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Abstract

This research is quantitative research used to see the influence of brand ambassadors, brand
image and advertising on purchasing decisions at Shopee in the people of Puri Kembangan
Selatan Subdistrict. Determining as many samples as determined in the Taro Yamane formula
where the population is known. The research results at the significant level for (1) variable
(X1) are 0.275 > 0.05 with a calculated t value < t table of (1.107 < 1.990), meaning that
Brand Ambassador is partially positive but not significant in purchasing decisions. (2) The
significant level of Brand image (X2) is 0.000 < 0.05 with a calculated t value > t table of
(6.213> 1.990) which means that it partially has a positive and significant effect on purchasing
decisions. (3) The significant level of advertising is 0.000 < 0.05 with a calculated t value > t
table of (11.624 > 1.990). The results of the simultaneous test show that the calculated f value
is 337.469 > 2.72 and the significance is 0.000 < 0.05, which means that X1, The researcher's
suggestions for Shopee E-commerce where the Brand Ambassador variable section has the
lowest score, so Shopee should be able to increase the Brand Ambassador value by appointing
Brand Ambassadors who are very popular so that they can attract more consumer attention,
especially to Shopee E-commerce in the future.

Keywords: Brand Ambassador, Brand image, Advertising, Purchase Decision

1. Pendahuluan

Dalam dunia bisnis, teknologi digital semakin berkembang, seperti yang ditunjukkan
oleh akses internet yang mudah diakses setiap orang saat ini dan dampaknya sangat luas
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terhadap kelangsungan aktivitas hidup manusia sehingga menuntut suatu perusahaan untuk
mengubah pola pikir atau paradigma yang sudah lama terkhusus dalam bidang pemasaran
sehingga maraknya industri e-commerce di Indonesia menjulang tingg, yang membuat
banyaknya pelaku usaha atau industri yang memanfaatkan peluang menjadi penyedia layanan
e-commerce dapat melihat hal tersebut. Menurut Adi Nugroho di dalam (Nurjanah dkk., 2019),
e-commerce mengacu pada pertukaran produk dan layanan melalui internet, namun mencakup
lebih dari itu. Keberadaan e-commerce membuat kita mapu menjual ataupun membeli produk
tanpa harus memiliki toko atau ataupun kantor offline. Jumlah pengikut e-commerce yaitu:

Gambar 1.1
Data Jumlah Pengunjung Bulanan 5 E-commerce terbesar di Indonesia

(Desember 2022 - Februari 2023)

o

Sumber: databoks.katadata.co.id (2023)

Sesuai gambar 1.1 terlihat data total rata — rata pengunjung bulanan 5 e-commerce
terbesar Indonesia mengalami penurunan dari bulan ke bulan, dimulai dari Desember 2022
hingga Januari 2023 ke 5 e-commerce tersebut mengalami penurunan pengunjung. Hal ini
terjadi dapat dikatakan karena beberapa hal, dikarenakan pelayanan dan promosi yang kurang
baik. Sehingga diperoleh jumlah pengunjung dari Shopee sesuai hasil pada gambar 1.2 yaitu:

Gambar 1.2.
Data Pengunjung Shopee 2019 — quartal 2 2022

Sumber: databoks.katadata.co.id (2022)

Sesuai gambar 1.2 jumlah rata — rata pengunjung dari Shopee pada kuartal 2 2022
Shopee memiliki 131,3 juta pengunjung website per bulan yang kalah dari Tokopedia yaitu
158,3 juta. Maka dari penjelasan tersebut, dapat diketahui bahwa Shopee mengalami
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penurunan jumlah pengunjung. Maka dari itu industri dapat mengambil sejumlah tindakan
untuk meningkatkan traffic Shopee. Salah satu pendekatannya adalah melalui promosi.

Promosi saat ini yang banyak digunakan oleh perusahaan yaitu menggunakan public
figure sebagai pengisi sebuah iklan dan merupakan seseorang yang dapat diandalkan untuk
menjadi perwakilan merek yang patut dicontoh bahkan yang menjadi wajah dari merek
tersebut. Brand ambassador merupakan seseorang yang memiliki pengaruh atau popularitas di
bidang tertentu yang menjadi wajah dari merek yang dimana menjadi alat pemasaran suatu
perusahaan menjapai tujuan.

Selain faktor brand ambassador yang dapat meningkatkan keputusan pembelian
seorang pelanggan, Shopee juga berupaya menanamkan brand image baguas dipandangan
pelanggan. Brand image sangat penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian seorang
pelanggan terhadap suatu produk karena pelanggan cenderung memilih produk yang telah
mereka ketahui melalui informasi dan pengalaman pribadi mereka. Serangkaian kesan yang
didapat pelanggan kepada satu merek dikenal sebagai citra merek.

Selain Shopee berusaha menanamkan brand image yang positif terhadap konsumen,
perusahaan ataupun industri perlu mempromosikan produknya. Banyak perusahaan melakukan
promosi yang unik salah satunya melalui pemasaran iklan. Periklanan adalah jenis pemasaran
yang memasarkan barang dan jasa dengan menggunakan berbagai media dan teknik
komunikasi menyampaikan pesan khusus kepada target konsumen. (Halil et al. 2021)
mendefinisikan setiap presentasi dan promosi konsep, produk, atau layanan impersonal dari
sponsor tertentu dianggap sebagai iklan. Sehingga hal tersebut dapat menggambarkan perilaku
konsumen saat melakukan pembelian.

Perilaku konsumen saat berbelanja memberikan pandangan konsumen tentang berbagai
bentuk pemasaran. Baik dari segi brand ambassador, brand image, iklan. Tetapi dari hal
tersebut sejauh mana pengaruh Shopee terhadap proses pengambilan keputusan konsumen, dan
apakah ini merupakan alat yang mereka gunakan secara langsung untuk menentukan apa yang
akan dibeli? Penulis menemukan perbedaan dalam temuan beberapa peneliti setelah meninjau
sejumlah penelitian sebelumnya sebagai sumber untuk penelitian selanjutnya.

2. Uraian Teoritis
a. Pemasaran

Pemasaran adalah suatu ilmu yang menyelidiki, membuat, dan menyebarkan nilai-nilai
untuk memenuhi kebutuhan pasar sasaran dan menghasilkan keuntungan finansial yang
signifikan. Selanjutnya menurut Sudaryono (2022), pemasaran adalah suatu kegiatan
manajemen yang bertujuan sebagai jalinan kasih penting (bernilai) dan menciptakan
keunggulan kompetitif guna memaksimalkan pendapatan (return) bagi pemegang saham.

b. Marketing mix

Marketing mix adalah kumpulan berbagai faktor yang dipakai oleh bisnis sebagai
pemenuhan butuh dan ingin pelanggan. Setiap pelaku bisnis harus menyesuaikan strategi
pemasarannya dengan keadaan saat ini, sehingga, marketing mix diperlukan. Menurut Kotler
dan Armstrong (2016:47) bauran pemasaran (marketing mix) adalah marketing mix is the set of
tactical marketing tools that the firm blends to produce the response it wants in target markets.
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c. Brand Ambassador

Brand Ambassador ialah orang yang dikenal dan dihormati masyarakat karena memiliki
kelebihan tersendiri. Selebriti, atlet, influencer sosial media, atau orang terkenal lainnya yang
memiliki pengaruh atau popularitas dalam industri atau komunitas tertentu disebut brand
ambassador. Mereka mendukung upaya pemasaran dan branding merek dan membangun
hubungan emosional antara pelanggan dan merek. Menurut Lea-Greenwood dalam Pamungkas
(2018:224) bahwa duta merek 1alah cara perusahaan untuk berinteraksi dan membangun jalinan
terhadap publik.

2.3.1 Indikator Brand Ambassador
Adapun indikator brand ambassador menurut Royan dalam (Firmansyah 2019, hlm.
139) dan menurut Lea-greenwood (2012) dapat disimpulkan bahwa indikator brand

ambassador adalah sebagai berikut
a. Congruence (Kesesuaian)

Konsep kunci pada brand ambassador memastikan bahwa ada kesesuaian antara merek
dan selebriti. Selebriti harus kredibel di mata konsumen, dan dapat dipercaya bahwa selebriti
menggunakan produk tersebut. Tanpa memerlukan waktu yang panjang untuk membuat
konsumen percaya bahwa selebriti menggunakan produk tersebut walaupun konsumen sadar
bahwa selebriti juga dibayar. Selebriti dapat merusak reputasi brand ketika terlihat
menggunakan brand lain, walaupun tidak berada di depan kamera atau khalayak.
Menyesuaikan antara brand dengan selebriti bukan suatu ilmu yang pasti, maka beberapa
perusahaan melakukan riset terlebih dahulu sebelum memutuskan memilih selebriti tersebut,

yang menjadi pertimbangan yaitu karakteristiknya yang sesuai dengan brand.
b. Kredibilitas,

Tingkatan dimana konsumen melihat suatu sumber (Ambassador) memiliki
pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang relevan dan sumber tersebut (ambassador)
tersebut dapat dipercaya untuk memberikan informasi yang objektif dan tidak biasa. Menurut
Hovland dalam Acep Sutrisna (2017:10) peranan kredibilitas seseorang atau tokoh yang paham
di bidangnya akan lebih efektif dan persuasif dibandingkan yang seseorang yang tidak ahli.
Pesan yang disampaikan juga akan mudah diterima apabila yang menyampaikan pesan tersebut

adalah seseorang yang paham bidang tersebut.

c. Daya tarik
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Tampilan non fisik yang menarik yang dapat menunjang suatu produk maupun iklan.
Menurut M. Suyanto (2007:158) daya tarik pesan dapat menggunakan selebriti, humor,
kesalahan, perbandingan, rasional, emosional, seks, spiritual, atau kombinasi dari aspek —
aspek tersebut. Perusahaan membayar selebritis yang sesuai dengan target pasar dan mampu
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen terhadap produk yang diiklankan. Terdapat daya
tarik emosional yang mampu membawa rasa kebahagiaan, keterkejutan, ketakutan, kesedihan,
kemarahan atau bahkan kemuakan. Sehingga banyak konsumen yang memiliki motivasi untuk
mengambil keputusan dan membeli produk tersebut karena adanya daya tarik emosional atau

perasaan terhadap atribut yang berkaitan dengan suatu produk.
d. Power

Kharisma yang dipancarkan oleh narasumber untuk dapat mempengaruhi konsumen
sehingga konsumen terpengaruh untuk membeli maupun menggunakan produk. Menurut
beberapa ahli kekuasaan (power) dapat diartikan seseorang yang memiliki kapasitas untuk
mempengaruhi perilaku orang lain baik individu atau kelompok untuk mencapai tujuan
(Soekarso dan Iskandar,2015;27).

d. Brand Image

Brand image mengacu pada cara orang atau masyarakat umum melihat suatu merek atau
perusahaan. brand image mencakup semua hal yang terkait dengan merek, seperti reputasi,
nilai-nilai, kualitas produk atau layanan, persepsi konsumen, dan pendapat umum. Faktor-
faktor ini dapat membentuk citra merek, seperti komunikasi, pengalaman konsumen, ulasan,
dan iklan. Menurut (Keller & Swaminathan, 2020, hlm. 3) persepsi konsumen terhadap suatu
merek disebut citranya, dan hal ini dibentuk oleh aspek-aspek positif dan negatif dari merek
tersebut yang masih mereka ingat. Konsumen ingatannya pasti dibentuk oleh pengalaman
mereka dalam menggunakan produk tersebut, serta pendapat dan persepsi orang lain.

2.4.1 Indikator Brand Image
Indikator brand image menurut Aaker & Biel (dalam Keller & Swaminathan, 2020, hlm.
239) dan dalam Permana dan Heryanto dapat disimpulkan bahwa indikator yang dapat

digunakan peneliti untuk mengukur brand image adalah sebagai berikut:
1. Citra perusahaan (corporate image),

Citra perusahaan atau produsen merupakan perkumpulan asosiasi yang telah
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk/jasa yang meliputi popularitas, kredibilitas dan
jaringan yang dimiliki perusahaan.

2. Citra pemakai (user image),
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Citra pemakai adalah sekelompok asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap
pemakai yang menggunakan barang atau jasa, meliputi pemakai itu sendiri, gaya hidup, atau

kepribadian, serta status sosial.
3. Citra produk (product image),

Yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk, yang

meliputi atribut produk tersebut, manfaat bagi konsumen, penggunaannya, serta jaminan.

e. Iklan

Iklan adalah jenis pesan atau promosi yang digunakan untuk mempromosikan barang dan
jasa kepada khalayak. Tujuan iklan adalah untuk menarik perhatian pelanggan dan membuat
mereka bertindak sesuai dengan tujuan perusahaan atau pemasar. Iklan dapat dilihat di banyak
media dan platform, seperti radio, televisi, surat kabar, majalah, situs web, media sosial, dan
papan reklame. Menurut Kotler (2012), metode yang hemat biaya untuk menyebarkan
kesadaran, meningkatkan persepsi merek, atau mendidik masyarakat adalah melalui
periklanan.

2.5.1 Dimensi Iklan
Menurut Tjetjep Djatnika (2007:76), dimensi iklan dapat dibagi menjadi beberapa bagian
yaitu dapat dilihat pada tabel 2.1 sebagai berikut:

Tabel 2.1

Dimensi Iklan

Dimensi Indikator

Pesan yang disampaikan dalam iklan

Attention Visualisasi Iklan

Frekuensi penayangan iklan

Efektivitas media yang digunakan

Interest Persepsi konsumen mengenai produk setelah

iklan di tampilkan
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Kejelasan pesan

Perolehan informasi dari iklan

Desire Minat konsumen akan iklan

Kepercayaan konsumen akan produk

Action Keyakinan untuk membeli produk

Kecenderungan akan melakukan pembelian

Keseuaian produk berdasarkan iklan

Sumber: Tjetjep Djatnika, 2007

f. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian ialah aksi yang diambil oleh pelanggan atau organisasi membeli
barang atau jasa tertentu. Banyak faktor dan pertimbangan, seperti kebutuhan, preferensi,
anggaran, hubungan sosial, dan pengalaman sebelumnya, dapat mempengaruhi keputusan ini.

Indikator Keputusan Pembelian
Adapun indikator keputusan pembelian menurut Thompson (2016:57) ada 4 indikator

dalam keputusan pembelian yaitu:
1. Sesuai Kebutuhan

Pelanggan melakukan pembelian karena produk yang ditawarkan sesuai yang dibutuhkan

dan mudah dalam mencari barang yang dibutuhkan.
2. Mempunyai Manfaat
Produk yang dibeli sangat berarti dan bermanfaat bagi konsumen.
3. Ketepatan dalam membeli produk
Harga produk sesuai kualitas produk dan sesuai dengan keinginan konsumen.

4. Pembelian berulang
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Keadaan dimana konsumen merasa puas dengan transaksi sebelumnya sehingga berniat

selalu melakukan transaksi di masa yang akan datang.

ii. Tahapan Keputusan Pembelian
Proses pengambilan keputusan membeli menurut Engel dalam Firmansyah (2018:27)

meliputi 5 tahap, yaitu:
1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition)

Didefinisikan sebagai perbedaan atau ketidaksesuaian antara keadaan yang diinginkan

dengan keadaan sebenarnya yang akan membangkitkan dan mengaktifkan proses keputusan.
2. Pencarian informasi (Information Search)

Tahap selanjutnya adalah pencarian internal ke memori untuk menentukan solusi yang
memungkinkan. Jika pemecahannya tidak diperoleh melalui pencarian internal, maka proses
pencarian difokuskan pada stimulus eksternal yang relevan dalam menyelesaikan masalah

(pencarian eksternal).
Informasi pencarian eksternal tersebut dapat berupa:
a. Sumber pribadi atau opini dari orang lain
b. Sumber bebas seperti kelompok konsumen dan badan pemerintah
c. Sumber pemasaran seperti karyawan penjualan dan iklan
d. Sumber pengalaman langsung seperti mencoba langsung produk
3. Evaluasi alternatif (A/ternative Evaluation)
Mengevaluasi pilihan serta menyempitkan pilihan pada alternatif yang diinginkan
4. Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Konsumen melakukan pembelian berdasarkan alternatif yang telah dipilih. Keputusaan
membeli meliputi keputusan konsumen mengenai apa yang dibeli, keputusan membeli atau

tidak, waktu pembelian, tempat pembeliaan dan bagaimana cara pembayaran.

5. Perilaku Pasca Pembelian (Post- Purchase Behaviour)
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Konsumen akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Konsumen
akan membandingkan produk atau jasa yang telah ia beli, dengan produk atau jasa lain.
Perilaku ini mempengaruhi pembelian ulang dan juga mempengaruhi ucapan- ucapan pembeli

kepada pihak lain tentang produk perusahaan.

g. Hipotesis Penelitian
1. Ada pengaruh positif brand ambassador terhadap keputusan pembelian di Shopee
2. Ada pengaruh positif brand image terhadap keputusan pembelian di Shopee
3. Ada pengaruh positif iklan terhadap keputusan pembelian di Shopee
4. Ada pengaruh positif brand ambassador, brand image dan iklan terhadap keputusan
pembelian di Shopee

3. Metodologi Penelitian
a. Jenis Penelitian

Penelitian menggunakan metode yang disebut kausalitas asosiatif. Ketika mempelajari
hubungan antara suatu variabel terikat dan beberapa variabel bebas, peneliti sering kali beralih
ke metode asosiatif kausal (Sugiyono, 2018).

b. Lokasi dan Waktu Penelitian

Lokasi bertempat di wilayah Jakarta Barat, Kelurahan Kembangan Selatan RW 1, dan
waktu penelitian dilakukan dari bulan September hingga bulan November.

c. Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi adalah pengguna Shopee di wilayah Jakarta Barat, Kelurahan Kembangan Selatan
yaitu sebanyak 473 jiwa.

Sampel riset ini ialah masyarakat masyarakat kelurahan Kembangan Selatan sebanyak 83
responden dengan menerapkan purposive sampling dengan menggunakan rumus Taro
Yamane dengan Kriteria:

1. Usia 15-45 tahun
2. Telah melakukan transaksi 3 kali di Shopee
3. Masyarakat kelurahan Kembangan Selatan

4. Hasil dan Pembahasan
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4.1. Karakteristik Responden

Responden ialah mereka yang sudah berkunjung dan membeli > 3 kali di Shopee dan
berdomisili di kelurahan Kembangan Selatan RW 1. Berdasarkan informasi yang diperoleh dari
83 jiwa, dijelaskan karakteristik responden dalam hal usia, jenis kelamin dan banyaknya
pembelian.

4.2.1. Karakteristik responden berdasarkan usia

Adapun hasil demografis responden berdasarkan usia dapat dilihat pada Tabel 4.1 dibawah

1ni.
Tabel 4.1

Karakteristik responden berdasarkan usia

No | Usia Frekuensi | Persentase
1 15-20 19 13,25%

2 |21-30 53 63,85%

3 |>30 11 22,9%
Jumlah 83 100%

Sumber: Kuesioner diolah

Tabel 4.1 menjelaskan bahwa pengunjung yang berusia 16-20 tahun berjumlah 19
orang atau 13,25% dan pengunjung yang berusia 21-30 berjumlah 53 orang atau 63,85%
dan pengunjung yang berusia >30 berjumlah 11 orang atau 22,9%.

4.2.2. Karakteristik responden berdasarkan Jenis kelamin
Tabel 4.2

Karakteristik responden berdasarkan Jenis Kelamin

No | Jenis Kelamin Responden | Frekuensi | Persentase %
1. Laki-laki 30 36,15%
2. Perempuan 53 63,85%
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Jumlah 83

Sumber: Kuisioner diolah

100%

Tabel 4.2 menjelaskan bahwa pengunjung yang berjenis kelamin Laki-laki sebanyak
30 orang atau 536,15%, sedangkan pengunjung yang berjenis kelamin Perempuan

sebanyak 53 orang atau 63,85%.

Kuesioner dalam penelitian ini terdiri dari empat variabel, yaitu brand ambassador
(X1), brand image (X2) dan iklan (X3) selaku variabel Independen, dan Keputusan pembelian
(Y) selaku variabel dependen. Untuk lebih detail, berikut merupakan hasil rekapitulasi jawaban
responden dari masing-masing variabel, diantaranya:

A. Variabel Brand Ambassador (X1)

Tabel 4.4

Rekapitulasi jawaban responden pada kuesioner Brand ambassador (X1)

No item | SS S N TS STS Sampel | Skor Mean
X1.1 45 22 13 3 0 83 358 4,31
X1.2 23 35 22 3 0 83 327 3,93
X1.3 27 35 18 3 0 83 335 4,03
X1.4 23 34 21 5 0 83 324 3,9
X1.5 26 33 17 6 1 83 326 3,92
X1.6 33 26 22 2 0 83 339 4,08
Mean variabel Brand ambassador (X1) 4,02

Sumber: Data diolah peneliti (2023)
Berdasarkan tabel 4.4 di atas, jawaban responden atas pernyataan dari variabel brand
ambassador (X1) diperoleh rata-rata skor 4,02 yang artinya mayoritas jawaban responden

rentan menjawab setuju.

B. Variabel Brand image (X2)

Tabel 4.5

Rekapitulasi jawaban responden pada kuesioner Brand image (X2)

No item

SS

S

N

TS

STS

Sampel

Skor

Mean

X2.1

44

29

83

364

4,38
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X2.2 34 36 11 2 0 83 351 4,22
X2.3 46 28 9 0 0 83 509 6,13
X2.4 41 29 10 3 0 83 337 4,06
X2.5 45 28 8 2 0 83 365 4,39
X2.6 37 32 12 2 0 83 353 4,25

Mean variabel Brand image (X2) 4,17

Sumber: Data diolah peneliti (2023)
Berdasarkan tabel 4.5 di atas, jawaban responden atas pernyataan dari variabel brand
image (X2) diperoleh rata-rata skor 4,17 yang artinya mayoritas jawaban responden rentan

menjawab setuju.

C. Variabel Iklan (X3)

Tabel 4.6
Rekapitulasi jawaban responden pada kuesioner Iklan (X3)

No item | SS S N TS STS Sampel | Skor Mean
X3.1 26 41 12 4 0 83 338 4,07
X3.2 21 45 12 5 0 83 331 3,98
X3.3 30 39 13 1 0 83 347 4,18
X3.4 33 37 10 3 0 83 349 4,2
X3.5 30 36 16 1 0 83 344 4,14
X3.6 33 33 15 2 0 83 346 4,16
X3.7 31 33 15 3 1 83 339 4,08

Mean variable lklan (X3) 4,11

Sumber: Data diolah peneliti (2023)
Berdasarkan tabel 4.6 di atas, jawaban responden atas pernyataan dari variabel Iklan
(X) diperoleh rata-rata skor 4,11 yang artinya mayoritas jawaban responden rentan menjawab

setuju.

D. Variabel Keputusan pembelian (Y)
Tabel 4.7
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Rekapitulasi jawaban responden pada kuesioner Keputusan pembelian (Y)

No item | SS S N TS STS Sampel | Skor Mean
Y1l 42 26 14 1 0 83 358 4,31
Y2 38 34 11 0 0 83 359 4,32
Y3 28 36 14 5 0 83 336 4,04
Y4 30 37 15 1 0 83 345 4,15
Y5 36 33 12 2 0 83 352 4,24
Y6 32 38 12 1 0 83 350 4,21
Y7 38 32 10 3 0 83 354 4,26
Mean variabel Keputusan Pembelian (Y) 4,21

Sumber: Data diolah peneliti (2023)
Berdasarkan tabel 4.7 di atas, jawaban responden atas pernyataan dari variabel Iklan
(X) diperoleh rata-rata skor 4,21 yang artinya mayoritas jawaban responden rentan menjawab

setuju.

4.2. Uji Intrumen Penelitian
4.2.1. Uji Validitas

Jika nilai rhitung > rtaber, Variabel dianggap valid. Untuk mengetahui hasil uji validitas ini
digunakan software SPSS. Tahap-tahap dalam uji validitas berupa hasil nilai korelasi menurut
(Juliandi, 2014) adalah apabila nilai korelasi yang didapatkan adalah positif, maka poin
instrumen yang di uji adalah valid dan melihat signifikansi dari nilai korelasi yang dihasilkan,
yaitu dengan membandingkan nilai korelasi r hitung dengan nilai r tabel. Jika nilai r hitung >r
tabel maka item dinyatakan valid.

Dimana n adalah jumlah sampel (83 responden), dan uji signifikansi membandingkan
nilai riwng dan rwanel. Dapat disimpulkan bahwasanya indikator valid jika bernilai positif dan
Fhitung > Ttabel. Hasil tavel Sejumlah 0,2159 dengan tingkatan signifikansi 0,05 dan jumlah sampel
83.

Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas Variabel Brand Ambassador (X1)
Variabel Item R Hitung | R tabel | Keterangan
Pernyatan
X1.1 0,734 0,2133 | Valid
X1.2 2 21 li
Brand Ambassador 0.87 02133 | Vald
X1.3 0,891 0,2133 | Valid
X1.4 0,886 0,2133 | Valid
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X1.5 0,874 0,2133 | Valid
X1.6 0,904 0,2133 | Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Sesuai item pernyataan kuesioner variabel Brand ambassador seluruhnya dianggap valid
sesuai tabel 4.3 karena memenubhi kriteria rhitung > rtable. Oleh sebab itu, dapat dikatakan
bahwasanya seluruh pernyataan pada variable X1 dapat diterapkan peneliti.

Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Variabel Brand image (X2)

Variabel Item R Hitung | R tabel | Keterangan

Pernyatan

X2.1 0,896 0,2133 | Valid

X2.2 0,888 0,2133 | Valid

) X2.3 0,892 0,2133 | Valid

Brand image

X2.4 0,900 0,2133 | Valid

X2.5 0,906 0,2133 | Valid

X2.6 0,842 0,2133 | Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Sesuai item pernyataan kuesioner variable brand image seluruhnya dianggap valid sesuai
tabel 4.4 karena memenuhi kriteria rhitung > rtable. Oleh sebab itu, dapat dikatakan
bahwasanya seluruh pernyataan pada variable X2 dapat diterapkan peneliti.

Tabel 4.5
Hasil Uji Validitas Variabel Iklan (X3)
Variabel g:rnrllya tan R Hitung | R tabel | Keterangan
X.3.1 0,903 0,2133 | Valid
X3.2 0,832 0,2133 | Valid
X3.3 0,874 0,2133 | Valid
Iklan X3.4 0,872 | 0,2133 | Valid
X3.5 0,855 0,2133 | Valid
X3.6 0,872 0,2133 | Valid
X3.7 0,820 0,2133 | Valid
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Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Sesuai item pernyataan kuesioner variable Iklan seluruhnya dianggap valid sesuai tabel
4.5 karena memenuhi kriteria rhitung > rtable. Oleh sebab itu, dapat dikatakan bahwasanya
seluruh pernyataan pada variable X3 dapat diterapkan peneliti.

Tabel 4.6
Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Variabel ltem R Hitung | R tabel | Keterangan
Pernyatan
Y.1 0,848 0,2133 | Valid
Y.2 0,888 0,2133 | Valid
Y.3 0,713 0,2133 | Valid
Keputusan Pembelian Y.4 0.854 0.2133 | Valid
Y.5 0,845 0,2133 | Valid
Y.6 0,808 0,2133 | Valid
Y.7 0,864 0,2133 | Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Sesuai item pernyataan kuesioner variable Keputusan pembelian seluruhnya dianggap
valid sesuai tabel 4.6 karena memenuhi kriteria r hitung > r table. Oleh sebab itu, dapat
dikatakan bahwasanya seluruh pernyataan pada variable Y dapat diterapkan pada penelitian ini.

4.2.2. Hasil Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali (2013) Reliabilitas berhubungan dengan kepercayaan masyarakat.
Reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu daftar pertanyaan kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel variabel yang diteliti. Apabila nilai Cronbach Alpha > 0,600
dikatakan variabel reliabel. Untuk menentukan uji reliabilitas ini digunakan program SPSS.
Berikut temuan uji reliabilitas penelitian ini, diperoleh dari data yang diolah menggunakan
IBM SPSS Statistics 26.

Tabel 4.7

Uji Realiailitas
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Variabel Cronbach's Alpha | NofItems | Keterangan
Brand ambassador (X1) 0,929 6 Reliabel
Brand image (X2) 0,945 6 Reliabel
Iklan (X3) 0,941 7 Reliabel
Keputusan pembelian (Y) | 0,923 7 Reliabel

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Untuk mengukur variabel yang diteliti, reliabilitas diterapkan pada serangkaian
pertanyaan kuesioner. “Apabila nilai Cronbach Alpha > 0,600 dikatakan variabel tersebut
reliabel.” Untuk menentukan uji reliabilitas ini digunakan program SPSS.

4.3. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis Regresi linear berganda merupakan model regresi yang melibatkan lebih dari satu
variabel independen. Analisis regresi linear berganda dilakukan untuk mengetahui arah dan
seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen (Ghozali, 2018).

Dengan regresi linier berganda, penelitian menemukan hal-hal berikut.

Tabel 4.8
Hasil Regresi Linear Berganda
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta T Sig.
1 (Constant) 1.572 915 1.719 1.090
Brand 051 .046 051 1.107 |.272
Ambassador
Brand image 352 057 317 6.213 1.000
Iklan 611 .053 .652 11.624 |.000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Bersumberkan hasil tabel 4.8 memakai SPSS, ditemukan nilai constant 1,572 dan
koefisien regresi X1 0,051, X2 0,352 dan X3 0,611 sehingga persamaan regresi:

Y =1.572+0,051X1+0,352X2+0,611X3 +e

4.4.Hasil Uji Hipotesis
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4.4.1. Hasil Uji t (Parsial)

Uji t dilakukan untuk menguji hipotesis penelitian mengenai pengaruh dari masing-masing
variabel bebas secara parsial terhadap variabel terikat. Pengujian hipotesis secara parsial
digunakan guna memperoleh informasi mengenai pengaruh variabel independent secara

individu berpengaruh pada variabel dependen. Ketentuan uji t dapat ditentukan di bawah ini:

1) Jika nilai sig < (0=0,05) maka HO ditolak, Ha diterima.
2) Jika nilai sig > (0=0,05) maka HO diterima, Ha ditolak.

Tabel 4.9
Hasil Uji t
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 (Constant) 1.572 915 1.719 .090
Brand .051 .046 .051 1.107 272
Ambassador
Brand image 352 .057 317 6.213 .000
Iklan 611 .053 .652 11.624 |.000
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Berdasarkan tabel 4.9 untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-masing variabel

independent secara parsial (individu) terhadap variabel dependen adalah sebagai berikut:
1) Pengaruh Brand ambassador (X1) terhadap keputusan pembelian (Y)

Untuk mengetahui pengaruh variabel Brand ambassador (X1) terhadap variabel
Keputusan pembelian (Y) dapat dilihat dari nilai signifikan sebesar 0,272 > 0,05 sehingga
dikatakan variabel tidak berpengaruh signifikan, Maka dapat disimpulkan bahwa Hol diterima
dan Hal ditolak yang berarti Brand ambassador (X1) secara parsial bernilai positif tetapi tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y).

2) Pengaruh Brand image (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Untuk mengetahui pengaruh variabel Brand image (X2) terhadap variabel Keputusan
pembelian (Y) dapat dilihat dari nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 Maka dapat disimpulkan
bahwa Ho2 ditolak dan Ha2 diterima yang berarti Brand image (X2) secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
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3) Pengaruh iklan (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Untuk mengetahui pengaruh variabel iklan (X3) terhadap variabel Keputusan pembelian
(Y) dapat dilihat dari nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa
Ho3 ditolak dan Ha3 diterima yang berarti iklan (X3) secara parsial berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian.

4.4.2. Hasil Uji F

Dengan membandingkan Fhiwung dan Ftael, tujuan dasar pengujian hipotesis secara
simultan adalah untuk mengetahui diterima atau ditolaknya Ho berdasarkan besarnya variabel
terikat dan bebas.

Tabel 4.10
Uji F (Simultan)
ANOVA?
Sum of

Model Squares Df Mean Square | F Sig.
1 Regression | 1556.898 3 518.966 337.469 |.000°

Residual 121.488 79 1.538

Total 1678.386 82
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Iklan, Brand Ambassador, Brand image

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Bersumberkan tabel 4.10 nilai signifikansinya ialah 0,000 < 0,05 maka Ha5 diterima dan
Ho5 ditolak.

4.4.3. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien Determinasi (R?) dilakukan dengan maksud mengukur kemampuan model
dalam menerangkan seberapa pengaruh variabel independen secara bersama—sama
mempengaruhi variabel dependen yang dapat diindikasikan oleh nilai adjusted R Square
(Ghozali, 2016). Koefisien Determinasi menunjukkan kontribusi variabel bebas dalam model
regresi mampu menjelaskan variasi dari variabel terikatnya

Tabel 4.11
Koefisien Determinasi (R?)
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Model Summary

Adjusted R |Std. Error of
Model |R R Square |Square the Estimate
1 963 928 925 1.240
a. Predictors: (Constant), Iklan, Brand Ambassador, Brand
image

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Berlandaskan tabel 4.11 mengungkapkan bahwasanya nilai Adjusted R*> = 0,925, artinya
kontribusi variabel (X1), (X2) dan (X3) terhadap variabel (Y) berjumlah 92,5%, sedangkan
sisanya sebesar 7,5% termasuk pengaruh variable lain.

5. Kesimpulan dan Saran
5.1. Kesimpulan
Bersumberkan dari pembahasan disimpulkan:

1. Tidak Ada Pengaruh Brand ambassador terhadap keputusan pembelian di Shopee pada
masyarakat Kelurahan Kembangan Selatan

2. Ada Pengaruh Brand image terhadap keputusan pembelian di Shopee pada masyarakat
Kelurahan Kembangan Selatan

3. Ada Pengaruh Iklan terhadap keputusan pembelian di Shopee pada masyarakat Kelurahan
Kembangan Selatan

4. Ada Pengaruh X1, X2, dan X3 terhadap keputusan pembelian di Shopee pada masyarakat
Kelurahan Kembangan Selatan.

5.2 . Saran
Adapun saran dalam penelitian ini adalah yaitu:

A. Bagi Perusahaan Shopee

1. Shopee harus lebih pilih-pilih mengenai selebriti yang dipilihnya untuk menjadi duta merek
guna menarik dan mempertahankan pelanggan. Berbagai taktik juga perlu dilakukan, salah
satunya adalah sering menggunakan media online untuk mengiklankan barang dan jasanya di
media tersebut.

2. Pelaku bisnis harus memberikan penjelasan menyeluruh tentang keseluruhan proses belanja
online, termasuk pemesanan, pembayaran, dan pengiriman barang, guna meningkatkan
kepercayaan pelanggan terhadap barang dan jasa yang diberikan. Memiliki informasi yang
kompetitif dan berkualitas tinggi tentu akan mempengaruhi keputusan konsumen saat
melakukan pembelian online.

3. Shopee harus menawarkan layanan terbaik untuk menurunkan persepsi risiko pelanggan
dengan menerapkan pedoman yang ketat.
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4. Untuk mencegah penipuan, organisasi perlu meningkatkan ketersediaan fasilitas yang
menjamin kenyamanan dan keamanan dalam bertransaksi.
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