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ABSTRACT 

 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif yang meliputi kuesioner yang disebarkan melalui google 

form. Sebanyak 200 responden ikut berpartisipasi dalam penelitian ini, yaitu Generasi Z yang berada di wilayah 

Jabodetabek. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektifivitas BTS sebagai brand ambassador Tokopedia 

mengunaakan model VisCAP yang terdiri dari 4 indikator yaitu visibility, credibility, attraction dan power. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan VisCAP, yang nantinya akan 

menemukan dan memahami suatu fenomena dengan konteksnya yang unik dan khusus yang dialami oleh individu 

pada tingkat keyakinan individu yang terlibat. Hasil dari penelitian  menunjukkan  bahwa dilihat dari empat 

indikator yaitu visibility, credibility, attraction dan power BTS efektif sebagai  brand ambassador Tokopedia 

melalui model VisCAP. 

 

Kata kunci: Efektivitas, Brand ambassador, Tokopedia, Generasi Z, Model VisCAP 

 

 

A. Pendahuluan 

Di era globalisasi yang selalu berkembang seperti saat ini, teknologi tidak bisa 

dipisahkan dari kehidupan sosial. Teknologi dapat mendukung operasi dan pekerjaan menjadi 

lebih mudah. Bukti keberadaan teknologi yaitu, penggunaan internet. Sebagai contoh, semua 

berita yang diperoleh dari seluruh wilayah dunia bisa didapatkan dengan mudah karena adanya 

internet. Menurut Wahyunengseh (2022), internet menjadi kebutuhan pokok masyarakat untuk 

mendapatkan informasi untuk saat ini. Kehadiran media baru ini memberikan ruang yang lebih 

luas yang memungkinkan proses produksi dan distribusi serta menambah volume informasi 

yang tidak lagi dibatasi oleh ruang dan waktu, khususnya kaum muda. Kaum muda yang terdiri 

dari pelajar dan mahasiswa menjadi kelompok yang paling sering menggunakan layanan 

internet, khususnya media sosial.  

Menurut Escursell (2021), semakin meningkatnya penggunaan teknologi internet ini, 

seorang pemilik bisnis bisa mengenalkan start up bisnisnya ke masyarakat. Terjadi 

peningkatan jumlah perusahaan yang mengandalkan internet sebagai sarana untuk 

mempromosikan produknya pada era modern, khususnya Generasi Z atau disebut juga Gen Z 

yang cenderung lebih menyukai hal-hal serba instan seperti memesan transportasi, membeli 

makanan dan membeli produk kebutuhan secara online. Aktivitas belanja online adalah sistem 

yang cepat dan nyaman, sehingga konsumen tidak perlu khawatir dan tidak perlu pergi ke mal 

atau pasar. Hal ini bisa menjadi peluang bagi para trader untuk memulai bisnis menggunakan 

media online. Dengan membuat produk tersedia di internet, konsumen dapat merasakan 

manfaat dan kelebihan menggunakan internet seperti tidak perlu bepergian keluar rumah untuk 

membeli barang kebutuhan dan menghemat waktu, tenaga, dan juga biaya transportasi yang 

dapat membandingkan harga produk yang sama di dua toko yang berbeda. 

Oleh karena itu, untuk kelancaran proses pemasaran produk dan meningkatkan 

kesadaran masyarakat terhadap produk, bisnis harus memiliki strategi pemasaran yang baik 
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dan efektif dalam membangun kredibilitas dan hubungan pelanggan jangka panjang dengan 

tujuan yang ditentukan. Menurut Olson (2016), iklan adalah setiap penyajian informasi non-

pribadi yang dibayar untuk suatu produk, merek korporat, atau bisnis. Saat ini banyak 

perusahaan yang melakukan iklan pada produknya dengan mengunakan brand ambassador.  

Menurut Shrimp (2018), brand ambassador adalah seseorang yang mewakili sebuah 

merek, menurutnya peran brand ambassador adalah untuk meningkatkan ketertarikan produk 

dari iklan, posisi brand ambassador sangat penting untuk kelancaran pelaksanaan kegiatan 

pemasaran ditingkat lokal maupun global. Menurut Rossiter dan Percy (2019), karakteristik 

yang dimiliki oleh brand ambassador dikenal dengan nama VisCAP sebagai berikut; visibility 

(kepopuleran) adalah popularitas yang melekat pada brand ambassador yang mewakili produk 

tersebut, credibility (kredibilitas) adalah seperangkat persepsi komunikan tentang sifat-sifat 

komunikator, attraction (daya tarik) adalah daya tarik yang dimiliki oleh seorang brand 

ambassador, dan power (kekuatan) merupakan kekuasan yang dimiliki brand ambassador 

dalam menaikan minat pembeli. 

Bersumber dari laporan keuangan Tokopedia tahun 2022, Tokopedia mengalami 

penurunan pendapatan yang signifikan dari 8 M pada tahun 2019 lalu 10 M pada tahun 2020 

dan 11 M pada tahun 2021 menjadi 4 M pada tahun 2022. Pada awal tahun diumumkan bahwa 

BTS menjadi brand ambassador Tokopedia, penjualan mengalami kenaikan yang signifikan 

namun setelah beberapa tahun kurang nya konten yang diberikan kemungkinan disebabkan 

karena Tokopedia mengalami penurunan akibat dari mulai kurangnya konten yang dilakukan 

oleh BTS. Hal ini yang menjadi permasalahan dan dipertimbangan peneliti untuk menentukan 

apakah kenaikan penjualan di Tokopedia disebabkan karena pengaruh BTS sebagai brand 

ambassador atau memang karna minat masyarakat yang tinggi terhadap Tokopedia. 

Tanggapan masyarakat sangat beragam, sebagian besar mengalami penurunan minat 

untuk berbelanja di Tokopedia karna kurangnya konten BTS dan kotrak antara BTS dengan 

Tokopedia yang dipertanyakan oleh konsumen. Berdasarkan permasalahan diatas, peneliti 

ingin mengetahui seberapa besar efektivitas BTS sebagai brand ambassador Tokopedia pada 

Gen Z atau dengan adanya BTS sebagai brand ambassador hanya mengangkat sementara 

brand e-commerce Tokopedia, sehingga permasalahan ini dapat diangkat oleh peneliti dengan 

judul “Efektivitas BTS sebagai Brand ambassador Tokopedia pada Generasi Z menggunakan 

Model VisCAP”. 

 

B. Metode Penelitian 

Penelitian ini akan dilakukan melalui form kuesioner dari google form yang disebar 

kepada Gen Z yang berada di wilayah Jabodetabek dan Waktu yang digunakan untuk penelitian 

dilakukan pada bulan Juli 2024 sampai selesainya pengumpulan data. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan bersifat eksplanatori untuk 

menjelaskan dan mengungkapkan efektivitas BTS sebagai brand ambassador Tokopedia pada 

Gen Z. Teknik pengumpulan data penelitian ini mengunakan metode survei melalui 

penyebaran kuesioner.  Subjek penelitian ini adalah Gen Z. Bersumber dari kompasiana yang 

diliput oleh Fauziyyah (2023), hal ini dikarenakan pada saat ini sebagian besar pengemar 

KPOP berasal dari Gen Z. 

 

C. Hasil dan Pembahasan 

Penelitian ini memperoleh data melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden 

yang memiliki kriteria berada di wilayah Jabodetabek, berusia 17 hingga 28 tahun dan 

mengenal BTS. Sampel dalam penelitian ini terdapat 200 responden. Penelitian ini 

menggunakan variabel tunggal yaitu efektivitas brand ambassador menggunakan metode 

VisCAP. Oleh karena itu, dalam deskripsi data penelitian ini akan menampilkan jawaban 
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responden dengan menganalisa dimensi dari visibility, credibility, attraction dan power. Skala 

jawaban yang digunakan adalah skala likert dengan empat jawaban yaitu Sangat Setuju (4), 

Setuju (3), Tidak Setuju (2), Sangat Tidak Setuju (1). Berikut ini adalah hasil analisa model 

VisCAP pada efektivitas brand ambassador yang diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan 

di google form dan disajikan dalam bentuk tabel di bawah ini: 

 

 Tabel 1 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item 
Nilai 

hitung 

Nilai 

Signifikansi 
Keterangan 

Efektivitas Brand 

ambassador 

Mengunakan Model 

VisCAP 

V1 0.00 0.05 Valid 

V2 0.00 0.05 Valid 

V3 0.00 0.05 Valid 

V4 0.00 0.05 Valid 

V5 0.00 0.05 Valid 

V6 0.00 0.05 Valid 

C1 0.00 0.05 Valid 

C2 0.00 0.05 Valid 

C3 0.00 0.05 Valid 

C4 0.00 0.05 Valid 

C5 0.00 0.05 Valid 

C6 0.00 0.05 Valid 

A1 0.00 0.05 Valid 

A2 0.00 0.05 Valid 

A3 0.00 0.05 Valid 

A4 0.00 0.05 Valid 

A5 0.00 0.05 Valid 

P1 0.00 0.05 Valid 

P2 0.00 0.05 Valid 

P3 0.00 0.05 Valid 

P4 0.00 0.05 Valid 

P5 0.00 0.05 Valid 
                 Sumber: Data diolah oleh peneliti (2024) 

Berdasarkan data pada Tabel 4.5, hasil uji validitas instrumen penelitian ini dapat 

dinyatakan valid karena telah memenuhi kriteria penilaian yaitu nilai signifikan < 0.05 

sehingga item-item pernyataan dari setiap indikator tersebut valid untuk digunakan sebagai alat 

ukur dalam penelitian. 

 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Item 
Cronbach 

Alpha 
Kriteria Keterangan 

Efektivitas Brand 

ambassador 

Mengunakan model 

VISCAP 

Visibility 0.665 0.6 Reliabel 

Credibility 0.678 0.6 Reliabel 

Attraction 0.631 0.6 Reliabel 

Power 0.703 0.6 Reliabel 
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Berdasarkan Tabel 2 dapat disimpulkan bahwa hasil uji reliabilitas pada item-item 

pernyataan dalam instrumen penelitian ini dapat dinyatakan reliabel karena hasil nilai 

koefisien reliabilitas dari metode cronbach’s alpha >0,6. Berdasarkan hasil tersebut 

item pernyataan pada instrumen penelitian ini dapat dikatakan reliabel dan layak untuk 

digunakan sebagai alat ukur penelitian. 

 

Tabel 3 Hasil Uji Rata-Rata Visibility 

No Pertanyaan 
Nilai 

Mean  

1 Anda mengetahui sosok BTS  3.58 
 

 

2 
BTS merupakan sosok yang mudah 

dikenali oleh anda  
3.57 

 

 

3 
BTS merupakan tokoh yang cukup 

populer bagi anda 
3.63 

 

 

4 
Karakteristik BTS sesuai dengan 

karakteristik Tokopedia 
3.44 

 

 

5 
BTS merupakan tokoh yang 

memiliki pesona bintang 
3.65 

 

 

6 
Saya terhibur dengan Tokopedia 

yang menampilkan BTS 
3.5 

 

 

Total Mean 3.56 

 

 

 
              Sumber: Data diolah oleh peneliti (2024) 

 

Berdasarkan tabel 3, terdapat rata rata jawaban responden pada indikator visibility, 

terdapat 6 pernyataan mengenai popularitas yang melekat pada brand ambassador yang 

mewakili produk tersebut. Karakteristik visibility dari seorang brand ambassador mengarah 

pada seberapa terkenalnya atau dikenal dari terpaan masyarakat umum. Keenam pertanyaan 

tersebut memiliki rata-rata diatas 3, yang dapat dijelaskan bahwa BTS secara efektif memiliki 

kemelekatan sebagai seorang brand ambassador Tokopedia dimata konsumen. 

 

Tabel 4 Hasil Uji Rata-Rata Credibility 

No Pertanyaan 
Nilai 

Mean  

7 

BTS adalah sosok yang cocok/ahli 

untuk menjadi brand ambassador 

dari Tokopedia 

3.5 

 

 

8 

BTS sebagai brand ambassador 

mampu menyampaikan pesan 

mengenai Tokopedia dengan baik 

3.49 

 

 

9 

BTS sebagai brand ambassador 

memiliki pengetahuan mengenai 

produkdari Tokopedia 

3.37 
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Sumber: Data diolah oleh peneliti (2024) 

 

Berdasarkan tabel 4, terdapat rata rata jawaban responden pada indikator credibility, 

terdapat 6 pernyataan mengenai seperangkat persepsi konsumen tentang BTS dalam 

mempromosikan produk Tokopedia. Dalam proses persepsi, banyak rangsangan hingga 

melalui panca indera. Namun, tidak semua rangsangan tersebut mempunyai daya tarik yang 

sama. Masing-masing individu akan mempersepsikan segala sesuatu dengan cara yang berbeda 

berdasarkan latar belakang, pengalaman, budaya, dan suasana psikologis. Karakteristik 

credibility dari seorang brand ambassador mengarah pada bagaimana kemampuan BTS dalam 

memberikan pemahaman serta dapat menjelaskan produk produk yang dimiliki Tokopedia 

kepada masyarakat umum. Keenam pertanyaan tersebut memiliki rata rata diatas 3, yang dapat 

dijelaskan bahwa BTS secara efektif BTS mampu dalam memberikan pemahaman serta dapat 

menjelaskan produk produk yang dimiliki Tokopedia kepada masyarakat umum. 

 

Tabel 5 Hasil Uji Rata-Rata Attraction 

No Pertanyaan 
Nilai 

Mean  

13 

BTS sebagai brand ambassador 

memberikan daya tarik kepada anda 

mengenai brand Tokopedia lewat 

penampilan fisiknya  

3.52 

 

 

14 

Brand ambassador BTS membuat 

anda menyukai dan tertarik dengan 

brand Tokopedia 

 

3.46 

 

 

15 

Cara penyampaian dan kharisma 

dari BTS sebagai brand ambassador 

membuat brand Tokopedia yang 

diwakilinya menjadi menarik bagi 

anda 

3.49 

 

 

16 

Brand ambassador BTS membuat 

anda ingin memiliki kesamaan 

dengannya dalam memilih tempat 

belanja, sehingga anda tertarik 

dengan Tokopedia 

3.47 

 

 

10 

BTS memberikan fakta-fakta yang 

sesuai dengan brand seperti 

kelebihan atau manfaat dari produk 

Tokopedia 

3.44 

 

 

11 

BTS sebagai brand ambassador 

memiliki kualitas yang sama dengan 

Tokopedia 

3.46 

 

 

12 

Saya memahami pesan atau 

informasi yang ingin disampaikan 

oleh BTS melalui iklan Tokopedia 

3.47 

 

 

Total Mean 3.45  
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17 

BTS sesuai untuk menjadi brand 

ambassador yang digemari oleh 

konsumen Tokopedia 

3.59 

 

 

Total Mean 3.5  

   

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2024) 
Berdasarkan tabel 5, terdapat rata rata jawaban responden pada indikator attcration, 

terdapat 5 pernyataan mengenai daya tarik penampilan fisik dan kepribadian yang dimiliki BTS 

sebagai brand ambassador dan relevan untuk merubah sikap pada Tokopedia. Kesamaan target 

penonton haruslah menyamakan dengan gambaran emosional dalam iklan dan hal ini ditambah 

dengan memperlihatkan seseorang diiklan yang memiliki gaya serupa dengan anggota target 

penonton. Karakteristik credibility dari seorang brand ambassador mengarah pada bagaimana 

kemampuan BTS memberikan pesona sebagai brand ambassador Tokopedia kepada 

masyarakat umum. Kelima pertanyaan tersebut memiliki rata-rata diatas 3, yang dapat 

dijelaskan bahwa BTS secara efektif BTS mampu dalam memberikan pesona sebagai brand 

ambassador Tokopedia kepada masyarakat umum. 

 

Tabel 6 Hasil Uji Rata- Rata Power 

No Pertanyaan 
Nilai 

Mean  

18 

BTS sebagai sosok yang mewakili 

brand mampu memberikan 

pengaruh pada anda untuk mengenal 

dan mengingat brand Tokopedia 

3.51 

 

 

19 

BTS mampu dijadikan sebagai 

sosok utama atau panutan dalam 

memilih tempat belanja yang  

membuat anda ingin mengenal 

brand Tokopedia 

3.4 

 

 

20 

BTS mampu meningkatkan 

intensitas pembelian barang di 

Tokopedia 

3.64 

 

 

21 

BTS merupakan brand ambassador 

yang lebih unggul dibandingkan 

brand ambassador pesaingnya 

3.43 

 

 

22 
BTS merupakan brand ambassador 

yang berkualitas 
3.55 

 

 

Total Mean 3.5  

                  Sumber: Data diolah oleh peneliti (2024) 
 

Berdasarkan tabel 6, terdapat rata rata jawaban responden pada indikator power, 

terdapat 5 pernyataan mengenai kekuasaan yang dimiliki oleh BTS sebagai brand ambassador 

dari Tokopedia. Kekuasaan dapat meningkatkan intensitas pembelian barang walaupun tidak 

berubah sikap, dengan muncul untuk memerintahkan target untuk bertindak. Karakteristik 

credibility dari seorang brand ambassador mengarah pada bagaimana kemampuan BTS 

menguasai pangsa pasar sebagai brand ambassador Tokopedia. Kelima pertanyaan tersebut 
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memiliki rata-rata diatas 3, yang dapat dijelaskan bahwa BTS secara efektif BTS mampu 

menguasai pangsa pasar sebagai sebagai brand ambassador Tokopedia. 

Pada pengujian Uji Rentang Skala, penguji mengakumulasi total nilai yang terdiri satu 

hingga empat skor dari 200 responden yang telah mengisi kuesioner pada google form. Total 

maksimal skor yang dapat diperoleh penulis sebesar 17.600 skor, yang dimana hasil skor 

tersebut akan mengambarkan secara keseluruhan dari efektivitas indikator VisCAP (visibility, 

credibility, attration dan power) pada BTS sebagai brand ambassador Tokopedia. Maka total 

skor yang diperoleh peneliti dari hasil kuesioner yang telah disebarkan adalah sebagai berikut 

 

Tabel 7 Total Skor Hasil Kuesioner 

No Indikator Skor 

1 Visibility 4273 

2 Credibility 4149 

3 Attration 3488 

4 Power 3507 

Total 15417 

                        Sumber: Data diolah oleh peneliti (2024) 

 

Berdasarkan Tabel 7, Indikator Visibility memiliki skor sebesar 4.273 skor dari 6 

pertanyaan, Indikator Credibility memiliki skor sebesar 4.149 skor dari 6 pertanyaan, Indikator 

Attraction memiliki skor sebesar 3.488 skor dari 5 pertanyaan, dan indikator Power  memiliki 

skor sebesar 3.507 skor dari 5 pertanyaan. Sehingga total keseluruhan skor dari indikator 

visibility, credibility, attraction dan power sebesar 15.417 skor. 

 

Tabel 8 Hasil Uji Skala Rentang Efektivitas Brand ambassador 

 
Sumber: Data diolah oleh peneliti (2024) 

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 16000 18000

Nilai Total

Skala Rentang Efektivitas Brand Ambassador

Sangat Tidak Efektif Tidak Efektif Efektif Sangat Efektif
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 Berdasarkan Tabel 8, maka dapat diperoleh total skor dari keseluruhan indikator 

sebesar 15.417 skor yang dimana jika diukur dalam skala rentang, BTS efektif memberikan 

manfaat lebih sebagai brand ambassador Tokopedia.  

1. Efektivitas BTS sebagai brand ambassador Tokopedia melalui indikator visibility. 

Berdasarkan hasil uji rata rata dan skala rentang, maka dapat dijelaskan bahwa BTS 

secara efektif melekat sebagai seorang brand ambassador Tokopedia dimata para 

konsumen. BTS memiliki kepopuleran yang sangat luar biasa hingga pada saat menjadi 

brand ambassador Tokopedia, mereka disambut antusias oleh para penggemarnya yang 

sering berbelanja melalui Tokopedia. Hasil ini diperkuat dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Nancy (2020) dalam penelitiannya yang berjudul “Efektivitas 

Penggunaan Brand ambassador Laneige Dalam Model VisCAP” ia menjelaskan bahwa 

indikator visibility mampu meningkatkan efektivitas dari brand ambassador. 

2. Efektivitas BTS sebagai brand ambassador Tokopedia melalui indikator credibility. 

Berdasarkan hasil uji rata-rata dan skala rentang, maka dapat dijelaskan bahwa BTS 

secara efektif mampu memberikan pemahaman serta dapat menjelaskan produk produk 

yang dimiliki Tokpedia kepada masyarakat umum. BTS mampu memberikan 

pemahaman yang baik bagi Tokopedia sehingga dapat dipahami oleh masyarakat dan 

meberikan antusias yang baik bagi konsumen untuk berbelanja di Tokopedia. Hasil ini 

diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Lengkong (2022) dalam penelitiannya 

yang berjudul “Efektivitas Penggunaan Brand ambassador Song Joong Ki Dalam 

Brand Scarlett Whitening Dengan Model VisCAP” ia menjelaskan bahwa indikator 

credibility mampu meningkatkan efektivitas dari brand ambassador. 

3. Efektivitas BTS sebagai brand ambassador Tokopedia melalui indikator attraction. 

Berdasarkan hasil uji rata rata dan skala rentang, maka dapat dijelaskan bahwa BTS 

secara efektif mampu dalam memberikan pesona sebagai brand ambassador Tokopedia 

kepada masyarakat umum. BTS memberikan pesona yang luar biasa hingga konsumen 

yang tadinya tidak berbelanja di Tokopedia memiliki keinginan untuk membeli barang 

di Tokopedia. Hasil ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Sari (2021) 

dalam penelitiannya yang berjudul “Analisis Evaluasi Brand ambassador Mengunakan 

Model VISCAP Dan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

ELZATTA” ia menjelaskan bahwa indikator attraction mampu meningkatkan 

efektivitas dari brand ambassador. 

4. Efektivitas BTS sebagai brand ambassador Tokopedia melalui indikator power. 

Berdasarkan hasil uji rata-rata dan skala rentang, maka dapat dijelaskan bahwa BTS 

secara efektif mampu menguasai pangsa pasar sebagai brand ambassador Tokopedia. 

BTS memiliki kepopuleran dan kekuatan sehingga pada saat mereka menjadi brand 

ambassador Tokopedia, mereka dapat meningkatkan penjualan Tokopedia dari para 

pengemarnya yang sering berbelanja melalui Tokopedia. Hasil ini diperkuat dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Nancy (2020) dalam penelitiannya yang berjudul 

“Efektivitas Penggunaan Brand ambassador Laneige Dalam Model VisCAP” ia 

menjelaskan bahwa indikator power mampu meningkatkan efektivitas dari brand 

ambassador. 

 

Kesimpulan 

Peneltian ini dilakukan untuk mengetahui tingkat efektivitas BTS sebagai brand 

ambassador Tokopedia dengan model VisCAP yang terdiri dari visibilty, credibility, attraction 

dan power. Data dalam penelitian ini diperoleh melalui penyebaran kepada 200 responden Gen 

Z yang berada diwilayah Jabodetabek melalui google form. Bedasarkan pendataan kuesioner, 

responden rata-rata berjenis kelamin perempuan yang berumur 21-22 tahun. 
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 Hasil uji validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini memperoleh data yang valid dan 

reliabel. Pada hasil uji rata-rata jawaban responden diperoleh bawah seluruh rata-rata jawaban 

responden yang terdiri dari indikator visibilty, credibility, attraction dan power berada di atas 

tiga, hal ini menunjukan bahwa BTS efektif sebagai brand ambassador Tokopedia dengan 

mengunakan model VisCAP. 

 Hasil penelitian menjelaskan bahwa berdasarkan indikator visibility BTS secara efektif 

meelekat sebagai seorang brand ambassador Tokopedia dimata konsumen. BTS memiliki 

kepopuleran yang sangat luar biasa hingga pada saat mereka menjadi brand ambassador 

Tokopedia, BTS disambut antusias oleh para pengemarnya yang sering berbelanja melalui 

Tokopedia. Berdasarkan indikator credibility, BTS secara efektif mampu dalam memberikan 

pemahaman serta dapat menjelaskan produk-produk yang dimiliki Tokopedia kepada 

masyarakat umum. BTS mampu memberikan pemahaman yang baik bagi Tokopedia sehingga 

dapat dipahami oleh masyarakat dan meberikan antusias yang baik bagi konsumen untuk 

berbelanja di Tokopedia. Berdasarkan indikator attraction, BTS secara efektif mampu 

memberikan pesona sebagai brand ambassador Tokopedia kepada masyarakat umum. BTS 

memberikan pesona yang luar biasa hingga konsumen yang tadinya tidak berbelanja di 

Tokopedia memiliki  keinginan untuk membeli barang di Tokopedia. Berdasarkan indikator 

power, BTS secara efektif mampu menguasai pangsa pasar sebagai sebagai brand ambassador 

Tokopedia. BTS memiliki kepopuleran dan kekuatan bagi pasar sehingga pada saat mereka 

menjadi brand ambassador Tokopedia, BTS dapat meningkatkan penjualan Tokopedia dari 

para pengemarnya yang sering berbelanja melalui Tokopedia.Sehingga, dapat disimpulkan 

BTS efektif sebagai brand ambassador Tokopedia dengan pegunaan model VISCAP. 
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