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ABSTRAK 

PENGARUH DAYA TARIK IKLAN DAN KEPERCAYAAN TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN ITEM VIRTUAL PADA GAMES  

ONLINE MOBILE LEGENDS BANG-BANG 

 

Adam Januar Rasyid. 18612218. Manajemen. STIE Pembangunan Tanjungpinang 

januarrasyid46@gmail.com 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari Daya Tarik 

Iklan dan Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian Item Virtual Pada Games 

Online Mobile Legends Bang-Bang. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 

100 orang responden yang ditentukan menggunakan rumus lemeshow dengan teknik 

sampel yaitu non-probabilitas sampel yaitu purposive sampling. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Objek 

penelitian ini yaitu Pemain Games Online Mobile Legends Bang-Bang  di 

Tanjungpinang. Pengumpulan data dilakukan dengan cara yaitu dengan kuesioner, 

studi pustaka, dan dokumentasi. Alat yang digunakan dalam melakukan uji kualitas 

data, uji asumsi klasik, regresi linear berganda, dan uji hipotesis adalah SPSS 

(Statistical Package for Social Science) versi 21. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa daya tarik iklan dan kepercayaan 

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian item virtual pada games 

online mobile legends bang-bang. 

Daya tarik iklan dan kepercayaan secara simultan memiliki pengaruh 

terhadap keputusan pembelian pembelian item virtual pada games online mobile 

legends bang-bang`. Diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,733 yang artinya 

seluruh variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen sebesar 73,3% 

sedangkan sisanya yaitu sebesar 26,7 % dipengaruhi oleh variabel lain.  

 

Kata Kunci: Daya Tarik Iklan, Kepercayaan, Keputusan Pembelian 

Dosen Pembimbing I : Muhammad Mu’azamsyah, S.Sos., M.M  
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF ADVERTISING ATTRACTIVENESS AND TRUST ON 

DECISIONS TO PURCHASE VIRTUAL ITEMS IN GAMES ONLINE  

MOBILE LEGENDS BANG-BANG 

 

Adam Januar Rasyid. 18612218. Management. STIE PembangunanTanjungpinang 

januarrasyid46@gmail.com 

The purpose of this research is to determine the influence of advertising 

attractiveness and trust on decisions to purchase virtual items in the online game 

Mobile Legends Bang-Bang. This research used a sample of 100 respondents who 

were determined using the Lemeshow formula with a non-probability sampling 

technique, namely purposive sampling. 

The method used in this research is a quantitative method. The object of this 

research is the Mobile Legends Bang-Bang Online Game Players in Tanjungpinang. 

Data collection was carried out by means of questionnaires, literature studies and 

documentation. The tools used to carry out data quality tests, classical assumption 

tests, multiple linear regression and hypothesis testing are SPSS (Statistical Package 

for Social Science) version 21. 

The results of this research show that advertising attractiveness and trust 

partially influence the decision to purchase virtual items in the online game Mobile 

Legends Bang-Bang. 

The attractiveness of advertising and trust simultaneously have an influence 

on purchasing decisions to purchase virtual items in the online game Mobile 

Legends Bang-Bang`. The Adjusted R Square value was obtained at 0.733, which 

means that all independent variables influenced the dependent variable by 73.3% 

while the remaining 26.7% was influenced by other variables. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang 

Kemajuan teknologi internet dari musim ke musim, semakin modern dan 

jauh lebih canggih sehingga memberikan kefasihan dalam berkomunikasi, 

berbelanja, memilih informasi, dan kebutuhan lainnya. Teknologi akan terus 

berkembang dengan cepat terutama perkembangan teknologi dalam bidang 

hiburan yaitu salah satunya Games. Games pada mulanya hanya bisa dimainkan 

sendiri kini sudah dapat terhubung dengan pemain lain di luar sana. Hal semacam 

ini tidak dapat lepas dari jaringan internet yang memudahkan para gamers  untuk 

memainkan game  di mana pun dan kapan pun, selama memiliki koneksi internet 

dan perangkat yang mendukung. 

Iklan dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli. Hasil ini diperkuat 

oleh (Sutrisno, 2020) di mana dalam penelitiannya menyatakan bahwa iklan 

berpengaruh yang signifikan terhadap perilaku keputusan pembelian pada item 

virtual game Mobile Legends. Didukung penelitian terdahulu yang menyatakan 

bahwa promosi melalui iklan mempengaruhi pilihan keputusan pembelian. 

Menurutnya iklan yang lucu akan memperkuat afiliasi dan melekat di benak 

konsumen, sehingga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.  

Keputusan pembelian item virtual oleh konsumen dapat dipengaruhi oleh 

Kepercayaan. Kepercayaan tingkat tinggi terhadap merek dapat mengubah 
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pelanggan yang puas menjadi pelanggan yang loyal.  Karena  aktivitas  bidang  

usaha yang  dijalankan  adalah  melalui  online, penjual  dan  pembeli  tidak  

berhadapan secara langsun (Mahkota 2014). 

Gambar 1. 1  

Iklan Mobile Legends 

 

Sumber : codashop (2023) 

Berdasarkan gambar 1.1 di atas menjelaskan, dari sisi keamanan  dalam  

bertransaksi,  reseller menjamin dengan sistem garansi dan juga menyediakan  

rekening  bersama  untuk melindungi konsumen agar tidak tertipu, membuat 

konsumen makin percaya kepada penjual item virtual, hal ini menunjukkan bahwa 

kepercayaan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Salah satu faktor terpenting dalam melakukan transaksi online yaitu 

kepercayaan, setelah timbul rasa tertarik terhadap produk Item Virtual pada 

Games Online Mobile Legends Bang-Bang  maka akan timbul rasa kepercayaan  

terhadap keputusan pembelian, fitur pelayanan yang di berikan oleh penjual 

tersebut juga akan  menjadi bertambah (Riyanto, 2021).  
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Gambar 1. 2  

Review Pembelian Item Virtual Mobile Legends Bang-Bang 

     Sumber : ourastore (2023) 

Berdasarkan gambar 1.2 di atas menjelaskan, timbulnya rasa kepercayaan 

pada Games Online Mobile Legends Bang-Bang  akan semakin bertambah dengan 

ada rating - rating atau point minat dalam  membeli produk Item Virtual. 

Kemudian juga dalam menentukan pembelian barang pada penjual tersebut juga 

ada penjelasan-penjelasan secara berskala yang di tampilkan di setiap produknya. 

Gambar 1. 3 

 Game Popular di Indonesia 

 Sumber : katadata.co.id (2022) 
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 Berdasarkan gambar 1.3 di atas game Mobile Legends menduduki 

diperingkat satu, Games online yang banyak digemari di Indonesia adalah games 

Mobile Legends. Mobile Legends merupakan games Multiplayer Online Battle 

Arena yang dirilis oleh Moonton.  Game MOBA terbaik dan terpopuler di 

Indonesia pada urutan pertama adalah Mobile Legends. Mobile Legends telah 

diunduh sebanyak 500 juta kali untuk Platform Android dan IOS. Game MOBA 

satu ini sangat banyak dimainkan oleh Gamer di Indonesia. Alasannya karena 

Game playnya yang mudah, dan bisa dimainkan bersama teman. Esports Mobile 

Legends juga sangat aktif sehingga menghadirkan tontonan yang sangat seru 

(Utama, 2022). 

Gambar 1. 4  

Mobile Legends di Indonesia 

      Sumber : Suara.com (2021) 

Menurut Pratnyawan & Rachmanta (2021) jumlah pemain Mobile Legends 

di Indonesia (pemain aktif bulanan) mencapai lebih dari 34 juta user. Berdasarkan 

gender, delapan puluh persen pemain merupakan laki-laki sementara dua puluh 

persen lainnya adalah perempuan. Game Mobile Legemds juga telah mencetak 

sejarah baru di mana total unduhan game Mobile Legends mencapai lebih dari 1 

miliar pada kuartal terakhir 2020. Pemain aktif bulanan Mobile Legends di 



5 
 

 
 

Indonesia yang sebanyak 34 juta didominasi pemain dari Jawa dan Sumatera. 

Sebanyak 52 persen pemain Mobile Legends datang dari Pulau Jawa sementara 

29,38 persen datang dari Pulau Sumatera. Sebaran di pulau lain termasuk 

Kalimantan (7,41 persen), Sulawesi (6,29 persen), Bali (3,73 persen) dan Papua 

(0,54 persen). 

Gambar 1. 5  

Pemain Mobile Legends di Tanjungpinang 

  Sumber : Data diolah 2023 

Berdasarkan gambar 1.5 di atas data pemain mobile legends di 

tanjungpinang berdasarkan lama bermain, data ini diambil secara acak sebanyak 

seratus pemain game mobile legends di tanjungpinang.  respondeln terdapat 26 

respondeln lama bermain game mobile Legends 1 – 2 tahun dengan persentasel 

26%, 39 respondeln lama bermain game mobile Legends 3 – 4 tahun dengan 

persentase 39%, 24 responden lama bermain game mobie Legends 5 – 6 tahun 

dengan persentase 24% dan 9 responden lama bermain gamemobile Legends > 7 

tahun dengan persentase 9%. 

Gambar 1.6 

Promosi Moonton 
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  Sumber : realmobilelegendsid (2023) 

Menurut Wahyudi (2022) gencarnya promosi yang Moonton lakukan 

melalui media Instagram yaitu sekitar 140 postingan iklan per bulan yang 

membuat Mobile Legends, gambar 1.3 di atas merupakan salah satu contoh iklan 

yang di posting oleh realmobilelegendsid. semakin diminati oleh masyarakat 

dibandingkan dengan pesaingnya yang tidak banyak melakukan promosi melalui 

iklan seperti contohnya yaitu game Arena of Valor, League of Legends, dan 

Heroes Evolved . Iklan games Mobile Legends akan terus di-update setiap kali ada 

skin yang baru dirilis, iklan juga berisi promo pembelian, diskon atau potongan 

harga pada beberapa hari tertentu setelah skin baru telah rilis. Hal ini jelas dapat 

mempengaruhi pembeli untuk melakukan pembelian. 

Mobile Legends sendiri menjual berbagai karakter dalam game, variasi 

tampilan karakter tersebut dan barang dalam game lainnya untuk mendapatkan 

pemasukan. Dalam upaya meningkatkan pendapatannya, Mobile Legends 

menggunakan berbagai strategi pemasaran antara lain Daya Tarik Iklan dan 

kepercayaan  sebagai salah satu strategi pemasarannya. Daya Tarik Iklan yang 

dilakukan salah satunya adalah dengan memberikan promo sampel, premium dan 

price-offs melalui aplikasinya (Carissa & Aruman, 2017). 

Daya tarik iklan adalah pesan-pesan yang akan disampaikan dapat 

disajikan dalam gaya penyampaian yang berbeda beda yaitu dengan menampilkan 

cuplikan kehidupan individu atau kelompok, gaya hidup individu, fantasi tentang 

produk, suasana hati (mood) atau seputar citra produk, untuk lebih menghidupkan 

pesan, symbol kehidupan untuk menciptakan karakter yang mempersonifikan 
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produk, memamerkan keahlian dan pengalaman perusahaan dalam menghasilkan 

produk, bukti-bukti ilmiah keunggulan produk, bukti kesaksian orang-orang 

terkenal, ketika sebuah iklan memiliki daya Tarik juga dapat menumbuhkan citra 

produk (Jacob 2018). 

Suatu strategi perusahaan dalam meningkatkan penjualan salah satunya 

melalui iklan dan didukung oleh kepercayaan, hal ini sesuai dengan apa yang 

disampaikan oleh Shimp dalam (Wahyudi, 2022) yang mengemukakan bahwa 

iklan berfungsi untuk memberikan informasi, membujuk, mengingatkan, 

menambah nilai produk dan membantu atau mendukung promosi perusahaan. 

Berdasarkan fungsi iklan, aspek yang paling penting adalah informasi. Pemberian 

informasi yang tepat merupakan pemenuhan salah satu hak dasar konsumen. 

Dengan adanya iklan, konsumen dapat mengetahui apa saja kelebihan yang 

dimiliki oleh suatu merk produk sehingga dapat mempengaruhi konsumen dan 

menimbulkan rasa penasaran terhadap produk yang ada pada iklan, dan pada 

akhirnya dapat menumbuhkan minat dan niat untuk membeli serta mengkonsumsi 

produk atau jasa yang ditawarkan. 

Dari latar belakang yang dipaparkan di atas, maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul penelitian “PENGARUH DAYA TARIK 

IKLAN DAN KEPERCAYAAN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

ITEM VIRTUAL PADA GAMES ONLINE MOBILE LEGENDS BANG-

BANG”  
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1.2  Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis merumuskan masalah 

penelitian ini yaitu : 

1. Apakah Daya Tarik Iklan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Item Virtual pada Games Online Mobile Legends Bang-Bang? 

2. Apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Item 

Virtual pada Games Online Mobile Legends Bang-Bang? 

3. Apakah Daya Tarik Iklan dan Kepercayaan berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian Item Virtual pada Games Online Mobile Legends 

Bang-Bang? 

1.3  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah, maka tujuan penelitian 

ini adalah :  

1. Untuk mengetahui apakah Daya Tarik Iklan berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian Item Virtual pada Games Online Mobile Legends 

Bang-Bang 

2. Untuk mengetahui apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian Item Virtual pada Games Online Mobile Legends Bang-Bang 

3. Untuk mengetahui apakah Daya Tarik Iklan dan Kepercayaan berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian Item Virtual pada Games Online Mobile 

Legends Bang-Bang 



9 
 

 
 

1.4  Batasan Masalah 

Adapun peniliti hanya memilih pemain mobile legend yang berada di kota 

Tanjungpinang. 

1.5  Kegunaan penelitian 

Penelitian yang dilakukan dapat memberikan manfaat antara lain: 

1.5.1  Kegunaan Ilmiah 

 Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi secara ilmiah 

mengenai pengaruh daya tarik iklan dan kepercayaan terhadap keputusan 

pembelian item virtual pada games online mobile legends. Hasil penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi informasi bagi peneliti yang melakukan penelitian 

bersama dengan variabel dan pemecahan masalah yang berbeda. 

1.5.2  Kegunaan Praktis 

1. Bagi Penulis 

Untuk menerapkan teori yang telah diperoleh di bangku perkuliahan 

dalam praktik yang sesungguhnya khususnya pada objek yang diteliti. 

2. Bagi Pihak Luar 

Sebagai referensi bagi pihak akademis maupun pihak-pihak yang akan 

melakukan penelitian lanjut mengenai topik yang sama. 

1.6  Sistematika Penulis 

Dalam penelitian ini, pembahasan dan penyajian diuraikan dalam lima bab 

dengan sistematika penulisan dan aturan-aturannya untuk memudahkan pembaca 
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agar lebih mudah memahami dan mengerti penelitian ini. Adapun gambaran 

sistematika penulisan secara garis besar adalah:  

 

 

 

BAB I   PENDAHULUAN  

Berisikan tentang latar belakang masalah yang mendasari 

penelitian ini, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan 

penelitian, serta sistematika penulisan. 

BAB II  TINJAUAN PUSTAKA 

Berisikan tentang kajian teori yang relevan dengan topik penelitian 

yang akan dilakukan oleh penulis yang dapat menjadi landasan 

teoritis dalam melakukan penelitian. 

BAB III  METODOLOGI PENELITIAN 

Berisikan tentang metode penelitian yang digunakan, yang 

merupakan bab yang menjelaskan jenis penelitian, jenis dan 

sumber data, teknik pengumpulan data, populasi dan sampel, 

definisi operasional variabel, teknik pengolahan data, dan teknik 

analisis yang digunakan. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini berisikan tentang gambaran umum objek penelitian, 

penyajian data, dan analisis hasil penelitian dan analisa. 

BAB V PENUTUP 
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Pada bab ini merupakan bab penutup yang berisi kesimpulan dan 

saran yang berhubungan dengan hasil akhir dalam penelitian.
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BAB II    

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1  Tinjauan Teori 

2.1.1  Manajemen 

2.1.1.1 Pengertian Manajemen 

 Me lnurut Parelra (2020) manajelmeln se lbagai se lni untuk melnye lle lsaikan 

pe lkelrjaan mellalui orang lain. Delfinisi ini melngandung arti para manajelr melncapai 

tujuan-tujuan organisasi mellalui pelngaturan orang-orang lain untuk mellaksanakan 

be lrbagai tugas se lhingga dipe lrlukan yang be lrarti tidak mellakukan tugas-tugas itu 

se lndiri. 

Me lnurut Afandi (2018) Manajelmeln adalah prosels ke lrja sama antar 

karyawan untuk melncapai tujuan organisasi se lsuai delngan pe llaksanaan fungsi-

fungsi pe lre lncanaan, pelngorganisasian, pe lrsonalia, pelngarahan, kelpe lmimpinan, 

dan pe lngawasan. Prose ls te lrse lbut dapat melne lntukan pelncapaian sasaran-sasaran 

yang te llah ditelntukan delngan pe lmanfaatan sumbelr daya manusia dan sumbe lr-

sumbe lr daya lainnya untuk melncapai hasil lelbih yang e lfisie ln dan elfelktif. 

 Me lnurut Stonelr dalam buku Parelra (2020) Manajelme ln ialah prosels 

pe lrelncanaan, pelngorganisasian, pe lngarahan, dan pe lngawasan usaha-usaha para 

anggota organisasi dan pe lnggunaan sumbe lr daya-sumbe lr daya organisasi lainnya 

agar me lncapai tujuan organisasi yang te llah diteltapkan. 
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2.1.1.2 Fungsi Manajemen 

Me lnurut Batlajelry (2016) me lnde lfinisikan manajelme ln se lbagai se lbuah 

prose ls pe lre lncanaan, pe lngorganisasian, dan pe lngontrolan sumbe lr daya untuk 

melncapai sasaran selcara elfe lktif dan elfe lsieln. E lfe lktif belrarti bahwa tujuan dapat 

dicapai selsuai de lngan pe lre lncanaan, selme lntara elfisie ln belrarti bahwa tugas yang 

ada dilaksanakan selcara belnar, telrorganisir, dan se lsuai delngan jadwal. 

1. Fungsi Pe lre lncanaan 

Dalam manajelmeln, pe lrelncanaan adalah prose ls melnde lfinisikan tujuan 

organisasi, melmbuat stratelgi untuk melncapai tujuan itu, dan 

melnge lmbangkan re lncana aktivitas kelrja organisasi. Pe lre lncanaan melrupakan 

prose ls telrpe lnting dari selmua fungsi manajelmeln karelna tanpa pelre lncanaan 

fungsi-fungsi lain pe lngorganisasian, pe lngarahan, dan pelngontrolan tidak 

akan dapat belrjalan. 

2. Fungsi Pe lngorganisasian 

Prose ls yang me lnyangkut bagaimana stratelgi dan taktik yang te llah 

dirumuskan dalam pelre lncanaan didelsain dalam selbuah struktur organisasi 

yang te lpat dan tangguh, siste lm dan lingkungan organisasi yang kondusif, 

dan dapat melmastikan bahwa selmua pihak dalam organisasi dapat belke lrja 

se lcara elfe lktif dan elfisieln guna pe lncapaian tujuan organisasi. 

3. Fungsi Pe lngarahan dan Imple lmelntasi 

Prose ls implelmelntasi program agar dapat dijalankan olelh se lluruh pihak 

dalam organisasi selrta prosels melmotivasi agar selmua pihak telrse lbut dapat 



14 
 

 

melnjalankan tanggung jawabnya de lngan pe lnuh kelsadaran dan produktifitas 

yang tinggi. 

4. Fungsi Pe lngawasan dan Pe lnge lndalian 

Prose ls yang dilakukan untuk me lmastikan se lluruh rangkaian ke lgiatan yang 

tellah direlncanakan, diorganisasikan dan diimplelme lntasikan dapat belrjalan 

se lsuai de lngan targe lt yang diharapkan se lkalipun belrbagai pe lrubahan telrjadi 

dalam lingkungan dunia bisnis yang dihadapi. 

2.1.2  Manajemen Pemasaran 

2.1.2.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

 Me lnurut Ame lrican Markelting Association dalam buku  Sudaryono (2016) 

manajelme ln pelmasaran adalah fungsi organisasi dan selrangkaian prosels 

pe lnciptaan, melngkomunikasikan, dan melnyampaikan nilai bagi para pellanggan, 

se lrta melnge llola rellasi pellanggan se lde lmikian rupa selhingga me lmbelrikan manfaat 

bagi organisasi dan para stakelholdelr. 

Me lnurut Tjiptono (2017) manajelmeln pe lmasaran melrupakan sistelm lokal 

aktivitas bisnis yang dirancang untuk melre lncanakan, melneltapkan harga dan 

melndistribusikan produk, jasa dan gagasan yang mampu me lmuaskan kelinginan 

pasar sasaran dalam rangka melncapai tujuan organisasional. 

 Me lnurut Sudaryono (2016) manaje lmeln pe lmasaran adalah prose ls sosial 

dan manajelrial di mana individu dan ke llompok melndapatkan apa yang me lre lka 

butuhkan dan inginkan mellalui pelnciptaan dan pe lrtukaran produk dan nilai satu 

sama lain. 
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2.1.2.2 Fungsi Manajemen Pemasaran 

 Me lnurut Sudaryono (2016) ada tiga fungsi manajelmeln pelmasaran, selbagai 

be lrikut : 

1. Fungsi pe lrtukaran 

De lngan pe lmasaran, pelmbe lli dapat melmbe lli produk dari produseln. baik 

de lngan me lnukar uang de lngan produk maupun melnukar produk delngan 

produk (bartelr) untuk dipakai se lndiri atau untuk dijual kelmbali. Pelrtukaran 

melrupakan salah satu dari elmpat cara orang me lndapatkan suatu produk. 

2. Fungsi distribusi fisik 

Distribusi fisik suatu produk dilakukan delngan melngangkut se lrta 

melnyimpan produk. Produk diangkut dari produseln me lndelkati konsumeln 

yang me lmbutuhkan delngan banyak cara, baik mellalui air, darat, udara, dan 

se lbagainya. Pe lnyimpanan produk melnge lde lpankan upaya melnjaga pasokan 

produk agar tidak kelkurangan saat dibutuhkan. 

3. Fungsi pe lrantara 

Untuk melnyampaikan produk dari tangan produse ln ke l tangan konsumeln 

dapat dilakukan mellalui pelrantara pelmasaran yang me lnghubungkan 

aktivitas pelrtukaran delngan distribusi fisik. Aktivitas fungsi pe lrantara 

antara lain pelngurangan risiko, pelmbiayaan, pelncarian informasi selrta 

standarisasi dan pelnggolongan (klasifikasi) produk. 

2.1.2.3 Bauran Pemasaran 

Me lnurut Abdullah & Tantri (2019) bauran pelmasaran adalah selpe lrangkat 

alat pelmasaran yang digunakan pe lrusahaan untuk me lnge ljar tujuan pelrusahaannya, 
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maka dapat disimpulkan bahwa bauran pelmasaran melrupakan satu pelrangkat yang 

telrdiri dari: 

1. Produk (Product), intelnsitas kompeltisi di pasar melmaksa pelrusahaan 

untuk melngupayakan adaptasi produk yang tinggi guna me lraih kelunggulan 

yang kompe ltitif atas pelsaing, kare lna adaptasi produk dapat melmpelrluas 

basis pasar lokal dan ditingkatkan untuk prelfe lrelnsi lokal telrte lntu. 

Pe llanggan se lmakin banyak melmiliki altelrnatif dan sangat hati-hati dalam 

melne lntukan kelputusan untuk me llakukan pelmbellian delngan 

melmpe lrtimbangkan faktor-faktor kelbutuhan, kelunggulan produk, 

pe llayanan dan pelrbandingan harga se lbe llum melmutuskan untuk melmbe lli. 

2. Harga (Pricel), delfinisi harga adalah seljumlah uang (ditambah belbe lrapa 

produk) yang dibutuhkan untuk melndapatkan seljumlah kombinasi dari 

produk dan pellayanannya. 

3. Telmpat (Placel), Lokasi atau telmpat se lringkali ikut melne lntukan 

ke lsukse lsan pelrusahaan, karelna lokasi elrat kaitannya delngan pasar 

potelnsial selbuah pe lrusahaan. Disamping itu, lokasi juga belrpe lngaruh 

telrhadap dimelnsi- dime lnsi stratelgi se lpe lrti flelxibility, compeltitivel, 

positioning, dan focus. 

4. Promosi (Promotion), promosi adalah suatu belntuk komunikasi pelmasaran 

yang me lrupakan aktivitas pelmasaran yang be lrusaha me lnye lbarkan 

informasi, melmpelngaruhi/me lmbujuk dan atau melningkatkan pasar sasaran 

atas pelrusahaan dan produknya agar be lrse ldia melne lrima, melmbe lli, dan 

loyal pada produk yang ditawarkan. 
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2.1.3  Daya Tarik Iklan 

2.1.3.1 Pengertian Daya Tarik Iklan 

 Me lnurut Suharto (2016) belrpe lndapat bahwa pelriklanan adalah selgala 

be lntuk pelnyajian dan promosi, barang atau jasa selcara non-pelrsonal olelh suatu 

sponsor te lrtelntu yang me lme lrlukan pelmbayaran. Iklan juga dide lfinisikan se lbagai 

se lgala be lntuk prelse lntasi non-pribadi dan promosi gagasan, barang maupun jasa 

olelh sponsor te lrte lntu yang dibayar. 

 Me lnurut Winata & Nurcahya (2017) melnge lmukakan bahwa kelgiatan iklan 

dianggap sangat pe lnting jika ingin produknya sukse ls di pasar. Maka dari itu 

hampir seltiap tahun banyak pe lrusahaan yang me lnghabiskan ratusan juta bahkan 

hingga miliaran rupiah untuk bellanja iklan, maka delngan adanya iklan, konsumeln 

yang awalnya be llum me lnge lnal produk ke lmudian bisa jadi kelnal, dan bahkan bisa 

telrtarik dan melmpunyai minat belli untuk bisa melmbelli produk telrse lbut. 

 Adapun fungsi iklan bagi pelmasaran ialah melmpelrkuat dorongan suatu 

ke linginan dan niat konsumeln agar me lmbe lli produk telrse lbut. Me lngatakan bahwa 

se lbuah iklan itu harus be lrani melnawarkan suatu krelativitas, agar dimata 

konsume ln telrlihat belrbelda atau unik dari iklan-iklan yang lainnya dan dalam 

pe lnyampaian pelsan pun harus jellas dan telrarah. Dan agar dapat melnciptakan daya 

tarik telrse lndiri telrhadap produk yang di iklankan telrse lbut, se lhingga akan 

telrciptanya minat konsumeln untuk melmbelli produk telrse lbut (Sundalangi 2014). 

2.1.3.2 Tujuan Daya Tarik Iklan 

Tujuan pelmasangan iklan dapat dikellompokkan belrdasarkan tujuan 

utamanya, yaitu: 
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1. Me lnginformasikan; pelmasangan iklan informatif digunakan khususnya 

ke ltika melmpelrke lnalkan katelgori produk baru. 

2. Me lmbujuk; pelmasangan iklan pelrsuasif me lnjadi lelbih pe lnting ke ltika 

pe lrsaingan melningkat. Disini tujuan pe lrusahaan adalah melnciptakan 

pe lrmintaan sellelktif. 

3. Me lngingatkan; pelmasangan iklan yang me lngingatkan pe lnting bagi produk 

yang sudah de lwasa, iklan telrse lbut akan me lmbuat konsumeln telrus-me lne lrus 

melmikirkan produk telrse lbut.  

Fungsi iklan dalam pelmasaran adalah melmpe lrkuat dorongan kelbutuhan 

dan kelinginan konsumeln telrhadap suatu produk untuk melncapai pelmelnuhan 

ke lpuasannya. Agar iklan be lrhasil melrangsang tindakan pe lmbelli, se ltidaknya harus 

melme lnuhi kritelria AIDCDA yaitu Attelntion (melngandung daya tarik), Intelre lst 

(melngandung pe lrhatian dan minat), De lsire l (melmunculkan kelinginan untuk 

melncoba atau melmiliki), Conviction (melnimbulkan kelyakinan telrhadap produk), 

De lcision (melnghasilkan ke lpuasan telrhadap produk), Action (melngarah tindakan 

untuk melmbe lli). Belrdasarkan konselp AIDCDA, promosi pelriklanan harus 

dipelrlukan pelnge ltahuan yang cukup te lntang pola pelrilaku, kelbutuhan, dan 

se lgme ln pasar. Konse lp te lrse lbut diharapkan konsume ln dapat mellakukan pelmbe llian 

be lrkelsinambungan. Se lgala daya upaya iklan delngan gaya bahasa pe lrsuasinya 

be lrusaha melmbuat konsumeln untuk melngkonsumsi, yang tidak melmpelrdulikan 

status sosialnya (Ardiansyah 2015). 
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2.1.3.3 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Daya Tarik Iklan 

Daya Tarik iklan melngacu pada pe lnde lkatan yang digunakan untuk 

melnarik pelrhatian konsumeln dan melmpe lngaruhi pe lrasaan melre lka telrhadap suatu 

produk. Me lnurut (Ardiansyah 2015) faktor yang me lmpe lngaruhi daya Tarik iklan 

agar me lnarik adalah : 

1. Music atau Jinglel adalah musik yang te lrdapat dalam iklan, bisa belrupa 

lagu atau hanya musik ilustrasi selbagai background. 

2. Storyboard adalah visualisasi untuk iklan televisi yang merupakan 

rangkaian gambar yang menampilkan alur cerita. 

3. Copy atau Script adalah susunan suatu kalimat yang membentuk headline 

atau pesan utama dalam sebuah iklan. 

4. Endorser, berarti pengguna tokoh pendukung yang dapat digunakan 

sebagai pemeran iklan yang bertujuan untuk memperkuat pesan yang 

disampaikan. 

5. Signature Slogan atau Strapline (barisan penutup), dapat ditampilkan 

dalam bentuk suara (voice) saja, visual (tulisan/gambar) saja atau audio 

dan visual(tulisan/gambar dan suara). 

6. Logo, digunakan agar khalayak dengan mudah mengetahui dan mengenali 

produk/perusahaan atau siapa yang menampilkan iklan tersebut. 

2.1.3.4 Indikator  Daya Tarik Iklan 

Menurut Fajriani (2018), daya tarik iklan memfokuskan pada kebutuhan 

fungsional, kegunaan atau bermanfaat suatu produk dan memfokuskan pada 
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produk dan manfaat yang diperoleh jika menggunakan produk tersebut. Belch dan 

Belch menambahkan bahwa daya Tarik iklan terdapat berapa indikator, yaitu: 

1. Atribut, iklan yang menggunakan daya tarik "atribut" (feature appeal) 

menekankan atau fokus pada sifat dan kualitas tertentu yang dimiliki suatu 

barang dan jasa. Iklan jenis ini menyajikan banyak informasi yang 

(bersifat informatif) dengan menampilkan atribut penting yang dipunyai 

suatu produk yang diharapkan bisa menimbulkan sikap yang positif 

terhadap konsumen yang bisa digunakan sebagai dasar bagi keputusan 

pembelian yang diambil berdasarkan pertimbangan. 

2. Keunggulan kompetitif, pemakai iklan menggunakan daya Tarik 

keuntungan kompetitif (competitive advantage) dengan membandingkan 

baik dengan secara langsung maupun dengan tidak langsung antara 

produknya dengan produk pesaing dan biasanya  mengklaim mempunyai 

keunggulan pada satu atau lebih atribut. 

3. Harga yang menguntungkan, iklan dengan daya tarik "harga" (favourable 

price appeal) menjadikan harga sebagai faktor dominan dalam pesan 

iklannya. Iklan dengan daya tarikk harga ini paling sering digunakan 

perusahaan pengecer (retailer) dalam bentuk pengumuman promosi 

penjualan, penawaran khusus, dan penawaran harga murah. Kebanyakan 

restoran siap saji menjadikan daya tarik harga sebagai bagian penting dari 

pemasaran mereka melalui beragam bentuk promosi seperti menu murah 

dan strategi iklan mereka dirancang untuk dapat menyampaikan pesan ini. 
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4. Berita, iklan dengan daya tarik "berita" (news appeal) ialah iklan yang 

mengenakan berita atau pengumuman di media sosial perihal produk 

berhubungan dalam iklannya agar menarik perhatian konsumen. Daya 

tarik jenis ini bisa digunakan untuk suatu produk baru atau untuk 

menginformasikan konsumen perihal perubahan atau perbaikan yang 

dilakukan terhadap produk tersebut. 

5. Daya tarik popularitas produk, daya tarik "popularitas produk (popularity 

appeal) memfokuskan kepopuleran suatu barang dan jasa dengan 

memperlihatkan sejumlah tokoh atau sejumlah hal yang memakai atau 

merekomendasikan produk bersangkutan atau sejumlah orang yang 

berpindah menggunakan produk bersangkutan dan menampilkan produk 

bersangkutan sebagai pemimpin pasar. Tujuan utama daya tarik iklan ini 

ialah menunjukkan penggunaan produk secara luas yang menunjukkan 

kualitasnya yang baik dan bujukan agar konsumen lain yang belum 

menggunakan harus mempertimbangkan untuk membelinya. 

2.1.4 Kepercayaan 

2.1.4.1 Pengertian Kepercayaan 

Menurut Ardianto (2020) Kepercayaan konsumen adalah salah satu semua 

pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat 

konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya. Kepercayaan adalah kesediaan 

pelanggan untuk memilih menggunakan suatu produk atau layanan karena 

memiliki rasa yakin dapat memberikan keinginan sesuai dengan apa yang 

diharapkan, kepercayaan adalah sebuah keyakinan yang berarti bahwa seseorang 
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percaya kepada pihak lain yang mampu bertindak demi kepentingan konsumen, 

jujur dalam bertransaksi, serta dapat memenuhi janjinya. 

Kepercayaan pada bisnis online terutama pada pemesanan tiket sangatlah 

dibutuhkan karena jika konsumen memiliki rasa kepercayaan bahwa perusahaan 

dapat memberikan suatu keamanan serta kemanfaatan yang sesuai dengan apa 

yang diharapkan oleh konsumen, maka akan memberikan keuntungan bagi 

perusahaan. Hal demikian akan menimbulkan rasa untuk melakukan pembelian 

ulang jika apa yang diharapkan oleh konsumen dapat terpenuhi. Sesuai dengan 

pernyataan dari Ba dan Pavlou, bahwa kepercayaan pada lingkungan e-commerce 

adalah hal yang penting karena konsumen online pada umumnya lebih rentan 

terhadap risiko sebuah transaksi, terutama pada ketidakpastian mengenai produk 

atau kualitas layanan yang ditawarkan oleh penjual online. 

Menurut Rachmawati (2019) kepercayaan berbicara mengenai dua elemen 

penting, yaitu kemampuan satu pihak untuk mempercayai kehandalan pihak lain 

dan adanya kemungkinan hilangnya kepercayaan dari pihak lain karena terdapat 

potensi kerugian. Kepercayaan memainkan peran yang mendasar dalam 

mempertahankan hubungan dengan pelanggan. Pada pembelian secara online, 

kepercayaan muncul ketika konsumen mendapatkan kepastian seperti rasa aman 

dan memberikan manfaat yang sesuai dengan harapan. 

 

2.1.4.2 Manfaat Keprcayaan Kepercayaan 

Menurut Rachmawati (2019) terdapat beberapa manfaat dari kepercayaan, 

seperti berikut ini: 
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1. Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk berusaha dalam menjaga 

hubungan yang sudah terjalin, yaitu dengan cara bekerja sama dengan 

sesama rekan perdagangan. 

2. Kepercayaan dapat menolak pilihan antara keuntungan jangka pendek dan 

memilih keuntungan jangka panjang dengan cara menjaga hubungan baik 

dengan sesama rekan. 

3. Kepercayaan dapat mendorong pemasar untuk mendatangkan risiko besar 

secara bijaksana, karena memiliki rasa percaya bahwa rekannya tidak akan 

mengambil kesempatan yang akan berdampak merugikan pasar. 

2.1.4.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kepercayaan 

Menurut Penia & Madiawati (2016) kepercayaan memiliki tiga faktor-

faktor yang memperngaruhi kepercayaan adalah: 

1. Integritas: Berkaitan dengan merujuk pada kebenaran dari produk atau 

servis yang diharapkan. 

2.  dan  interpesonal  yang dimiliki individu dari produk atau servis yang 

diharapkan. 

3. Konsistensi:  Berkaitan  berhubungan  dengan  kendala,  kemampuan  

memprediksi  dan  penilaian individu jitu dalam menangani situasi dari 

produk atau jasa yang diharapkan. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi kepercayaan menurut Job dalam Desky 

(2022) ada dua yaitu : 

1. Faktor Rasional 
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Faktor rasional bersifat strategis dan kalkulatif dengan kata lain orang 

dapat dipercaya karena memiliki keahlian khusus atau memiliki jabatan 

profesional. Orang yang memberikan kepercayaan (trustor) dapat memperkirakan 

apakah orang yang mendapat kepercayaan (trustee) dapat melaksanakan tuntutan 

trustor tersebut. Pandangan bahwa munculnya kepercayaan pada umumnya dari 

faktor rasional, dan asumsi bahwa untuk memberi kepercayaan (trust) kepada 

orang lain harus terlebih dahulu mendapat informasi atau pengetahuan tentangnya. 

2. Faktor Relasional 

Faktor relasional disebut juga faktor afektif atau moralistis. Kepercayaan 

relasional berakar melalui etika yang baik, dan berbasis pada kebaikan seseorang. 

Kepercayaan relasional memiliki dasar nilai yang disepakati suatu komunitas, 

gerak hati, dan kepentingan bersama. Komunitas memiliki pertimbangan sebelum 

memberikan kepercayaan dan sebuah perubahan tidak dibebankan pada satu orang 

saja. Teori relasional mengatakan kepercayaan merupakan hal yang terkondisi 

melalui budaya dan pengalaman, keyakinan mengenai orang yang dapat bekerja di 

institusi politik. 

2.1.4.3 Indikator Kepercayaan 

Menurut Wong (2017) mengemukakan bahwa terdapat tiga indikator 

dalam variabel kepercayaan yaitu: 

1. Kemampuan  (Ability). Kemampuan  mengacu  pada  kompetensi  dan  

karakteristik penjual/organisasi dalam mempengaruhi dan mengotorisasi 

wilayah yang spesifik. Dalam hal ini, bagaimana penjual mampu 

menyediakan, melayani, sampai mengamankan transaski dari  gangguan  
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pihak  lain.  Artinya bahwa  konsumen memperoleh  jaminan  kepuasan  

dan keamanan dari penjual dalam melakukan transaksi.  

2. Kebaikan hati (Benevolence). Kebaikan hati merupakan kemauan penjual 

dalam memberikan kepuasan  yang  saling  menguntungkan  antara  

dirinya  dengan  konsumen.  Profit  yang diperoleh penjual dapat 

dimaksimumkan, teltapi  kelpuasan konsumeln juga tinggi. Pe lnjual bukan 

se lmata-mata melnge ljar profit maksimum se lmata, mellainkan juga melmiliki 

pe lrhatian yang  be lsar  dalam  melwujudkan  ke lpuasan  konsumeln.   

3. Inte lgritas  (Intelgrity). Intelgritas  belrkaitan  delngan  bagaimana  pelrilaku  

atau  kelbiasaan pelnjual dalam melnjalankan bisnisnya. Informasi yang 

dibelrikan ke lpada konsumeln apakah belnar se lsuai de lngan fakta atau tidak. 

Kualitas produk yang dijual apakah dapat dipelrcaya atau  tidak.    

Me lnurut Ardianto (2020) melnge lmukakan bahwa telrdapat elmpat indikator 

dalam variabell kelpe lrcayaan yaitu:  

1. Ke lhandalan  

Ke lhandalan melrupakan konsisteln dari se lrangkaian pelngukuran. 

Ke lhandalan dimaksudkan untuk melngukur kelkonsiste lnan pelrusahaan 

dalam mellakukan usahanya dari dulu sampai selkarang. 

2. Ke ljujuran  

Bagaimana pelrusahaan melnawarkan produk barang atau jasa yang se lsuai 

de lngan informasi yang dibe lrikan pelrusahaan kelpada konsumelnnya. 

3. Ke lpe ldulian  
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Pe lrusahaan atau pelmasar yang se llalu mellayani de lngan baik konsume lnnya, 

se llalu melne lrima kelluhan-ke lluhan yang dikelluhkan konsumelnnya, se lrta 

se llalu melnjadikan konsumeln selbagaiprioritas. 

4. Kre ldibilitas  

Kualitas atau kelkuatan yang ada pada pelrusahaan/pe lmasar untuk 

melningkatkan ke lpelrcayaan konsume lnnya. 

2.1.5  Keputusan Pembelian 

2.1.5.1 Pengertian  Keputusan Pembelian 

 Me lnurut Kotle lr & Ke lllelr (2017) Ke lputusan pelmbe llian adalah prosels 

intelgrasi yang digunakan untuk me lngombinasikan pelnge ltahuan untuk 

melnge lvaluasi dua atau lelbih pelrilaku alte lrnatif dan melmilih satu di antaranya. 

Ke lputusan konsume ln adalah selbuah pe lndelkatan pelnve lle lsaian masalah pada 

ke lgiatan manusia untuk melmbe lli suatu barang atau jasa dalam melmelnuhi 

ke linginan dan kelbutuhannya.  

 Me lnurut Assauri (2015) me lnje llaskan ke lputusan pelmbe llian melrupakan 

suatu prose ls pe lngambilan kelputusan akan pe lmbellian yang me lncakup pe lnelntuan 

apa yang akan dibelli tau tidak mellakukan pe lmbellian dan kelputusan itu dipelrolelh 

dari kelgiatan-ke lgiatan se lbellumnya. 

 Onlinel Purchasel (Ke lputusan Pe lmbe llian Onlinel) adalah prosels selle lksi 

yang me lngkobinasikan pe lnge ltahuan untuk me lnge lvaluasi dua atau lelbih pe lrilaku 

altelrnatif, dan melmilih salah satu diantaranya yang kuat hubungannya de lngan 

karaktelr pelrsonal, velndor/ se lrvicel, we lbsitel quality, sikap pada saat pelmbellian, 

maksud untuk melmbelli onlinel, dan pelngambilan kelputusan (Mahkota 2014). 
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2.1.5.2 Faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian 

 Me lnurut Kotle lr & Armstrong (2017) faktor yang me lme lngaruhi pe lrilaku 

pe lmbelli adalah selbagai belrikut: 

1. Faktor Budaya 

Kompone ln sosial me lmiliki dampak yang paling luas dan me lndalam 

telrhadap pelrilaku pelmbelli. Pelngiklan harus me lnge ltahui pelkelrjaan yang 

dimainkan olelh budaya, sub-budaya, dan ke llas sosial. 

2. Faktor Sosial 

Pe lrilaku pellanggan juga dipelngaruhi olelh se lmua yang me lnye lbabkan 

pe lrubahan sosial dalam iklim. Pelrkumpulan orang-orang te lrte lntu dianggap 

melmpe lngaruhi pe lrilaku seltiap individu. Ole lh karelna itu, pelriklanan 

be lrsaing de lngan telknik melnampilkan konfigurasi untuk melmpelngaruhi 

pe lrubahan sosial yang te lrjadi di selkitar pelmbelli. 

3. Faktor Individu 

Pe lrilaku pellanggan juga dipelngaruhi ole lh atribut delkat delngan rumah 

Kualitas-kualitas ini melnggabungkan usia dan tahap siklus hidup, 

pe lkelrjaan, keladaan keluangan, cara hidup, dan karaktelr dan idel diri. 

Pe lrilaku pelmbe llian akan belrubah se liring de lngan pe lrkelmbangan yang 

telrjadi selbagai bagian dari karaktelr melre lka. 

2.1.5.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Me lnurut Kotle lr dalam Farisi (2018) adapun indikator-indikator kelputusan 

pe lmbellian adalah selbagai be lrikut :  

1. Pe lmbellian produk, suatu prosels pe lmbellian yang dilakukan olelh konsumeln  
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dalam melmbelli barang atau jasa yang diinginkan atau yang dibutuhkan 

olelh konsume ln ; 

2. Pe lmbellian melrelk, suatu prose ls pe lmbe llian yang dilakukan olelh konsume ln 

yang hanya me lmpelrtimbangkan suatu melre lk dari produknya saja ; 

3. Pe lmilihan saluran pelmbellian, seltiap barang yang ingingn dibe lli olelh 

konsume ln harus dipilih telrlelbih dahulu dalam saluran pelmbellian ; 

4. Pe lne lntuan waktu pelmbellian, konsumeln ingin me lmbelli produk atau barang 

yang diinginkan ole lh konsumeln harus telrlelbih dahulu melnelntukan kapan 

waktu pelmbe llian yang sudah dijadwalkan olelh konsume ln ; 

5. Jumlah, selbe lrapa banyak produk yang diinginkan atau dibelli olelh 

konsume ln. 

2.2  Kerangka Pemikiran 

Ke lrangka pe lmikiran belrtujuan untuk melnge ltahui masalah yang akan 

dibahas, dan untuk melnunjukkan arah pe lnellitian yang dite ltapkan olelh pelne lliti. 

Ditambah kelrangka dapat digambarkan selbagai be lrikut: 

Gambar 2. 1 

 Kerangka Pemikiran 

Sumbe lr: Konse lp yang dise lsuaikan untuk pe lnellitian, 2023. 

Ke lte lrangan: 

Daya Tarik Iklan 

Keputusan 

Pembelian 

X

1
 

Y 

Kepercayaan 
X

2
 

H

1
 

H

2
 

H

3
 



29 
 

 

: Se lcara parsial. 

: Se lcara simultan. 

2.3  Hipotesis 

Me lnurut Sugiyono (2017), hipotelsis melrupakan jawaban selme lntara 

telrhadap rumusan masalah pelnellitian yang te llah dinyatakan delngan be lntuk 

kalimat pelrnyataan. Hipote lsis juga dapat dikatakan selbagai jawaban teloritis 

telrhadap rumusan masalah pelnellitian dan bellum ada jawaban yang e lmpiris. 

Adapun hipote lsis yang te lrdapat dalam pelne llitian ini di antaranya : 

H1 : Di duga Daya Tarik Iklan be lrpelngaruh telrhadap Ke lputusan Pe lmbe llian 

Itelm Virtual pada Gamels Online l Mobilel Le lgelnds Bang-Bang 

H
2  : Diduga Ke lpe lrcayaan be lrpelngaruh te lrhadap Ke lputusan Pelmbe llian 

Pe lmbellian Itelm Virtual pada Gamels Online l Mobilel Le lgelnds Bang-Bang 

H
3  : Diduga Daya Tarik Iklan dan Ke lpe lrcayaan be lrpe lngaruh te lrhadap 

Ke lputusan Pe lmbellian  Ite lm Virtual pada Game ls Online l  Mobile l Le lge lnds 

Bang-Bang se lcara stimulan 

2.4  Penelitian Tedahulu 

1. Be lrlintina Pelrmatasari 

Pe lne llitian Pelrmatasari (2019) Jurnal TECHNOBIZ Vol. 3, No. 6, ya
l
ng 

be lrjudull l“Pe ln|garuh Daya Tarik, Ke lpe lrcayaan, dan Ke lahlian Celle lbrity 

E lndorse lr Te lrhadap Ke lputusan Pembelian”. Be lrbagai taktik pelmasaran 

dilakukan agar produk se lmakin kompeltitif dan melnjadi pilihan konsumeln. 

Salah satu usaha yang dilakukan adalah de lngan me lnggunakan se llelbriti 

pe lndukung. Tujuan dari pelne llitian ini adalah untuk melnguji pe lngaruh 
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daya tarik, kelpe lrcayaan, dan ke lahlian Valelntino Rossi se lbagai celle lbrity 

e lndorse lr telrhadap ke lputusan pelmbe llian motor Yamaha R Se lriels di Bandar 

Lampung. Te lknik pelngambilan sampell yang digunakan dalam pelne llitian 

ini adalah Accidelntal Sampling, yaitu telknik pe lnelntuan sampell 

be lrdasarkan kelbe ltulan, seldangkan untuk telknik analisis data delngan 

melnggunakan re lgre lsi linie lr belrganda. Hasil pelne llitian ini melnunjukkan 

bahwa variabe ll daya tarik, ke lpe lrcayaan, dan ke lahlian melmiliki e lfelk yang 

signifikan dan positif dalam kelputusan pelmbellian. 

2. Kuwat Riyanto dan Suriyanti 

Pe lne llitian Riyanto (2021) Jurnal Pelita Ilmu Vol. 15 No. 01 yang be lrjudul 

“Pe lngaruh Ke lpe lrcayaan, De lsain We lbsite l Dan Daya Tarik Iklan Telrhadap 

Ke lputusan Pe lmbellian Onlinel Pada tike lt.com Di Belkasi” Relndahnya 

ke lputusan pelmbellian onlinel tikelt.com pada tahun 2017 dibandingkan 

de lngan tahun selbellumnya data telrselbut dikeltahui dari top brand award. 

Tikelt.com kurang diminati masyarakat karelna masyarakat kurang 

melmahami pelnggunaan aplikasi tikelt.com. Pe lnellitian ini belrtujuan untuk 

melnganalisis pe lngaruh ke lpe lrcayaan, de lsain we lbsitel dan daya tarik klan 

telrhadap kelputusan pelmbellian onlinel pada tikelt.com di belkasi. Pelnde lkatan 

Pe lne llitian ini melnggunakan pe lndelkatan kuantitatif delngan populasi pada 

pe lnellitian ini adalah konsumeln tikelt.com di belkasi dan yang me lnjadi 

sampell dalam pelne llitian ini belrjumlah 98 re lsponde ln. Data primelr dari 

pe lnellitian ini dipelrolelh dari pelnye lbaran kuelsione lr pada relsponde ln 

dilakukan delngan te lknik Random Sampling. Hasil Pe lne llitian ini 
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melnunjukan bahwa kelpe lrcayaan, de lsain we lbsitel dan daya tarik iklan 

be lrpelngaruh signifikan se lcara simultan telrhadap ke lputusan pelmbellian. 

Ke lpe lrcayaan, de lsain we lbsitel dan daya te lrik iklan belrpelngaruh signifikan 

se lcara parsial telrhadap kelputusan pelmbe llian delngan arah positif. 

3. Cintia Yolandita, Eldy Nursanta, Widiyarsih dan Siti Masitoh 

Pe lne llitian Yolandita (2022) Jurnal Sosial dan Teknologi Vol. 2 No. 6 yang 

be lrjudul “Analisis Pe lngaruh Daya Tarik Iklan, Kualitas Informasi, 

Ke lmudahaan Dan Ke lpelrcayaan Telrhadap Ke lputusan Pelmbellian 

Marke ltplacel Shope lel” Pelsatnya pe lrtumbuhan pelngguna intelrne lt tellah 

melmbe lrikan pelluang bagi ke lbangkitan bisnis el-comme lrcel. Banyak para 

pe llaku bisnis yang me lmanfaatkan pelluang untuk me lnjual produk se lcara 

onlinel tanpa batasan jarak dan waktu. Pada masa wabah ini banyak orang 

yang me llakukan transaksi onlinel me llalui pasar untuk melmelnuhi 

ke lbutuhannya. Tujuan dari pelne llitian ini adalah untuk melnganalisis, 

pe lngaruh daya tarik iklan, kualitas informasi, kelnyamanan, dan 

ke lpelrcayaan telrhadap ke lputusan pelmbe llian. Pada saat yang sama, 

pe lngaruh daya tarik iklan, kualitas informasi, kelnyamanan, dan 

ke lpelrcayaan telrhadap kelputusan pelmbellian dianalisis. Melngide lntifikasi 

variabe ll mana yang me lndominasi kelputusan pelmbe llian. 

4. Alifiya Ayu Firnanda dan Wenti Krisnawati 

Penelitian Firnanda & Krisnawati (2023) yang berjudul “The effect of 

advertising attractiveness, influencer marketing, online customer review, 
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and brand image on purchase decision Somethinc”. Penelitian ini 

menganalisis pengaruh Daya Tarik Iklan, Influencer Marketing, Online 

Customer Review, dan Brand Image. Penelitian ini menggunakan 

penelitian kuantitatif dengan jumlah responden sebanyak 100 orang. 

Teknik pengambilan sampel penelitian ini adalah purposive sampling. 

Data primer pada penelitian ini diperoleh dari penyebaran kuesioner secara 

online. Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Yunani yang sedang atau pernah menggunakan dan 

pernah melakukan pembelian minimal satu kali pada produk Somethinc. 

Pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling. Data 

diolah dengan menggunakan IBM SPSS Statistic 24. Dalam penelitian ini 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel Daya Tarik Iklan, 

Influencer Marketing, Online Customer Review, dan Citra Merek terhadap 

Keputusan Pembelian produk Somethinc. Jika melihat hasil analisis 

regresi linier berganda pada koefisien determinasi (R2), diperoleh hasil 

adjust R square = 0,611. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

dapat dipengaruhi oleh variabel Daya Tarik Iklan, Influencer Marketing, 

Online Customer Review, dan Brand Image sebesar 61%. Sebagai 

perbandingan, sisanya sebesar 39% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

ditemukan dalam penelitian ini. 

5. Goldianuls Solangiuls Mbe lte l, dan Rinabi Tanamal 

Pe lne llitian  Mbelte l & Tanamal (2020) yang be lrjuldull “E lffelct of Elasinelss, 

Se lrvicel Qu lality, Pricel, Tru lst of Qulality of Information, and Brand Imagel 
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of Consu lme lr Pulrchase l De lcision on Shope le l Onlinel Pulrchase l”. 

Pe lrke lmbangan telknologi yang be lgitul pe lsat melmbawa dampak dan 

pe lngarulh ke l se lgala bidang kelhidulpan tanpa telrke lculali el-commelrce l. 

Ke lmajulan telrbarul dalam telknologi dan aplikasi belrbasis we lb 

melnye lbabkan mulncullnya pe lrke lmbangan barul yang me lmpe lngarulhi 

pe lrdagangan e lle lktronik. Pelrdagangan e l-commelrcel me lndorong konsulme ln 

ulntulk belrpartisipasi aktif dalam pelmbellian dan pelnjulalan produlk dan 

layanan di pasar dan komulnitas onlinel. Namuln pelngarulh faktor-faktor 

yang me lmpelngarulhi dan melmbulat konsulmeln te lrtarik ulntulk be lrdagang di 

markeltplacel/platform el-commelrce l bellulm melncapai formulla yang te lpat 

dan bellulm dipahami delngan baik selhingga me lnye lbabkan pelngambilan 

ke lbijakan kulrang e lfe lktif dalam melningkatkan ke lpultulsan pe lmbellian 

konsulme ln dapat selhingga melmiliki dampak nelgatif pada pelrilakul 

pe lmbellian onlinel konsulmeln. Pada pelne llitian ini diajulkan belbelrapa 

variabe ll yang dianggap be lrpe lngarulh telrhadap kelpultulsan pe lmbellian 

konsulme ln (selpe lrti kelnyamanan, kulalitas pellayanan, harga, kelpe lrcayaan, 

kulalitas informasi dan citra melrelk) yang akan dimodellkan dalam belntulk 

hipotelsis dan se llanjultnya akan dimode llkan. dilakulkan pe lnguljian ulntulk 

melmbulktikan hipotelsis te lrhadap variabe ll belbas yang diajulkan. Hasil 

pe lnellitian melnulnjulkkan bahwa kelmuldahan dan brand image l be lrpelngarulh 

signifikan positif telrhadap kelpultulsan pe lmbellian onlinel di markeltplacel 

Shope le l. Seldangkan kulalitas pellayanan, harga, kelpe lrcayaan dan kulalitas 

informasi tidak belrpe lngarulh signifikan te lrhadap kelpultulsan pe lmbe llian 
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onlinel di markeltplacel Shope lel. Shope le l dapat melnjaga dan melnge lvalulasi 

tingkat kelnyamanan dan brand imagel yang suldah baik se lrta melningkatkan 

kulalitas pellayanan, harga, ke lpelrcayaan dan kulalitas informasi selbagai 

ulpaya u lntulk me lningkatkan ke lpultulsan pe lmbellian konsulmeln.
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BAB III  

METODELOGI PENELITIAN 

3.1  Jenis Penelitian 

Jelnis pelne llitian ini melnggunakan meltode l pelne llitian kuantitatif. Melnurut 

Sugiyono (2017), je lnis pe lne llitian kuantitatif melrupakan meltodel positivistik 

karelna be lrlandaskan pada filsafat positivismel. Me ltode l ini dise lbut meltode l 

kuantitatif dikarelnakan data pelnellitian be lrupa angka-angka dan analisis 

melnggunakan statistik.  

3.2  Jenis Data 

Jelnis data yang digunakan dalam pelne llitian ini adalah data primelr dan data 

se lkunde lr 

3.2.1  Data Primer 

Data primelr yaitu data yang dipe lrolelh selcara langsung dari 

narasumbelr/re lsponde ln. Data primelr dalam pe lnellitian ini dipelrole lh dari data dari 

pe lngisian kue lsionelr pe lmain gamel mobile l lelge lnds yang be lrada di Tanjungpinang 

(Darmawan, 2014). 

3.2.2  Data  Skunder  

Data selkunde lr melrupakan data yang dipe lrolelh dari pihak lain selcara tidak 

langsung, me lmiliki hubungan de lngan pe lnellitian yang dilakukan yaitu dari 

sumbe lr-sumbe lr te lrtulis se lpelrti buku-buku, re lfe lrelnsi jurnal telrdahulu dan intelrne lt 

(Sugiyono, 2019). 
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3.3  Teknik Pengumpulan Data 

3.3.1  Kuesioner 

Kue lsione lr me lrupakan telknik pelngumpulan data yang dilakukan delngan 

cara melmbelrikan selpe lrangkat pelrtanyaan atau pelrnyataan telrtulis kelpada 

re lsponde ln untuk dijawabnya. Ini me lrupakan telknik pelngumpulan data yang 

e lfisieln dan cocok digunakan bila jumlah re lsponde ln cukup belsar dan te lrse lbar di 

wilayah yang luas (Sugiyono, 2017). 

Dalam pelnellitian ini pelnelliti melmbuat be lbelrapa daftar pelrtanyaan untuk 

melndapatkan seljumlah data dan informasi dari pelmain gamel mobilel lelge lnds di 

Tanjungpinang yang me llakukan pelmbellian pelmbellian itelm virtual pada gamels 

onlinel mobile l lelge lnds te lntang be lbe lrapa hal yang se lsuai de lngan variabell Daya 

Tarik Iklan, Kepercayaan dan Ke lputusan Pe lmbellian.  

3.3.2  Studi Pustaka 

Pe lne llitian studi kelpustakaan ini dilakukan olelh pe lnelliti yang 

melngumpulkan litelratur yang be lrkaitan delngan pe lnulisan proposal untuk 

melndapatkan alasan dan telknik analisis untuk pelme lcahan masalah (Aye lr 2016). 

3.3.3  Dokumentasi 

 Dokume lntasi melnurut Sugiyono (2017) yaitu suatu cara yang digunakan 

untuk melmpelrole lh data dan informasi dalam belntuk buku, arsip, dokumeln, 

tulisan angka dan gambar yang be lrupa laporan selrta keltelrangan yang dapat 

melndukung pe lne llitian. Dokumelntasi digunakan untuk melngumpulkan data 

ke lmudian ditellaah. Dokumelntasi yang digunakan dalam pelne llitian ini melliputi 

prose ls pelnye lbaran kue lsionelr dalam belntuk googlel form yang dise lbar kel sosial 
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meldia se lpelrti instagram dan whatsapp. 

3.4  Populasi dan Sampel 

3.4.1  Populasi 

Me lnurut Sugiyono (2017) populasi ialah wilayah ge lne lralisasi yang telrdiri 

atas; objelk dan subjelk yang me lmpunyai kualitas dan ciri telrte lntu yang diteltapkan 

olelh pe lnelliti untuk dipellajari dan kelmudian diambil kelsimpulannya. Populasi 

dalam pelne llitian ini melrupakan pelmain game l mobilel le lgelnds di Tanjungpinang.  

3.4.2  Sampel 

 Me lnurut Sugiyono (2017) sampe ll ialah bagian dari jumlah selrta 

individualitas yang dimiliki olelh populasi te lrselbut. Bila populasi luas dan pelne lliti 

tidak mungkin melmpellajari selmua yang ada dalam populasi, maka pelnelliti dapat 

melnggunakan sampe ll yang diambil dari populasi itu. 

Pada pe lnellitian ini, pe lmilihan sampell be lrdasarkan meltodel purposive l 

sampling. Melnurut (Sugiyono, 2017), meltode l purposivel sampling melrupakan tipel 

pe lmilihan sampell se lcara tidak acak yang informasinya dipe lrolelh de lngan 

melnggunakan pe lrtimbangan atau kritelria te lrtelntu. Pelnggunaan te lknik atau meltode l 

ini dikarelnakan adanya be lbe lrapa faktor se lpe lrti waktu, telnaga, se lrta biaya yang 

telrbatas. 

Krite lria yang digunakan dalam pelne lntuan sampell pada pelne llitian ini 

adalah selbagai belrikut: 

1. pe lmain gamel mobilel lelge lnds. 

2. Pe lmain yang pe lrnah topup diamond gamel mobilel le lgelnds. 

3. Domisili atau belraktivitas di wilayah Tanjungpinang. 
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 Pe lnghitungan sampe ll de lngan pe lndelkatan rumus Lelme lshow dapat 

digunakan untuk melnghitung jumlah sampell de lngan total populasi yang tidak 

dikeltahui se lcara pasti. Dikarelnakan populasi yang tidak dikeltahui maka untuk 

pe lnelntuan sampell dapat melnggunakan rumus Le lme lshow dalam (Riyanto, 2020): 

  
     

 ⁄
      

  
 

Ke lte lrangan: 

n = Jumlah Sampell 

Z = Skor z pada ke lpe lrcayaan 95% = 1,96 

P = Maksimal Elstimation 

D = Limit dari elrror 

De lngan me lne lrapkan rumus diatas maka jumlah sampellnya adalah ; 

 

  
                 

      
       

Be lrdasarkan pelrhitungan me lnggunakan rumus Le lme lshow maka sampell 

pe lnellitian dibulatkan melnjadi 100 relsponde ln. 

3.5  Definisi Opersional Variabel 

Me lnurut Darmawan (2014) delfinisi ope lrasional ialah suatu delfinisi 

melnge lnai variabe ll yang dirumuskan be lrdasarkan karaktelristik variabell yang dapat 

di amati. Variabell yang digunakan dalam pelne llitian ini selcara garis belsar di bagi 

melnjadi dua yaitu variabell belbas dan variabell telrikat. Pada pelne llitian ini variabell 
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telrikat adalah Ke lputusan Pe lmbellian (Y) se ldangkan variabell belbasnya adalah 

Daya Tarik Iklan (X1) dan Ke lprcayaan (X2). 

Tabel 3. 1  

Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Indikator 
Butir 

Pernyataan 
Pengukuran 

1. 
Daya Tarik 

Iklan (X1) 

Daya tarik iklan 

adalah selgala 

be lntuk pelnyajian 

dan promo idel, 

barang atau jasa 

se lcara non-

pe lrsonal olelh 

suatu sponsor 

telrte lntu yang 

melme lrlukan 

pe lmbayaran. 

Iklan juga 

didelfinisikan 

se lbagai se lgala 

be lntuk prelse lntasi 

non-pribadi dan 

promosi gagasan, 

barang maupun 

jasa olelh sponsor 

telrte lntu yang 

dibayar 

Suharto (2016). 

1. Atribut 
2. Ke lunggula

n 

kompeltitif 
3. Harga 

yang 

melnguntu

ngkan 
4. Be lrita 
5. Daya 

Tarik 

popularitas 

produk 

 

Fajriani (2018) 

1,2 

 

3,4 

 

 

5 

 

 

6,7 

 

8 

Skala Like lrt 

2. 
Kelpelrcayaan 

(X2) 

Ke lpe lrcayaan 

adalah selbuah 

ke lyakinan yang 

be lrarti bahwa 

se lse lorang pe lrcaya 

ke lpada pihak lain 

yang mampu 

be lrtindak delmi 

ke lpelntingan 

konsume ln, jujur 

1. Ke lhandalan 

2. Ke ljujuran 

3. Ke lpe ldulian 

4. Kre ldibilitas 

 

Ardianto 

(2020) 

 

1,2 

3,4 

5, 

6,7 

Skala Like lrt 
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No Variabel Definisi Indikator 
Butir 

Pernyataan 
Pengukuran 

dalam 

be lrtransaksi, selrta 

dapat melme lnuhi 

janjinya Ardianto 

(2020) 

3. 

Ke lputusan 

Pe lmbellian 

(Y) 

Ke lputusan 

pe lmbellian adalah 

prose ls intelgrasi 

yang digunakan 

untuk 

melngombinasikan 

pe lnge ltahuan 

untuk 

melnge lvaluasi dua 

atau lelbih 

pe lrilaku altelrnatif 

dan melmilih satu 

di antaranya. 

Ke lputusan 

konsume ln adalah 

se lbuah 

pe lndelkatan 

pe lnye lle lsaian 

masalah pada 

ke lgiatan manusia 

untuk melmbelli 

suatu barang atau 

jasa dalam 

melme lnuhi 

ke linginan dan 

ke lbutuhannya 

Kotle lr & Ke llle lr 

(2017). 

1. Pe lmbellian 

Produk 

2. Pe lmbellian 

Me lre lk 

3. Pe lmbellian 

Saluran 

4. Pe lne lntuan 

Waktu 

Pe lmbellian 

5. Jumlah 

 

Kotle lr dalam 

Farisi (2018) 

1,2 

 

3,4 

 

5,6 

 

7,8 

 

9,10 

Skala Like lrt. 

Sumbe lr : Data  yang Diolah 2023 
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3.6  Teknik Pengolahan Data 

Pe lngolahan Data adalah prosels  data ringkasan atau angka ringkasan 

de lngan me lnggunakan cara-cara atau rumus-rumus te lrte lntu. Dalam pelne llitian ini 

melnggunakan te lknik pe lngolahan data. Pe lngolahan data melnurut (Hasan, 2016). 

Ada be lbe lrapa tahap dalam pelngolahan data pada pelnellitian ini, yaitu : 

1. E lditing  

E lditing adalah pelnge lce lkkan atau pelngore lksian data yang te llah telrkumpul, 

tujuannya untuk melnghilangkan ke lsalahan-ke lsalahan yang te lrdapat pada 

pe lncatatan dilapangan dan belrsifat korelksi. 

2. Coding  

Coding adalah pelmbelrian kodel pada tiap-tiap data yang te lrmasuk dalam 

katelgori yang sama. Kode l adalah isyarat yang dibuat dalam belntuk angka 

atau huruf yang me lmbelrikan peltunjuk atau idelntitas pada suatu informasi 

atau data yang akan dianalisis. 

3. Scoring  

Scoring adalah suatu prosels pe lngubahan data melnjadi selbuah inisial yang 

be lrbelntuk skor data yang be lrbe lntuk huruf dan dapat diubah kel be lntuk 

angka atau kuantitatif.  

4. Tabulating  

Tabulating adalah suatu prosels dalam melnyajikan data mellalui pelmbuatan 

tabell. Data telrse lbut belrupa data yang te llah dibelrikan kodel se lbe llumnya 

untuk dianalisis sellanjutnya. 
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3.7  Teknik Analisis Data 

3.7.1  Uji Kualitas Data 

3.7.1.1 Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk melngukur sah atau valid tidaknya suatu 

kue lsionelr. Se lbuah instrumeln atau kuelsione lr dikatakan valid jika pelrtanyaan pada 

instrumeln atau kuelsione lr mampu melngungkapkan se lsuatu yang akan diukur olelh 

kue lsionelr te lrse lbut. Uji signifikansi dilakukan delngan cara melmbandingkan nilai r 

hitung de lngan nilai r tabell. Di dalam melne lntukan layak dan tidaknya suatu ite lm 

yang akan digunakan, biasanya dilakukan uji signifikansi koelfisieln korellasi pada 

taraf signifikansi 0,05 yang artinya suatu itelm dianggap valid jika belrkore llasi 

signifikan telrhadap skor total. Jika r hitung le lbih belsar dari r tabell dan nilai positif 

maka butir atau pelrtanyaan atau variabell telrse lbut dinyatakan valid. Se lbaliknya, 

jika r hitung lelbih ke lcil dari r tabell, maka butir atau pelrtanyaan atau variabell 

telrse lbut dinyatakan tidak valid   

3.7.1.2 Uji Reliabilitas 

Uji Re lliabilitas ialah alat untuk melngukur suatu kue lsione lr yang 

melrupakan indikator dari variabell atau struktur. Jika jawaban selse lorang te lrhadap 

suatu pelrtanyaan konsiste ln atau stabil dari waktu kel waktu, kuelsione lr telrse lbut 

dikatakan relliabell atau dapat diandalkan. Pe lngujian re lliabilitas yang digunakan 

dalam pelne llitian ini adalah Onel Shot atau pelngukuran se lkali, dimana 

pe lngukuranya hanya se lkali dan ke lmudian hasilnya dibandingkan de lngan 

pe lrtanyaan lain atau melngukur hubungan antar jawaban pelrtanyaan (Ghozali, 

2016). 
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3.7.2  Uji Asumsi Klasik 

3.7.2.1 Uji Normalitas 

Me lnurut Priyatno (2018) uji normalitas relsidual digunakan untuk melnguji 

apakah nilai relsidual uang dihasilkan dari re lgre lsi te lrdistribusi selcara normal atau 

tidak. Modell relgre lsi yang baik adalah yang me lmiliki nilai relsidual yang 

telrdistribusi se lcara normal. Be lbrapa meltode l uji normalitas, yaitu de lngan me llihat 

pe lnye lbaran data pada sumbelr diagonal pada grafik Normal P-P Plot of re lfrelssion 

standardize ld re lsidual atau delngan uji one l sample l kolmogorov smirov. 

3.7.2.2 Uji Heteroskedastisitas 

Me lnurut Priyatno (2018) he lte lroske ldastisitas adalah keladaan di mana 

dalam modell re lgre lsi te lrjadi keltidaksamaan varian dari relsidual pada satu 

pe lngamatan kel pe lngamatan yang lain. Mode ll relgre lsi yang baik adalah tidak 

telrjadi heltelroske ldastisitas.  

Pe lngujian ini dilakukan delngan me ltodel Scattelr-plot dan dasar 

pe lngambilan kelputusan yaitu jika pada titik-titik melnye lbar di atas dan di bawah 

angka nol pada sumbu Y maka tidak telrjadi helte lroske ldastisitas. 

3.7.2.3 Uji Multikolinearitas 

Me lnulrult Ghozali Andre lw (2019) ulji mu lltikolinelaritas belrtuljulan ulntulk 

melngulji apakah modell re lgre lsi dite lmulkan adanya hulbulngan antarvariabell 

indelpe lnde ln. Ulntu lk melngulji mulltikolinie lritas delngan cara mellihat nilai VIF 

masing-masing variabe ll indelpelnde ln, jika nilai VIF < 10, maka dapat disimpullkan 

data belbas dari geljala mulltikolinelaritas. 
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3.7.3  Uji Hipotesis 

3.7.3.1 Uji Regresi Linear Berganda 

Me lnurut Andre lw (2019) Re lgre lsi be lrganda melrupakan pelnge lmbangan dari 

re lgre lsi linelar selde lrhana. Pelrbeldaan pelnggunaan meltodel ini hanya telrle ltak pada 

jumlah variabell belbas yang digunakan. Pe lnelrapan meltodelre lgre lsi linelar belrganda 

jumlah variabell belbas yang digunakan le lbih dari satu yang me lmpelngaruhi satu 

variabe ll telrikat. 

Dalam pelne llitian ini Analisis linelar belrganda digunakan untuk melnge ltahui 

se lbe lrapa belsar pe lngaruh variabe ll be lbas te lrhadap variabell telrikat. Pelrsamaan 

re lgre lsi be lrganda yang digunakan adalah: 

Y=  +     +       +   

Ke lte lrangan : 

Y = Ke lputusan Pe lmbe llian 

   = Konstanta 

     = Koe lfisie ln Line lar Be lrganda 

X1 = Daya Tarik Iklan 

X2 = Ke lpe lrcayaan 

ɛ  = Relsidual 

3.7.3.2 Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji t) 

Me lnurut Yusuf (2017) uji parsial (uji t) dirancang pe lngaruh se ltiap variabell 

indelpe lnde ln telrhadap variabell delpe lndeln. Ke lputusan dan kritelria signifikan yang 

ditelrapkan adalah 0.05, maka uji pelnilitian be lrdasarkan delngan krite lria yang dapat 

dijabarkan selbagai be lrikut: 

1. Jika thitung > ttabell dan sig. < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha ditelrima. 

2. Jika thitung < ttabell dan sig. > 0,05 maka H0 ditelrima dan Ha ditolak. 
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3.7.3.3 Uji Signifikansi Simultan (Uji F) 

 Me lnurut Andre lw (2019) pe lngujian hipotelsis se lcara simultan belrtujuan 

untuk melngukur be lsarnya pe lngaruh variabe ll belbas se lcara belrsama-sama telrhadap 

variabe ll telrikat. Apabila nilai probabilitas lelbih belsar dari 0,05 maka Ho ditelrima 

atau Ha ditolak ini belrarti artinya bahwa se lmua variabell belbas tidak melmpunyai 

pe lngaruh se lcara simultan telrhadap variabe ll telrikat. Jika nilai probabilitas lelbih 

ke lcil dari 0,05, maka Ho ditolak atau Ha ditelrima, ini belrarti artinya bahwa selmua 

variabe ll belbas me lmpunyai pe lngaruh se lcara belrsama-sama te lrhadap variabell 

telrikat. Be lrikut kritelria pelngujiannya yaitu: 

1. H0 dite lrima jika Fhitung ≤ Ftabe ll pada α = 5% atau sig. F ≥ α (0,05) 

 

2. Ha dite lrima jika Fhitung > Ftabe ll pada α = 5% atau sig. F < α (0,05). 

 

3.7.3.4 Koefisien Determinasi (R
2
)   

Me lnurut Yusuf (2017) Koe lfisieln de ltelrminasi (R
2
) dimaksudkan untuk 

melnge ltahui tingkat ke ltelpatan paling baik dalam analisis relgre lsi, dimana hal yang 

ditunjukkan olelh be lsarnya koe lfisie ln de lte lrminasi (R
2
) antar 0 (nol) dan 1 (satu). 

Koe lfisie ln de ltelrminasi (R
2
) nol variabell indelpe lnde ln. Apabila koelfisie ln 

de ltelrminasi selmakin melnde lkati satu, maka dapat dikatakan bahwa variabell 

indelpe lnde ln belrpe lngaruh te lrhadap variabell de lpelnde ln. Se llain itu koelfisie ln 

de ltelrminasi dipelrgunakan untuk me lnge ltahui pre lse lntasel pe lrubahan variabell te lrikat 

(Y) yang dise lbabkan olelh variabe ll belbas (X). 

  



 
 

 

DAFTAR PUSTAKA 

Abdullah, T., & Tantri, F, 2019, Manajemen Pemasaran. PT Rajagrafindo 

Persada. 

Aminah, I., Areros, W. A., & Asaloei, S. I, 2023, Pengaruh Kepercayaan Dan 

Kemudahan Menggunakan E-Commerce Terhadap Keputusan Pembelian 

Online Pada Mahasiswa Fispol Unsrat. Productivity, 4(4), 478–485. 

Andrew, M, 2019, E-Service Quality Dan Citra Merek Terhadap Minat Beli: 

Studi E-Service Quality Dan Citra Merek Shopee. Jurnal Sekretaris Dan 

Administrasi Bisnis, 3(1), 23–38. 

Ardiansyah, L., Arifin, Z., & Fanani, D, 2015, Pengaruh Daya Tarik Iklan 

Terhadap Efektivitas Iklan (Survei Terhadap Iklan Honda Versi Band Nidji 

“One Heart”). Jurnal Administrasi Bisnis S1 Universitas Brawijaya, 1(1), 

75–83. 

Ardianto, K., Nuriska, F. P., & Nirawati, L, 2020, Pengaruh Kepercayaan Dan 

Ulasan Produk Terhadap Minat Beli Ulang Emina Pada Official Store 

Shopee Di Kota Surabaya. Jurnal Ilmiah Manajemen Ubhara, 2(2), 62. 

Https://Doi.Org/10.31599/Jmu.V2i2.759 

Assauri, S, 2015, Manajemen Pemasaran. PT Raja Grafindo Persada. 

Batlajery, S, 2016, Penerapan Fungsi-Fungsi Manajemen Pada Aparatur 

Pemerintahan Kampung Tambat Kabupaten Merauke. Jurnal Ilmu Ekonomi 

& Sosial, Vii. 

Carissa, T., & Aruman, A. E, 2017, Pengaruh Sales Promotion Dan Influencer 

Marketing Terhadap Minat Membeli Dalam Mobile Legends. 

Darmawan, D, 2014, Metode Penelitian Kuantitatif. PT Remaja Rosdakarya. 

Desky, H., Murinda, R., & Razali, 2022, Pengaruh Persepsi Keamanan, Kualitas 

Informasi Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Online (Studi 

Kasus Pada Konsumen Shopee Di Kota Lhokseumawe). Owner, 6(2), 1812–

1829. Https://Doi.Org/10.33395/Owner.V6i2.772 

Fajriani, H., Suharyono, & Bafadhal, A. S, 2018, Pengaruh Daya Tarik Iklan 

Rasional Dan Daya Tarik Iklan Emosional Terhadap Keputusan Pembelian 

(Survei Online Pada Konsumen Wanita Muslim Yang Membeli Produk 

Sunsilk Hijab Di Kota Malang). Jurnal Administrasi Bisnis (Jab)|Vol. 61 No. 

3 Agustus 2018| Administrasibisnis.Studentjournal.Ub.Ac.Id 163, 61(3), 

163–171. File:///C:/Users/Juni/Downloads/2610-10392-1-Pb (9).Pdf 

Farisi, S, 2018, Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian Sepatu Adidas Pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah 



 
 

 

Sumatera Utara. Publikasi Ilmiah, 689–705. 

Ghozali, 2016, Aplikasi Analisis Multivariete Dengan Program Ibm Spss 23. 

Badan Penerbit Universitas Diponegoro. 

Jacob, A. A., Lapian, S. L. H. V. J., & Mandagie, Y, 2018, Pengaruh Daya Tarik 

Iklan Dan Citra Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk Chitato 

Chips Pada Mahasiswa Feb Unsrat. Jurnal Emba: Jurnal Riset Ekonomi, 

Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, 6(2), 988–997. 

Kiser, K, 2016, Metode Penelitian. Minnesota Medicine., 89(3), 15–17. 

Kotler, P., & Armstrong, 2017, Pemasaran. Salemba Empat. 

Kotler, P., & Keller, K. L, 2017, Manajemen Pemasaran (12th Ed.). Pt Indeks. 

Mahkota, A. P., Suyadi, I., & Riyadi, 2014, Pengaruh Kepercayaan Dan 

Kenyamanan Terhadap Keputusan Pembelian Online. 40(2), 305–306. 

Mbete, G. S., & Tanamal, R, 2020,  Effect Of Easiness, Service Quality, Price, 

Trust Of Quality Of Information, And Brand Image Of Consumer Purchase 

Decision On Shopee Online Purchase. Jurnal Informatika Universitas 

Pamulang, 5(2), 100. Https://Doi.Org/10.32493/Informatika.V5i2.4946 

Parera, A, 2020, Dasar-Dasar Manajemen. Pt Bumi Aksara. 

Penia, A., & Madiawati, P. N, 2016, The Efect Of Trust And Information Quality 

To Online Purchase Decision On The Site Www.Traveloka.Com Penia. E-

Proceeding Of Management :, 3(2), 1880–1887. 

Permatasari, B, 2019, Pengaruh Daya Tarik, Kepercayaan, Dan Keahlian 

Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian. Technobiz : 

International Journal Of Business, 2(2), 76. 

Https://Doi.Org/10.33365/Tb.V3i2.446 

Pratnyawan, A., & Rachmanta, R. D, 2021, No Sebaran Pemain Mobile Legends 

Indonesia, Terbanyak Di Pulau Ini. Https://Www.Suara.Com/. 

Https://Www.Suara.Com/Tekno/2021/08/12/142903/Sebaran-Pemain-

Mobile-Legends-Indonesia-Terbanyak-Di-Pulau-Ini?Page=All 

Priyatno, D, 2018, Spss Panduan Mudah Olah Data Bagi Mahasiswa Dan Umum 

(1st Ed.). Andi. 

Rachmawati, I. K., Handoko, Y., Nuryanti, F., Wulan, M., & Hidayatullah, S, 

2019, Pengaruh Kemudahan, Kepercayaan Pelanggan Dan Kualitas 

Informasi Terhadap Keputusan Pembelian Online. Seminar Nasional Sistem 

Informasi 2019, 3(September), 1617–1625. 



 
 

 

Rahmawati, A. I, 2021, Pengaruh Online Customer Review, Online Customer 

Rating Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Online (Studi 

Kasus Pada Mahasiswa Feb Universitas Pgri Semarang). Jurnal Ilmiah 

Manajemen Bisnis Dan Ekonomi Kreatif, 1(1), 18–23. 

Https://Doi.Org/10.26877/Jibeka.V1i1.3 

Riyanto, K, 2021, Pengaruh Kepercayaan, Desain Website Dan Daya Tarik Iklan 

Terhadap Keputusan Pembelian Online Pada Tiket.Com Di Bekasi. Jurnal 

Pelita Ilmu, 15(01), 42–47. 

Https://Jurnal.Pelitabangsa.Ac.Id/Index.Php/Jpi/Article/View/803/550 

Riyanto, S, 2020, Metode Riset Penelitian Kuantitatif. Deepublish. 

Sudaryono, 2016, Manajemen Pemasaran Teori Dan Implementasi. Cv Andi 

Offset. 

Sugiyono, 2019, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R & D (M. Dr. Ir. 

Sutopo. S.Pd (Ed.); Kedua). Cv Alfabeta. 

Sugiyono, P. D, 2017, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D. Cv. 

Alfabeta. 

Suharto, C. A. ., Tumbel, A. L., & Trang, I, 2016, Analisis Pengaruh Citra Merek, 

Harga, Dan Daya Tarik Iklan Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Pt. 

Remaja Jaya Mobilindo Manado. Jurnal Emba, 4(3), 209–221. 

Sundalangi Et Al, 2014, Kualitas Produk, Daya Tarik Iklan, Dan Potongan 

Harga Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Pizza Hut Manado. Jurnal 

Riset Ekonomi, Manajemen, Bisnis Dan Akuntansi, 2(1), 313–324. 

Sutrisno, F. R, 2020, Mahasiswa Stiesia Surabaya Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi 

Indonesia (Stiesia) Surabaya. 

Tjiptono, F, 2017, Pemasaran Strategik. Andi. 

Utama, J, 2022, 14 Game Moba Terbaik Dan Terpopuler Di Indonesia 2022. 

Gamebrott.Com. Https://Gamebrott.Com/Game-Moba-Terbaik-Dan-

Terpopuler-Di-Indonesia 

Wahyudi, R, 2022, Pengaruh Iklan Dan Influencer Terhadap Keputusan 

Pembelian Item Virtual Padagames Online Mobile Legends. Sibatik Journal: 

Jurnal Ilmiah Bidang Sosial, Ekonomi, Budaya, Teknologi, Dan Pendidikan, 

1(5), 563–578. Https://Doi.Org/10.54443/Sibatik.V1i5.64 

Widyana, N. A., Eldine, A., & Muniroh, L, 2019, Daya Tarik Iklan Terhadap 

Keputusan Pembelian. Manager : Jurnal Ilmu Manajemen, 2(1), 91. 

Https://Doi.Org/10.32832/Manager.V2i1.1868 



 
 

 

Winata, A., & Nurcahya, I. K, 2017, Pengaruh Iklan Pada Media Televisi 

Terhadap Minat Beli. E-Jurnal Manajemen Unud, 6(10), 5660–5692. 

Wong, D, 2017, Pengaruh Ability, Benevolence Dan Integrity Terhadap Trust, 

Serta Implikasinya Terhadap Partisipasi Pelanggan E-Commerce: Studi 

Kasus Pada Pelanggan E-Commerce Di Ubm. Jurnal Riset Manajemen Dan 

Bisnis (Jrmb) Fakultas Ekonomi Uniat, 2(2), 155–168. 

Https://Doi.Org/10.36226/Jrmb.V2i2.46 

Yolandita, C., Nursanta, E., & Masitoh, S, 2022, Cintia Yolandita 1 , Edy 

Nursanta 2 , Widiyarsih 3 , Siti Masitoh 4. 2(6), 479–486. 

Yusuf, M, 2017, Pengaruh Kompetensi, Tekanan Ketatan Dan Kompleksitas 

Terhadap Audit Jutdgment. Jurnal Akuntansi Dan Manajemen, 13(01), 167–

185. 

 

  



 
 

 

CURRICULUM VITAE 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

I. DATA PRIBADI 

Nama Lengkap : Adam Januar Rasyid 

Tempat/Tanggal Lahir : Minas, 17 Januari 2000 

Jenis Kelamin : Laki-laki 

Alamat : Jl. Arif Rahman Hakim Gg. Galang No.15 

Usia : 23 Tahun 

Agama : Islam 

Nomor Handphone : 082386638824 

E-mail : januarrasyid46@gmail.com  

II. DATA KELUARGA 

Ayah Kandung : Dedi Arman 

Ibu Kandung : Afriza Eka Wati 

III. RIWAYAT PENDIDIKAN 

PENDIDIKAN FORMAL 

JENJANG INSTITUSI TAHUN 

SD SDN 014 Bukit Bestari 2006 - 2012 

SLTP SMP Negeri 6 Tanjungpinang 2012 - 2015 

SLTA SMA Negeri 4 Tanjungpinang 2015 – 2018 

S1 
STIE Pembangunan Tanjungpinang 

Program Studi Manajemen 
2018 - 2024 

 

 


