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Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah kesadaran merek (brand awareness), 

loyalitas merek (brand loyalty) dan citra merek (brand image) berpengaruh positif pada minat beli 

online di Tokopedia. Penelitian ini menggunakan tipe explanatory. Metode sampling yang digunakan 

yaitu non-probability sampling dengan pendekatan convenience sampling yang disebarkan secara 

online melalui google form. Sebanyak 80 responden pengguna Tokopedia di Jabodetabek dijadikan 

sampel riset dengan skala pengukuran menggunakan skala Likert. Metode analisa yang digunakan 

menggunakan Regresi Linear Berganda dan di olah menggunakan SPSS versi 22. Uji Instrumen yang 

digunakan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas, sedangkan uji asumsi klasik yang digunakan 

menggunakan uji Normalitas, uji Multikolinearitas dan uji Heteroskedastitas, Uji analisis data 

menggunakan uji F, uji t, koefisien determinasi dan persamaan regresi. Hasil analisis data secara 

parsial menunjukan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif terhadap minat beli online di 

Tokopediam, sedangkan Brand Loyalty tidak berpengaruh terhadap minat beli online di Tokopedia dan 

Brand Image berpengaruh positif terhadap minat beli online di Tokopedia. Sedangkan secara uji 

simultan menunjukan bahwa Brand Awareness, Brand loyalty dan Brand Image bersama-sama 

berpengaruh positif terhadap minat beli online di Tokopedia sebesar 59% dan sisanya 41% oleh 

variable lain. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan zaman yang sangat 

pesat mengakibatkan adanya peningkatan 

globalisasi di bidang teknologi informasi se-

hingga informasi dapat diketahui secara 

cepat. Bagi produsen, aksi rekomendasi akan 

meningkatkan minat beli produk yang akan 

meningkatkan penjualan. Berdasarkan uraian 

maka perlu dilakukan penelitian peran faktor 

risiko yang dirasakan dan pada minat beli 

online konsumen. Dengan demikian 

penelitian ini dapat dijadikan masukan bagi 

pelaku bisnis online agar lebih dapat 

memahami konsumennya serta dapat menjadi 

rujukan bagi penelitian yang khususnya 

membahas mengenai pemasaran bisnis 

online. Banyaknya faktor yang mendasari 

terhadap minat beli online pada suatu e-

commerce salah satunya yaitu Brand 

Awareness, Brand Loyalty dan Brand Image. 

Brand Awareness (Kesadaran Merek) 

adalah kesanggupan seorang calon pembeli 

untuk mengenali atau mengingat kembali 

bahwa suatu merek merupakan bagian dari 

kategori produk tertentu. (Durianto et al., 

2004; dalam Syuhada, 2017). Kesadaran akan 

merk sangatlah penting dalam keminatan 

konsumen membeli suatu produk. Selain 

Brand Awaerness ada Brand loyalty yang 

harus dimiliki oleh konsumen, karena dengan 
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brand loyalty yang kuat konsumen akan 

melakukan repeat order terhadap produk 

yang akan di beli sehingga minat beli 

konsumen akan tinggi. Keberhasilan 

transaksi di internet besar dipengaruhi oleh 

adanya faktor kepercayaan (Pavlou, 2003). 

Brand Image adalah persepsi masyarakat 

terhadap perusahaan atau produknya. Image 

yang efektif akan berpengaruh terhadap tiga 

hal yaitu memantapkan karakter produk dan 

usulan nilai, lalu menyampaikan karakter itu 

dengan cara yang berbeda sehingga tidak 

dikacaukan dengan karakter pesaing, kemu-

dian memberikan kekuatan emosional yang 

lebih dari sekedar citra pembeli, memberikan 

stimulus atau rangsangan agar pembeli mau 

mencari informasi tentang produk yang 

dijual.  

Maraknya peta persaingan e-

commerce dalam bentuk platform market-

place dapat dilihat dari banyaknya nama 

seperti Tokopedia, Shopee, Bukalapak, 

Lazada, Blibli dan sebagaianya. Salah satu e-

commerce dalam bentuk platform market-

place terbesar di Indonesia saat ini adalah 

Tokopedia. Berdasarkan data dari CLSA 

Indonesia (2019) yang di kutip 

databoks.katadata.co.id Tokopedia memim-

pin nilai transaksi tertinggi sejak 2014 dan 

diprediksi masih terus bertahan hingga 2023. 

Menurut data Iprice.com (2021) Tokopedia 

juga berhasil mendominasi sebagai e-

commerce dengan jumlah pengun-

jung website bulanan tertinggi sejak kuartal I 

tahun 2021. Merger yang dilakukan 

Tokopedia dengan perusahaan transportasi 

online Gojek pada awal tahun 2021 juga 

menunjukan dampak yang positif terhadap 

peningkatan traffic menuju website 

Tokopedia. 

Tabel 1. TOP 10 Marketplace di Indonesia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber: https://e-culture.id/2021/06/06/e-commerce-hijau-jadi-yang-paling-populer-tahun-2021/ 

 

Berdasarkan tabel 1. diatas menun-

jukan bahwa Tokopedia merupakan 

marketplace terbesar pertama di Indonesia, 

pada traffic share e-commerce pada tahun 

2021 Tokopedia memilki nilai 33,07 % yang 

artinya bahwa Tokopedia memiliki brand 

image yang kuat, dimana konsumen banyak 

mempercayakan Tokopedia sebagai market 

place yang memiliki citra yang bagus. Selain 

itu Brand awareness di Tokopedia yang 

mengubah cara berbelanja yang tadinya 

berbelanja secara offline menjadi lebih sering 

untuk berbelanja secara online. Sedangkan 

pada Unique Visitor Tokopedia memiliki 

sebanyak 40,62 Juta visitors yang artinya 

banyak pengunjung yang mengunjungi 

halaman Tokopedia untuk melihat dan 

mempertimbangkan hingga memutuskan 
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untuk membeli suatu produk sehingga market 

place Tokopedia layak untuk menjadi objek 

dari penelitian ini. Berdasarkan hal-hal uraian 

singkat di atas maka peneliti tertarik 

melakukan penelitian dengan variabel Brand 

Awareness, brand Loyalty dan Brand Image 

terhadap Minat untuk membeli produk online 

di marketplace Tokopedia. 

 

METODE 

Metode penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dan menggunakan 

metode deskriptif yaitu metode untuk 

memecahkan masalah dengan memaparkan 

atau menggambarkan apa adanya dari hasil 

penelitian. Variabel dalam penelitian ini 

memiliki 3 variabel bebas yaitu Brand 

Awareness (X1) , Brand Loyalty (X2) dan 

Brand Image (X3), dan 1 variabel terikat 

yaitu Minat Membeli (Y), variabel-variabel 

ini nantinya akan membentuk sebuah 

kesimpulan. Berikut penjelasannya: 

a. Brand Awareness 

Pada Brand Awareness mengambil 4 

dimensi yaitu tidak menyadari merek, 

pengenalan merek, pengingat kembali 

terhadap merek, puncak pikiran. 

b. Brand Loyalty 

Pada Brand Loyalty mengambil 5 

dimensi yaitu pengukuran perilaku, pe-

ngukuran biaya peralihan, pengukuran 

kepuasan, pengukuran kesukaan terhadap 

merek, pengukuran komitmen. 

c. Brand Image  

Pada Brand Image mengambil 3 di-

mensi yaitu keunggulan merek, kekuatan 

merek, keunikan merek. 

d. Minat membeli  

Pada minat membeli mengambil 4 

dimensi yaitu minat transaksional, minat 

referensial, minat preferensial, minat 

eksploratif 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

Konsumen tokopedia dengan jumlah 

sebanyak 80 konsumen. Teknik pengambilan 

sampel dalam penelitian ini adalah 

menggunakan convenience sampling. 

Menurut Sugiyono (2015:85) Sampel 

convenience adalah teknik penentuan sampel 

berdasarkan kebetulan saja, anggota populasi 

yang ditemui peneliti dan bersedia menjadi 

responden di jadikan sampel. Alasan 

menggunakan teknik convenience sampling 

adalah karena batasan pertimbangan waktu 

yang disesuaikan jam operasional serta 

pengeluaran biaya yang dipertimbangkan 

karena lokasi penelitian yang sulit dijangkau. 

Sehingga sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini sebanyak 80 Konsumen 

Tokopedia. Kegiatan dalam analisis data 

adalah mengelompokan data berdasarkan 

variabel dan jenis responden, mentabulasi 

data berdasarkan variabel dari sesluruh res-

ponden, menyajikan data tiap variabel, yang 

diteliti, melakukan perhitungan untuk men-

jawab rumusan masalah dan melakukan 

perhitungan untuk hipotesis yang telah 

diajukan. Penelitian ini menggunakan analisa 

Uji Instrumen, Uji Asumsi Klasik, Uji 

Hipotesis dan Regresi Linear Berganda 

kemudian data diolah menggunakan SPSS 

Versi 21. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Tabel 2. Karakteristik Responden 

 

1. Jenis Kelamin 

Berdasarkan data karakteristik dari 

jenis kelamin, terlihat responden perempuan 

sebanyak 50 responden (37,5%) lebih 

mendominasi dari responden laki-laki yaitu 

30 responden (62,5%). Hal ini menunjukan 

berbelanja online di tokopedia disukai oleh 

perempuan. 

2. Umur 

Pengelompokan umur dalam 

penelitian ini dikelompokan dalam empat 

kategori, yaitu < 25 tahun, 26-35 tahun, 36-

45 tahun, dan > 45 tahun.  

Hasil data karaktersitik yang 

diperoleh berdasarkan umur, didominasi oleh 

responden dengan umur <25 tahun sebanyak 

36 responden (45%), umur 26-45 tahun 

sebanyak 35 responden (44%), 36-45 tahun 

sebanyak 9 responden (11%) dan terakhir 

>45 tahun sebanyak 0 (0%) dari total 

responden. Hal ini menunjukan mayoritas 

disukai oleh kaum milenial. 

3. Pendidikan Terakhir 

Pada penelitian ini pendidikan 

responden dikelompokkan menjadi 

SMA/sederajat, Diploma, Strata 1 (S1), dan 

Strata 2 (S2), S3). Berdasarkan karakterisitk 

koresponden menunjukan bahwa pendidikan 

terakhir SMA/Sederajat lebih dominan yaitu 

sebanyak 37 responden (46%), kemudian 

responden pada pendidikan terakhir Diploma 

sebanyak 3 responden (4%), Selain itu pendi-

dikan terakhir Strata 1 (S1) sebanyak 34 

responden (42%) dan pendidikan terakhir 

Strata 2 (S2) sebanyak 6 responden (8%).  

4. Rasio pengguna tokopedia dalam 

bertransaski 

Berdasarkan jumlah rasio meng-

gunakan tokopedia dalam bertransaksi per 

bulan menunjukan bahwa 1-3 kali per bulan 

sebanyak 66 responden (82,5%), kemudian 

rasio menggunakan tokopedia dalm 4-7 per 

bulan sebanyak 14 responden (17,5%) dan 

diatas 7 kali perbulan tidak ada sama sekali. 

5. Rasio pengeluaran dalam bertransaksi di 

Tokopedia.  

Berdasarkan jumlah rasio pengeluaran 

dalam bertransaski di tokopedia per bulan 

menunjukan bahwa pengeluaran sebesar 0-

Rp. 200.000 per bulan sebanyak 47 

responden (59%), kemudian pengeluaran 

sebesar >Rp. 200.000 per bulan sebanyak 22 

responden (27%), dan yang terakhir 

pengeluaran bertransaksi di tokopedia 

Uraian Karakteristik Jumlah 
Persentase 

(%) 

Jenis 

kelamin 

Laki-laki 30 37,5 

Perempuan 50 62,5 

Usia 

<25 36 45 

26 – 35 35 44 

36 – 45 9 11 

>45 0 0 

Pendidikan 

Terakhir 

SMU/SMK/sederajat 37 46 

Diploma 3 4 

S1 34 42,5 

S2 6 7,5 

Pengguna 

tokopedia 

dalam 

bertransaksi 

1-3 kali perbulan 66 82,5 

4 – 7 kali perbulan 14 17,5 

8-10 kali perbulan 0 0 

> 10 kali perbulan 0 0 

Pengguna 

tokopedia 

dalam 
bertransaksi 

0 -Rp. 200.000 per bulan 47 59 

> Rp. 200.000 per bulan 22 27 

> Rp. 500.000 per bulan 11 14 
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sebesar > Rp. 500.000 per bulan sebanyak 11 

responden (14%). 

Uji Validitas 

Setiap pernyataan yang digunakan 

dalam penelitian ini untuk mengukur satu 

variabel, setiap skor yang diperoleh masing-

masing item yang dapat dikorelasikan dengan 

total skor item dalam satu variabel tersebut. 

Hasil korelasi tersebut dilakukan dengan 

menggunakan metode korelasi Product 

Moment Pearson. Instrumen dikatakan valid 

jika r hitung > r tabel. Selanjutnya akan di 

jelaskan mengenai hasil perthitungan 

validitasnya sebagai berikut: 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Instrumen Brand 

Awareness 

  

Berdasaarkan tabel 3, diketahui 

bahwa seluruh komponen indikator pada 

variabel Brand Awareness memiliki ke-

terangan valid. Hal ini karena nilai korelasi 

person positif dan dimana masing-masing r 

hitung > r tabel (0,349) atau nilai p < 0,05 

artinya uji validitas ini dapat dipercaya 

kebenaranya dan konstruk indikator dalam 

penelitian ini telah tepat dalam mengukur 

brand awareness. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Instrumen Brand 

Loyalty 

  

Berdasaarkan tabel 4 diketahui bahwa 

seluruh komponen indikator pada variabel 

Brand Loyalty memiliki keterangan valid. 

Hal ini karena nilai korelasi person positif 

dan dimana masing – masing r hitung > r 

tabel (0,349) atau nilai p < 0,05 artinya uji 

validitas ini dapat dipercaya kebenaranya. 

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Instrumen Brand 

Image 
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Berdasaarkan tabel 5 diketahui bahwa 

seluruh komponen indikator pada variabel 

Brand Image memiliki keterangan valid. Hal 

ini karena nilai korelasi person positif dan 

dimana masing–masing r hitung > r tabel 

(0,349) atau nilai p < 0,05 artinya uji 

validitas pada variable brand image ini dapat 

dipercaya kebenaranya. 

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Instrumen Minat Beli 

 

Berdasaarkan tabel 6 diketahui bahwa 

seluruh komponen indikator pada variabel 

minat beli memiliki keterangan valid. Hal ini 

karena nilai korelasi person positif dan 

dimana masing–masing r hitung > r tabel 

(0,349) atau nilai p < 0,05 artinya uji 

validitas indicator pada variable minat beli 

ini dapat dipercaya kebenaranya. 

Uji Reliabilitas 

Berdasarkan tabel 7 hasil uji 

reliabilitas pada penelitian ini memiliki 

keterangan reliabel. Hal tersebut dikarenakan 

nilai alpha hitung > alpha tabel. Sehingga 

semua instrumen pada penelitian ini memiliki 

ukuran yang dapat dipercaya dan memiliki 

kekonsistenan dalam menjawab pernyataan 

dari waktu ke waktu untuk dapat digunakan 

kembali dalam penelitian selanjutnya. 

Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas Data 

Variabel 
Nilai Alpha 

Cronbach (hitung) 

Nilai Alpha 

Cronbach 

(tabel) 

Keterangan 

Brand Awareness 0.662 0.60 Reliabel 

Brand Loyalty 0.687 0.60 Reliabel 

Brand Image 0.737 0.60 Reliabel 

Minat Beli 0.746 0.60 Reliabel 

 

Uji Analisis Deskriptif 

Tabel 8. Uji Analisis Deskriptif 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukan 

bahwa jumlah responden N ada 80, dari 80 

responden ini nilai terkceil pada variable 

brand awareness sebesar 8, dan nilai terbesar 

terdapat pada variable brand loyalty, brand 

image dan minat beli dengan skor masing-

masing 25. Total jumlah dari 4 variabel 

sebesar 5.476.  

Hasil Uji Asumsi Klasik 

a. Hasil Uji Normalitas 

Hasil dari tabel 9 nilai uji K-S adalah 

sebesar 0,062 dengan signifikasi sebesar 

0,200 karena nilai signifikasi K-S sebesar 

0,200 > 0,05 atau Ha ditolak dan Ho di 

terima maka dapat disimpulkan bahwa data 

terdistribusi normal. 
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Tabel 9. Hasil Uji Normalitas Dengan 

Kolmogorov-Smirnov 

 

Berdasarkan hasil uji normalitas me-

ngunakan Kolmogorov Smirov, dapat dilihat 

bahwa nilai signifikansi yang didapatkan 

yaitu 0,200 dan lebih besar jikda 

dibandingkan dengan taraf signifikansi 0,05 

sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa 

data berdistribusi normal dan dapat 

dilanjutkan uji asumsi klasik lainnya. 

b. Uji Multikolinearitas 

Tabel 10. Hasil Uji Multikolinieritas 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan Tabel 10, nilai tolerance 

variabel Brand awareness 0.784, Brand 

Loyalty 0,639 dan Brand Image 0,790 hal ini 

menunjukan tiap variabel independen 

memiliki nilai tolerance > 0.10 dan nilai VIF 

< 10, maka tidak ada multikoliniearitas antara 

variabel Brand Awareness, Brand Loyalty 

dan Brand Image yang digunakan dalam 

model regresi. Dalam hal ini dapat diartikan 

bahwa tiap variabel penelitian ini tidak 

memiliki hubungan yang sempurna atau tidak 

saling berkolerasi sehingga dapat 

memisahkan pengaruh tiap variabel. Maka 

dapat disimpulkan data variabel tersebut 

tidak terjadi Multikolinieritas. 

c. Uji Heteroskedastitas 

Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastitas 

 

Gambar 1 menyatakan bahwa titik-

titik pada grafik scatterplots tidak 

membentuk suatu pola yang jelas serta titik-

titik menyebar merata secara acak diatas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y (Regression 

Studentized Residual). Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas pada model regresi 

sehingga model regresi tersebut layak 

dipakai. 

Uji Hipotesis 

Tabel 11. Uji F 

 

Dari hasil Output ANOVA Table 5.10 

ini diperoleh nilai F hitung 36,394 Dengan 

menggunakan tingkat keyakinan 95%, α = 

5%, nilai df 1 diperoleh jumlah variabel-1 

atau 4-1=3. Sedangkan nilai df 2 diperoleh 
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dari n-k-1, di mana n adalah jumlah data dan 

k jumlah peubah independen, maka hasilnya 

80-3-1=76. Sehingga diperoleh nilai F tabel 

2.725. Berdasarkan hasil F tabel tersebut, 

maka Nilai F hitung 36.394 > Nilai F tabel 

2.725 atau dengan melihat signifikasi sebesar 

0.000, jauh dibawah nilai probabilitas 0.05, 

maka secara statistik terhadap sampel yang di 

uji, diperoleh bukti yang sangat kuat bahwa 

variabel independen (Brand Awareness, 

Brand Loyalty dan Brand Image) secara 

bersama-sama (simultan) memiliki pengaruh 

terhadap minat beli. 

Tabel 12.  Uji t 

  

Berdasarkan data tabel 12 dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

1. Nilai hitung t lebih besar dari nilai t tabel 

yakni 2,485 > 1.991 (α =5%, df =76) nilai 

signifikasi sebesar 0.015 < 0.05, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa H1 atau 

hipotesis kesatu diterima. Adanya 

pengaruh positif Brand Awareness (X1) 

terhadap minat beli (Y). 

2. Nilai hitung t lebih kecil dari nilai t tabel 

yakni 1.008 < 1.991 (α =5%, df =76) nilai 

signifikasi sebesar 0.317 > 0.05, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa H2 atau 

hipotesis kedua ditolak yang berarti tidak 

ada pengaruh Brand Loyalty (X2) 

terhadap minat beli (Y). 

3. Nilai hitung t lebih besar dari nilai t tabel 

yakni 7.846 > 1.991 (α =5%, df =76) nilai 

signifikasi sebesar 0.000 < 0.05, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa H3 atau hipo-

tesis ketiga diterima. Adanya pengaruh 

positif Brand Image (X3) terhadap minat 

beli (Y) 

Koefisien Determinasi 

Tabel 13. Hasil UjI Koefisien Determinasi 

 

Berdasarkan Tabel 13 diatas besarnya 

koefisien determinasi yang dapat di ketahui 

pada R square sebesar 0.590 atau 59%. Hal 

ini menunjukan persentase sumbangan 

pengaruh variabel independen yaitu brand 

awareness, Brand Loyalty dan Brand Image 

terhadap minat beli sebesar 41%, atau variasi 

variabel bebas yang digunakan dalam model 

mampu menjelaskan 59% variasi variabel 

terikat dan sisanya 41% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak dimasukan dalam 

model penelitian ini. 

Uji Analisis Linear Berganda 

Tabel 14. Hasil Uji Linear Berganda 

 

Berdasarkan Tabel 14 dapat diketahui 

persamaan regresi yang terbentuk adalah: 
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Y = 0,677 + 0,198 X1 + 0,088 X2 + 0,639 X3 +e 

Keterangan: 
Y = Minat Beli 

X1 = Brand Awareness 

X2 = Brand Loyalty 

X3 = Brand Image 

Dari persamaan tersebut dapat 

dijelaskan bahwa: 

a. Konstanta sebesar 0,677 artinya jika 

Brand Awarenss (X1), Brand Loyalty 

(X2), dan Brand Image (X3) nilainya 0, 

maka Minat Beli nilainya adalah 0,677. 

Konstanta bernilai positif artinya minat 

beli akan meningkat. 

b. Koefisien regresi variabel Brand Awarenss 

memberikan nilai sebesar 0,198 yang 

berarti bahwa jika variabel brand 

awareness memiliki kenaikan 1% dengan 

asumsi variabel lain tetap maka minat beli 

konsumen di tokopedia akan mengalami 

peningkatan sebesar 0,198. Tanda positif 

artinya menunjukkan pengaruh yang 

searah antara variabel independen dan 

variabel dependen. 

c. Koefisien regresi variabel Brand Loyalty 

memberikan nilai sebesar 0,088 yang 

berarti bahwa jika variabel brand loyalty 

semakin baik dengan asumsi variabel lain 

tetap maka minat beli konsumen di 

tokopedia akan mengalami peningkatan 

sebesar 0,088. 

d. Koefisien regresi variabel Brand Image 

memberikan nilai sebesar 0,639 yang 

berarti bahwa jika variabel brand image 

memiliki kenaikan 1% dengan asumsi va-

riabel lain tetap maka minat beli 

konsumen di tokopedia akan mengalami 

peningkatan sebesar 0,639. Tanda positif 

artinya menunjukkan pengaruh yang 

searah antara variabel independen dan 

variabel dependen. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk me-

nguji Pengaruh Brand Awareness, Brand 

Loyalty dan Brand Image terhadap minat beli 

online di Tokopedia. Berdasarkan hasil 

penelitian yang telah di lakukan. Berikut 

merupakan kesimpulan dari penelitan, antara 

lain:  

1. Adanya pengaruh positif pada variabel 

Brand Awareness terhadap Minat beli 

online di Tokopedia dimana Nilai hitung t 

lebih besar dari nilai t tabel yakni 2,485 > 

1.991 (α =5%, df =76) nilai signifikasi 

sebesar 0.015 < 0.05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H1 atau hipotesis 

kesatu diterima dan H0 di tolak. Yang 

dapat disimpulkan adanya pengaruh positif 

Brand Awareness (X1) terhadap minat beli 

(Y). 

2. Nilai hitung t lebih kecil dari nilai t tabel 

yakni 1.008 < 1.991 (α =5%, df =76) nilai 

signifikasi sebesar 0.317 > 0.05, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa H2 atau 

hipotesis kedua ditolak dan H0 diterima, 

yang berarti tidak ada pengaruh Brand 

Loyalty (X2) terhadap minat beli (Y), yang 

dapat disimpulkan tidak ada pengaruh 

brand loyalty terhadap minat beli online di 

Tokopedia. 

3. Adanya pengaruh postif yang kuat pada 

variable Brand Image terhadap minat beli 
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online di Tokopedia dimana Nilai hitung t 

lebih besar dari nilai t tabel yakni 7.846 > 

1.991 (α =5%, df =76) nilai signifikasi 

sebesar 0.000 < 0.05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H3 atau hipotesis 

ketiga diterima dan H0 ditolak. Yang 

dapat disimpulkan adanya pengaruh positif 

Brand Image (X3) terhadap minat beli (Y) 
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