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Abstrak 
Grup Boyband yang sempat mengguncang dunia permusikan 
Bangtan Sonyeondan (BTS), menjadi ketertarikan para pengusaha 
untuk melakukan promosi dengan menarik mereka menjadi 
perwakilan produk ataupun toko mereka. maka penelitian ini 
bertujuan mengetahui kemenarikan BTS dengan promosi dan 
dipadu dengan interaksi kualitas web dalam mempengaruhi minat 
pembelian generasi Z pada Tokopedia. Populasi yang dituju adalah 
konsumen Tokopedia yang masuk ke dalam generasi Z yang 
tergabung sebagai mahasiswa di tiga kampus di Jakarta. Sampel 
didapatkan 104 responden dengan snowball sampling, bergulir dari 
tiga perwakilan kampus. Hasil yang didapatkan adalah baik 
promosi dan kemnearikan BTS secara langsung mempengaruhi 
minat pembelian. Sedangkan kualitas web tidak signifikan 
berpengaruh langsung terhadap minat pembelian. Pemoderasian 
kemenarikan BTS memperkuat sedangkan kualitas web 
melemahkan pengaruh promosi terhadap minat pembelian. 
Penelitian ke depan perlu untuk mengkaji lebih dalam mengenai 
hubungan kualitas web dengan generasi Z dan juga interaksi 
dengan promosi terhadap minat pembelian.  
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Abstract 
The boyband group, which once shook the world of Bangtan Sonyeondan (BTS) music, has 
become the interest of entrepreneurs to carry out promotions by attracting them to become 
representatives of their products or shops. So this study aims to determine the attractiveness 
of BTS with promotions and combined with web quality interactions in influencing 
Generation Z's purchase intention on Tokopedia. The target population is Tokopedia 
consumers who are included in the Z generation who are members of students at three 
campuses in Jakarta. Samples were obtained by 104 respondents with snowball sampling, 
rolling from three campus representatives. The results obtained are that both the promotion 
and the attractiveness of BTS directly influence purchase intention. While web quality does 
not have a significant direct effect on purchase intention. The moderation of the 
attractiveness of BTS strengthens while the quality of the web weakens the promotion's 
influence on purchase intention. Future research needs to examine more deeply the 
relationship between web quality and generation Z and also interactions with promotions on 
purchase intention. 
 
Public interest statement 
In this research, we try to put forward a model regarding the interaction of attractiveness of 
brand ambassadors and promotions as well as web quality on purchase intention.  
 

Pendahuluan 
Grup boyband BTS telah mengguncang dunia permusikan. Grup band asal korea ini menjadi 
suatu hal yang fenomenal, mampu menaklukkan pasar musik dunia (Rachmawati, 2022). 
Korean wave telah lama menjadi perhatian di bidang bisnis dan ekonomi. Pada dunia 
industri hiburan saat ini, Korea Selatan telah mampu mengekspor budaya nya dengan baik  
melalui drama, film, musik yang akhirnya banyak diistilahkan dengan korean wave dan 
Hallyu (Regina, E, 2022). Dengan trend adanya Hallyu dan Korean Wave ini, tidak 
mengherankan banyak perusahaan yang mencari dan memilih para artis Korea sebagai brand 
ambassador mereka (Hasibuan, 2023). Begitupula para marketplace. Contohnya Lazada 
dengan Lee Min Ho, dan bahkan Tokopedia tak ragu-ragu menggunakan dua grup band 
papan atas asal korea yaitu BTS dan BlackPink.  

Persaingan para marketplace semakin ketat. Marketplace yang paling banyak 
dikunjungi saat ini dengan data masuk kuartal pertama tahun 2021 adalah Tokopedia, 
Shopee, Bukalapak, Lazada, Blibli (Riskita, 2022).  Sedangkan yang paling banyak diunduh 
dari app store pada tahun 2022 adalah Shopee, Tokopedia, Lazada, Zalora dan Blibli (Ikhsan, 
2022). Aplikasi marketplace yang banyak diunduh melalui googleplaystore pada tahun 2022 
adalah Shopee, Lazada, Blibli, Tokopedia dan Bukalapak (Ikhsan, 2022). Tokopedia masih 
masuk dalam jajaran para marketplace yang banyak dicari dan digemari. Juga masih 
merupakan marketplace dengan penyebaran omzet yang cukup besar bagi para pengusaha 
dengan urutan di bawah Shopee (Sadya, 2023). Maka dari itu masih saja menarik untuk 
mengetahui faktor-faktor yang menarik bagi minat pembelian di Tokopedia. Ditambahkan 
dengan adanya Hallyu dan BTS yang mengguncang dunia, menjadi ketertarikan peneliti 
untuk mengetahui dari sisi persepsi pandangan mahasiswa muslim, mengenai faktor minat 
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membeli dari adanya kemenarikan selebriti yang membawakan promosi marketplace 
tersebut.  

Kajian yang menghubungkan minat membeli dengan adanya brand ambassador dari 
korea telah dikaji oleh beberapa peneliti. Seperti, Lee Min Ho sebagai ambassador produk 
kosmetik Azarine (Rachma & Setiawan, 2022), Choi Siwon dengan mie Sedap (Roisah dkk., 
2021), Kim Seon Ho untuk produk Skincare Everwhite (Farrel dan Sunaryo, 2022) dan juga 
Tokopedia dengan BTS dan BlackPink (Probosini dkk., 2021). Selanjutnya kajian yang 
menghubungkan BTS sebagai brand ambassador  Tokopedia dengan minat membeli di 
marketplace ini masih memberikan hasil yang bervariasi. Penelitian Gandur dan Prasetya 
(2022) dan juga penelitian dari Andini dan Lestari (2021) mendapatkan hasil bahwa 
ambassador Tokopedia ini tidak signifikan dalam mempengaruhi minat membeli konsumen 
marketplace tersebut. Berbeda dengan hasil penelitian lainnya, yang membuktikan bahwa 
BTS sebagai brand ambassador Tokopedia mampu meningkatkan minat pembelian konsumen 
marketplace tersebut (Johannes & Siagian, 2021; Lailiya, 2020; Suradi dkk., 2022). Maka dari 
itu penelitian untuk brand ambassador yang dikhususkan dengan BTS masih terbuka untuk 
diteliti.  

Selain itu, kajian BTS ataupun brand ambbasador dan artis Korea lainnya telah 
dilakukan, tetapi belum ada yang mencoba memasukkan unsur dari pandangan hanya para 
mahasiswa muslim. Maka dari itu penelitian ini hendak menutup kesenjangan mengenai hal 
ini. Selain dari kesenjangan populasi, penelitian ini berharap memberikan kontribusi dengan 
memasukkan variabel moderator pada model hubungan promosi dengan minat pembelian 
yaitu brand ambassador dan desain web. Landasan ini didasarkan pada brand ambassador 
merupakan perwakilan untuk membawakan promosi, maka menjadi hal yang ditanyakan 
apakah promosinya menarik ataukah karena brand ambassadornya yang menarik hingga 
promosi dianggap menarik. Hal ini juga diperkuat dengan adanya penelitian yang 
menghubungkan iklan dengan minat membeli dan brand ambassador sebagai moderator 
(Fadhila & Silvianita, 2023; Nasution, 2021). Maka diduga hal serupa akan berlaku juga pada 
hubungan promosi dengan minat membeli.  

Sedangkan landasan pemikiran untuk memasukkan kualitas web sebagai moderator 
pada hubungan promosi dengan minat pembelian dengan mendasarkan pada kajian 
terdahulu. Pertama, adanya penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa kualitas web 
signifikan mempengaruhi pada minat membeli (Permana, 2020). Selanjutnya, kedua, 
penelitian yang memasukkan promosi dan kualitas web, beberapa kajian meneliti interaksi 
keduanya terhadap minat membeli dan memberikan hasil yang signifikan. Promosi 
merupakan moderator pada hubungan kualitas web dengan impulse buying (Ramadhani 
dkk., 2020; Panasea dkk., 2022). Maka hal ini memberikan indikasi adanya interaksi antara 
promosi dan kualitas web pada minat pembelian. Maka peneliti mengkhususkan tujuan 
penelitan dengan mengajukan pengujian interaksi promosi, desain web dan brand 
attractiveness dengan minat pembelian.  
                
	
Kerangka teoritis dan hipotesis 

Literatur pemasaran dengan marketing mix telah diakui menjadi faktor-faktor yang mampu 
dalam meningkatkan penjualan. Salah satu nya adalah promosi. Konsep pemasaran dan 
periklanan membagi promosi menjadi dua bentuk yaitu promosi monetary dan non monetary 
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(Boschetti dkk., 2017). Promosi monetary mengambil bentuk dengan menurunkan harga. 
Sedangkan non monetary dicontohkan sepeti beli satu gratis satu.  
Semua pengusaha pasti menginginkan untuk meningkatkan penjualan mereka. Penjualan 
dapat ditingkatkan dengan meningkatkan pembelian baik pembelian kembali ataupun 
pembelian baru (Chairudin dan Sari, 2021). Tentunya ini akan melibatkan faktor-faktor yang 
mempengaruhi dalam keputusan pembelian. Sebelum memutuskan untuk membeli, 
konsumen terlebih dahulu akan dipengaruhi oleh minat atau keinginan untuk membeli 
(Fasha dkk., 2022; Sari, 2020).   
Promosi dan minat pembelian 
Sohn dan Kim (2020) menyatakan bahwa untuk mengerti perilaku para konsumen yang 
nantinya untuk peningkatan penjualan pada perdagangan sosial maka diperlukan untuk 
mendalami atribut perdagangan sosial ini. Lebih lanjut perdagangan sosial ini yang 
termasuk di dalamnya perdagangan online sangat terpengaruh oleh adanya promosi 
penjualan. Maka dari itu kekuatan promosi pada e-commerce  merupakan faktor yang perlu 
di pertimbangkan.  

Pada Penelitian Bisma dan Pramudita (2019) terungkap bahwa tiga dimensi e-
marketing mix yaitu harga, promosi dan tempat sangat mendukung dalam peningkatan 
minat pembelian konsumen pada e-commerce Lazada. Hal serupa terjadi pada online shop 
Mikaylaku bahwa para konsumen Mikaylaku makin berminat untuk membeli ketika 
promosi makin digiatkan dan menarik (Solihin, 2020). Adanya promosi yang semakin sering 
dan menarik ini akan memberikan hasil yang positif pada perangsangan minat untuk 
membeli di beberapa e-commerce seperti Shopee (Salsyabila dkk., 2021; Suhatman dkk., 
2020), Blibli (Gunawan dkk., 2022), Bukalapak (Darmanto dkk., 2021) dan juga tentunya 
Tokopedia (Gandur & Prasetya, 2022; Putri dkk., 2022). Maka peneliti menduga dan 
mengusulkan hipotesis penelitian sebagai berikut, 

H1 : Promosi diduga mempengaruhi minat beli konsumen Tokopedia 
BTS Attractiveness dan Desain Web 
Promosi mempengaruhi bagaimana persepsi konsumen yang berujung merangsang pada 
keinginan untuk membeli. Tentunya selain dengan promosi, keinginan membeli konsumen 
akan semakin terangsang apabila ada faktor –faktor tambahan lain. Hal ini menjadi 
pemikiran adanya interaksi yang mampu semakin meningkatkan pengaruh dari promosi 
yang ada terhadap minat membeli konsumen.  

Brand ambassador  yang sering di wakili oleh para artis dan selebriti merupakan 
bentuk bagian dari promosi itu sendiri. Ketika perusahaan hendak mempromosikan barang 
atau toko mereka, seringkali promosi ini dibawakan oleh para ambassador mereka. 
Kemenarikan brand ambassador, celebrity endorse, dan ataupun para influencer akan 
mempengaruhi persepsi konsumen dalam menilai kualitas produk, toko, dan bahkan 
kualitas promosi itu sendiri, yang berujung pada persepsi konsumen dalam merangsang 
pembelian (Kim & Park, 2023; Osei-Frimpong dkk., 2019).  

Interaksi antara pemberian berbagai promosi dengan adanya brand ambassador 
ataupun celebrity endorsement menjadi ketertarikan bagi peneliti untuk menguji kedua 
interaksi ini. Sedangkan keefektivan ambassador dan endorsement ini seringkali seperti dua 
mata pisau, bisa berefek menaikkan dan bisa berefek menurunkan pengaruh yang telah ada 
(Proctor & Kitchen, 2019). Resiko penggunaan promosi melalui seebriti dan perwakilan dari 
ambassador adalah ketika ambassador tersebut terkena isu yang membuat negatif nama 
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mereka (Patil, 2019; Vredenburg & Giroux, 2018). Kemungkinan hal ini akan berdampak 
pula pada persepsi pelanggan terhadap produk dan toko yang dibawakan atau diwakili oleh 
selebriti tersebut (Vredenburg & Giroux, 2018). Selain itu, pandangan para fans dan haters 
juga akan mempengaruhi pada apa saja yang dibawa oleh selebriti, Bagi fans selebriti 
tersebut mungkin promosi ini akan menjadi hal yang menarik dan positif sedangkan bagi 
para haters selebriti atau infleuncer tersebut akan menjadi boomerang bagi toko ataupun 
produk yang diwakili oleh influencer/selebriti tersebut. Maka dari itu hipotesis yang 
diajukan adalah, 

H2 :  Brand ambassador (kemenarikan BTS) berpengaruh terhadap minat 
pembelian 
H3 : Brand ambassador (Kemenarikan BTS) memoderasi pengaruh promosi 
terhadap minat pembelian 

Kualitas Web 
Pada penjualan online, tampilan web sangat mempengaruhi persepsi konsumen pada  minat 
pembelian (Japarianto & Adelia, 2020). Tampilan web dengan desain yang berkualitas akan 
mempengaruhi pada persepsi konsumen menilai kredibilitas dari brand  yang dibawakan 
ataupun toko dan produk tersebut (Kristianti & Rahman, 2022). Ujung dari persepsi ini akan 
mengarahkan pada kualitas desain web terhadap minat pembelian. Tampilan web ini 
memperlihatkan kualitas dari desain web yang tentunya akan mempengaruhi bagaimana 
pandangan konsumen menilai mengenai web dan menggugah dalam minat pembelian 
(Nazirah & Utami, 2017).  

Interaksi antara promosi dengan kualitas ataupun tampilan web, salahsatunya bisa 
dijelaskan dalam penelitian Ramadhani dkk., (2020) bahwa promosi dan kualitas web 
berinteraksi mempengaruhi terhadap pembelian impuls online, promosi memperlemah 
hubungan ini. Penelitian Wiranata dan Hananto (2020) menegaskan akan hubungan ini 
bahwa kualitas website akan berinteraksi dengan promosi penjualan dan berpengaruh 
terhadap impulse buying. Maka dari itu hipotesis yang diajukan adalah, 

H4 : Kualitas web mempengaruhi terhadap minat pembelian 
H5 : Kualitas web berinteraksi dengan promosi penjualan mempengaruhi minat 
pembelian  
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Metode 
Populasi dan Sampel  
Populasi penelitian ini dibatasi dengan mahasiswa yang memiliki akun tokopedia dan 
pernah berbelanja di Tokopedia dari tiga kampus di Jakarta. Pengambilan sampel dengan 
cara snowball sampling. Perwakilan mahasiswa dari salah satu kampus menyebarkan ke 
beberapa grup mahasiswa di kampus tersebut. Hingga mendapatkan ukuran yang 
mencukupi sesuai dengan ketentuan sampel minimal dalam penelitian sosial. Dari ketiga 
perwakilan tadi didapatkan kuesioner yang kembali sejumlah 115, tetapi yang lengkap di isi 
adalah 104. Sehingga kuesioner yang digunakan sejumlah 104 tersebut.  
Pengukuran 
Empat variabel dalam penelitian ini menggunakan pengukuran dengan mengadaptasi dari 
berbagai ukuran yang telah tervalidasi dari para pengembang dan penelitian terdahulu. 
meskipun begitu, karena mengadaptasi dari pengukuran yang aslinya berbahasa bukan 
indonesia, maka terjemahannya perlu untuk divalidasi ulang.  
Promosi  
Promosi terdiri dari empat item pertanyan yang terdiri dari monetary promotion Ukuran ini 
diadapatasi dari item yang digunakan dalam penelitian Buil dkk. (2013).  
Atractiveness brand ambassador  
Variabel ini diukur dengan lima item pernyataan. Item-item ini bersal dari pengembangan 
ukuran kredibility selebriti hasil pengembangan Ohanian (1990) yang diambil hanya pada 
dimensi attractiveness saja. Yang mana item pertanyaan telah digunakan pada penelitian 
Kang dan Choi (2016). Alasan pengambilan dimensi attractiveness atau kemenarikan 
dikarenakan ini yang menjadi pusat penelitian dan topik yang dikhususkan pada penelitian 
ini.  
Web atau situs 
Untuk web ini terdiri dari 5 item pertanyaan. Pertanyaan mencerminkan antara lain  
“apakah situs web ini bisa dipercaya” dan kemudahan dalam mengoperasikannya. Ukuran 
ini didapatkan dari ukuran yang digunakan untuk mengukur kepercayaan web pada 
penelitian Rehman dkk. (2013).  
Minat pembelian  
Tiga pertanyaan mewakili untuk mengukur variabel minat pembelian. Skala yang 
digunakan dalam kuesioner dengan skala likert untuk mengukur skala interval. Sumber 
ukuran didapatkan dari item yang telah digunakan dalam penelitian Rehman dkk. (2013).  
Analisis data 
Data yang terkumpul sebelum dianalisis lebih lanjut terutama untuk pengujian hipotesis 
perlu dilakukan uji satu faktor. Mengapa hal ini dilakukan, dikarenakan pengumpulan 
datanya dijawab pada satu waktu saja. Jadi kemungkinan untuk terjadi kesalahan bias pada 
umumnya. Apabila terjadi bias kesalahan ini, maka hasil penelitian tidak bisa 
diinterpretasikan sebagaimana mestinya. Hasil uji satu faktor memberikan hasil bahwa tidak 
ada bias yang serius pada pengumpulan data dalam penelitian ini. Ketentuan ini terlihat 
pada hasil pengujian semua item di olah jadi satu dengan analisis faktor dan hasilnya tidak 
ada komponen yang mendominan terutama pada komponen perputaran pertama, yaitu 
sekitar 40 %. Oleh karenanya analisis bisa dilanjutkan.   
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Analisis data selanjutnya adalah pengujian instrument untuk kuesioner dengan uji validitas 
dan reliabilitas. Uji validitas dipilih dengan menggunakan analisis faktor dan uji reliabilitas 
dengan Cronbach Alpha. Kemudian dilakukan pengujian hipotesis dengan menggunakan 
macroprocess model no 2.  
 
 
Hasil dan diskusi 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
Hasil analisis faktor memberikan kejelasan dan penegasan bahwa instrument atau kuesioner 
yang digunakan layak. Penegasan ini terlihat pada nilai loading setiap item masuk ke dalam 
faktor yang seharusnya berkumpul dan mendapatkan nilai di atas 0,5. Setiap variabel 
mendapatkan nilai KMO di atas 0,6 dengan tingkat sig di bawah 0,05. Maka kuesioner layak 
digunakan. Begitupula hasil dari nilai cronbach Alpha tiap variabel mendapatkan nilai di 
atas 0,7. Maka kembali lagi kuesioner yang digunakan reliabel atau hasilnya konsisten, dapat 
dipercaya. Maka analisis untuk pengujian hipotesis bisa dilanjutkan.  
Statistik Deskriptif 
Responden yang terkumpul sebagai sampel berjumlah 104. Kisaran usia antara 18-25 yang 
merupakan golongan generasi Z, generasi dengan tanggapan terhadap teknologi dan 
pembaharuan sangat kritis. Dari seratus empat responden didominasi oleh perempuan yaitu 
sejumlah 72 dan laki-laki hanya berjumlah 32.  
Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis dilakukan langsung dengan macro process model no 2. Hasil 
menunjukkan baik untuk hipotesis pertama sampai dengan hipotesis 6. Model secara 
keseluruhan menunjukkan model dengan dua moderator yang sekaligus berinteraksi  pada 
hubungan promosi dan minat pembelian. Dan model ini merupakan model yang baik 
dengan nilai F yang didapat  sebesar 38.2383 dengan nilai p 0,000 di bawah 0,05. Ini 
menunjukkan model yang layak untuk menjelaskan hubungan ini yaitu pemoderasian dua 
moderator, dengan nilai R-sq sebesar 0,6611. Model ini mampu menjelaskan pengaruh minat 
pembelian sebesar 66,11% , dengan sisa 33, 89 % minat pembelian dijelaskan oleh model 
ataupun variabel lain. Hasil dapat dilihat pada tabel 1.  
Tabel 1. Kelayakan Model 

Model R-sq F p 
Pemoderasian brand ambassador dan kualitas 
web pada hubungan promosi dengan minat 
pembelian 

.6611 38.2383 0.000 

 
Hipotesis pertama mendapatkan dukungan data, jadi hipotesis diterima. Peningkatan 
promosi yang semakin dirasa berkualitas, sering dan baik maka akan meningkatkan 
keinginan konsumen generasi Z ini untuk membeli di Tokopedia.  Hasil ini bisa dilihat dari 
tabel 2. Nilai p untuk promosi terhadap minat pembelian sebesar 0,000 dengan Confidence 
Interval (CI) 95%. Rentang Nilai Lower Level CI (LLCI) berada di .3442 dan Upper Level CI 
(ULCI) berada di .7515.   
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Tabel 2. Uji Hipotesis 
Model coeff se t p LLCI ULCI Keterangan 
Konstanta 3,7200 ,0543 68,5084 ,0000 3,6123 3,8278  
Promosi ,5479 ,1026 5,3383 ,0000 ,3442 ,7515 H1: 

Diterima 
BTS Att ,4110 ,0973 4,2219 ,0001 ,2178 ,6042 H2: 

Diterima 
Web -,0406 ,1577 -,2574 ,7974 -,3536 ,2724 H4:Tidak 

diterima 
Promosi*BTS 
att 

  ,4099 ,0955   4,2937 ,0000 ,2205 ,5994 H3: 
Diterima 

Promosi*Web -,1754 ,0628 -2,7925 ,0063 -,3001 -,0508 H5: 
Diterima 

Sumber : Olah data Macro Process V3.15 
 
Hipotesis kedua dengan pernyataan BTS attractiveness mempengaruhi minat pembelian, 
diterima dengan nilai p sebesar 0,001. Ternyata kemenarikan BTS masih merupakan bagian 
yang dipandang oleh para generasi Z ini. Kemenarikan dari grup Boyband ini mampu 
menggunggah keinginan para generasi Z untuk membeli di Tokopedia.  

Hipotesis ketiga, bahwa kemenarikan grup boyband asal Korea ini memoderasi 
hubungan promosi dengan minat pembelian juga didukung dengan data. Selain mampu 
mempengaruhi secara langsung terhadap minat pembelian, ternyata dengan adanya grup 
boyband yang menarik yang membawakan promosi maka promosi ini akan semakin 
meningkat pengaruhnya terhadap peningkatan keinginan untuk membeli. Keinginan untuk 
membeli generasi Z pada tokopedia dipengaruhi oleh promosi semakin diperkuat dengan 
semakin menariknya brand ambassador yang dipilih oleh Tokopedia.  

Hipotesis keempat penelitian ini tidak diterima. Hal ini dikarenakan tidak 
mendapatkan dukungan dari data yang ada. Terlihat dari tabel 3, bahwa nilai p pada 
hubungan ini didapatkan sebesar 0.7974 lebih besar dari 0.05 tingkat yang ditetapkan. 
Kualitas web Tokopedia yang dipersepsikan oleh konsumen generasi Z ini ternyata tidak 
mempengaruhi pada keinginan untuk membeli. Mungkin bisa disimpulkan mereka tidak 
terlalu peduli dengan desain ataupun tampilan web para e-commerce karena mereka adalah 
generasi yang sudah biasa dengan teknologi, jadi tidak terlalu bingung dan juga tidak 
gampang terpukau dengan teknologi.  

Tetapi kualitas web ini mendukung memperlemah pada pengaruh promosi terhadap 
minat pembelian. Hal ini menjadi perhatian tentunya. Pengaruh promosi terhadap keinginan 
untuk membeli diperlemah ketika kualitas web dirasa makin baik oleh generasi Z. perlu 
penelitian lebih lanjut untuk dapat menjawab hal ini. Tetapi dugaan awal mungkin persepsi 
dari generasi z merasa dengan kualitas web yang bagus seharusnya promosi juga semakin 
berkualitas, maka ketika promosi tidak sesuai hal ini mungkin akan menjadi serangan balik 
dan menurunkan efek yang ada. Hipotesis kelima dari penelitian ini diterima.  
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Penjelasan hasil pemoderasian semakin diperjelas dengan melihat dari grafik pemoderasian 
yang terlihat pada gambar 2. Grafik paling atas menunjukkan ketika brand ambassador 
dianggap semakin menarik, maka terlihat sudut kemencengan lebih tajam dibandingkan 
ketika brand ambbassador dirasa kurang menarik, yang terlihat pada grafik paling bawah. 
Jadi ketika pelanggan mempersepsikan brand ambbassador semakin manarik maka efek dari 
promosi akan semakin kuat terhadap minat pembelian.  

 Pada kualitas web menunjukkan garis berwarna biru selalu lebih besar sudut nya 
dibandingkan garis berwarna hijau. Garis berwarna biru mewakil persepsi kualitas web 
yang kurang baik. Maka pengaruh promosi akan semakin kuat ketika pelanggan merasa 
kualitas web kurang baik dibandingkan pada pelanggan yang mempersepsikan web 
berkualitas  di atasnya. Ini menunjukkan bahwa efek promosi terhadap minat pembelian 
akan semakin terasa pada pelanggan yang merasa web Tokopedia kurang berkualitas. 
Pembahasan 

Promosi dalam penelitian ini diukur dengan memilih menggunakan  promosi yang berupa 
monetary, seperti adanya discount  dan seputar pertanyaan yang menunjukkan promosi 
dianggap mahal dan mengeluarkan biaya oleh pelanggan. Maka penelitian ini menunjukkan 
bahwa persepsi pelanggan mengenai promosi yang mahal, dan membutuhkan biaya, serta 
lebih sering discount akan membuat pelanggan semakin berminat untuk membeli di 
Tokopedia. Maka penelitian ini mendukung penelitian terdahulu yang memberikan hasil 
serupa, bahwa promosi mempengaruhi pada minat pembelian secara positif (Firdayanti 
dkk., 2022;.Muhtarom dkk., 2022). Pengungkapan hasil persepsi promosi yang mahal 
mengarahkan pada persepsi promosi yang berkelas dan memberikan kesan bahwa toko atau 
marketplace merupakan marketplace berkelas. Maka sebaiknya marketplace terutama 
Tokopedia terus mampu menciptakan promosi yang dianggap berkelas dan bergengsi di 
mata pelanggan, untuk meningkatkan rangsangan pembelian.  

Kemenarikan brand ambassador yang diwakili dengan selebriti ataupun artis ternyata 
mampu membuat minat pelanggan tokopedia naik. Artis yang diwakili oleh BTS ini masih 
menarik bagi para generasi Z, dan tidak hanya menarik tetapi dapat menggugah minat 
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pembelian. Selain mampu mempengaruhi secara langsung pada minat pembelian, 
kemenarikan BTS ini memperkuat pengaruh promosi terhadap minat pembelian. Ini selaras 
dengan pernyataan kredibiltas selebriti memberikan efek positif pada minat pembelian 
(Singh & Banerjee, 2018).  

Sedangkan kualitas web yang dipersepsikan oleh pelanggan generasi Z Tokopedia 
tidak langsung mempengaruhi dalam minat pembelian mereka. Tetapi ketika kualitas web 
yang dipersepsikan ini berinteraksi dengan promosi, maka semakin kurang baik kualitas 
web dalam persepsi pelanggan generasi Z maka semakin kuat atau tinggi pengaruh promosi 
terhadap keinginan untuk membeli. Jadi akan semakin besar pengaruh promosi terhadap 
minat pembelian ketika kualitas web dipersepsikan kurang baik dalam benak pelanggan. 
Ketika pelanggan berkunjung ke dalam marketplace melalui web dan merasa senang dan 
percaya dengan web maka ini akan mengarahkan pada peningkatan minat pembelian, 
bersama dengan promosi penjualan (Sohn & Kim, 2020).  

 
 

Simpulan 
Promosi dan kemenarikan BTS sebagai brand ambassador mempengaruhi pada keinginan 
membeli di Tokopedia oleh generasi Z. Sedangkan kualitas web tidak berpengaruh secara 
langsung terhadap keinginan membeli generasi Z ini. Kemenarikan brand ambassador dan 
kualitas web memoderasi pada minat pembelian.  
Implikasi  
Penelitian ini mengkhususkan pada generasi Z, bagi para pengusaha yang berjualan di e-
commerce sebaiknya melihat bagaimana marketplace tempat berjualan dalam 
mempromosikan pasarnya. Bagi marketplace terutama Tokopedia sudah sangat ideal 
memilih brand ambassador yang menarik diwakili oleh BTS. Terutama apabila segmen yang 
dituju adalah para generasi Z.  
Keterbatasan Penelitian 
Selanjutnya perlu juga meneliti bagaimana generasi yang berbeda memandang pada 
pengaruh yang sama. Selain itu dengan adanya temuan kualitas web yang memoderasi 
tetapi dengan kondisi memperlemah adanya promosi terhadap minat pembelian, perlu 
adanya penelitian lanjutan untuk dapat menjelaskan hal tersebut. Mengingat generasi Z 
memiliki pandangan yang berbeda terutama yang berhubungan dengan teknologi 
dibanding dengan generasi lain. Karena generasi ini terlahir sudah dengan teknlogi yang 
bagus, dan mereka sudah terbiasa melakukan kegiatan apa saja dengan teknologi. Dan 
kualitas web sangat berhubungan dengan teknologi. Apakah ini menjadi sesuatu yang biasa 
buat mereka, ataukah ada faktor lainnya.  
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