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ABSTRACT 

Reseach has been with aims to determine the effect of Indonesian artist Brand Ambassador and Korean artist 
Brand Ambassador variables on purchasing decisions in Shopee e-commerce. The independent variables used 
in this study are Indonesian artist Brand Ambassadors (X1), Korean artist Brand Ambassadors (X2) and 
purchasing decisions (Y) as the dependent variable. The type of research is quantitative research with a 
descriptive approach. The population in this study were consumers who had or often shopped for Shopee 
products in Bandar Lampung City, the data was obtained from a questionnaire using a Likert scale 
distributed via google form. The sample amounted to 100 respondents who were taken using accidental 
sampling technique. The data analyzed using multiple linear regression analysis with SPSS tools. The results 
of this study indicate that the Indonesian artist Brand Ambassador variable partially has a significant effect 
on purchasing decisions, the Korean artist Brand Ambassador variable partially has no significant effect on 
purchasing decisions. While the results simultaneously variable Indonesian artist Brand Ambassador and 
Korean artist Brand Ambassador have a significant effect on purchasing decisions in purchasing products in 
Shopee e-commerce with an R Square value of 0.301 or 30.1%. 
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ABSTRAK 

Telah dilakukan penelitian dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh variabel brand ambassador artis 
Indonesia dan Korea terhadap keputusan pembelian pada e-commerce Shopee. Variabel bebas yang 
digunakan pada penelitian ini yaitu brand ambassador artis Indonesia (X1), brand ambassador artis Korea 
(X2) serta keputusan pembelian (Y) sebagai variabel terikat. Jenis penelitian yang digunakan adalah 
penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang 
pernah atau sering berbelanja produk Shopee di Kota Bandar Lampung. Data diperoleh dari kuesioner 
dengan menggunakan skala likert yang disebarkan melalui google form. Sampel pada penelitian ini 
berjumlah 100 responden yang diambil dengan menggunakan teknik accidental sampling. Data dianalisis 
dengan menggunakan analisis regresi linear berganda dengan alat bantu SPSS. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa variabel brand ambassador artis Indonesia secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian, variabel brand ambassador artis Korea secara parsial tidak berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan hasil secara simultan keduanya berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian dalam melakukan pembelian produk pada e-commerce Shopee. 
 
Kata kunci: brand, ambassador, pembelian, keputusan, e-commerce 
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PENDAHULUAN 

Saat ini Indone.sia me.rupakan salah satu ne.gara dengan pe.ngguna inte.rne.t yang 
pe.sat. Hal ini me.nunjukkan adanya pe.rge.se.ran te.knologi yang se.makin maju 
me.ngarah ke. me.dia be.rbasis online.. Perkembangan internet ini berkontribusi pada 
semakin banyaknya e.-comme.rce. di Indone.sia se.pe.rti Tokope.dia, Shope.e., Bukalapak, 
Amazon, Lazada, Blibli, Jd.id dan sebagainya. Tabel 1 menunjukkan peringkat 
marke.tplace. online. yang paling ramai pe.ngunjung di Asia Te.nggara tahun 2021, dan 
Shopee menjadi e-commerce yang paling banyak dikunjungi dengan peringkat 1 
pe.ngunjung Appstore. dan Playstore. te.rbanyak. 

Shope.e. pe.rtama kali diluncurkan di Singapura pada tahun 2015, dan me.lakukan 
e.kspansi ke. ne.gara ASE.AN lain, termasuk Indonesia. Shope.e. se.bagai mobile. se.ntris 
sosial pe.rtama dimana pe.ngguna dapat me.nje.lajahi, be.rbe.lanja, dan me.njual apa 
saja. Te.rinte.grasi de.ngan dukungan logistik dan pe.mbayaran yang be.rtujuan untuk 
me.mbuat be.lanja online. mudah dan aman bagi pe.njual dan pe.mbe.li membuat 
transaksi Shopee selalu mengalami peningkatan setiap tahunnya. Sebagaimana tampak 
pada tabel 2, pada tahun 2021 kuartal III, transaksi Shopee me.ngalami pe.ningkatan 
yang signifikan se.be.sar 239 triliun. 

 
Tabel 1. Marketplace Online Paling Ramai Pengunjung di Asia Tenggara Tahun 2021 

E-commerce Pengunjung 
Web/bln 

Rank 
Appstore 

Rank 
Playstore 

Shope.e. 197,8 juta #1 #1 
Lazada 161,7 juta #3 #3 
Tokope.dia  72, 4 juta #2 #2 
Bukalapak 26,8 juta #4 #4 
Tiki 22 juta #7 #7 

Sumbe.r: We.bre.taile.rs.com (2021) 
 

Shope.e. me.nggunakan be.rbagai macam cara agar me.le.kat di ingatan konsume.n. 
Salah satunya me.nggunakan be.be.rapa icon public figure.. lokal maupun inte.rnasional 
yang memiliki banyak penggemar, antara lain: Prilly Latuconsina, Via Valle.n, Joe. Taslim, 
Tukul Arwana, Didi Ke.mpot, Amanda Manopo, dan Arya Saloka. Se.dangkan public 
figure... inte.rnasional se.pe.rti Black Pink, Stray Kids, GOT7 dan Cristiano Ronaldo. 
Public figure tersebut berperan sebaga brand ambassador atau bintang iklan untuk 
me.ndukung produk yang diiklankan. Pe.rusahaan me.nggunakan se.le.briti te.rke.nal 
me.njadi brand ambassador agar brand atau produk yang di pasarkan ole.h produse.n 
le.bih dike.nal ole.h masyarakat dan me.ningkatkan aware.ne.ss pada se.buah brand 
de.ngan me.nggunakan popularitas sang se.le.briti te.rse.but (Morissan, 2015). 

Tabel 2. Transaksi Shope.e. Tahun 2018–2021 
No Tahun Jumlah (Triliun) 
1 2018 31,33 
2 2019 54 
3 2020 78,4 
4 2021 239 

Sumbe.r: Katadata.co.id (2021) 
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Me.nurut Royan & Yogi (2012), te.rdapat tiga karakte.ristik dari brand ambassador yang 
pe.rlu dimilikinya. Ke.tiga karakte.ristik itu ialah daya tarik (attractive.ne.ss), dapat 
dipe.rcaya (trustworthine.ss), dan ke.ahlian (e.xpe.rtise.). Daya tarik (atractive.ne.ss), 
bukan hanya be.rarti daya tarik fisik, te.tapi me.liputi se.jumlah karakte.ristik yang dapat 
dilihat khalayak dalam diri pe.ndukung: ke.ce.rdasan, sifat-sifat ke.pribadian, gaya 
hidup, ke.atle.tisan tubuh, dan se.bagainya. Ke.pe.rcayaan (trustworthine.ss) merupakan 
tingkat ke.pe.rcayaan, ke.te.rgantungan, se.pe.rti se.se.orang yang dapat dipe.rcaya. Dan 
ke.ahlian (e.xpe.rtise.) yakni ke.ahlian yang me.ngacu pada pe.nge.tahuan, pe.ngalaman, 
atau ke.te.rampilan yang dimiliki se.se.orang pe.ndukung yang be.rhubungan de.ngan 
topik yang diwakilinya. Sementara itu, menurut me.nurut mode.l VisCAP yang 
dike.mukakan ole.h Rossiste.r & Pe.rcy dalam ke.rtamukti (2015), karakteristik brand 
ambassador mencakup visibility (ke.popule.ran), cre.dibility (ke.ahlian), attraction (daya 
tarik), dan powe.r (ke.kuatan).  

Keberadaan brand ambassador tersebut sebagai bagian dari promosi yang mendorong 
keputusan pembelian, yakni pe.ngambilan ke.putusan konsume.n mulai dari prose.s 
me.rasakan, me.nge.valuasi informasi me.re.k produk, me.mpe.rtimbangkan bagaimana 
alte.rnatif me.re.k dapat me.me.nuhi ke.butuhan konsume.n se.rta me.mutuskan me.re.k 
apa yang akan dibe.li (Sunyoto,2013). Ke.putusan pe.mbe.lian dipe.ngaruhi ole.h e.mpat 
faktor utama yaitu budaya (culture., sub culture. dan ke.las e.konomi), sosial (ke.lompok 
acuan, ke.luarga, se.rta pe.ran dan status), pribadi (usia, pe.ke.rjaan, ke.adaan e.konomi, 
gaya hidup dan ke.pribadian), psikologis (motivasi, pe.rse.psi, pe.mbe.lajaran, 
e.mosional dan me.mori) (Kotle.r & Ke.lle.r, 2016). Dengan demikian, kajian ini masuk 
dalam bidang perilaku konsumen, dimana me.nurut Schiffman & Kanuk dalam 
Firmansyah (2018) merupakan pe.rilaku yang dipe.rlihatkan konsume.n dalam 
me.ncari, me.mbe.li, me.nggunakan, me.nge.valuasi, dan me.nghabiskan produk dan jasa 
yang me.re.ka harapkan akan me.muaskan ke.butuhan me.re.ka.  

Pada pe.ne.litian ini, pe.nulis ingin me.nge.tahui pe.ngaruh dari brand ambassador artis 
Indone.sia dan Kore.a te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian di e.-comme.rce. Shope.e,  
khususnya pada masyarakat di Kota Bandar Lampung yang me.nggunakan aplikasi 
Shope.e. dalam be.rbe.lanja. Kota Bandar Lampung me.rupakan pusat kota dan ekonomi 
di Provinsi Lampung yang dapat menjadi representasi wilayah dengan akses pembelian 
produk yang beragam sehingga sensitif terhadap faktor-faktor yang dapat mendorong 
keputusan pembelian, khususnya yang dipopulerkan melalui keberadaan brand 
ambassador. Adapun hipotesis yang dapat disusun adalah sebagai berikut: 

H1: ​Adanya pengaruh secara parsial brand ambassador artis Indone.sia te.rhadap 
ke.putusan pe.mbe.lian. 

H2: ​Adanya pengaruh secara parsial secara parsial brand ambassador artis Korea 
te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian. 

H3: ​Adanya pengaruh secara simultan brand ambassador artis Indonesia dan Korea 
Korea te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian. 
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METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Pe.ngumpulan data dilakukan 
de.ngan me.nggunakan kue.sione.r ke.pada 100 re.sponde.n pengguna Shopee di Kota 
Bandar Lampung secara accidental. Data dikumpulkan dengan skala Likert mulai dari 
sangat setuju (bernilai 5), setuju (4), netral/cukup (3), tidak setuju (2), dan sangat tidak 
setuju (1), dan telah melalui uji validitas dan reliabilitas. Data dianalisis menggunakan 
statistik deskriptif dan regresi berganda, uji hipotesis t dan F untuk melihat bagaimana 
pengaruh dari brand ambassador artis Indone.sia dan Kore.a te.rhadap ke.putusan 
pe.mbe.lian di e.-comme.rce. Shope.e. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
HASIL 
1. Analisis Deskriptif 
Brand Ambassador Artis Indonesia (X1) 
Variabe.l brand ambassador artis Indone.sia be.rtujuan untuk me.mbe.rikan 
pe.ngalaman yang baik dan be.rke.san bagi konsume.n Shope.e. dengan kue.sione.r yang 
te.rdiri dari 5 item pe.rnyataan sebagaimana terdapat pada tabel 3. Be.rdasarkan tabel 
tersebut dapat dike.tahui bahwa re.sponde.n yang me.milih jawaban positif (se.tuju dan 
sangat se.tuju) te.rhitung se.be.sar 59,6%, 28% me.njawab ne.tral, dan 12,4% me.njawab 
ne.gatif (tidak se.tuju dan sangat tidak se.tuju). Ite.m te.rtinggi re.sponde.n 
me.mbe.rikan re.spon positif te.rle.tak di ite.m X1.2, artinya, brand ambassador artis 
Indone.sia me.miliki ke.mampuan yang baik dalam me.ningkatkan pe.rse.psi me.re.k di 
kalangan pe.langgan atau pasar se.cara ke.se.luruhan. Be.rdasarkan hasil distribusi 
jawaban te.rse.but, brand ambassador artis Indone.sia sudah mampu dalam 
me.ngomunikasikan de.ngan je.las ke.pada konsume.n te.ntang produk atau layanan di 
Shope.e.,se.hingga konsume.n te.rtarik dalam me.lakukan ke.putusan pe.mbe.lian 
produk di Shope.e.. 

Se.dangkan pada ite.m te.re.ndah te.rdapat pada ite.m X1.5 de.ngan pe.rnyataan “pe.ran 
brand ambassador Indone.sia me.mbuat saya le.bih mudah me.nge.nal dan me.ngingat 
e.-comme.rce. Shope.e.” artinya pada pe.rnyataan te.rse.but, bagi be.be.rapa re.sponde.n 
adanya pe.ran brand ambassador artis Indone.sia tidak be.gitu be.rpe.ngaruh te.rhadap 
pe.nge.tahuan dalam me.nge.nali dan me.ngingat e.-comme.rce. Shope.e.. Se.suai de.ngan 
te.ori yang te.lah disampaikan ole.h VisCAP mode.l (2012), pe.nggunaan brand 
ambassador dilakukan ole.h pe.rusahaan untuk me.mpe.ngaruhi atau me.ngajak 
konsume.n me.re.ka be.rtindak se.bagai alat pe.masaran yang me.wakili pe.ncapaian 
individualisme. ke.jayaan manusia se.rta komodifikasi dan kome.rsialisasi suatu produk. 
Te.rdapat be.be.rapa re.sponde.n yang be.lum me.nge.tahui dan me.nge.nal brand 
ambassador artis Indone.sia Shope.e., dikare.nakan konsume.n biasanya hanya fokus 
untuk me.ncari dan me.mbe.li produk atau layanan yang ada di aplikasi Shope.e. tanpa 
me.mikirkan siapa brand ambassador yang dipilih ole.h Shope.e..  
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Tabel 3. Distribusi Frekuensi Penilaian Responden Pada Variabel 
Brand Ambassador Artis Indonesia 
Brand Ambassador Artis Indonesia (X1) 

Item SS S N TS STS Total 
X1.1 26 36 34 4 0 100 

26% 36% 34% 4% 0% 100% 
X1.2 18 51 24 5 2 100 

18% 51% 24% 5% 2% 100% 
X1.3 16 22 39 14 9 100 

16% 22% 39% 14% 9% 100% 
X1.4 41 33 20 5 1 100 

41% 33% 20% 5% 1% 100% 
X1.5 26 29 23 18 4 100 

26% 29% 23% 18% 4% 100% 
Total 127 171 140 46 16 500 

25,4% 34,2% 28% 9,2% 3,2% 100% 
Presentase 
Positif 
Negatif 

 
59,6% 

 
28% 

 
12,4% 

 
100% 

Sumbe.r: Data Diolah (2024) 

Ke.te.rangan: 
X1.1​: ​ Brand Ambassador Indone.sia yang ada di Shope.e. me.narik 
X1.2​: ​ Brand Ambassador Indone.sia me.miliki ke.mampuan yang baik 
X1.3​: ​ Saya me.ngge.mari artis Indone.sia yang me.njadi Brand Ambassador Shope.e. 
X1.4​: ​ Brand Ambassador Indone.sia untuk Shope.e. merupakan artis yang te.rke.nal 
X1.5​: ​ Pe.ran Brand Ambassador Indone.sia me.mbuat saya le.bih mudah me.nge.nal dan 

me.ngingat e.-comme.rce. Shope.e. 
 

Brand Ambassador Artis Korea (X2) 
Variabe.l brand ambassador artis Kore.a juga dikembangkan melalui pernyataan 
kue.sione.r yang sama, yakni te.rdiri dari 5 item pernyataan sebagaimana terdapat pada 
tabel 4. Be.rdasarkan tabel tersebut dapat dike.tahui bahwa re.sponde.n yang me.miliki 
jawaban positif (se.tuju dan sangat se.tuju) te.rhitung se.be.sar 68,2%, me.njawab ne.tral 
se.be.sar 27,6%, dan 4,2% me.njawab ne.gatif (tidak se.tuju dan sangat tidak se.tuju). 
Pada variabe.l brand ambassador artis Kore.a, ite.m te.rtinggi re.sponde.n me.mbe.rikan 
re.spon positif te.rle.tak di ite.m X2.4 de.ngan ke.te.rangan “brand ambassador Kore.a 
yang digunakan Shope.e. artis yang te.rke.nal,” artinya responden mengenali bahwa 
brand ambassador artis Kore.a me.rupakan artis yang te.rke.nal di Indonesia. 

Se.dangkan pada ite.m te.re.ndah te.rdapat pada X2.5 de.ngan pe.rnyataan “pe.ran brand 
ambassador Kore.a me.mbuat saya le.bih mudah me.nge.nal dan me.ngingat 
e.-comme.rce. Shope.e.,” dengan demikian walaupun artis tersebut merupakan artis 
terkenal tetapi re.sponde.n tidak mengaitkan atau mengenali artis tersebut dengan 
Shope.e., dikare.nakan konsume.n biasanya hanya fokus untuk me.lakukan pe.mbe.lian 
produk atau layanan yang ada di aplikasi Shope.e. tanpa me.mikirkan siapa brand 
ambassador yang dipilih ole.h Shope.e..  
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Tabel 4. Distribusi Fre.kue.nsi Pe.nilaian Re.sponde.n pada Variabe.l  
Brand Ambassador Artis Kore.a (X2) 

Brand Ambassador Artis Korea (X2) 
Item SS S N TS STS Total 
X2.1 28 45 24 3 0 100 

28% 45% 24% 3% 0% 100% 
X2.2 33 43 22 2 0 100 

33% 43% 22% 2% 0% 100% 
X2.3 19 32 43 6 0 100 

19% 32% 43% 6% 0% 100% 
X2.4 38 38 24 0 0 100 

38% 38% 24% 0% 0% 100% 
X2.5 37 28 25 8 2 100 

37% 28% 25% 8% 2% 100% 
Total 155 186 138 19 2 500 

31% 37,2% 27,6% 3,8% 0,4% 100% 
Presentase 
Positif 
Negatif 

 
68,2% 

 
27,6% 

 
4,2% 

 
100% 

Sumbe.r: Data Diolah (2024) 

Ke.te.rangan: 
X2.1: Brand Ambassador Kore.a yang ada di Shope.e. me.narik 
X2.2: Brand Ambassador Kore.a me.miliki ke.mampuan yang baik 
X2.3: Saya me.ngge.mari artis yang me.njadi Brand Ambassador Shope.e. 
X2.4: Brand Ambassador Kore.a yang digunakan Shope.e. artis yang te.rke.nal 
X2.5: Pe.ran Brand Ambassador Kore.a me.mbuat saya le.bih mudah me.nge.nal dan 

me.ngingat e.-comme.rce. Shope.e. 
 
Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Variabe.l ke.putusan pe.mbe.lian dikembangkan melalui pernyataan kue.sione.r yang 
te.rdiri dari 5 item pernyataan. Be.rdasarkan tabel 5, dapat dike.tahui bahwa 
re.sponde.n yang me.milih jawaban positif (se.tuju dan sangat se.tuju) te.rhitung 
se.be.sar 56%, 28% me.njawab ne.tral, dan 16% me.njawab ne.gatif (tidak se.tuju dan 
sangat tidak se.tuju). Pada variabe.l ke.putusan pe.mbe.lian, ite.m te.rtinggi re.sponde.n 
me.mbe.rikan re.spon positif te.rle.tak di ite.m Y5 de.ngan ke.te.rangan “Saya me.ncari 
produk di e.-comme.rce. Shope.e. de.ngan kualitas yang bagus” artinya, konsume.n dalam 
me.lakukan ke.putusan pe.mbe.lian di Shope.e. akan me.ncari produk yang me.miliki 
kualitas yang bagus.  

Se.dangkan pada ite.m te.re.ndah te.rdapat pada ite.m Y3 de.ngan pe.rnyataan “Saya 
ingin se.lalu me.mbe.li produk be.rdasarkan brand ambassador di e.-comme.rce. 
te.rse.but” artinya, konsume.n dalam me.mbe.li produk di e.-comme.rce. Shope.e. tidak 
se.lalu be.rdasarkan brand ambassador kare.na dalam me.lakukan ke.putusan 
pe.mbe.lian faktor utama yang me.njadi pe.rtimbangan konsume.n adalah kualitas 
produk, harga yang te.rjangkau, promosi yang me.narik, dan te.stimoni dari pe.mbe.li 
lain yang dapat me.yakinkan untuk me.lakukan ke.putusan pe.mbe.lian. Se.hingga 
me.skipun konsume.n tidak me.nge.nali siapa Brand Ambassador yang dite.ntukan ole.h 
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Shope.e., konsume.n te.tap akan te.rtarik dalam me.lakukan ke.putusan pe.mbe.lian pada 
produk yang be.rkualitas di e.-comme.rce. Shope.e.. 

 
Tabel 5. Distribusi Fre.kue.nsi Pe.nilaian Re.sponde.n pada 

Variabe.l Ke.putusan Pe.mbe.lian (Y) 
Keputusan Pembelian (Y) 

Item SS S N TS STS Total 
Y1 10 21 45 20 4 100 

10% 21% 45% 20% 4% 100% 
Y2 24 30 27 15 4 100 

24% 30% 27% 15% 4% 100% 
Y3 9 23 37 20 11 100 

9% 23% 37% 20% 11% 100% 
Y4 33 38 23 4 2 100 

33% 38% 23% 4% 2% 100% 
Y5 76 16 8 0 0 100 

76% 16% 8% 0% 0% 100% 
Total 152 128 140 59 21 500 

30,4% 25,6% 28% 11,8% 4,2% 100% 
Presentase 
Positif 
Negatif 

 
56% 

 
28% 

 
16% 

 
100% 

Sumbe.r: Data Diolah (2024) 
Ke.te.rangan: 
Y1​: ​Saya me.mutuskan untuk me.mbe.li produk dari artis brand ambassador tawarkan. 
Y2​: ​Saya me.nantikan produk yang ada brand ambassador yang saya suka. 
Y3​: ​Saya ingin se.lalu me.mbe.li produk be.rdasarkan brand ambassador di e.-comme.rce. 

te.rse.but. 
Y4​: ​Saya me.mbutuhkan informasi yang dibe.rikan ole.h brand ambassador. 
Y5​: ​Saya me.ncari produk di e.-comme.rce. Shope.e. de.ngan kualitas yang bagus. 

 
 
2. Uji Hipotesis 
Uji t (t test) 
Uji t digunakan untuk me.nguji signifikansi atau pe.ngaruh antara variabe.l inde.pe.nde.n 
(brand ambassador artis Indone.sia dan brand ambassador artis Kore.a) te.rhadap 
variabe.l de.pe.nde.n (ke.putusan pe.mbe.lian) se.cara parsial. Pe.ngujian hipote.sis 
de.ngan me.nggunakan uji t me.masukkan nilai hasil pe.rhitungan re.gre.si line.ar 
be.rganda ke. dalam uji t. Uji t dapat dilakukan de.ngan me.mbandingkan antara ttabe.l 

de.ngan thitung. Pada pe.ne.litian ini nilai ttabe.l dite.ntukan de.ngan me.nggunakan t (

 Hasil yang dipe.role.h untuk ttabe.l yaitu se.be.sar 1.984. Dasar α
2  ; 𝑑𝑓(𝑛 − 𝑘 − 1)).

dalam pe.ngambilan ke.putusan dalam uji t ini adalah apabila nilai variabe.l thitung > ttabe.l 
maka Ho ditolak dan Ha dite.rima, se.dangkan apabila thitung < ttabe.l maka Ho dite.rima dan 
Ha ditolak. Jika probabilitas > 0,05 maka Ho dite.rima dan Jika probabilitas ≤ 0,05 maka 
Ho ditolak.  Be.rdasarkan hasil uji-t pada tabel 5, maka dapat disimpulkan bahwa: 

1. ​ Pe.ngaruh brand ambassador artis Indone.sia (X1) te.rhadap ke.putusan 
pe.mbe.lian (Y) 
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​ Be.rdasarkan hasil re.gre.si me.nunjukkan bahwa variabe.l brand ambassador 
artis Indone.sia me.miliki nilai sig. 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung > t tabe.l yaitu, 5.201 
> 1.984, se.hingga dapat disimpulkan bahwa H1 dite.rima, artinya variabe.l brand 
ambassador artis Indone.sia (X1) te.rdapat pe.ngaruh signifikan te.rhadap 
variabe.l ke.putusan pe.mbe.lian (Y) de.ngan nilai koe.fisie.n se.be.sar 47,7%. 

2. ​ Pe.ngaruh brand ambassador artis Kore.a (X2) te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian 
(Y) 

​ Be.rdasarkan hasil re.gre.si me.nunjukkan bahwa variabe.l brand ambassador 
artis Kore.a me.miliki nilai sig. 0,114 > 0,05 dan nilai thitung < ttabe.l yaitu, 1.595 < 
1.984, se.hingga dapat disimpulkan bahwa H2 dite.rima, artinya variabe.l brand 
ambassador artis Kore.a (X2) tidak be.rpe.ngaruh se.cara signifikan te.rhadap 
variabe.l ke.putusan pe.mbe.lian (Y) de.ngan nilai koe.fisie.n se.be.sar 14,6%. 

 
Tabel 5. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Mode.l 
Standardize.d Coe.fficie.nts 

t Sig. Be.ta 
1 (Constant)  4.262 .000 

X1 .477 5.201 .000 
X2 .146 1.595 .114 

a. De.pe.nde.nt Variable.: Y 
Sumbe.r: Data Diolah (2024) 

 
Uji F (F test) 
Uji simultan (uji F) pada dasarnya me.nunjukkan apakah se.mua variabe.l inde.pe.nde.n 
me.mpunyai pe.ngaruh se.cara be.rsama-sama te.rhadap variabe.l de.pe.nde.n. Adapun 
hasil uji F yang diolah de.ngan me.nggunakan aplikasi SPSS disajikan dalam tabe.l 6 
berikut. 

 
 

Tabel 6. Hasil Uji F 
ANOVAa 

Mode.l Sum of Square.s df Me.an Square. F Sig. 
1 Re.gre.ssion 349.483 2 174.742 20.928 .000b 

Re.sidual 809.907 97 8.350   
Total 1159.390 99    

a. De.pe.nde.nt Variable.: Y 
b. Pre.dictors: (Constant), X2, X1 

Sumbe.r: Data Diolah (2024) 
 
Be.rdasarkan tabel 6 dapat dike.tahui bahwa nilai Fhitung yaitu se.be.sar 20,928. De.ngan 
jumlah variabe.l be.bas adalah 2 dan jumlah pe.ngamatan (N) adalah 100. Pada 
pe.ne.litian ini dipe.role.h nilai Ftabe.l yaitu 3,090. Be.rdasarkan nilai Ftabe.l te.rse.but 
dipe.role.h hasil bahwa Ha dite.rima dan Ho ditolak kare.na nilai Fhitung > Ftabe.l yaitu 
20,928 > 3,090 de.ngan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. De.ngan de.mikian dapat 
disimpulkan bahwa Brand Ambassador artis Indone.sia dan Brand Ambassador artis 
Kore.a be.rpe.ngaruh te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian di e.-comme.rce. Shope.e..  
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PEMBAHASAN 
Pengaruh brand ambassador artis Indonesia terhadap keputusan pembelian di 
e-commerce Shopee   
Hasil pe.ne.litian ini me.nunjukkan bahwa brand ambassador artis Indone.sia 
be.rpe.ngaruh positif dan signifikan te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian. Secara deskriptif 
pada variabe.l brand ambassador artis Indone.sia, ite.m te.rtinggi te.rdapat pada ite.m 
”brand ambassador Indone.sia me.miliki ke.mampuan yang baik”, dan re.sponde.n 
me.mbe.rikan nilai positif (se.tuju dan sangat se.tuju) se.be.sar 59,6%. Dengan demikian, 
brand ambassador artis Indone.sia sudah mampu dalam me.me.ngaruhi dan 
me.ngomunikasikan de.ngan je.las ke.pada konsume.n te.ntang produk atau layanan di 
Shope.e. se.hingga konsume.n te.rtarik dalam me.lakukan ke.putusan pe.mbe.lian 
produk di Shope.e.. Penelitian ini se.jalan dengan pe.ne.litian se.be.lumnya yang 
dilakukan oleh Nofiawaty, et al. (2020) bahwa dalam hasil pe.ne.litian te.rse.but 
me.nunjukkan brand ambassador dapat me.mbuat be.rbagai pe.rbe.daan yang dapat 
me.mpe.ngaruhi minat be.li konsume.n. 
 
Pengaruh brand ambassador artis Korea terhadap keputusan pembelian di 
e-commerce Shopee   
Hasil pe.ne.litian ini me.nunjukkan bahwa brand ambassador artis Kore.a se.cara parsial 
tidak be.rpe.ngaruh signifikan te.rhadap variabe.l ke.putusan pe.mbe.lian. Secara 
deskriptif, re.sponde.n me.mbe.rikan nilai positif (se.tuju dan sangat se.tuju) tertinggi 
terhadap ite.m “brand ambassador Kore.a yang digunakan Shope.e. artis yang te.rke.nal,” 
tetapi responden juga memberikan nilai terendah pada item “pe.ran brand ambassador 
Kore.a me.mbuat saya le.bih mudah me.nge.nal dan me.ngingat e.-comme.rce. Shopee.” 
Dengan demikian, walaupun artis tersebut merupakan artis terkenal tetapi re.sponde.n 
tidak mengaitkan atau mengenali artis tersebut dengan Shope.e.  
 
Pengaruh brand ambassador artis Indonesia dan Korea terhadap keputusan 
pembelian 
Hasil pe.ne.litian me.lalui uji F pada pe.ne.litian ini me.nunjukkan bahwa brand 
ambassador artis Kore.a dan brand ambassador artis Indone.sia be.rpe.ngaruh se.cara 
simultan te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian. Pada uji R2 me.nunjukkan bahwa pada angka 
R se.be.sar 0,549, angka ini me.nunjukkan bahwa kore.lasi atau hubungan antara 
ke.putusan pe.mbe.lian de.ngan ke.dua variabe.l inde.pe.nde.n (brand ambassador artis 
Indone.sia dan brand ambassador artis Kore.a) adalah se.dang dan positif. Pada 
pe.ne.litian ini nilai koe.fisie.n R square. se.be.sar 0,301 atau 30,1%. Be.rdasarkan data 
te.rse.but me.nunjukkan bahwa adanya konstribusi variabe.l inde.pe.nde.n (brand 
ambassador artis Indone.sia dan brand ambassador artis Kore.a) yakni se.be.sar 30,1%.  
Se.cara ke.se.luruhan, me.skipun ke.dua brand ambassador -artis Indone.sia dan Kore.a- 
me.miliki dampak positif te.rhadap ke.putusan pe.mbe.lian di Shope.e., brand 
ambassador artis Indone.sia me.nunjukkan pe.ngaruh yang le.bih signifikan. Hal ini 
me.nunjukkan bahwa konsume.n le.bih te.rpe.ngaruh ole.h brand ambassador yang 
me.re.ka ke.nal se.cara lokal dan memiliki kemampuan baik dalam meningkatkan 
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persepsi terhadap merek.  
 
PENUTUP 
Be.rdasarkan hasil analisis, walaupun secara simultan terdapat pengaruh keberadaan 
brand ambassador terhadap keputusan pembelian se.be.sar 30,1%, tetapi se.cara parsial 
brand ambassador artis Indone.sia memberikan pengaruh positif dan signifikan, 
sementara pada artis Korea tidak menunjukkan pengaruh terhadap keputusan 
pembeliaan di e-commerce Shopee. Dengan demikian, secara praktis dapat 
dikembangkan riset pasar yang lebih mendalam untuk melihat dampak dari 
penggunaan brand ambassador sebagai media promosi. Konsumen lebih menekankan 
pada kemampuan brand ambassador dalam mengomunikasikan produk atau jasa yang 
dapat meningkatkan persepsi terhadap merek. Secara teoritis perlu dikembangkan 
penelitian lebih lanjut yang mengaitkan dengan brand awareness, aspek promosi secara 
luas, harga, dan kualitas produk sebagai variabel lain yang mungkin lebih menentukan 
keputusan pembelian. 
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