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Abstract

Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan apakah bauran pemasaran yang dilakukan Tokopedia
khususnya Celebrity Endorser, Atribut Produk, dan Promosi saat pandemic Covid 19 dapat
meningkatkan pembelian konsumen Tokopedia di Kampus Universitas Mitra Indonesia Lampung.
Saat Pandemi covid 19 gaya berbelanja masyarakat masa kini telah berubah menggunakan belanja
daring. Hal ini disebabkan banyaknya pembatasan aktivitas di luar rumah. Populasi dalam penelitian
ini adalah mahasiswa Fakultas Bisnis Universitas Mitra Indonesia sebanyak 433 mahasiswa.
Sedangkan teknik penentuan sampel menggunakan teknik purposive sampling sebanyak 81
responden terdiri dari program studi Manajemen sebanyak 56 orang, program studi Akuntansi
sebanyak 16 orang, dan program studi Kewirausahaan sebanyak 9 orang. Hasil penelitian
menunjukkan Celebrity Endorser (X1), Atribut Produk (X2) dan Promosi (X3) secara simultan
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hal tersebut dapat dibuktikan melalui hasil
Fhitung sebesar 15,621 > 2,72 Ftabel serta diperoleh nilai signifikan Sig 0,000 < 0,05. Nilai R
Square sebesar 0,378 yang berarti bahwa 37,8% variabel Keputusan Pembelian Konsumen
dijelaskan oleh variabel Celebrity Endorser, Atribut Produk dan Promosi. Sedangkan sisanya 62,2%
dijelaskan oleh variabel lain di luar yang diteliti.

Kata Kunci: Celebrity Endorser, Atribut Produk, Promosi, dan Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Pandemi Covid 19 telah mengubah gaya berbelanja masyarakat masa kini. Dengan banyaknya
pembatasan aktivitas di luar rumah hampir seluruh masyarakat memilih untuk melakukan belanja
daring. Banyak konsumen yang sebelumnya tidak pernah berbelanja online kini harus
mengandalkan platform belanja digital untuk memenuhi kebutuhan mereka. Menurut data iprice,
pengunjung website Tokopedia pada trisemester ini menyentuh angka 84 jutaan perbulan dengan
total peningkatan sebanyak 25% sejak awal tahun 2020. Berdasarkan Peta Persaingan E-commerce
Indonesia, pertumbuhan total pengunjung website Tokopedia meningkat 40% jika dibandingkan
Q3 2019. Pada Q3 2019 rataan pengunjung bulanannya hanya mencapai angka 60 jutaan perbulan,
Tokopedia juga merupakan satu-satunya e-commerce lokal yang memiliki pengunjung website lokal
terbanyak di Asia Tenggara menyaingi Shopee dan Lazada pada tahun 2019 kemarin dengan total
kunjungan website Tokopedia mencapai jumlah 900 jutaan selama tahun 2019. Menariknya
Tokopedia yang benar-benar fokus mendominasi pasar Indonesia sudah bisa menyaingi Shope dan
Lazada yang dikategorikan sebagai e-commerce regional. (http://iprice.co.id diakses pada 7 april
2021). Data SimilarWeb periode Januari 2021 memuat Tokopedia kembali berada di peringkat
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pertama dalam kategori e-commerce and shopping atau Marketplace di Indonesia (http://www.cnn
indonesia.com diakses pada 30 Maret 2021).
Kondisi ini menuntut perusahaan untuk tanggap dengan keinginan konsumen dan

memberikan informasi yang jelas mengenai produknya agar mendapatkan tanggapan positif dari
konsumen dan dapat meningkatkan volume penjualan produknya. Data SimilarWeb periode Januari
2021 memuat Tokopedia kembali berada di peringkat pertama dalam kategori e-commerce and
shopping atau Marketplace di Indonesia (http://www. cnnindonesia. com diakses pada 30 Maret
2021).

Tabel 1. Data pengunjung Marketplace di Indonesia.

No. Marketplace Data Pengunjung Traffic Share
1. Tokopedia 129,1 juta 32,04%
2. Shopee 120 juta 29,78%
3. Bukalapak 33,16 juta 8,23%
4. Lazada 28,66 juta 7,11%
5. Blibli 16,99 juta 4,22%

Sumber : cnn Indonesia, 2021

Berdasarkan data pada Table 1 data pengunjung Tokopedia berada pada peringkat pertama
mencapai 129,1 juta dengan traffic share sebesar 32,04%. Shopee berada di peringkat kedua dengan
data pengunjung mencapai 120 juta dengan traffic share sebesar 29,78%. Sementara itu, peringkat
lima besar lainnya secara berurutan ditempati oleh Bukalapak pada peringkat ketiga dengan data
pengunjung sebesar 33,16 juta dan traffic share sebesar 8,23%. Selanjutnya pada peringkat keempat
ditempati oleh Lazada dengan data pengunjung mencapai 28,66 juta dan traffic share sebesar 7,11%
dan diposisi kelima ditempati oleh Blibli dengan data pengunjung mencapai 16,99 juta dan traffic
share sebesar 4,22%. Berbagai strategi diterapkan Tokopedia untuk bersaing dengan para
kompetitor. Salah satu strategi yang digunakan Tokopedia adalah dengan melakukan bauran
pemasaran (marketing mix) guna mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui
pemilihan bintang iklan (celebrity endorser), atribut produk, dan promosi.

Menurut Shimp dalam Febriyanti dan Wahyu (2016) celebrity endorser yaitu menggunakan
artis sebagai bintang iklan di media-media, mulai dari media cetak, media sosial, maupun media
televisi. Celebrity Endorser adalah public figure atau influencer yang mengenalkan suatu produk atau
merek kepada masyarakat (Shimp yang dialih bahasakan oleh Hermawan Kertajaya, 2017).
Sedangkan menurut Sonwalkar, et al yang dialih bahasakan oleh Hesty Mandasari (2018)
mengatakan bahwa endorsement adalah sebuah bentuk komunikasi dimana seorang celebrity
bertindak sebagai juru bicara dari sebuah produk atau merek tertentu. Kotler (2016) menyatakan
bahwa atribut produk adalah suatu komponen yang merupakan sifat-sifat produk yang menjamin
agar produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang diterapkan oleh pembeli.
Dengan adanya atribut yang melekat pada suatu produk yang digunakan konsumen untuk menilai
dan mengukur kesesuaian karakteristik produk dengan kebutuhan dan keinginan.

Promosi adalah berbagai cara untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan
konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang suatu produk atau brand yang dijual
serta berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian terhadap suatau produk atau jasa
(Kotler dan Keller, dalam Umaternate et al , 2016). Sedangkan keputusan pembelian menurut Peter
dan Jhonson, 2004 (dalam Nathalia dan Mulyana, 2017) mengatakan bahwa keputusan pembelian
adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau
lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Secara garis besar berarti keputusan
pembelian adalah salah satu sikap yang diambil oleh konsumen berdasarkan pemilihan-pemilhan
alternatif yang tersedia sesuai sesuai kebutuhannya masing-masing individu atau kelompok.

Penelitian ini merujuk dari penelitian sebelumnya yang dilakukan Yoga Putra Lesmana
(2019) dengan judul Pengaruh Celebrity Endorser, Atribut Produk, dan Promosi Terhadap
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Keputusan Pembelian Konsumen Tokopedia (Study Kasus Konsumen Tokopedia di Kampus Pelita
Bangsa Cikarang). Variabel yang digunakan adalah Celebrity Endorser, Atribut Produk, dan Promosi
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Tokopedia. Dengan hasil penelitian menunjukkan
bahwa variabel celebrity endorser secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen Tokopedia di Kampus Pelita Bangsa Cikarang, variabel atribut produk secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Tokopedia dikampus
Pelita Bangsa Cikarang serta variabel promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen Tokopedia dikampus Pelita Bangsa Cikarang. Perbedaan penelitian ini
dengan penelitian Yoga Putra Lesmana (2019) yaitu terletak pada objek penenelitian ini pada
Universitas Mitra Indonesia, sedangkan objek penelitian sebelumnya pada kampus Pelita Bangsa
Cikarang. Tahun penelitian ini pada tahun 2021 sedangkan penelitian sebelumnya pada tahun 2019.

Demikian pula penelitian yang dilakukan Aldy Meydiantara, Triguna (2019) dengan judul
Pengaruh Celebrity Endorser dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Pada Produk Distro Mary Jane
Bandung (Studi Pada Pengunjung Distro Mary Jane) menunjukan bahwa celebrity endorser dan cita
merek berpengaruh terhadap minat beli. Berdasarkan penelitian sebelumnya, penelitian ini ingin
membuktikan apakah bauran pemasaran khususnya Celebrity Endorser, Atribut Produk, dan
Promosi dapat Meningkatkan Pembelian Konsumen pada Market Place Tokopedia sebagai dampak
pandemic covid 19 (Studi Kasus di Kampus Universitas Mitra Indonesia).

LANDASAN TEORI

Hubungan Celebrity Endorser dengan Pembelian Konsumen

Celebrity Endorser merupakan strategi promosi yang digunakan perusahaan untuk
meningkatkan penjualan produk mereka. Celebrity Endorser adalah public figure atau influencer yang
mengenalkan suatu produk atau merek kepada masyarakat (Shimp yang dialih bahasakan oleh
Hermawan Kertajaya, 2017). Penelitian sebelumnya Aldy Meydiantara, Triguna (2019) dengan
judul Pengaruh Celebrity Endorser dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Pada Produk Distro Mary
Jane Bandung (Studi Pada Pengunjung Distro Mary Jane) menunjukkan bahwa celebrity endorser
dan cita merek berpengaruh terhadap minat beli. Lain halnya dengan hasil penelitian Sri
Padmantyo, Lilis Tri Handayani (2017) dengan judul Pengaruh Atribut Produk, Gaya- Hidup dan
Celebrity Endorser Terhadap Pembelian Smartphone di Surakarta yang menunjukkan bahwa variabel
celebrity endorser tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan
hal diatas, hipotesis dalam penelitian ini:

Hal: Ada pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian konsumen Tokopedia di
Kampus Universitas Mitra Indonesia

Hubungan Atribut Produk dengan Keputusan Pembelian

Definisi produk menurut Stanton (2016) sekumpulan atribut yang nyata dan tidak nyata
didalamnya sudah tercakup warna, kemasan, prestise pengecer dan pelayanan dari pabrik, serta
pengecer yang mungkin diterima oleh pembeli sebagai suatu yang bisa memuaskan keinginannya.
Penelitian sebelumnya yang dilakukan Siti Ainurriza Aisyah, Harti (2017) dengan judul Pengaruh
Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian Kerudung Zoya Di Outlet Zoya Diponegoro
Surabaya menunjukkan adanya pengaruh hubungan positif antara variabel merek, desain, warna,
dan harga terhadap keputusan pembelian. Hipotesis dalam penelitian ini adalah:

Ha2: Ada pengaruh atribut produk terhadap keputusan pembelian konsumen Tokopedia di Kampus
Universitas Mitra Indonesia.

Hubungan Promosi dengan Keputusan Pembelian
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Promosi adalah berbagai cara untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan
konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang suatu produk atau brand yang dijual
serta berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian terhadap suatau produk atau jasa
(Kotler dan Keller, dalam Umaternate et.al, 2016). Penelitian sebelumnya dilakukan Yoga Putra
Lesmana (2019) dengan judul Pengaruh Celebrity- Endorser, Atribut Produk, dan- Promosi
Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Tokopedia (Study Kasus Konsumen Tokopedia di
Kampus Pelita Bangsa Cikarang) menunjukkan bahwa promosi secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen tokopedia di kampus Pelita Bangsa Cikarang.
Berdasarkan hal diatas. Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini :

Ha3: Ada pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian konsumen Tokopedia di Kampus
Universitas Mitra Indonesia.

Hubungan Celebrity Endorser, Atribut Produk, Promosi dengan Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan salah satu faktor terpenting didalam aspek manajemen
pemasaran, karena keputusan pembelian inilah yang menjadi dasar dari lahirnya sebuah pembelian,
Keputusan konsumen adalah tahap evaluasi konsumen yang membentuk preferensi antar merek
dalam kumpulan pilihan (Kotler dan keller, 2016). Penelitian sebelumnya yang dilakukan Devi-ta
Septiany, Wasito (2020) dengan judul Pengaruh Brand Image dan Celebrity Endorser Terhadap
Proses -Keputusan Pembelian- Kosmetik Pixy di Kota Bandung (Survey Pada Konsumen Offline
Store Pixy) menunjukkan bahwa brand image dan celebrity endorser berpengaruh-positif dan
signifikan- terhadap proses keputusan pembelian. Hipotesis dalam penelitian ini adalah:

Ha4: Ada pengaruh celebrity endorser, atribut produk dan promosi secara bersama-sama terhadap
keputusan pembelian konsumen Tokopedia di Kampus Universitas Mitra Indonesia.

METODOLOGI PENELITIAN

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Bisnis Universitas Mitra Indonesia
sebanyak 433 mahasiswa, yang terdiri dari mahasiswa program studi Manajemen S1 sebanyak 248,
mahasiswa program studi Akuntansi S1 sebanyak 112, mahasiswa program studi Kewirausahaan S1
sebanyak 33, mahasiswa program studi Manajemen Industri D3 sebanyak 20 dan mahasiswa
program studi Akuntansi D3 sebanyak 20. SedangkanTeknik penentuan sampel menggunakan
teknik purposive sampling sebanyak 81 responden terdiri dari program studi Manajemen sebanyak
56 orang, program studi Akuntansi sebanyak 16 orang, dan program studi Kewirausahaan sebanyak
9 orang.

Analysis Method
Uji yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan uji Regresi Linier Berganda dengan
rumus sebagai berikut:
Y=a+B1X1 + p2X2 +B2X3 +e

Dimana :

Y = Keputusan Pembelian

X1 = Celebrity Endorser

X2 = Atribut Produk

X3 = Promosi

a = Konstanta regresi berganda

fl. B2 = Koefisien regresi
e = error (variabel bebas lain dilihat diluar model regresi)
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Persamaan linier berganda dalam penelitian ini dihitung dengan menggunakan bantuan

program SPSS 20 for windows. Kerangka pemikiran dalam penelitian ini sebagai berikut:
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Gambar 1. Kerangka Pikir Penelitian

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan Uji parsial ( uji -t ), Uji simultan
(Uji F ), Uji koofisien Determinasi (R?), sedangkan UjiAsumsi Klasik, Uji Normalitas, Uji
Multikolonieritas, dan Uji Heteroskedasitas.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden
Berdasarkan jenis kelamin dari 81 responden yang diteliti laki-laki berjumlah 31 orang

dengan presentase 38,3% dan perempuan berjumlah 50 orang dengan presentase 61,7%. Dapat

disimpulkan bahwa perempuan lebih banyak menjadi responden sebesar 61,7%.

Tabel 2. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin.

JenisKelamin Frequency | Percent Valid | Cumulative
4d Y Percent Percent
LAKI-LAKI 31 38.3 38.3 38.3
Valid PEREMPUAN S0 61.7 61.7 100
Total 81 100 100
Uji Validitas

Pengujian validitas hasil penelitian diperoleh hasil sebagai berikut:

1. Karena rhitung > rtabel. Jadi bisa disimpulkan bahwa masing-masing dari item pertanyaan
tentang Celebrity Endorser adalah valid
2. Karena rhitung > rtabel. Jadi bisa disimpulkan bahwa masing-masing dari item pertanyaan
tentang Atribut Produk adalah valid.
3. Karena rhitung > rtabel. Jadi bisa disimpulkan bahwa masing-masing dari item pertanyaan

tentang Promosi adalah valid.

4. Karena rhitung > rtabel. Jadi bisa disimpulkan bahwa masing-masing dari item pertanyaan

tentang Keputusan Pembelian adalah valid.

Uji Realibilitas
Hasil pengujian reliabilitas terhadap item-item pertanyaan pada variabel Celebrity Endorser,

Atribut Produk, Keputusan Pembelian Konsumen menunjukkan hasil pengujian reliabilitas
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diketahui nilai Cronbach’s Alpha rata-rata diatas 0,60 sehingga bisa disimpulkan bahwa alat ukur
dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Berdasarkan uji One-Sampel Kolmogrov-Smirnov pada tabel diatas, besarnya nilai
Kolmogrov-Smirnov (KS) sebesar 0,619 dengan tingkat signifikan sebesar 0,838. Dari hasil tersebut
dapat dilihat bahwa angka signifikan (sig) untuk variabel dependen pada uji Kolmogrov-Smirnov
diperoleh 0,838>0,05. Dari hasil tersebut bisa dilihat bahwa angka signifikan untuk variabel
dependen dan independen pada uji Kolmogrov-Smirnov lebih besar dari tingkat alpha a yang
ditetapkan yaitu 0,05 tingkat kepercayaan 83% yang berarti sampel terdistribusi secara normal.

Uji Multikolonieritas

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan diketahui bahwa variabel Celebrity Endorser memiliki
nilai tolerance sebesar 0,863 dan nilai VIF sebesar 1,159, sedangkan variabel Atribut Produk
memiliki nilai tolerance sebesar 0,795 dan nilai VIF sebesar 1,258 dan variabel promosi memiliki
nilai tolerance 0,760 dan nilai VIP 1,315. Dari hasil diatas diperoleh kesimpulan bahwa seluruh nilai
VIF disemua variabel penelitian lebih kecil dari 10. Hal ini menunjukkan bahwa tidak terdapat
masalah multikolinieritas dalam model regresi.

Uji Heteroskedastisitas

Berdasarkan grafik yang diperoleh terlihat titik-titik yang menyebar secara acak, tidak
membentuk suatu pola yang jelas, serta tersebar baik diatas maupun dipola, angka 0 (nol) pada
sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linier Berganda
Setelah dilakukan pengolahan data maka didapat persamaan regresi sebagai berikut:

a. Nilai konstanta sebesar 4,546 mengindikasi bahwa apabila variabel Celebrity Endorser,
variabel Atribut Produk dan variabel Promosi bernilai 0, maka secara rata-rata variabel
diluar model tetap akan menaikkan Keputusan Pembelian Konsumen sebesar 4,546 satuan.

b. Koefisien Celebrity Endorser sebesar 0,193 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan
peran Celebrity Endorser satu satuan akan meningkatkan Keputusan Pembelian Konsumen
sebesar 0,193 satuan. Nilai koefisien p dari variabel Celebrity Endorser bernilai 0,193.

c. oefisien Atribut Produk sebesar 0,307 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan Atribut
Produk satu satuan akan meningkatkan Keputusan Pembelian Konsumen sebesar 0,307
satuan. Nilai koefisien B dari variabel Atribut Produk bernilai 0,307.

d. Koefisien Promosi sebesar 0,290 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan peran
Celebrity Endorser satu satuan akan meningkatkan Keputusan Pembelian Konsumen
sebesar 0,290 satuan. Nilai koefisien p dari variabel Celebrity Endorser bernilai 0,290.

Tabel 3 Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients?

Model Unstandardized Standardi t Sig.
Coefficients zed
Coefficien
ts
B Std. Beta
Error
(Constant) 4.546 2.289 1.986 .051
CELEBRITY
N ENDORSER .193 .091 .207 2.136 .036
ATRIBUT
PRODUK .307 .101 .305 3.030 .003
PROMOSI .290 .101 .296 2.872 .005

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Sumber: Data diolah 2021
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Y = a+p1X1+ B2X2 + B2X3 +e
Y = 4,546 + 0,193X1 + 0,307X2 + 0,290X3 + e

Keterangan :

Y = Keputusan Pembelian Konsumen
X1 = Celebrity Endorser

X2 = Atribut Produk

X3 = Promosi

e = Error / Residual

a = Konstanta pada garis sumbu X

Bl.p2 = Koefisien regresi

Koefisien Determinasi (R2)

Berdasarkan hasil uji diketahui bahwa nilai R Square sebesar 0,378 yang berarti bahwa 37,8%
variabel Keputusan Pembelian Konsumen dijelaskan oleh variabel Celebrity Endorser, Atribut
Produk dan Promosi sedangkan sisanya 62,2% dijelaskan oleh variabel lain di luar yang diteliti.

Uji F

Uji F dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel. Dari uji ANOVA atau
F test diatas, dihasilkan Fhitung sebesar 15,621 lebih besar dari Ftabel sebesar 2,72 dan signifikansi
0,000 lebih kecil dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Celebrity Endorser, Atribut
Produk dan Promosi secara simultan berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian
Konsumen.

Uji T
Berdasarkan Uji T yang dilakukan diperoleh hasil sebagai berikut:

1. Nilai thitung variabel celebrity endorser sebesar 2,136 lebih besar dari ttabel sebesar
1,99125 dan nilai signifikansi sebesar 0,036 lebih kecil dari taraf signifikansi yang
ditetapkan (a = 0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Celebrity Endorser
berpengaruh signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian Konsumen.

2. Nilai thitung variabel Atribut Produk sebesar 3,030 lebih besar dari ttabel sebesar 1,99125
dan nilai signifikansi sebesar 0,03 lebih kecil dari taraf signifikansi yang ditetapkan (a =
0,05). Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Atribut Produk berpengaruh signifikan
terhadap variabel Keputusan Pembelian Konsumen.

3. Nilai thitung variabel Promosi sebesar 2,872 lebih besar dari ttabel sebesar 1,99125 dan
nilai signifikansi sebesar 0,05 lebih kecil dari taraf signifikansi yang ditetapkan (a = 0,05).
Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Promosi berpengaruh signifikan terhadap variabel
Keputusan Pembelian Konsumen.

Pembahasan
1. Pengaruh Celebrity Endorser, Atribut Produk dan Promosi Terhadap Keputusan

Pembelian.

Hasil penelitian menunjukkan Dampak Covid 19 terhadap keputusan pembelian konsumen
pada Market Place Tokopedia khususnya variable Celebrity Endorser, atribut Produk dan Promosi
menunjukkan bahwa secara simultan terdapat pengaruh yang signifikan. Hal ini konsisten dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan Yoga Putra Lesmana (2019) dengan judul Pengaruh
Celebrity Endorser, Atribut Produk, dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Tokopedia (Study Kasus Konsumen Tokopedia di Kampus Pelita Bangsa Cikarang). Hasil
penelitian menunjukkan bahwa variabel celebrity endorser secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen Tokopedia di Kampus Pelita Bangsa Cikarang, variabel
atribut produk secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
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Tokopedia dikampus Pelita Bangsa Cikarang serta variabel promosi berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen Tokopedia dikampus Pelita Bangsa Cikarang.

2. Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan keberadaan celebrity endorser ataupun bintang iklan terbukti
dapat menjadi magnet atau daya tarik tersendiri agar konsumen dapat memutuskan untuk membeli
dan berbelanja. Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Aldy Meydiantara, Triguna (2019)
dengan judul Pengaruh Celebrity Endorser dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Pada Produk
Distro Mary Jane Bandung (Studi Pada Pengunjung Distro Mary Jane) yang menunjukan bahwa
celebrity endorser dan cita merek berpengaruh terhadap minat beli.

3. Pengaruh Atribut Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa kelengkapan atribut produk menjadi salah satu
bagian terpenting dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Pengembangan suatu produk atau
jasa yang melibatkan pendefinisian manfaat yang akan ditawarkan pada produk atau jasa akan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini sesuai dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan Sri Padmantyo, Lilis Tri Handayani (2017) dengan judul Pengaruh
Atribut Produk, Gaya- Hidup dan Celebrity Endorser Terhadap-Pembelian Smartphone di Surakarta
yang menunjukkan variabel atribut- produk dan gaya hidup berpengaruh-secara signifikan terhadap
keputusan pembelian sedangkan variabel celebrity endorser tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian.

4. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap variabel
Keputusan Pembelian Konsumen. Hal ini membuktikan kegiatan promosi yang dijalankan efektif
dalam menentukan kemana arah mana konsumen menentukan keputusannya untuk membeli
ataupun menggunakan suatu produk ataupun jasa. Hal ini konsisten dengan penelitian sebelumnya
yang dilakukan Yoga Putra Lesmana (2019) dengan judul Pengaruh Celebrity Endorser, Atribut
Produk, dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Tokopedia (Study Kasus
Konsumen Tokopedia di Kampus Pelita Bangsa Cikarang) dimana variabel promosi berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Tokopedia dikampus Pelita Bangsa Cikarang.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat disimpulkan bahwa dampak
pandemic covid 19 terhadap bauran pemasaran yang dilakukan pada market place Tokopedia
khususnya variable Celebrity Endorser, Atribut Produk, dan Promosi berpengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen Tokopedia dikampus Universitas Mitra Indonesia. Penelitian ini
terbatas dengan variable celebrity endorser, atribut produk, dan promosi. Diharapkan penelitian ini
dapat dikembangkan pada penelitian selanjutnya dengan penambahan variable lain dalam bauran
pemasaran.
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