 5 17 

74 3 5 5 4 5 22 3 5 5 5 5 23 
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75 4 5 4 3 3 19 4 4 3 3 4 18 

76 5 5 5 5 5 25 1 5 4 4 5 19 

77 3 5 5 5 5 23 2 5 5 5 5 22 

78 2 2 4 3 2 13 1 4 5 5 3 18 

79 3 5 5 3 4 20 5 4 5 5 5 24 

80 5 4 5 5 5 24 1 5 5 5 5 21 

81 3 3 3 3 3 15 2 3 4 4 3 16 

82 3 5 5 3 5 21 1 5 5 5 5 21 

83 3 3 3 3 4 16 2 4 4 4 3 17 

84 3 5 5 3 4 20 5 4 5 5 5 24 

85 2 2 4 3 2 13 3 3 3 3 3 15 

86 5 3 3 5 5 21 1 4 2 2 4 13 

87 2 4 5 3 5 19 5 4 5 5 5 24 

88 5 5 5 5 3 23 2 5 3 3 5 18 

89 3 3 3 3 5 17 1 4 2 2 4 13 

90 3 5 5 5 5 23 2 5 3 5 5 20 

91 5 3 3 5 5 21 3 3 3 3 3 15 

92 3 5 5 3 4 20 1 4 3 4 5 17 

93 2 2 4 3 2 13 1 3 4 5 3 16 

94 5 5 5 5 5 25 1 5 4 4 5 19 

95 3 5 3 5 2 18 4 5 5 5 5 24 

96 5 3 3 5 3 19 3 3 3 3 3 15 

97 5 5 5 5 3 23 4 5 4 3 5 21 

98 2 4 5 3 5 19 5 4 5 5 5 24 

99 5 5 5 5 3 23 5 4 5 5 5 24 

100 3 5 3 5 2 18 3 4 5 5 4 21 

 

Sambungan: Tabulasi Data Kuesioner 

Responden Keputusan Pembelian 

(N) Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1 

1 5 4 5 5 2 21 

2 4 5 4 4 5 22 

3 4 5 4 5 3 21 

4 5 5 5 5 5 25 

5 4 5 4 5 4 22 

6 5 3 5 5 5 23 

7 4 5 4 5 4 22 

8 3 2 5 4 5 19 

9 3 5 4 5 4 21 

10 4 5 3 5 5 22 
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11 5 4 5 4 4 22 

12 4 5 4 5 4 22 

13 2 5 5 5 4 21 

14 3 5 4 5 4 21 

15 4 4 4 5 4 21 

16 5 5 5 5 5 25 

17 4 5 3 5 5 22 

18 5 5 5 5 4 24 

19 4 4 3 3 3 17 

20 3 5 5 5 3 21 

21 2 5 4 5 3 19 

22 2 5 5 4 5 21 

23 5 2 2 5 2 16 

24 3 5 5 5 2 20 

25 4 5 5 5 5 24 

26 5 3 2 3 3 16 

27 1 5 5 5 4 20 

28 2 3 2 3 3 13 

29 5 5 5 5 5 25 

30 3 3 5 5 4 20 

31 4 4 2 4 4 18 

32 5 4 5 5 5 24 

33 5 5 5 5 4 24 

34 3 4 2 5 5 19 

35 4 4 4 4 3 19 

36 4 2 4 3 5 18 

37 2 5 3 2 2 14 

38 5 5 5 5 2 22 

39 5 5 3 5 5 23 

40 4 5 5 4 4 22 

41 4 5 4 5 5 23 

42 3 5 5 5 4 22 

43 3 4 2 2 3 14 

44 5 5 5 5 5 25 

45 4 5 5 5 4 23 

46 4 5 5 4 5 23 

47 5 5 4 5 4 23 

48 2 4 5 5 5 21 

49 5 5 5 5 5 25 

50 5 5 5 5 3 25 
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51 5 5 4 4 5 23 

52 4 5 5 5 4 23 

53 4 4 4 4 3 19 

54 5 4 5 4 5 23 

55 5 5 5 5 4 24 

56 5 5 5 5 5 25 

57 5 4 4 5 4 22 

58 4 5 5 5 5 24 

59 5 5 3 5 4 22 

60 4 4 3 4 3 18 

61 5 5 5 5 5 25 

62 2 2 3 3 3 13 

63 5 5 5 5 5 25 

64 5 5 5 5 4 24 

65 5 3 4 5 5 22 

66 5 5 5 5 5 25 

67 4 5 5 5 4 23 

68 3 5 5 5 5 23 

69 5 5 5 5 4 24 

70 5 5 4 5 3 22 

71 4 4 4 4 4 20 

72 3 5 5 5 5 23 

73 5 3 5 5 3 21 

74 5 5 4 5 5 24 

75 4 2 4 4 4 18 

76 5 5 5 5 5 25 

77 5 5 3 5 4 22 

78 3 2 3 3 3 14 

79 5 5 5 4 5 24 

80 5 5 5 5 4 24 

81 3 2 4 3 3 15 

82 5 5 5 5 5 25 

83 3 4 4 4 3 18 

84 5 5 5 5 5 25 

85 3 4 2 3 3 15 

86 4 3 3 4 4 18 

87 5 4 5 5 5 24 

88 5 5 4 5 5 24 

89 3 3 3 3 3 15 

90 5 2 5 4 5 21 
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91 3 3 4 3 4 17 

92 5 1 5 5 5 21 

93 3 3 3 3 3 15 

94 5 5 3 5 4 22 

95 5 2 5 5 5 22 

96 3 3 4 4 3 17 

97 5 5 5 4 5 24 

98 5 4 2 5 5 21 

99 5 5 5 5 5 25 

100 2 5 4 5 3 19 

 

Lampiran 3 : Hasil Pengujian Penelitian 

1. Uji Validitas 

Variabel Brand Ambassador (X1) 

Correlations 

  
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 

Brand 
Ambassador 

X1.1 Pearson Correlation 1 .372** .219* .457** .210* .740** 

Sig. (2-tailed)  .000 .029 .000 .036 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation .372** 1 .443** .218* .390** .732** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .030 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson Correlation .219* .443** 1 -.035 .249* .529** 

Sig. (2-tailed) .029 .000  .732 .012 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson Correlation .457** .218* -.035 1 .057 .563** 

Sig. (2-tailed) .000 .030 .732  .576 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson Correlation .210* .390** .249* .057 1 .607** 

Sig. (2-tailed) .036 .000 .012 .576  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Brand Ambassador Pearson Correlation .740** .732** .529** .563** .607** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Variabel Brand Image (X2) 

Correlations 

  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Brand Image 

X2.1 Pearson Correlation 1 -.093 .182 .119 .097 .558** 

Sig. (2-tailed)  .356 .070 .239 .339 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson Correlation -.093 1 .200* .085 .669** .434** 

Sig. (2-tailed) .356  .046 .398 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson Correlation .182 .200* 1 .734** .224* .786** 

Sig. (2-tailed) .070 .046  .000 .025 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson Correlation .119 .085 .734** 1 .100 .704** 

Sig. (2-tailed) .239 .398 .000  .324 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.5 Pearson Correlation .097 .669** .224* .100 1 .546** 

Sig. (2-tailed) .339 .000 .025 .324  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Brand Image Pearson Correlation .558** .434** .786** .704** .546** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

  
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 

Keputusan 
Pembelian 

Y1.1 Pearson Correlation 1 .126 .223* .383** .342** .629** 

Sig. (2-tailed)  .212 .026 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson Correlation .126 1 .281** .469** .182 .623** 

Sig. (2-tailed) .212  .005 .000 .071 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson Correlation .223* .281** 1 .488** .364** .695** 

Sig. (2-tailed) .026 .005  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 
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2. Uji Reliabilitas 

Variabel Brand Ambassador (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.631 5 

 

Variabel Brand Image (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.559 5 

 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.688 5 

 

 

 

 

 

 

Y1.4 Pearson Correlation .383** .469** .488** 1 .369** .777** 

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

N 100 100 100 100 100 100 

Y1.5 Pearson Correlation .342** .182 .364** .369** 1 .649** 

Sig. (2-tailed) .000 .071 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Keputusan Pembelian Pearson Correlation .629** .623** .695** .777** .649** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 
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b. Uji Linearitas 

 

c. Uji Multikolinearitas 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

  

,971 1,030 

,971 1,030 

 

d. Uji Heterokedastisitas 

 

ANOVA Table 

   

df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Pembelian * 

Brand 

Ambassador 

Between 

Groups 

(Combined) 11 37.923 5.637 .000 

Linearity 1 361.131 53.681 .000 

Deviation 

from 

Linearity 

10 5.602 .833 .599 

Within Groups 88 6.727   

Total 99    
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e. Uji Autokorelasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square Durbin-Watson 

1 .740a .547 .538 1.950 

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Ambassador 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

4. Uji Hipotesis 

a. Uji  t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .768 1.902  .404 .687 

Brand Ambasador .555 .074 .522 7.533 .000 

Brand Image 437. .069 .442 6.368 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 

 

b. Uji F 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 552.168 2 276.084 58.601 .000
a
 

Residual 456.992 97 4.711   

Total 1009.160 99    

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Ambassador 

b. Dependent Variable: Keputusan pembelian 

 

c. Uji Determinan ( ) 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square Std. Error of the Estimate 

1 .740
a
 .547 .538 2.171 

a. Predictors: (Constant), Brand image, Brand Ambassador 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Lampiran 4 : R Tabel  
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    Sumber : Sugiyono, 2013 
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Lampiran 5: Tabel Distribusi t 

dk t0,05 dk t0,05 dk t0,05 

- - 35 2.030 71 1.994 

- - 36 2.028 72 1.993 

1 12.706 37 2.026 73 1.993 

2 4.303 38 2.024 74 1.993 

3 3.182 39 2.023 75 1.992 

4 2.776 40 2.021 76 1.992 

5 2.571 41 2.020 77 1.991 

6 2.447 42 2.018 78 1.991 

7 2.365 43 2.017 79 1.990 

8 2.306 44 2.015 80 1.990 

9 2.262 45 2.014 81 1.990 

10 2.228 46 2.013 82 1.989 

11 2.201 47 2.012 83 1.989 

12 2.179 48 2.011 84 1.989 

13 2.160 49 2.010 85 1.988 

14 2.145 50 2.009 86 1.988 

15 2.131 51 2.008 87 1.988 

16 2.120 52 2.007 88 1.987 

17 2.110 53 2.006 89 1.987 

18 2.101 54 2.005 90 1.987 

19 2.093 55 2.004 91 1.986 

20 2.086 56 2.003 92 1.986 

21 2.080 57 2.002 93 1.986 

22 2.074 58 2.002 94 1.986 

23 2.069 59 2.001 95 1.985 

24 2.064 60 2.000 96 1.985 

25 2.060 61 2.000 97 1.985 

26 2.056 62 1.999 98 1.984 

27 2.052 63 1.998 99 1.984 

28 2.048 64 1.998 100 1.984 

29 2.045 65 1.997 101 1.984 

30 2.042 66 1.997 102 1.983 

31 2.040 67 1.996 103 1.983 

32 2.037 68 1.995 104 1.983 

33 2.035 69 1.995 105 1.983 

34 2.032 70 1.994 106 1.983 

Sumber: Azuar Juliandi&Irfan, 2013 
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Lampiran 6: Tabel Distribusi F 
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Sumber: Azuar Juliandi & Irfan, 2013 
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