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Marketing management is the process of
planning strategies to determine target markets and ensure
customer satisfaction through elements of product,
distribution, promotion, and pricing. In promotion,
companies use methods such as advertising, sales
promotions, public relations, and personal selling to attract
consumer attention and build long-term relationships.
Consumer behavior includes how they search for,
purchase, use, and evaluate products to fulfill their needs.
The purchase decision process involves need recognition,
information search, alternative evaluation, and the final
decision. A brand ambassador plays a crucial role in
enhancing brand image and driving sales through their
popularity and credibility. Effective advertising should
convey the product's benefits, have distinctive features, and
provide trustworthy information.

This study analyzes the influence of Brand
Ambassador and Advertising on the Purchase Decisions of
Lazada users in Subang Regency. The method used is
quantitative with a descriptive-verificative type of research,
aimed at describing and testing the relationships between
variables through an explanatory survey. Primary data were
collected from 100 respondents through an online
questionnaire, while secondary data were obtained from
literature. The analysis was conducted using SPSS
software to test the validity and reliability of the research
instruments, resulting in findings that verify the hypotheses.
Based on the validity test, all variables—Brand
Ambassador (X1), Advertising (X2), and Purchase Decision
(Y)—met the criteria at a 5% significance level. The t-test
showed that for the X1 variable, the calculated t-value was
3.028 (t-table 1.984, significance 0.003), meaning that
Brand Ambassador influences Purchase Decision, thus H1
is accepted. For the X2 variable, the calculated t-value was
9.406 (t-table 1.984, significance 0.000), indicating that
Advertising also influences Purchase Decision, thus H2 is
accepted. The F-test showed a calculated F-value of 22.03
(F-table 3.09, significance 0.000), meaning that Brand
Ambassador and Advertising simultaneously influence
Purchase Decision, thus H3 is accepted.
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PENDAHULUAN

Dalam era digital yang semakin
berkembang, e-commerce telah menjadi
salah satu sektor yang mengalami
pertumbuhan pesat di Indonesia. Salah
satu platform e-commerce yang telah
meraih popularitas dan pangsa pasar yang
signifikan adalah Lazada. Seiring dengan
meningkatnya persaingan di industri e-
commerce, Lazada terus berupaya untuk
mempertahankan dan  meningkatkan
pangsa pasar melalui berbagai strategi

pemasaran, termasuk penggunaan
advertising attraction dan brand
ambassador.

Dengan meningkatnya jumlah

pengguna internet di Indonesia, kemajuan
teknologi telah memaksa konsumen untuk
beralih dari membeli barang di toko offline
ke e-commerce atau toko online . Pasar di
Indonesia telah ada sejak tahun 1996.
Meskipun begitu, pasar baru benar-benar
dikenal di tahun 2018, dan menjadi lebih
populer setelah pandemi muncul.

Didirikan oleh Rocket Internet pada
2012, Lazada Group adalah perusahaan
e-commerce Asia Tenggara yang dimiliki
oleh Alibaba Group. Pada 2014, Lazada
Group memiliki situs web di Indonesia,
Malaysia, Filipina, Singapura, Thailand,
dan Vietnam, dan menerima investasi
sekitar US$647 juta dari berbagai investor
seperti Tesco, Temasek Holdings, Summit
Partners, JPMorgan Chase, Investment
AB Kinnevik, dan Rocket Internet.
Dibawah ini merupakan Marketplace
pilihan Masyarakat Indonesia:

Grafik 1.1
Data Marketplace Pilihan Masyarakat
Sumber:Godstats2023

Grafik diatas merupakan
menggambarkan preferensi masyarakat
Indonesia dalam memilih marketplace
untuk berbelanja online berdasarkan
persentase pengguna. Lazada berada di
urutan keempat dengan persentase
pengguna sekitar 7-8%. Lazada masih
memiliki pangsa pasar yang signifikan di
Indonesia, tetapi tidak sebesar tiga
marketplace sebelumnya.

Pada tahun 2023, Lazada
menggunakan beberapa brand
ambassador terkenal untuk memperkuat
citra mereknya dan menarik lebih banyak
pelanggan. Lazada memilih  brand
ambassador dari berbagai latar belakang,
termasuk selebriti, influencer media sosial,
dan public figure yang populer. Dalam
konteks Lazada, penggunaan selebriti
terkenal seperti Tiara Andini,Maudy
Ayunda Agnez Mo, Hyun Bin, dan Bella
Ranee bisa memiliki dampak signifikan.
Penggemar mereka mungkin lebih
cenderung untuk berbelanja di Lazada
karena kepercayaan dan kekaguman
terhadap public figure ini.

Menggunakan brand ambassador
yang sudah dikenal luas, Lazada dapat
meningkatkan daya tarik iklan mereka.
Penelitan bisa menilai bagaimana
interaksi ini bekerja apakah iklan yang
menampilkan  Tiara  Andini, Maudy
Ayunda,Agnez Mo atau Hyun Bin lebih
efektif dibandingkan iklan tanpa brand
ambassador.

Daya tarik iklan adalah istilah yang
digunakan untuk menggambarkan iklan
yang memiliki kemampuan untuk menarik
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perhatian pelanggan dan mengubah cara
mereka melihat barang atau layanan. lklan
yang menarik dapat meningkatkan
kesadaran merek dan memengaruhi
pilihan pelanggan untuk membeli barang.
Namun, seseorang yang dipilih oleh
perusahaan untuk bertindak sebagai
perwakilan merek dan mempromosikan
merek tersebut dikenal sebagai brand
ambassador. Orang-orang ini dapat
memperkuat citra merek dan membangun
hubungan emosional dengan pelanggan.
Lazada sering menggunakan iklan yang
menarik secara visual dan emosional yang
menampilkan brand ambassador mereka.
“Iklan juga dapat digunakan untuk
membangun citra jangka panjang dan
mampu menjangkau calon konsumen
walaupun letaknya berjauhan, jadi jangan
sampai para pemasar meremehkan peran
iklan”, “karena iklan merupakan cara yang
efektif untuk menyebarkan pesan atau
informasi suatu merek kepada konsumen”
(Istijanto, 2010).

33 Jawaban

9.10%

HYa HTidak

Gambar 1.1
Hasil Survey Penggunaan Marketplace
Lazada
Sumber : Data diolah, 2024

Diagram diatas menunjukkan hasil
survei tentang penggunaan marketplace
Lazada untuk  berbelanja  online.
Pertanyaan Pertama yang diajukan dalam
survei tersebut adalah “Apakah responden
pernah menggunakan Lazada untuk
berbelanja online?”, 90,9% menyatakan
bahwa mereka pernah menggunakan
Lazada untuk berbelanja online. Ini
menunjukkan mayoritas besar dari peserta
survei adalah pengguna Lazada. 9,1%
menyatakan bahwa mereka belum pernah
menggunakan Lazada untuk berbelanja
online.

33 Jawaban
6.10%

21.20%

72.70%

HYa HRagu MTidak

Gambar 1.2
Hasil Survey Penggunaan Marketplace
Lazada Berdasarkan Advertising
Sumber : Data diolah, 2024

Dari data  diagram  diatas
menunjukkan Pertanyaan Kedua yang
diajukan dalam survei tersebut adalah
“Apakah iklan Lazada sudah menarik dan
efektif dalam menarik perhatian
Saudara?”, mayoritas responden (72,7%)
menganggap iklan Lazada sudah cukup
menarik dan efektif, yang menunjukkan
bahwa aspek Advertising Attraction terkait
pada keputusan pembelian. Sebaliknya,
persentase kecil yang merasa tidak tertarik
atau ragu (27,3% secara keseluruhan)
menunjukkan adanya ruang untuk
perbaikan dalam strategi iklan dalam
pemilihan dan  penggunaan  brand
ambassador, yang juga merupakan faktor
kunci dalam penelitian Anda. Sedangkan,
6,1% merupakan persentase paling kecil
dari responden yang berpendapat bahwa
iklan Lazada tidak menarik dan tidak
efektif.

33 Jawaban
15.20% 3%

81.80%
HYa HRagu HTidak

Gambar 1.3
Hasil Survey Penggunaan Marketplace
Lazada Berdasarkan Brand
Ambassador
Sumber : Data diolah, 2024

Dari diagram tersebut, dapat
menunjukkan Pertanyaan Ketiga yang
diajukan dalam survei tersebut adalah
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“Apakah brand ambassador Lazada sudah
efektif dalam menjalankan perannya? “
bahwa mayoritas responden (81,8%)
menganggap bahwa brand ambassador
Lazada sudah efektif dalam menjalankan
perannya. Ini menunjukkan bahwa brand
ambassador mungkin memiliki peran yang
signifikan dalam mempengaruhi
keputusan pembelian pengguna Lazada.
Efektivitas ini  mungkin  mencakup
kemampuan brand ambassador untuk
menciptakan koneksi emosional dengan
audiens, memperkuat citra merek, dan
mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian. Persentase kecil responden
yang merasa ragu (15,2%) mereka belum
yakin atau tidak memiliki pendapat yang
tegas mengenai efektivitas  brand
ambassador Lazada. Mereka merasa tidak
cukup informasi atau pengalaman untuk
menilai apakah brand ambassador
tersebut efektif atau tidak. Persentase
yang sangat kecil 3% tidak setuju
menunjukkan bahwa ada sebagian kecil
audiens yang mungkin tidak merasakan
dampak yang signifikan dari peran brand
ambassador, atau mungkin ada faktor lain
yang mempengaruhi persepsi mereka.
Selanjutnya pada penelitian  yang
dilakukan oleh Setiawan dan Celesta
(2019) diketahui pula bahwa iklan
memberikan pengaruh yang signifikan dan
positif terhadap keputusan pembelian.
Namun, hasil yang bertolak belakang
ditemukan pada penelitian F. Edrin dan N.
Fhatiyah (2022) dimana penggunaan
brand ambassador tidak memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap aspek
keputusan pembelian.

33 Jawaban

6.10%

24.20%

67.70%
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Gambar 1.4
Hasil Survey Keputusan Pembelian
Penggunaan Marketplace Lazada
Sumber : Data diolah, 2024

Dari data diatas menunjukkan
Pertanyaan Kedua yang diajukan dalam
survei tersebut adalah “Apakah keputusan
Anda untuk membeli Produk di Lazada
sudah didukung oleh kualitas layanan dan
informasi yang disediakan Lazada? *
bahwa mayoritas responden (69,7%)
merasa keputusan mereka untuk membeli
produk di Lazada sudah didukung oleh
kualitas layanan dan informasi. Ini
mengindikasikan bahwa selain faktor iklan
dan brand ambassador, kualitas layanan
dan informasi juga berperan penting dalam
mendukung keputusan pembelian. Faktor
ini  mungkin bekerja secara sinergis
dengan iklan yang menarik dan peran
brand ambassador, membentuk
pengalaman pengguna yang lebih positif
dan mendorong mereka untuk melakukan
pembelian. Namun, dengan adanya 24,2%
responden yang merasa ragu dan 6,1%
yang merasa bahwa layanan dan
informasi tidak mendukung keputusan
pembelian mereka, ini menunjukkan
bahwa ada ruang untuk perbaikan dalam
aspek layanan dan informasi Lazada. Jika
layanan atau informasi yang disediakan
tidak memadai, bahkan kampanye iklan
yang menarik dan brand ambassador yang
efektif mungkin tidak cukup untuk
meyakinkan konsumen. Menurut
penjelasan (Nei Arianty dan Ari Andira,
2021), keputusan pembelian merupakan
langkah yang dilakukan untuk
menyelesaikan masalah atau mencapai
tujuan dengan cara yang efisien dari seqgi
biaya dan waktu.
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Gambar 1.5
Network Visualization
Sumber : Data di olah,2024
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Gambar diatas adalah visualisasi
peta dari VOSviewer yang menunjukkan
"brand ambassador" berada di pusat, dari
peta ini dan dikelilingi oleh berbagai kata
kunci lainnya seperti "influence,"
"consumer," "purchase decision,"
"Advertising," dan "brand awareness." Ini
menunjukkan bahwa brand ambassador
adalah konsep utama yang mempengaruhi
banyak aspek lain yang terkait dengan
pemasaran dan keputusan pembelian.
Cluster yang terkait dengan kata kunci
"purchase decision" dan ‘influence"
menunjukkan hubungan langsung antara
pengaruh  brand ambassador dan
keputusan pembelian. Ini relevan dengan
tujuan penelitian yang ingin memahami
bagaimana brand ambassador dapat
mempengaruhi  keputusan  konsumen
dalam menggunakan Platform Lazada.
Cluster ini juga  menunjukkan koneksi
antara "advertising" dan "pengauh," serta
hubungannya dengan brand ambassador.
Ini sesuai dengan fokus penelitian
bagaimana advertising yang melibatkan
brand ambassador dapat mempengaruhi
keputusan pembelian.

“eyes e

Gambar 1.6
Overlay Visualization
Sumber : Data di olah,2024

Gambar diatas merupakan peta
visualisasi  temporal yang  dibuat
menggunakan VOSviewer, yang
menampilkan perubahan hubungan antara
konsep-konsep atau kata kunci terkait
"brand ambassador" dari waktu ke waktu.
Peta ini menyoroti bagaimana popularitas
atau relevansi berbagai kata kunci telah
berkembang dalam rentang waktu
tertentu, yang diwakili oleh skala warna di
bagian bawah gambar. Seperti pada
visualisasi sebelumnya, "brand
ambassador" tetap menjadi pusat dari

peta ini, menunjukkan bahwa konsep ini
memiliki banyak hubungan dengan kata
kunci lain, seperti "influence," "purchase
decision," "Advertising," dan "brand
awareness." Ini menggarisbawahi
pentingnya peran brand ambassador
dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen, yang merupakan
fokus utama dari penelitian ini.

Gambar 1.7
Density Visualization
Sumber : Data di olah,2024

Gambar diatas adalah peta
visualisasi "density" dari kata kunci yang
dihasilkkan menggunakan VOSviewer.
Gambar ini menunjukkan kepadatan atau
konsentrasi kata kunci tertentu dalam
sebuah studi atau literatur terkait "brand
ambassador" dan bagaimana konsep-
konsep tersebut saling berkaitan. Warna
yang lebih terang (kuning) menunjukkan
area dengan konsentrasi kata kunci yang
lebih tinggi atau lebih sering dibahas,
sementara warna yang lebih gelap
(biru/hijau) menunjukkan kepadatan yang
lebih rendah. Dimana "brand ambassador”
muncul sebagai pusat yang paling terang
dalam peta ini, menandakan bahwa topik
ini adalah salah satu fokus utama dalam
literatur yang dianalisis. Dalam konteks
penelitian, ini menunjukkan bahwa peran
brand ambassador dalam mempengaruhi
keputusan pembelian adalah topik yang
sering diteliti dan memiliki relevansi yang
tinggi. Namun, “advertising" muncul di
peta ini, meskipun tidak sepadat "brand
ambassador." Ini menunjukkan bahwa
sementara brand ambassador merupakan
fokus utama, peran iklan dalam
mendukung dan memperkuat pengaruh
brand ambassador juga penting. Dalam
konteks penelitian ini, bisa diartikan
bahwa efektivitas iklan yang menampilkan
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brand ambassador berpotensi
memperkuat pengaruh mereka terhadap
keputusan pembelian.

Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas,
penulis merumuskan identifikasi masalah
sebagai berikut :

1. Bagaimana Brand Amabssador,
Advertising dan keputusan pembelian
pada Pengguna Lazada Di Subang
menurut penilaian responden ?

2. Bagaimana pengaruh Brand
Ambassador pada Pengguna Lazada
Di Subang?

3. Apakah Brand Ambassador dan
Advertising berpengaruh terhadap
keputusan pemeblian pada pengguna
lazada Di Subang?

Tujuan Penelitian
Berdasarkan identifikasi masalah
diatas, tujuan penelitian sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui Brand Ambassador
pada Pengguna Lazada Di Subang.

2. Untuk Mengetahui Advertising pada
Pengguna Lazada Di Subang.

3. Untuk mengetahui Brand Ambassador
dan Advertising berpengaruh terhadap
keputusan pemeblian pada pengguna
lazada Di Subang.

Manfaat Penelitian
1) Manfaat Akademis

Penelitian ini  bermanfaat untuk
mengkaji pengaruh advertising dan brand
ambassador terhadap keputusan
pembelian lazada di Subang.
2) Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan menjadi
referensi bagi pembaca tentang pengaruh
advertising dan brand ambassador
terhadap keputusan pembelian lazada di
Subang.

GAP Research

GAP Research dalam penelitian ini
mengidentifikasi beberapa celah
pengetahuan yang perlu diisi, termasuk
kurangnya penelitian spesifik tentang
pengaruh brand ambassador dan iklan
pada platform e-commerce seperti
Lazada di Indonesia. Meskipun terdapat
banyak studi tentang pengaruh brand

ambassador secara umum, hasil yang
bervariasi menunjukkan perlunya
pemahaman lebih dalam mengenai faktor-
faktor yang mempengaruhi efektivitas
mereka dalam konteks e-commerce.
Penelitian ini juga mencatat bahwa
dampak iklan yang menarik dapat berbeda
tergantung pada segmen konsumen, dan
peran kualitas layanan dalam keputusan
pembelian belum banyak diteliti. Dengan
menggunakan pendekatan kuantitatif,
penelitian ini berupaya memberikan
wawasan baru dan rekomendasi strategis
untuk praktik pemasaran di Lazada,
mengisi kekurangan dalam literatur yang
ada.

GAP research dari hasil penelitian
ini yaitu sesuai dengan hasil penelitiannya
sebelumnya yang dilakukan oleh (Elmiata,
M., & Oktaviannur, M. (2024) dengan judul
penelitian “Pengaruh Brand Ambassador
dan Iklan terhadap Keputusan Pembelian
pada E-commerce Tokopedia” hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa brand
ambassador memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian, juga
Advertising memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Namum,
dalam penelitian sebelumnya kedua
variabel tersebut brand ambassador dan
advertising tidak dijelaskan secara
signifikan dari kedua pengaruh tersebut.
Maka, berdasarkan latar belakang
penelitian ini, peneliti ingin meneliti ulang
dengan kebaruan penelitian  untuk
mengetahui bagaimana kedua variabel
tersebut  berpengaruh  posistif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

KERANGKA TEORITIS DAN
PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Kerangka Teoritis
Manamen Pemasaran

Menurut Kurtz (dalam M. G. Haque
et al, 2021) strategi pemasaran
merupakan  suatu  program  yang
menetapkan target pasar dan menjamin
kepuasan konsumen melalui gabungan
unsur-unsur bauran pemasaran misalnya
produk, distribusi, kemudian ada promosi,
berikut tarif. Program perusahaan yang
menetapkan target pasar dan memuaskan
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konsumen melalui gabungan unsur-unsur
bauran pemasaran seperti produk,
distribusi, promosi, dan harga. Sedangkan
menurut Philip Kotler (dalam M. G. Haque
et al, 2021) strategi pemasaran
merupakan suatu rencana kerja yang
meliputi target pasar, positioning produk,
bauran pemasaran, dan anggaran
pemasaran untuk mencapai tujuan
pemasaran.

Bauran Promosi

Bauran promosi menurut Kotler
dan Armstrong (2019;116) adalah “paduan
spesifik  periklanan,promosi penjualan,
hubungan masyarakat, dan penjualan
personal yang digunakan perusahaan
untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan
secara persuasif dan membangun
hubungan pelanggan”. Tujuan utama dari
bauran promosi adalah untuk
meningkatkan kesadaran, membujuk, dan
mempengaruhi konsumen agar tertarik,
mencoba, dan pada akhirnya membeli
produk atau layanan yang ditawarkan.

Perilaku Konsumen

Menurut  Kotler dan  Keller
(2021:110) “perilaku konsumen adalah
pengkajian mengenai bagaimana
indivindu, kelompok atau atau organisasi
memilih membeli, menggunakan dan
membuang barang, jasa, ide atau
pengalaman untuk memuaskan
kebutuhan ataupun keinginan mereka.
Seorang anak mempelajari nilai — nilai
dasar.

Menurut Amirullah (2021:90) “
perilaku konsumen adalah studi tentang
tindakan dalam mencari, membeli,
menggunakan, mengevaluasi, produk dan
layanan yang mereka harapkan akan
memuaskan kebutuhan mereka”.

Keputusan Pembelian

Menurut (Agustina & Hinggo, 2023)
keputusan pembelian adalah sebuah
keputusan final yang dimiliki seorang
pelanggan guna melakukan pembelian
sebuah jasa maupun barang beserta
sejumlah pertimbangan-pertimbangan
khusus. Menurut Kotler dan Armstrong
(2008) Proses keputusan pembelian

konsumen dapat dijelaskan secara lebih
rinci sebagai berikut:

1) Pengenalan Kebutuhan (Problem

Recognition)

Ketika konsumen melihat
ketidakseimbangan  antara  keadaan
dirinya yang sebenarnya dan
keinginannya, mereka mengidentifikasi
kebutuhannya. Ketika konsumen

dihadapkan pada rangsangan internal,
seperti lapar, haus, harapan, dan
ketidakpuasan, dan rangsangan eksternal,
seperti desain produk, kemasan, warna,

dan iklan televisi, mereka mulai
memahami kebutuhan mereka.
Komponen tersebut menunjukkan

kebutuhan dan keinginan yang belum
terpenuhi. Pada titik ini, pemasar harus
menyelidiki apa yang dibutuhkan atau

dihadapi konsumen, apa yang
menyebabkannya, dan bagaimana
masalah tersebut dapat mendorong

konsumen untuk membeli produk tertentu
(Kotler dan Armstrong, 2008).

2) Pencarian Informasi

Konsumen mencari informasi tentang
berbagai opsi untuk memenuhi
kebutuhannya setelah mengetahui
keinginannya. Pencarian informasi dapat
bersifat internal, yang berarti mengingat
kembali data yang ada dalam memori,
atau eksternal, yang berarti menemukan
data di lingkungan luar konsumen.
Sumber pribadi (keluarga, teman,
tetangga, rekan), sumber komersial (iklan,
tenaga penjualan, sistem web, distributor,
kemasan, pajangan), sumber publik
(media massa, organisasi pemeringkat
konsumen, pencarian internal), dan
sumber  pengalaman (penanganan,
pemeriksaan, dan penggunaan produk)
adalah beberapa sumber dari mana
konsumen dapat mendapatkan informasi.
Namun, sumber yang paling efektif
seringkali bersifat pribadi.

3) Evaluasi Alternatif (Evaluation of

Alternative)

Pengumpulan data dari pelanggan
menghasilkan kumpulan merek yang
disebut evoked sets, yang merupakan
pilihan yang paling disukai oleh
pelanggan. Pembeli akan mengevaluasi
opsi dan membuat keputusan berdasarkan
serangkaian  pertimbangan  tersebut.
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Memilih satu fitur dan menyingkirkan
semua produk yang tidak memiliki fitur
tersebut adalah salah satu cara untuk
mengurangi jumlah pilihan yang tersedia
untuk pertimbangan. Ada dua komponen
yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian selama tahap evaluasi
alternatif.
Sikap orang lain adalah faktor pertama,
dan perubahan niat pembelian adalah
faktor kedua. Konsumen dapat membuat
lima keputusan kecil dalam proses
pembelian: merek, pemasok, kuantitas,
waktu, dan cara pembayaran. Oleh karena
itu, pemasar harus mempelajari cara
pelanggan menilai merek. Jika mereka
tahu bagaimana  proses evaluasi
berlangsung, pemasar dapat mengambil
tindakan yang dapat memengaruhi
keputusan mereka untuk membeli barang
(Kotler dan Armstorng, 2008).
4) Keputusan Pembelian

Konsumen menentukan peringkat
merek dan membentuk niat pembelian
selama fase evaluasi. Konsumen biasanya
memilih untuk membeli merek yang paling
disukai, tetapi ada dua hal yang dapat
memengaruhi penelitian mereka dan
keputusan mereka. Faktor pertama adalah
pendapat orang lain, dan faktor kedua
adalah keadaan yang tidak terduga.

Keputusan pembelian adalah sebagai
tahap keputusan dimana konsume secara
aktual melakukan pembelian suatu
produk” dialih bahasakan oleh Tjiptono
(Kotler dan Keller, 2012 : 184).
"Keputusan pembelian konsumen
sebenarnya merupakan kumpulan dari
sejumlah keputusan, vyaitu keputusan
tentang jenis produk, keputusan tentang
bentuk produk, keputusan tentang merek,
keputusan tentang penjualnya, keputusan
tentang jumlah produk, keputusan tentang
waktu pembelian, dan keputusan tentang
cara pembayaran” Basu Swastha dan
Hani Handoko yang dikutip dalam buku
Priansa (2017 :92-93). Maka keputusan
pembelian dapat diartikan sebagai
tindakan yang dilakukan konsumen untuk
melakukan pembelian sebuah produk.
Oleh karena itu, pengambilan keputusan
pembelian konsumen merupakan suatu
proses pemilihan salah satu dari beberapa
alternatif penyelesaian masalah dengan

tindak lanjut yang nyata. Setelah itu
konsumen dapat melakukan evaluasi
pilihan dan kemudian dapat menentukan
sikap yang akan di ambil selanjutnya.
Menurut Kotler dan Amstrong dalam buku
Priansa (2017 :89-92) dimensi keputusan
pembelian terdiri dari :

1. Pilihan Produk, seperti keunggulan

produk, manfaat produk, dan
pemilihan produk. Dalam pengukuran
dimensi pilihan produk  memiliki

beberapa indikator diantaranya:

1) Tingkat persepsi pengguna
terhadap kualitas produk yang
ditawarkan dibandingkan dengan
produk lain.

2) Tingkat kesesuaian produk yang
dibeli dengan kebutuhan dan
harapan pengguna.

3) Tingkat penawaran dari berbagai
macam pilihan produk yang
memenuhi kebutuhan dan
preferensi pengguna

2. Pilihan Merek, seperti ketertarikan
pada merek, kebiasaan pada merek,
dan kesesuaian harga. Dalam
pengukuran dimensi pilihan Merek
memiliki beberapa indikator
diantaranya:

1) Tingkat daya tarik visual merek
yang ditawarkan pada marketplace
tersebut (seperti logo, warna, dan
desain).

2) Tingkat loyalitas pengguna
terhadap merek di marketplace
tersebut, bahkan ketika ada
alternatif di marketplace lain.

3) Tingkat keterjangkauan bahwa
harga produk dari merek tersebut
lebih  kompetitif ~ dibandingkan
dengan jenis merek marketplace
lain.

3. Pilihan Saluran Pembelian, seperti
pelayanan yang diberikan, kemudahan
untuk mendapatkan, dan persediaan
barang. Dalam pengukuran dimensi
pilihan Saluran memiliki beberapa
indikator diantaranya:

1) Tingkat kecepatan dan kesiapan

customer service marketplace
tersebut  dalam menanggapi
pertanyaan atau keluhan
pengguna.
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2) Tingkat kemudahan pengguna
merasa mudah dalam menavigasi
dan mencari produk di marketplace
tersebut.

3) Tingkat ketersediaan produk yang
selalu tersedia di marketplace
tersebut daripada di marketplace
lain.

4. Waktu Pembelian, seperti kesesuaian
dengan kebutuhan, keuntungan yang
dirasakan, dan alasan pembelian.
Dalam pengukuran dimensi pilihan
Saluran memiliki beberapa indikator
diantaranya:

1) Tingkat kesesuaian  dan
kebutuhan di marketplace tersebut
sesuai dengan kebutuhan
konsumen.

2) Tingkat keuntungan yang
dirasakan dalam melakukan

keputusan pembelian

3) Tingkat dorongan dari konsumen
alasan membeli  produk di
marketplace tersebut.

5. Jumlah pembelian, seperti keputusan
jumlah pembelian dan keputusan
pembelian untuk persediaan.

1) Tingkat jumlah pembeliah produk
di marketplace tersebut dalam 1
bulan.

2) Tingkat pembelian produk di
Marketplace tersebut dalam jumlah
banyak untuk persediaan.

Brand Ambassador

Brand Ambassador merupakan
orang yang mendukung suatu merek dari
berbagai tokoh masyarakat terkenal,
selain dari kalangan masyarakat umum
juga dapat didukung oleh masyarakat
biasa (Nurhasanah,Febrina Mahliza,dkk
(2021). Sedangkan,Menurut (Meyyfa Nuri
Yanti et al., 2023), brand ambassador
adalah alat yang digunakan oleh
perusahaan untuk mengkomunikasikan
dan berhubungan dengan publik, dengan
harapan mereka dapat meningkatkan
penjualan.

Menurut Royan (dalam Adri
Maulana Putra (2020)), salah satu
diperhatikan oleh audience. model yang
dapat digunakan untuk mengevaluasi
selebriti  sebagai brand ambassador
adalah  dengan menggunakan model

VisCAP. VisCAP itu sendiri terdiri dari
empat dimensi yaitu Visibility, Credibility,
Attraction dan Power. Pemilihan brand
ambassador yang tepat untuk mewakili
suatu produk dapat meningkatkan citra
dari produk yang diiklankan tersebut.

1. Visibility (Kepopuleran)

Visibility berhubungan seberapa jauh
popularitas seseorang yang menjadi brand
ambassador. Popularitas yang dimiliki
brand ambassador tentunya memberikan
dampak pada popularitas produk, oleh
karena itu brand ambassador haruslah
seseorang yang memiliki aspek visibility
yang memadai untuk dapat Visibility
sejauh merujuk mana pada brand
ambassador tersebut dikenal oleh
masyarakat, brand ambassador yang
sudah dikenal oleh masyarakat luas dan
telah memiliki prestasi dalam bidangnya
tentunya akan secara mudah mencuri
perhatian masyarakat sehingga dapat
menjalankan tugasnya secara maksimal
sebagai wakil dari merek dan perusahaan.
Dari penjelasan dimensi diatas,berikut

merupakan beberapa indikator-
indikatornya:
1) Tingkat Popularitas Brand

Ambassador yang dapat menarik
perhatian konsumen.

2) Tingkat kepopuleran Brand
Ambassador di media seperti
media televisi, majalah, maupun
media online.

3) Tingkat Prestasi dan penghargaan
yang dimiliki Brand Abassador
tersebut.

2. Credibility (Kredibilitas)

Kredibilitas mencakup dua hal, yaitu
objektivitas. keahlian dan Keahlian
berhubungan pengetahuan, atau
keterampilan dengan pengalaman brand
ambassador tentang merek atau produk
yang akan mereka wakili. Seorang brand
ambassador yang dengan daya tarik
dianggap ahli akan lebih persuasif dalam
mengubah pemikiran konsumen.
Objektivitas lebih merujuk pada
kemampuan brand ambassador untuk
memberi keyakinan atau kepercayaan
pada konsumen terhadap merek atau
produk. Brand ambassador yang memiliki
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kemampuan yang sudah dipercaya
kredibilitasnya akan mampu mewakili
merek yang diiklankannya.

1) Tingkat kepercayaan terkait
keefektifan brand ambassador
dalam mempromosikan suatu
merek.

2) Tingkat pengetahuan Brand

Ambassador terkait marketplace
yang dipromosikannya.
3. Attraction (Daya Tarik)

Attraction merupakan sifat brand
ambassador yang dianggap menarik
sehingga dapat membuat konsumen
tertarik produk pada merk atau yang
mereka wakilkan. Ada dua hal penting
dalam penggunaan (attraction), pertama
adalah tingkat disukai oleh audience atau
konsumen  (likeability) dan  tingkat
kesamaan dengan personality atau image
yang diinginkan pengguna merek atau
produk (similarity), dimana keduanya tidak
dapat dipisahkan dan harus saling
berdampingan. Brand ambassador harus
mencerminkan dengan baik personality
dari merek yang ingin dibangunnya melalui
iklan sehingga pesan yang ingin
disampaikan perusahaan oleh dapat
tersampaikan dengan baik.

1) Tingkat ketertarikan konsumen
dari Brand Ambassador di
marketplace tersebut.

2) Tingkat kesesuaian Brand
Ambassador  di marketplace
tersebut dengan gaya hidup
konsumen.

4. Power (Kekuatan)

Brand ambassador harus memiliki
kekuatan untuk mempersuasif para
konsumen agar mempertimbangkan
produk untuk di konsumsi. selebriti jika
dihubungkan Brand Ambassador yang
memiliki power dapat mempengaruhi
pikiran konsumen untuk memilih merek
dan membuat citra merek dimata
konsumen menjadi lebih baik dan melekat
pada konsumen.

1) Tingkat kekuatan Brand
Ambassador dalam  menarik
perhatian konsumen terhadap
marketplace yang dipromosikan.

2) Tingkat keefektifan dalam
meyakinkan  konsumen  untuk

mempertimbangkan merek yang
dipromosikannya.

3) Tingkat pengaruh brand
ambassador dalam memengaruhi
keputusan konsumen untuk
membeli produk yang mereka
promosikan.

Brand ambassador merupakan
sebagian orang yang bertekad untuk
mewakili perusahaan dalam
mempromosikan produk atau jasanya
dalam kegiatan pemasaran. Menurut
Fitrianingsih et al.,, (2020) strateqi
pemasaran melalui penggunaan brand
ambassador bukanlah suatu
permasalahan yang baru. lklan dengan
dukungan figur yang menarik misalnya
selebriti  cenderung lebih  menarik
perhatian dan lebih mudah diingat oleh
konsumen, sehingga brand ambassador
dapat mempengaruhi citra merek karena
karakter yang dimilikinya dapat
mempengaruhi identitas merek. Menurut
Royan dalam Lestari (2020), duta merek
adalah simbol sosial atau identitas.
Mereka berfungsi sebagai alat pemasaran
yang menggambarkan pencapaian
kebesaran dan individualisme pribadi
selain mengkomodifikasi dan
memasarkan produk.

Advertising
Iklan yang menarik adalah iklan
yang menarik perhatian target audiens.

Periklanan adalah setiap bentuk
komunikasi media masa (TV,
radio,majalah, koran) yang dapat

mengirimkan pesan kepada sejumlah
besar kelompok individu pada saat
bersamaan, mengenai suatu produk,
servis, ataupun ide (Siti Mabrur
Rachmah,2022). Pesan yang ingin
disampaikan dapat disajikan dalam
berbagai gaya penyampaian yang
berbeda, yaitu dengan menampilkan:
cuplikan kehidupan individu kehidupan
individu atau kelompok, gaya hidup
individu, fantasi tentang produk, suasana
hati atau gambar di sekitar produk, musik
untuk membawa lebih banyak pesan,
simbol-simbol kepribadian untuk
menciptakan karakter yang
mempersonifikasikan produk,
menampilkan keahlian dan pengalaman
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perusahaan dalam menghasilkan produk,
bukti ilmiah tentang ilmiah tentang
keunggulan produk, bukti atau kesaksian
dari orang terkenal (Tjiptono, 2008).
Menurut Kotler dan Keller (dalam
Elmiata, M., & Oktaviannur, M. (2024)).
periklanan adalah segala bentuk pesan
komersial berbayar yang disampaikan
oleh sponsor yang telah ditentukan
sebelumnya, baik untuk produk maupun
jasa. Sedangkan berdasarkan penjelasan
Putra dalam Elmiata, M., & Oktaviannur,
M. (2024), pengertian periklanan adalah
suatu jenis promosi yang sangat umum
dilaksanakan dan memiliki cakupan
promosi dengan jangkauan yang jauh
lebih luas. Dibawah ini merupakan
dimensi daya periklanan  menurut
Widayatmoko (2019) :
1) Bermakna (meaningful) Menunjukkan

manfaat-manfaat yang membuat
konsumen lebih tertarik dan
menginginkan produk tersebut.

Dibawah ini yaitu indikator dari dimensi

bermakna (meaningful) :

1) Tingkat manfaat yang membuat
konsumen lebih tertarik.

2) Tingkat keinginan  konsumen
setelah melihat cerita dalam iklan
yang menarik.

1. Berbeda (distinctive) I|klan harus
memiliki ciri khas dan berbeda
sehingga membuat produk lebih baik
dibandingkan  produk  competitor.
Dibawah ini yaitu indikator dari dimensi
Berbeda (distinctive):

1) Tingkat dalam menyatakan apa
yang membuat tersebut lebih dari
produk pesaing.

2) Tingkat keunikan dalam
penyampaian pesan atau slogan
iklan yang menekankan
keunggulan merek dengan merek
yang lain.

2. Terpercaya (believable) Konsumen
harus percaya bahwa produk tersebut
memberikan informasi yang benar dan
manfaat seperti yang dijanjikan.
Dibawah ini yaitu indikator dari dimensi
Terpercaya (believable):

1) Tingkat menunjukkan kebenaran
iklan  mengenai merek dari
marketplace tersebut.

2) Tingkat kesesuaian antara pesan
yang disampaikan dalam iklan dan
pengalaman nyata konsumen
setelah menggunakan
marketplace tersebut.

Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian ini, penelitian
terdahulu bertujuan sebagai landasan
dalam suatu penelitian. Maka penelitian-
penelitian terdahulu yang digunakan
dalam penelitian ini yaitu, sebagai berikut:

No J"d”u'iTah Penulis Penerbit Hasil
Brand
Ambassadors
M emiliki
Pengaruh
Positif Dan
Signifikan
Terhadap
Keputusan
Pembelian Di
E-Commerce
Tokopedia,
Begitu Juga
Dengan
Advertising
Yang Turut
The Influence gaenT;aeknkan
Of Brand JEBIR Positif Dan
Ambassadors . P
(International |Signifikan.
And Journal Of Secara
Advertising Elmiata,M ., & . "
. Economics, Simultan,
1 On Oktaviannur, Business Kedua
Purchasing M. (2024) : ; )
. And Variabel Ini
Decisions At . "
Innovation M emberikan
E-Commerce
" Research) Pengaruh
Tokopedia Yang
(2024) Signifikan
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Dengan
Kontribusi
Total Sebesar
58,8%,
Sementara
412% Sisanya
Dipengaruhi
Oleh Faktor
Lain Yang
Tidak Diteliti
Dalam Studi
Ini.
Intern Hasil Dari
The Effect Of toaar | Peneiitian ini
Advertising Yaitu, Daya
. Journa :
Attraction Jof Tarik Iklan
And Brand . Dan Brand
Nabilah,Farra M anag
2 Embassy On Ambssador
s (2020) ement
Shopee Berpengaruh
And P
Purchase Signikafikan
. Human
Decisions ities Terhadap
(2020) (WIMH Keputusan
Pemeblian
Hasil
P enelitian Ini
M enunjukkan
Pengaruh International |Bahwa lklan
Iklan Journal Of M emiliki
3 Terhadap Siti M abrur Social And Pengaruh
N Keputusan Rachmah M anagemen |Yang
Pembelian t Studies Signifikan
Mie Lemonilo (jlosmas) Terhadap
Keputusan
Pembelian
Mie Lemonilo.
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No JuduL:iTah P enulis P enerbit Hasil
Hasil Dari
Penelilitian
Ini Bahwa
Kualitas
Pesan lklan
Berpengaruh
Secara
Pengaruh Signifikan
Kualitas Terhadap
Pesan klan Daya Tarik
Dan lklan Dengan
Kreativitas . Temuan
Vincent . .
lklan Ekasaputra Dimensi
Terhadap p . Perhatian
5 . Dan Prologia
Daya Tarik . Yang
w Widayatmoko .
lklan “ Udah (2019) Berkaitan
Waktunya ’ Dengan
Pake GO-JEK M emperhati
- kan Pesan
Vertibokek” (2 Didalam
01) lklan
Sebagai
Dimensi
Tertinggi
Dalam
Mempengar
uhi Daya
Tarik Iklan.
Brand
Ambassado
Pengaruh r.Brand
Image, Dan
Brand
Word Of
Ambassador,
Brand Image. Mouth
9e. Willa Tiara  |Jurnal imu M emiliki
Dan Word Of . .
Mouth Amalia & Manajemen, |Pengaruh
6 ou Alimuddin | Universitas Positif Dan
Terhadap . o ) .
Keputusan Rizal Riva’l [Negeri Signifikan
P R (2022) Surabaya Terhadap
Pembelian
. Keputusan
Mie Instan .
Pembelian
Pada Produk
Remaja(2022) .
Lemonilo
Pada
Remaja.
Eternal Duta Merek
The Influence R
Scientific (Park Hyung
Of Brand - .
Publications |Sik) Secara
Ambassadors .
On Purchase 1GaselaNur |InThe Signifikan
L Permana, & [IRJIEMS Dan Positif
Decisions .
Dr.Agus International |Memengaru
7 And Brand .
Image As Maolana Research hi Keputusan
Intesr;venin n Hidayat, S.E, |Journal Of Pembelian
X 9 M .Si(2024) Economics Dan Citra
Avoskin
And Merek
Products
(2024) Managemen |Produk
t Studies . Avoskin.

Sumber : Berbagai referensi,2024

Berdasarkan tabel diatas,
mengenai variable brand
ambassador,adveritising dan Keputusan
pembelian yang telah diteliti oleh
beberapa peneliti yang terdapat di tabel
penelitian  terdahulu  diatas. Hasil
menunjukkan bahwa brand ambassador
dan advertising berpengaruh terhadap
Keputusan pembelian

Kerangka Pemikiran

Menurut  Sugiyono  (2019:95),
Kerangka pemikiran merupakan model
konseptual tentang bagaimana suatu teori
akan berhubungan dengan berbagai factor
yang telah diidentifikasi sebagai suatu
masalah yang penting.

Gambar 2.1
Bagan Kerangka Pemikiran

‘ Manajemen Pemasaran ‘

}
| }

‘ Bauran Pemasaran ‘ ‘ Perilaku Konsumen ‘

11—1

Brand Ambassador

o Advertising Keputusan Pembelian
1. (\{gglohp%leran) 1.Bermakna 1. Pilihan Produk
2. Credibility (meaningful) 2. Pilihan Merek
(Kredibilitas) 2.Berbeda 3. Pilihan Saluran
3. Attraction (distinctive) Pembelian

(Daya Tarik) 3.Terpercaya

4. Waktu Pembelian
4. Power (Kekuatan) (believable) 2

. Jumlah Pembelian

The Influence of Brand Ambassadors and Advertising on Lazada
Purchase Decisions (Case Study of Lazada Users in Subang)

Sumber : Dikembangkan dari Farras
Nabilah(2020),Elmieta,M.,&Oktaviannur,
M. (2024)

Pengembangan Hipotesis
Menurut  Sugiyono  (2019:99),
“hipotesis merupakan jawaban sementara
terhadap rumusan masalah penelitian,
oleh kerena itu rumusan masalah
penelitian biasanya disusun dalam bentuk
kalimat pernyataan”. Menurut Sugiyono
(2019:99), “hipotesis deskriptif merupakan
jawaban sementara terhadap masalah
desktiptif, yaitu masalah yang berkenaan
dengan variabel mandiri, baik satu variabel
ataupun lebih.
Pengembangan Hipotesis
1. Pengaruh Brand Ambassador
terhadap Keputusan Pembelian
Brand Ambassador yang tepat dapat
meningkatkan daya tarik merek dan
mendorong konsumen untuk memilih
produk yang dipromosikannya. Penelitian
ini sesuai dengan hasil penelitian yang
dilakukan  oleh  (Nurhasanah,Febrina
Mahliza,dkk ~ (2021) dengan  judul
penelitian “The Effect of E-WOM, Brand
Trust, and Brand Ambassador on
Purchase Decisions at Tokopedia Online
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Shopping Site” dengan 100 responden
yang menyatakan bahwa brand
ambassador memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

H1 : Brand Ambassador memiliki
pengaruh terhadap keputusan
pembelian

2. Pengaruh Advertising
Keputusan Pembelian
Advertising (Periklanan) yang efektif

dapat meningkatkan keputusan konsumen

untuk membeli sebuah produk dan
menarik konsumen untuk mencari lebih
lanjut produk tersebut.Penelitian ini sesuai
dengan hasil penelitian yang dilakukan
oleh Siti Mabrur Rachmah (2022) dengan
judul penelitian “Pengaruh lklan Terhadap

Keputusan Pembelian Mie Lemonilo”

dengan 100 Hasil penelitian ini

menunjukkan bahwa iklan mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap

Keputusan Pembelian Mie Lemonilo.

H2 : Advertising memiliki pengaruh

terhadap Keputusan pembelian

terhadap

3. Terdapat Pengaruh Brand
Ambassador dan Advertising
terhadap Keputusan Pembelian
Brand Ambassador dan Advertising

dapat menciptakan persepsi dan daya

Tarik terhadap suatu produk atau merek.

Penelitian ini sesuai dengan hasil

penelitian yang dilakukan oleh (Elmiata,

M., & Oktaviannur, M. (2024) dengan judul

penelitian “Pengaruh Brand Ambassador

dan Iklan terhadap Keputusan Pembelian
pada E-commerce Tokopedia” dengan

100 responden yang menyatakan bahwa

brand ambassador berpengaruh terhadap

keputusan pembelian, dan juga hasil
penelitian yang dilakukan oleh Farras

Nabilah (2020)

dengan judul penelitian “Pengaruh Daya

Tarik lklan dan Brand Embassy terhadap

Keputusan Pembelian di Shopee” dengan

100 responden yang menyatakan bahwa

brand ambassador berpengaruh terhadap

keputusan pembelian.

H3 : Brand Ambassador dan

Advertising memiliki pengaruh

terhadap Keputusan pembelian

Brand
Ambassador L H1
X
*4) \ Keputusan
H2 Pembelian (Y)
Advertising 7 7y
L~
(X2)
H3
Gambar 2.2

Model Penelitian
Sumber : Dikembangkan dari Farras
Nabilah(2020),Elmieta,M.,&Oktaviannur,
M. (2024)

METODOLOGI PENELITIAN

Metode Penelitian

Menurut  Abubakar  (2020:1),
‘metode  penelitian  adalah  upaya
menyelidiki dan menelusuri sesuatu

masalah dengan menggunakan cara kerja
ilmiah secara cermat dan teliti untuk
mengumpulkan, mengolah, melakukan
analisis data dan mengambil kesimpulan
secara sistematis dan objektif guna
memecahkan suatu masalah atau menguiji
hipotesis untuk memperoleh  suatu
pengetahuan yang berguna  bagi
kehidupan manusia”. Metode yang
digunakan sebagai tipe dalam penelitian
ini adalah metode penelitian deskriptif dan

verifikatif. Menurut (Arikunto,
2019)penelitian deskriptif adalah
penelitian  yang dimaksudkan untuk

menyelidiki suatu kondisi, keadaan atau
peristiwa lain kemudian hasilnya akan
dipaparkan dalam bentuk laporan
penelitian. Sedangkan metode verifikatif
menurut  (Sugiyono, 2018) adalah:
“Penelitian yang dilakukan terhadap
populasi atau sampel tertentu dengan
tujuan untuk menguiji hipotesis yang telah
ditetapkan. "Dalam penelitian ini metode
penelitian yang digunakan yaitu metode
penelitian Explanatory Survey. Penelitian
ini bertitk pada pertanyaan dasar
‘mengapa” dan “bagaimana”, yang
mengarah pada pemahaman yang lebih
baik tentang masalah yang sebelumnya
belum terselesaikan atau memberi
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kejelasan untuk inisiatif penelitian terkait di
masa depan.(Merkus 2021). Metode
explanatory survey bertujuan untuk
menganalisis pengaruh suatu variabel
bebas terhadap variabel terikat (consolity
association). Berdasarkan desain
penelitian yang dimaksud, dilakukan
analisis uji ipotesis penelitian melalui
teknik analisis statistika yang relevan.
Pemilihan metode explanatory survey
ialah  berupaya wuntuk menjelaskan
hubungan kausal (sebab akibat/timbal
balik) dan menguji pengaruh variabel
bebas (X) terhadap variabel terikat (Y)
(Sarti,dkk. 2023).
Objek Penelitian

Objek penelitian ini akan membahas
bagaimana Brand Ambassador dan
Advertising terhadap  keputusan
pembelian lazada masyarakat di Subang.
Unit Analisis

Unit analisis dalam penelitian ini
adalah masyarakat di Subang yang
merupakan pengguna aplikasi belanja
online di platform Lazada.
Metode Pengumpulan data

Menurut Sugiyono (2019: 8-9) data
dibagi menjadi dua, yaitu data primer dan
data sekunder. Menurut Wiratna Sujarweni
(2022) menyatakan bahwa data primer
adalah data yang diperoleh dari responden
melalui koesioner, kelompok fokus dan
panel, atau juga data hasil wawancara
peneliti  dengan narasumber. Data
penelitian ini yaitu menggunakan data
primer dan data sekunder dimana data
primer yaitu data langsung dari lapangan
seperti survey, kuesioner,atau observasi,
Kuesioner adalah daftar pertanyaan yang
disusun secara cermat terlebih dahulu
yang akan diberikan kepada responden
(Anwar Sanusi, 2019). Kuesioner yang
digunakan pada penelitian ini
menggunakan skala interval 1-7. Data
sekunder yaitu data yang berasal dari
beberapa sumber seperti buku,jurnal,data
base online atau dokumentasi.
Jenis dan sumber data

Menurut Wiratna Sujarweni (2022)

sumber data adalah subjek dari mana asal
data penelitian itu diperoleh. Sumber data
dalam penelitian ini menggunakan data
primer.Metode penelitian yang digunakan
adalah metode penelitian kuantitatif,

Penelitian kuantitatif adalah penelitian
yang didasarkan pada data kuantitatif
dimana data kuantitatif adalah data yang
berbentuk angka atau bilangan
(Suliyanto,2018).

Teknik Pengumpulan Data

Data akan disebarkan melalui
kuesioner yang dibagikan kepada
pelanggan Lazada di Subang baik secara
online maupun offline. Setiap responden
akan memberikan jawaban berdasarkan
pengalaman dan persepsi pribadi mereka
mengenai daya tarik iklan, brand
ambassador, dan keputusan pembelian di
Lazada.

Menurut Sugiyono (2019, 296)
menyatakan bahwa:“Teknik pengumpulan
data adalah langkah yang paling utama
dalam penelitian,karena tujuan utama dari
penelitian adalah mendapatkan data.”
Untuk mendapatkan data yang valid,
penelitian ini meminta 100 responden
untuk  mengisi  kuesioner  dengan
berdasarkan pernyataan kuesioner yang
telah dibuat peneliti.

Populasi

Populasi menurut Margono
(Hardani et al.,, 2020:361) merupakan
keseluruhan objek penelitian yang terdiri
dari manusia, benda-benda, hewan,
tumbuh-tumbuhan, gejala-gejala, nilai tes,
atau peristiwa-peristiwa sebagai sumber
data yang memiliki karakteristik tertentu di
dalam suatu penelitian. Populasi dalam
penelitian ini adalah konsumen yang
merupakan masyarakat Subang yang
mengetahui brand ambassador lazada
dan yang pernah melihat iklan Lazada
serta pernah melakukan pembelian
melalui layanan pembelian online di
Platform Lazada.

Sampel

Sampel menurut Husain dan
Purnomo (Hardani et al, 2020:362)
merupakan sebagian anggota populasi
yang diambil dengan menggunakan teknik
pengambilan sampling. dan sampel yang
digunakan adalah konsumen yang
merupakan masyarakat Subang yang
mengetahui brand ambassador Lazada
dan yang pernah melihat iklan Lazada
serta pernah melakukan pembelian
melalui layanan pembelian online di
Platform Lazada. Sampel dalam penelitian
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ini  sebanyak 100 responden yang
merupakan masyarakat subang dengan
berdasarkan kecamatan dan yang pernah
menggunakan platform lazada, dengan
mengetahui brand ambassador lazada
dan yang pernah melihat iklan Lazada.
Teknik Sampling

Sampling jenuh adalah teknik
penentuan sampel bila semua anggota
populasi digunakan sebagai sampel
(Haryani & Qalbi, 2021, p. 8). Teknik
sampling yang digunakan adalah non
probability sampling (sampling jenuh)
dengan jenis teknik purposive sampling
dengan kriteria konsumen yang
merupakan masyarakat Subang yang
mengetahui brand ambassador Lazada
dan yang pernah melihat iklan Lazada
serta pernah melakukan pembelian
melalui layanan pembelian online di
Platform Lazada. Menurut Sugiyono
(2019) purposive sampling adalah teknik
penentuan sampel dengan pertimbangan
tertentu.
Variabel Pengukuran

Menurut Rafika (Ulfa, 2021, p. 342)
variabel penelitian merupakan objek yang
menempel (dimiliki) pada diri subjek.
1. Variable Independent (Variabel

Bebas)

Menurut Creswell (2019:70) Variabel
Independen merupakan varaibel yang
(mungkin) menyebabkan,memengaruhi,
atau berefek pada outcome. Variabel ini
juga dikenal dengan istilah variable
treatment, anipilated,antecedent atau
predictor. Dalam penelitian ini digunakan
dua variable independen, vyaitu Brand
Ambassador (X1) dan Advertising (X2).

2. Variable Dependent (Variabel

Terikat)

Menurut Creswell (2019:70) Variabel

dependent merupakan variable yang
bergantung pada variable bebas. Variabel
terikat ini merupakan outcome atau hasil
dari pengaruh variable bebas.
Sedangkan Menurut Wiratna Sujarweni
(2022) Variabel Dependen merupakan
variable yang dipengaruhi atau akibat,
karena adanya variabel bebas..Variabel
dependen yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu Keputusan Pembelian
(Purchase Decision)

Operasional Variabel

Menurut Wahjono Soekotjo (2020),
definisi operasional variabel merupakan
suatu penjabaran atau spesifikasi yang
jelas dan terperinci mengenai suatu
variabel penelitian, sehingga dapat diukur
secara objektif.. Variabel yang digunakan
dalam penelitian ini yaitu variable bebas
(X) dan variable terkat ( Y) . Dibawah ini
merupakan table operasional variable
bebas (X) dan variable terkat (Y) .

Tabel 3.1
Tabel Operasional Variabel
Va:lab Definisi Dimensi Indikator SI;aI
Tingkat persepsi
pengguna terhadap
kualitas produk yang
ditawarkan
dibandingkan dengan|
Keputusan produk lain.
pembelian
konsumen
isebenarnya
merupakan | Tingkat kesesuaian
kumpulan danP'I'h produk yang dibeliIt
sejumlah "han ~ljengan ~ kebutuhan| o
Keputu keputusan, yaituProduk |3 harapan val
san  keputusan engguna.
Pembetentang  jenis Penag
lian (¥)produk, Tingkat penawaran|
keputusan dari berbagai macam
Menur ftentang bentuk| bilihan produk yang
ut produk, memenuhi
Kotler |keputusan kebutuhan dan
dan  [tentang merek, ;
IAmstro keputusan preferensi pengguna
ng tentang
dalam |penjualnya,
buku  keputusan - -
Prians tentang jumlah Tingkat daya  tarik
a (2017jproduk, v[sual merek yang
:89-92) keputusan ditawarkan padal
tentang  waktu market_place tersebuf]
pembelian, dan (seperti Iggo, warna,
keputusan dan desain).
tentang cara
pembayaran”
Basu  Swasthapijinan Inter
dan Haninerek val
Handoko yang
dikutip  dalam Tingkat loyalitas|
buku Priansa pengguna terhadap
(2017 :92-93). merek di marketplace
tersebut, bahkan|
ketika ada alternatif di
marketplace lain.
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Tingkat
keterjangkauan
bahwa harga produk
dari merek tersebua

lebih kompetiti
dibandingkan dengan|
jenis merek|

marketplace lain.

Pilihan
Saluran
Pembeli
an

Tingkat  kecepatan
dan kesiapan|
customer service|

marketplace tersebut
dalam menanggapi
pertanyaan atau
keluhan pengguna.

Tingkat kemudahan
pengguna merasa
mudah dalam
menavigasi dan
mencari produk di
marketplace
tersebut.

Tingkat
ketersediaan
produk yang selalu
tersedia di
marketplace
tersebut daripada di
marketplace lain.

Inter
val

Informatif

Kemudahan dalam
menerima respon

Waktu
Pembeli
an

Tingkat kesesuaian
dan kebutuhan di
marketplace
tersebut sesuai
dengan kebutuhan
konsumen.

Tingkat keuntungan
yang dirasakan
dalam melakukan
keputusan
pembelian

Tingkat dorongan
dari konsumen
alasan membeli
produk di
marketplace
tersebut.

nterv|
al

Reliabilit
y

Alternatif
bertransaksi

dalam

nterv|
al

Membuat
pengguna lebih
efisien
Tingkat jumlah
pembeliah  produk
di marketplace
tersebut dalam 1
bulan.

Jumlah nterv

zﬁmbe“ Tingkat pembelian| al
produk di
Marketplace
tersebut dalam
jumlah banyak
untuk persediaan.
Tingkat Popularitas
Brand Ambassador
yang dapat menarik
perhatian
konsumen
Tingkat
kepopuleran Brand
Ambassador di
media seperti

Brand Visibility | media televisi,rlterv

ambassador  (Kepopu| majalah, —maupun/T

adalah  alat |leran) media online.

yang

digunakan

oleh

2?228 perusahaan Tingkat Prestasi
untuk dan penghargaan

sador mengkomunik yang dimiliki Brand
asikan dan Mbassador

Menur berhubungan tersebut.

ut dengan

Royan | o piik,

(dallam dengan

Q‘iﬂ:lan harapan Tingkat

2 Putra mereka dapat kepercayaan terkait

(2020) meningkatkan keefektifan  brand
penjualan. ambssador dalam

(Meyyfa Nuri mempromosikan

Yanti et al., |Credibilit| suatu merek.

2023), nterv
(Kredibili al
tas)

Tingkat
pengetahuan Brand
Ambassador terkait
merek yang
dipromosikannya.

.| Tingkat ketertarikan
ﬁttEaD(;“yoa konsumen darinteryv
Tari Brand Ambassador| al
arik)

tersebut.
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Tingkat
menunjukkan
Tingkat kesesuaian kebenaran iklan|
Brand Ambassador mepgenai merek|
dengan gaya hidup dari marketplace
konsumen. Terperc | tersebut.
aya
(believa
bl nterv
Tingkat kesesuaian| al
e). antara pesan yang
Tingkat  kekuatan disampaikan dalam
Brand Ambassador iklan dan
dalam menarik pengalaman nyatd
perhatian konsumen setelah
konsumen terhadap menggunakan
merek yang marketplace
dipromosikan. tersebut
Sumber : Berbagai referensi,2024
Tingkat keefektifan .
da|gm meyakinkan 3. Skala Pengukuran Variabel
konsumen untuk| Penelitian
Power mg:;&e”'mba”%‘;?‘gmew Skala pengukuran interval dapat
(a'fskuat dipromosikannya. | al dipahami dengan mudah berdasarkan dua
prinsip yang menentukan, yaitu jarak skala
yang sama dan tidak ada nol mutlak.
Tingkat _pengaruh Contoh yang paling umum dalam ilmu
brand ambassador perilaku adalah skala rating (penilaian).
Snae';rgngamhi Misalnya, menilai kepuasan anda dengan
keputusan pekerjaan pada skala 7 poin dari 1 (sangat
konsumen  untuk tidak puas) hingga 7 (sangat puas), maka
membeli produk| liti .. k kala int |
yang merekal pengl 1an Inl menggunakan s aa interva
promosikan. (Privitera, 2019). Dengan demikian skala
pada penelitian ini menggunakan skala
interval.
Tingkat manfaat Tabel 3.2
Bermak | Y2"9 membuat Bobot Nilai Skala Interval
konsumen lebih P
na tertarik Jawaban Bobot Nilai
(meanin ’ . .
gful) : nterv] Sangat Tidak Baik |1
al " -
Periklanan Tidak Baik 2
adalah  suatul Tingkat  keinginan . :
jenis  promosi konsumen  setelah Cukup Tidak Srtuju |3
.| yang sangatf melihat cerita dalam .
gﬂ\éem umum iklan yang menarik Kurang Baik 4
dilaksanakan -
(X2 | dan  menili Tingkat dalam Cukup Baik 3]
cakupan menyatakan apa f
thenur promosi yang membuat] Baik 6
. dengan tersebut lebih dari i
\e:\tlrlgsxo jangkauan I(Bd?;t;”e;gz produk pesaing. Sangat Baik : / i
(2019) | Yang jaun lebihy oy Sumber: Berbagai referensi, 2024
luas ( Elmiata,” ="
M., & nterv . .
Oktaviannur, Tingkat _ keunikan| al Pengujian Kualitas Data
M. (2024),. dalam penyampaian|

pesan atau slogan
iklan yang
menekankan
keunggulan merek|
dengan merek yang
lain

1. Uji Statistik Deskriptif
Menurut Ghozali (2021 : 19) statistik

deskriptif memberi gambaran yang
memuat deskripsi umum atas data-data
penelitian  seperti  nilai  maksimum,

minimum, rata-rata (mean) dan standar
deviasi.
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2. Uji Validitas

Uji  validitas  digunakan  untuk
mengukur valid tidaknya suatu kuesioner,
suatu kuesioner dikatakan valid jika
pertanyaan pada kuesioner mampu untuk
mengungkapkan sesuatu yang akan
diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali,
2018: 51). Dapat dikatakan valid
signifikansi kurang dari 0,5 (5%).
3. Uji Reliabilitas

Uji  reliabilitas menurut  Ghozali
(2021:61) Dbertujuan untuk mengukur
kuesioner yang merupakan indikator dari
variabel. Suatu kuesioner
dikatakanreliabel atau handal adalah jika
jawaban seseorang terhadap pertanyaan
tersebut konsisten atau stabil dari waktu
ke waktu. Suatu konstruk atau variable
dikatakan reliabel jika memberikan nilai
Cronbach Alpha > 0,70 (Nunnally,
1994dalam Ghozali, 2018:45-46).

Uji Asumsi Klasik

Menurut Ghozali (2018:159) uji asumsi
klasik merupakan tahap awal yang
digunakan sebelum analisis regresi linear
berganda. engujian ini dilakukan untuk
memastikan bahwa koefisien regresi tidak
bias, konsisten, dan akurat dalam
estimasi. Uji asumsi klasik digunakan
untuk menunjukkan bahwa pengujian telah
memenuhi syarat normalitas data, tidak
terjadi  multikolinearitas, autokorelasi,
serta heteroskedastisitas, sehingga dapat
dilanjutkan ke analisis regresi linear.
Selain itu, sebuah model dianggap cukup
baik dan layak digunakan untuk prediksi
jika telah lulus serangkaian uji asumsi
klasik yang mendasarinya.
1. Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2021 196) uiji
normalitas  dilakukan untuk menguiji
apakah variabel residual berdistribusi
secara normal dalam suatu model regresi.
Model regresi yang baik mempunyai
variabel residual yang berdistribusi secara
normal. Menurut Ghozali (2021 : 201),
hipotesis uji normalitas One Kolmogorov-
Smirnov, sebagai berikut:
HO: Data residual berdistribusi normal
Ha: Data residual berdistribusi tidak
normal

Dasar pengambilan keputusan atas uiji
normalitas dalam penelitian sebagai
berikut:

(1) Jika Sig. (2-tailed) < 0,05, maka tolak
HO, artinya variabel residual berdistribusi
secara tidak normal.

(2) Jika Sig. (2-tailed) > 0,05, maka tidak

tolak HO, artinya variabel residual
berdistribusi secara normal.
2. Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2021 178) Uiji

heteroskedastisitas  bertujuan  untuk
memeriksa apakah terdapat perbedaan
variance residual antara satu pengamatan
dengan pengamatan lainnya dalam model
regresi. Jika variance residualnya
konsisten di seluruh pengamatan, kondisi
ini disebut homoskedastisitas, sedangkan
jika berbeda disebut heteroskedastisitas.
Model regresi yang baik seharusnya tidak
mengalami  heteroskedastisitas, atau
dengan kata lain memiliki
homoskedastisitas. Dalam penelitian ini,
pengujian heteroskedastisitas dilakukan
dengan uji Spearman. Adapun dasar

pengambilan  keputusan  untuk  uji
heteroskedastisitas adalah sebagai
berikut:

1. Jika nilai Sig. (2-tailed) < 0,05
maka terjadi heteroskedastisitas.

2. Jika nilai Sig. (2-tailed) > 0,05
maka tidak terjadi
heteroskedastisitas.

3. Uji Multikolinearitas

Menurut Ghozali (2021: 157) Uji
multikolinieritas bertujuan untuk
mengevaluasi apakah terdapat hubungan
antar variabel independen dalam model
regresi. Model regresi yang ideal
seharusnya tidak menunjukkan adanya
korelasi antara variabel-variabel
independen. Dibawah ini merupakan
dasar pengambilan keputusan dalam uji
multikolinearitas adalah sebagai berikut:

1) Jika nilai tolerance < 0,10 dan nilai
(VIF) = 10, artinya terjadi
multikolinearitas.

2) Jika nilai tolerance > 0,10 dan nilai
variance inflation factor (VIF) < 10,
artinya tidak terjadi
multikolinearitas.
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Pengujian Hipotesis

Menurut  Sugiyono  (2019:99),
“hipotesis merupakan jawaban sementara
terhadap rumusan masalah penelitian,
oleh kerena itu rumusan masalah
penelitian biasanya disusun dalam bentuk
kalimat pernyataan Pengujian hipotesis
penelitian ini yaitu,sebagai berikut:
1. Uji F (Simultan)

Menurut Ghozali (2021:148), Uji F
memiliki tujuan untuk menguji kelayakan
model penelitian yaitu mengetahui atau
menguji apakah persamaan model regresi
dapat digunakan untuk melihat pengaruh
variabel independen terhadap variabel
dependen. Jika nilai signifikan (Sig < 0,05),
maka model regresi dalam penelitian
dapat digunakan.

2. Uji T (Parsial)

Menurut Ghozali (2021:148), Uji t
digunakan untuk menguji signifikansi
koefisien secara parsial guna
menunjukkan pengaruh tiap variabel
independen secara individu terhadap
variabel dependen. Jika tingkat signifikansi
(Sig = 0,05), maka variabel independen
berpengaruh terhadap variabel dependen.
3. Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R2) digunakan
untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model variabel independen
menjelaskan variasi variabel dependen.
Nilai kooefisien determinasi antara nol dan
satu. Nilai (R2) yang kecil menunjukkan
bahwa kemampuan variabel independen
dalam menjelaskan variasi variabel
dependen sangat terbatas. Jika nilai
mendekati satu berarti hampir semua
informasi yang diberikan oleh variabel
independent diperlukan untuk
memprediksi variasi variabel dependen
(Ghozali, 2021).

Analisis Regresi Linear Berganda

Menurut Ghozali (2021: 8), analisis
regresi linear berganda adalah metode
statistik yang digunakan untuk menguiji
pengaruh beberapa variabel independen
terhadap satu variabel dependen. Melalui
analisis ini, dapat diketahui pengaruh
profitabilitas, leverage, ukuran
perusahaan, dan reputasi terhadap audit
delay.

Y=a+b1X1+b2X2+e

Keterangan:

Y : Variabel terikat

a : Konstanta

b1, 2 : Koefisien regresi

X1, 2 : Variabel bebas

e : Residual atau kesalahan prediksi

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Analisis Deskriptif
1. Analisis Deskriptif Objek Penelitian
Responden yang digunakan dalam
penelitian ini, yaitu Masyarakat yang ada
di Kabupaten Subang dengan 30
Kecamatan yang ada di Kabupaten
Subang. Penyebaran kuesioner yang
dilakukan secara online dengan melalui
google form.

Tabel 4.1
Rincian Jumlah Responden
Keterangan Jumlah
Responden
Jumlah Kuesioner 129
yang terisi
Jumlah Kuesioner 100
yang diolah
Sumber : Data peneliti, 2024
2. Analisis deskriptif  Karakteristik
Responden
Responden dalam penelitian ini

merupakan profil responden Masyarakat
yang berada di Kabupaten Subang,
dengan karakterisatik:

1) Berdasarkan Jenis Kelamin

Perzrn“p“ Jenis Kelamin

47%
\J_aki—Laki
53%

= Laki-Laki = Perempuan

Grafik 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan
Jenis Kelamin
Sumber : Data Diolah, 2024

Data diatas, menunjukkan
distribusi jenis kelamin dari suatu populasi,
di mana 53% terdiri dari laki-laki dan 47%
terdiri dari perempuan. Hal ini
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mengindikasikan bahwa mayoritas
responden atau populasi yang diteliti
adalah laki-laki, meskipun selisihnya
hanya sedikit lebih besar dibandingkan
dengan perempuan, sehingga distribusi
jenis kelamin dalam populasi ini relatif
seimbang.

2) Berdasarkan Usia

41-50 a >50
31-40 Tahun Tahun T<P21O
Tahun__ 4% 1% a:m

20-30
Tahun
65%
= <20 Tahun = 20-30 Tahun = 31-40 Tahun

= 41-50 Tahun = >50 Tahun

Grafik 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan
Usia
Sumber : Data Diolah, 2024

Data diatas, menunjukkan di mana
mayoritas, yakni 65%, berada pada
rentang usia 20-30 tahun. Kelompok usia
<20 tahun dan 31-40 tahun masing-
masing menyumbang 15%, sementara
kelompok wusia 41-50 tahun hanya
mencakup 4% dari total populasi.
Kelompok usia >50 tahun adalah yang
paling kecil dengan hanya 1%. Hal ini
menunjukkan bahwa responden
didominasi oleh kelompok usia muda,
khususnya yang berusia 20-30 tahun.

3) Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Pendidikan Terakhir

SD/Sederajat :
SMP/Sederajat 1% Pascasarjar?a'lplom

0, 0, a
3% \\ 2% (03/pa)
25%

SMA/Sederajat Sarjana (S1,dst)
51% 18%

Grafik 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan

Pendidikan Terakhir
Sumber : Data Diolah, 2024

Data diatas, menunjukkan
Mayoritas responden, yaitu 51%, memiliki
pendidikan terakhir SMA atau sederajat,
diikuti oleh Ilulusan Diploma (D3/D4)
sebesar 25%. Responden dengan gelar
Sarjana (S1) mencakup 18%, sementara
mereka yang memiliki  pendidikan
Pascasarjana hanya 2%. Kelompok yang
memiliki pendidikan SMP atau sederajat
berjumlah 3%, dan yang paling sedikit
adalah lulusan SD atau sederajat, hanya
1%. Ini menunjukkan bahwa mayoritas
responden memiliki tingkat pendidikan
menengah hingga diploma.

4) Berdasarkan Pekerjaan

bu Pekerjaaprofesio

Rumah nal Pelajar/
Tangga 1% Mahasis
5% wa

Wiraus ‘ 28%
ha
23

Wirasw
asta
33%

Grafik 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan
Pekerjaan
Sumber : Data Diolah, 2024

Dari data diatas, menunjukkan
ebagian besar terdiri dari "Wiraswasta"
sebesar 33%, diikuti oleh
"Pelajar/Mahasiswa" sebesar 28%.
Selanjutnya, 23% bekerja sebagai
"Wirausaha," sementara "Pegawai Negeri"
sebesar 10%. "Ilbu Rumah Tangga"
mencakup 5%, dan "Profesional" hanya
1%.

5) Berdasarkan Kecamatan

Data mengenai alamat responden
dikelompokkan menjadi 30 (tiga puluh)
Kecamatan. Dari gambar 4.3 dapat
disimpulkan bahwa masyarakat yang
pernah menggunakan platform Lazada di
Kabupaten Subang paling banyak yaitu
dari Kecamatan purwadadi Sebanyak 8%.
Berikut adalah grafik diagram presentase
responden berdasarkan alamat :
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Tabel 4.2 Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Distribusi Frekuensi Tanggapan
Kecamatan Responden Mengenai Brand
No Kecamatan Persentase Responden Ambassador
1 Kecamatan Subang 6
2 Kecamatan Kalijati 5 No |Pertanyaan Jumlah Jawaban Responden Asl:‘:l:l IS;‘cTi %
3 Kecamatan Pabuaran 3 STB [TB_|CTB KB [CB |B SB
4 Kecamatan Purwadadi 8 g’::i';;n
5 Kecamatan Pagaden 3 Saudarali
6 Kecamatan Cipunagara 3 terhadap
- tingkat
7 Kecamatan Binong 3 Popularitas
8 Kecamatan Cikaum 3 | [Tiera Andinil o 1o |4 | 46 | 30 | 26 | 15 | 532 | 700 |76%
9 Kecamatan Pagaden Barat 3 s;s:ga'
10 Kecamatan Ciasem 3 Ambassador
11 Kecamatan Pusakanegara 3 :;:’Z):fa yang
12 Kecamatan Pusakajaya 3 menarik
13 Kecamatan Legonkulon 3 EZTZ::"
14 Kecamatan Blanakan 3 penilaian
15 Kecamatan Sukasari 3 Saudarali
16 Kecamatan Tambakdahan 3 :;rg:;ap
17 Kecamatan Compreng 3 kepopuleran
18 Kecamatan Patokbeusi 3 ::br:ga/?nd'm
19 Kecamatan Cibogo 3 2. Brand 0 0 3 10 30 41 16 527 700 |(75%
20 Kecamatan Cijambe 3 f;l;zzsadzri
21 Kecamatan Serangpanjang 3 media
22 Kecamatan Dawuan 3 fﬂep;m
23 Kecamatan Kasomalang 3 1e|eevi2i,
24 Kecamatan Tanjungsiang 3 majalah,
25 Kecamatan Jalancagak 3 S:r::::gn
26 Kecamatan Sagalaherang 3 Saudarali
27 Kecamatan Ciater 3 :enrg:;ap
28 Kecamatan Cipeundeuy 3 Prestasi dan
29 Kecamatan Pamanukan 3 3. ﬁer;gnhargaa 0 0 1 13 50 20 16 537 700 |77%
30 Kecamatan Cisalak 3 dirynnisi Tiara
Sumber : Data Diolah, 2024 sobegei
Brand
Ambassador]
3. Analisis Deskriptif Variabel ool
Penelitian oo
a. Tanggapan Responden mengenai ereayaan
Brand A.mbassa.dor (Xl) . 4 :‘(:::elt‘“fa" o | o 5| 14|34 |2 18|51 |700|77%
Bagian ini menjelaskan secara rinci e
tanggapan responden mengenai Brand brand
Ambassador, yang diperoleh melalui e o
kuesioner yang telah  disebarkan. siken
. . . . Marketplace
Kuesioner tersebut terdiri dari serangkaian Berkan
pernyataan yang diberi  penilaian Saudara
menggunakan skala interval untuk okt
. . pengetahua
mengukur persepsi responden. Setiap N T
. 5. Andini 0 1 2 9 34 33 21 559 700 |(78%
pernyataan disusun berdasarkan sebagai
indikator-indikator yang berhubungan mbassador
.. d
dengan efektivitas Brand Ambassador arketplace
. Lazad:
dalam memengaruhi keputusan dpromosia
pembelian. Hasil dari kuesioner ini pontaen
memberikan gambaran tentang ey
bagaimana responden menilai aspek- eiaarkan
aspek seperti popularitas, kredibilitas, 6 s Tara| 1 | o |1 | m |2 || 6 |20 |
daya tarik, kesesuaian dengan brand, dan ki
kemampuan Brand Ambassador dalam T
mempengaruhi persepsi terhadap produk O ketplace
Lazada

yang diwakilinya. Berikut adalah rincian

tanggapan responden berdasarkan setiap
indikator yang telah ditetapkan.
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Jumlah Jawaban Responden Skor | Skor
STB [TB |CTB |[KB CB B SB Aktual| Ideal

No |Pertanyaan

Berikan
penilaian
Saudarali
terhadap
tingkat
kesesuaian
Tiara Andini
sebagai
Brand
Ambassador
di
marketplace
Lazada
dengan gaya
hidup
konsumen.

Berikan
penilaian
Saudarali
terhadap
tingkat
kekuatan
Tiara Andini
sebagai
Brand

8. |Ambassador| 0 0 4 12 42 27 15 | 537 | 700 |77%
dalam
menarik
perhatian
konsumen
terhadap
marketplace
Lazada yang
dipromosika
n.

Berikan
penilaian
Saudarali
terhadap
tingkat
keefektifan
Tiara Andini|
sebagai
Brand
[Ambassador|
Lazada
dalam
meyakinkan
konsumen
untuk
mempertimb
angkan
merek yang
dipromosika
nnya.

Berikan
penilaian
Saudarali
terhadap
tingkat
pengaruh
Tiara Andini|
sebagai
brand

10 [ambassador| 0 0 4 15 35 28 18 | 556 | 700 |79%
dalam
memengaru
hi keputusan
konsumen
untuk
membeli
produk yang
mereka
promosikan.

Total 5.394| 7.000| 77%

Sumber : Data diolah, 2024

Tabel di atas menampilkan
tanggapan responden serta skor terkait
Brand Ambassador (X1) yang
dikumpulkan melalui hasil kuesioner.
Berdasarkan data tersebut, skor aktual
yang diperoleh adalah 5,394, sementara
skor ideal yang diharapkan mencapai
7,000. Dengan demikian, persentase
pencapaian adalah 77%, yang
menunjukkan bahwa efektivitas

atau kesesuaian brand ambassador dinilai
berada pada 77% dari standar ideal yang
diharapkan oleh responden.

Hasil ini memberikan gambaran tingkat
keberhasilan brand ambassador dalam
memenuhi harapan responden terhadap

perannya dalam mempengaruhi
keputusan pembelian.
Tabel 4.4

Kelas Interval Brand Ambassador

Skala Interval Keterangan
1.000 - 1.857 Sangat Tidak Baik
1.858 - 2.715 Tidak Baik
2.716 - 3.573 Cukup Tidak Baik
3.574 - 4.431 Kurang Baik
4.432 - 5.289 Cukup Baik
5.290 - 6.147 Baik
6.148 - 7.000 Sangat Baik

Sumber: Olahan Penulis, 2024

Hasil dari nilai kuisioner tertinggi
dan terendah di selisihkan lalu dibagi,
maka 7000-1000 :7 = 857 sebagai rentang
nilai dari masing-masing skala Interval
untuk variabel Brand Ambassador Total
skor tertinggi : 100 x 10 x 7 = 7.000.

1. Total skor tertinggi : 100 x 10 x 7
7.000

2. Total skor terendah : 100 x 10 x 1
1000

b. Tanggapan Responden mengenai

Advertising (X3)

Bagian ini menjelaskan tanggapan
responden terhadap Advertising
berdasarkan hasil kuesioner yang telah
didistribusikan. Kuesioner tersebut berisi
sejumlah pernyataan yang dinilai oleh
responden dengan menggunakan skala
interval, di mana setiap pernyataan
dirancang untuk mengukur persepsi
mereka terhadap aspek-aspek spesifik
dari Advertising. Nilai atau skor yang
diberikan oleh responden mencerminkan
tingkat persetujuan mereka terhadap
setiap pernyataan.
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Tabel 4.5
Distribusi Frekuensi Tanggapan
Responden Mengenai Advertising

Jumlah Jawaban R Skor | Skor

9
No |Pertanyaan | ore 78 [cTB |KB [CB | B [SB | Aktual| ideal |
Berikan
penilaian
Saudarafi
terhadap
tingkat
4|manfaat 10 1| 1 | 13| a4 | 28| 12| 53 | 700 |76%
yang
membuat
konsumen
lebih  tertarik|
pada  iklan
Lazada.
Berikan
penilaian
Saudarafi
terhadap
tingkat
keinginan
2[konsumen 0 1 6 10 43 19 | 21 536 | 700 |76%
setelah
melihat
cerita dalam
iklan  yang
menarik  di
Lazada.
Berbeda (distinctive)
Berikan
penilaian
Saudarafi
terhadap
tingkat cerita
iklan lazada
1|dalam 0 1 4 15 35 30 | 15 | 534 | 700 |76%
menyatakan
apa  yang
membuat
tersebut
lebih dari|
pesaing.
Berikan
penilaian
Saudarafi
terhadap
tingkat
keunikan
dalam
penyampaia
npesanataul o | 4 4 | 12| 33 34 16 | 543 | 700 |77%
slogan iklan
yang
menekankan
keunggulan
marketplace
Lazada
dengan
marketplace
yang lain
Terpercaya (belie
Berikan
penilaian
Saudarafi
terhadap
tingkat
enuniteEn) - 1 5 | 4| 51 | 25| 13| 530 | 700 |76%
kebenaran
iklan
mengenai
merek  dari
marketplace
Lazada.
Berikan
penilaian
Saudarali
terhadap
tingkat
kesesuaian
antara pesan
yang
disampaikan
2|dalam iklan| 2 1 2 8 26 39 22 560 700 | 80%
Lazada dan
pengalaman
nyata
konsumen
setelah
menggunaka
n
marketplace
Lazada.

Total 3.233| 4.200 77%

Sumber : Data diolah, 2024

Tabel di atas menyajikan hasil
tanggapan responden serta skor yang
berkaitan dengan Advertising (X2) yang
diperoleh dari kuesioner. Berdasarkan
data yang dikumpulkan, skor aktual yang

diperoleh adalah 3.233. Di sisi lain, skor
ideal yang diperoleh adalah 4.200. Dari
perbandingan ini, persentase pencapaian
yang diperoleh mencapai 77%, yang
menunjukkan tingkat kepuasan responden
terhadap aspek Advertising tersebut.
Tabel 4.6
Kelas Interval Advertising
Skala Interval Keterangan

600 - 1.114 Sangat Tidak Baik
1.115-1.629 Tidak Baik

1.630 - 2.144 Cukup Tidak Baik
2.145 - 2.659 Kurang Baik
2.660 - 3.174 Cukup Baik

3.175 - 3.689 Baik

3.690 - 4.200 Sangat Baik

Sumber: Olahan Penulis,2024

Hasil dari nilai kuisioner tertinggi
dan terendah di selisihkan lalu dibagi,
maka 4200-600 :7 = 514 sebagai rentang
nilai dari masing-masing skala likert untuk
variable Advertising (periklanan) ‘yang
dimaksud.

1. Total skor tertinggi : 100 x 6 x 7 = 4200
2. Total skor terendah : 100 x 6 x 1 = 600

c. Tanggapan Responden mengenai

Keputusan Pembelian (Y)

Pada bagian ini, dijelaskan mengenai
tanggapan responden terhadap
Keputusan Pembelian yang diperoleh dari
kuesioner yang telah  disebarkan.
Kuesioner tersebut berisi pernyataan-
pernyataan yang dinilai dengan
menggunakan skala interval. Berikut ini
adalah tanggapan responden terkait
Keputusan Pembelian berdasarkan
indikator yang ada
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Jumlah R d Skor
Tabel 4.7 No |Pertany — P Seorskor|
. . . . aan STBI TB ICTBI KB I CB I B ISB \ Ideal
Distribusi Frekuensi Tanggapan _ 2
. Pilihan Merek
Responden Mengenai Brand Berikan
penilaian
Ambassador Saudara/
i
Jumlah Jawaban Responden terhadap
NO Pertany P Skor Skor tingkat
aan Aktu Ideal % daya
STB| TB ’CTB‘ KB ‘ cB | B |SB al |'oe@ tarik
visual
Pilihan Produk merek
Berikan 1 yang 0 0 6 |12 | 34 | 30 | 18 | 542 | 700 | 77%
penilaian ditawark
Saudara/ an pada
S marketpl
! ace
terhadap Lazada
tingkat (seperti
persepsi logo,
warna,
penggL:jn dan
a pa a desain).
kualitas
produk Berikan
o, penilaian
1 marketpl [ O 1 3 (12|32 (36 | 16 | 547 | 700 | 78% Saudara/
ace )
Lazada terhadap
dibandin tingkat
gkan loyalitas
dengan Zenggun
produk terhadap
marketpl 2 |merekdil 0 | 1 | 2 | 15|25 | 37 | 20 | 555 | 700 | 79%
ace lain marketpl
2+9+48+ ace
160+216 Lazada,
+112 Eath:a"
- etika
Berl'ka!n ada
penilaian alternatif
Saudara/ di
i marketpl
terhadap ace lain.
tingkat Berikan
kesesuai penilaian
an Saudara/
i
2 [POdUR | | g | 1 |11 | 33| 34| 20 | 558700 | 80% erhadap
Lazada :
tingkat
y_angl keterjang
dibeli Kkauan
dengan bahwa
kebutuha harga
n  dan 3 [rodk 1o o | 1 |10 [ 31| 30| 19| 565|700 |81%
harapan Lazada
penggun lebih
a. kompetiti
Berikan Libandin
genilaia:/ gkan
audar: dengan
i ljenis
terhadap marke.tpl
tingkat | lace lain.
penawar Pilihan Saluran Pembelian
an dari Berik
berbagai p::"::;n
macam Saudara/
pilihan o i
3 produk di 0 0 0 (11|31 (3919|566 | 700 | 81% erhadap
Lazada tingkat
an kecepata
vang n dan
memenu kesiapan
hi custome
kebutuha r service
n dan 1 pada 0 1 3 8 37 | 30 [ 21 | 555 | 700 | 79%
preferen marketpl
si ace
Lazada
penggun dalam
a menang
gapi
pertanya
an atau
keluhan
penggun
a.
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Jumlah Responden Skor Jumlah Jawaban Responden Skor
Pertany Skor| Pertany Skor |
M| aan " |ste| 8 |cTa| ke |cB | B [sB M 1aeal ’ NO | aan STB‘ ™ CTB‘KB CB| B |sB A';:“ Ideal| %
Beri.ka.n Jumlah pembelian
geaT:ia::/ Berikan
i penilaian
terhadap Saudara/
tingkat i
kemuda terhadap
gzzggun tingkat
a jumlah
2 lmerasa | 1| 0| 5| 4 |27 |40 | 2 |567 700 81% 1 |pembelia| 0 | 2 | 2 |12 | 24 | 43 | 17 | 551 | 700 | 79%
mudah h produk
dalam di
menavig marketpl
asi da.n ace
mencari
produk di Lazada
marketpl dalam 1
ace bulan.
Lazada.
Berikan Berikan
penilaian penilaian
Saudaral/| Saudara/
i .
terhadap Iterhadap
tingkat tingkat
;zt:rsem pembelia
produk n produk
di )
3 iaeragfu 0 0 0 15 | 19 | 44 | 22 | 573 | 700 | 82% 2 Marketpl 0 3 5 16 29 27 20 532 | 700 | 76%
tersedia ace
di Lazada
marketpl dalam
izcaiada jumiah
daripada banyak
di untuk
marketpl persedia
ace an. .
Wakhlaa:l'r‘]- beli Total 7.811] 9.800] 80%
ool Sumber : Data diolah, 2024
Saudara/
terhadap Tabel di atas menggambarkan
tingkat .
kesesua tanggapan responden dan skor terkait
an lan . . .
kebuuha Keputusan Pembelian (Y) yang dihasilkan
1 n di| 0 0 2 11| 24 | 37 | 26 | 574 | 700 | 82% . . .
marketpl dari kuesioner. Skor aktual yang diperoleh
Fazada adalah 7.811, dengan skor ideal sebesar
ongan 9.800, menghasilkan persentase sebesar
kebutuh 0
ne utuha 80 A).
konsum Tabel 4.8
Berikan Kelas Interval Keputusan Pembelian
peniaan Skala Interval Keterangan
i
terhadap
tingkat 1.400 - 2.600 Sangat Tidak Baik
keuntung g
an yang
dirasak:
2 | asam| 0 | 0 | 1| 4 |30 |35 |28 |57 700 | e2% 2.601 - 3.800 Tidak Baik
melakuk
an
keputu:
N 3.801-5.000 | Cukup Tidak Baik
pembelia
n di
e " 5.001-6.200 | Kurang Baik
Lazada.
penian 6.201-7.400 | Cukup Baik
Saudara/|
i
t B
it 7.401 - 8.600 Baik
doronga
n dari
3 12 | 24 | 45 15 | 553 | 700 | 79% .
® foreum | * ] 0 8.601-9.800 | Sangat Baik
alasan
membeli
duk di .
hrarketp Sumber: Olahan Penulis,2024
ace
Lazada.
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Hasil dari nilai kuisioner tertinggi dan
terendah di selisihkan lalu dibagi, maka
9800 -1400 :7 = 1.200 sebagai rentang
nilai dari masing-masing skala likert untuk
variabel Keputusan Pembelian yang
dimaksud apabila total nilai kuesioner
yang didapat ialah:

1. Total skor tertinggi :

9.800
2. Total skor terendah : 100 x 14x 1 =

1400

100 x 14 x 7 =

Pengujian Kualitas Data
1. Uji Statistik Deskriptif
Tabel 4.9
Hasil Uji Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

Std.

N Minimum | Maximum Sum Mean Deviation
Brand_Am 100 33 70 5409 54.09 7.866
bassador

Advertisin 100 20 42 3233 32.33 4.952
g
Keputusa 100 52 98 7816 78.16 9.536
n_Pembel
ian

Valid N 100
(listwise)

Sumber : Data SPSS Diolah, 2024
Berdasarkan tabel diatas, yang
menunjukkan hasil uji statistic deskriptif

dengan jumlah sampel sebanyak 100

responden.

a. Variabel Brand Ambassador
menunjukkan nilai minimum sebesar
33 dan nilai maksimum sebesar 70.
Jika dilihat dari keseluruhan jawaban
yang diberikan sebesar 5409, dengan
nillai rata rata sebesar 54,09 dan nilai
standar deviasi sebesar 7,866.

b. Variabel Advertising menunjukkan nilai
minimum sebesar 20 dan nilai
maksimum sebesar 42. Jika dilihat dari
keseluruhan jawaban yang diberikan
sebesar 3233, dengan nillai rata rata
sebesar 32,33 dan nilai standar deviasi
sebesar 4,952.

c. Variabel Keputusan Pembelian
menunjukkan nilai minimum sebesar
52 dan nilai maksimum sebesar 98.
Jika dilihat dari keseluruhan jawaban
yang diberikan sebesar 7816, dengan
nillai rata rata sebesar 78,16 dan nilai
standar deviasi sebesar 9,536.

2. Uji Validitas

Tabel 4.10
Hasil Uji Validitas Mengenai Brand
Ambassador (X;)

Corrected
Variabel | Item Total | r table Keterangan
X1 Correlation | (a) 5%

(r hitung)
X1.1 0.583 0.1966 Valid
X1.2 0.590 0.1966 Valid
X1.3 0.437 0.1966 Valid
X1.4 0.584 0.1966 Valid
X1.5 0.491 0.1966 Valid
X1.6 0.536 0.1966 Valid
X1.7 0.580 0.1966 Valid
X1.8 0.490 0.1966 Valid
X1.9 0.567 0.1966 Valid
X1.10 0.584 0.1966 Valid

Sumber : Data SPSS Diolah, 2024

Tabel 4.11
Hasil Uji Validitas Mengenai
Advertising (X3)

Corrected
Variabel | Item Total | r table Keterangan
X2 Correlation | (a) 5% 9

(r hitung)
X2.1 0.488 0.1966 Valid
X2.2 0.577 0.1966 Valid
X2.3 0.306 0.1966 Valid
X2.4 0.439 0.1966 Valid
X2.5 0.443 0.1966 Valid
X2.6 0.278 0.1966 Valid

Sumber : Data SPSS Diolah, 2024

Tabel 4.12
Hasil Uji Validitas Mengenai Keputusan
Pembelian (Y)

Corrected
Variabel | Item Total | r table Keterangan

Y Correlation | (a) 5%

(r hitung)
Y1 0.578 0.1966 Valid
Y2 0.448 0.1966 Valid
Y3 0.442 0.1966 Valid
Y4 0.523 0.1966 Valid
Y5 0.473 0.1966 Valid
Y6 0.275 0.1966 Valid
Y7 0.397 0.1966 Valid
Y8 0.498 0.1966 Valid
Y9 0.411 0.1966 Valid
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Y10 0.409 0.1966 Valid
Y11 0.428 0.1966 Valid
Y12 0.635 0.1966 Valid
Y13 0.363 0.1966 Valid
Y14 0.480 0.1966 Valid

Sumber : Data SPSS Diolah, 2024

Tabel diatas menunjukkan hasil dari
data-data dari perhitungan uji validitas
dimana seluruh r hitung > r table pada
tingkat signifikansi (a) sebesar 5%. Dapat
disimpulkan dari semua variable diatas,
variable Brand Ambassador (X;),variable
Advertising (X,) dan variable Keputusan
Pembelian (Y) dinyatakan valid.

3. Uji Reliabilitas

Tabel 4.13
Hasil Uji Reliabilitas
Bata
S
Cronb |[Cron Ketera
Variabel ach”s |bach ngan
Alpha ’s
Alph
a
Brand .
Abassador |0,915 |0,70 Re"lab
(X1) e
Ad"(e)g)s'“g 0,835 | 0,70 |Reliabel
Keputusan | 59, | 70 |Reliabel
Pembelian(Y)| ’

Sumber : Data SPSS Diolah, 2024

Berdasarkan table diatas yang
merupakan hasil uji reliabillitas dari setiap
variable pada penelitian ini.

a. Hasil Uji reliabilitas pada variable
Brand Ambassador (X;) yaitu 0,915 >
0,70 ini menunjukkan bahwa variable
(X1) dapat dikatakan reliabel.

b. Hasil Uji reliabilitas pada variable
Advertising (X,) yaitu 0,835 > 0,70 ini
menunjukkan bahwa variable (X)
dapat dikatakan reliabel.

c. Hasil Uji reliabilitas pada variable
Brand Ambassador (X;) yaitu 0,894 >
0,70 ini menunjukkan bahwa variable
(Y) dapat dikatakan reliabel.

Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Gambar 4.1
Histogram Normalitas

Histogram

Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

Frequency

Regression Standardized Residual

Sumber : Output SPSS, 2024

Berdasarkan gambar histogram
diatas, bahwa data berdistribusi normal
karena grafik menunjukkan pola yang
berbentuk lonceng.

Gambar 4.2
Normal P- Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
10

08
06

04

Expected Cum Prob

02

0o 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Sumber : Output SPSS, 2024
Berdasarkan gambar di atas,
terlihat bahwa titik-titik data tersebar di
sekitar garis diagonal secara konsisten
dan mengikuti pola yang sesuai dengan
arah garis tersebut. Pola penyebaran ini
menunjukkan bahwa distribusi data
mendekati distribusi normal. Oleh karena
itu, dapat disimpulkan bahwa data dalam
penelitian ini  memenuhi uji asumsi
normalitas, yang merupakan syarat
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penting dalam analisis regresi. Dengan
demikian, data tersebut dianggap layak
untuk diuji lebih lanjut menggunakan
model regresi, karena memenuhi kriteria
statistik yang diperlukan untuk analisis
tersebut.
2. Uji Heteroskedastisitas

Gambar 4.3

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan_Pembslian

Studentized Residual
. IS
. ¥
.,
[y

Regression

Regression Standardized Predicted Value

Sumber : Output SPSS, 2024

Berdasarkan hasil scatterplot yang
ditampilkan, titik-titik data tampak tersebar
secara acak tanpa menunjukkan pola yang
jelas, seperti garis atau bentuk yang
konsisten. Penyebaran yang acak ini
mengindikasikan bahwa varians dari
residual tetap konstan di seluruh rentang
nilai prediktor. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa model regresi tidak
mengalami masalah heteroskedastisitas.
3. Uji Multikolinieritas

Tabel 4.14
Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients®
Collinearity
Model Stafisties
VIF
ance
(Constant)
Brand_Ambassa 2.22
1 dor 0.449 2
Advertising 0449 | 2%

a. Dependent Variable: Keputusan
_Pembelian
Sumber : Output SPSS, 2024
Berdasarkan hasil uji
multikolinearitas yang dilakukan dalam
penelitian ini, nilai Tolerance untuk kedua
variabel independen, yaitu Brand
Ambassador (X;) dan Advertising (X,),
masing-masing adalah 0,449. Nilai

Tolerance ini lebih besar dari ambang
batas yang umum digunakan, yaitu 0,10.
Tolerance merupakan ukuran seberapa
besar variabel independen  dapat
dijelaskan oleh variabel independen
lainnya. Nilai Tolerance yang lebih besar
dari 0,10 menunjukkan bahwa tidak ada
kolinearitas yang signifikan antara
variabel-variabel tersebut.

Selain itu, nilai Variance Inflation
Factor (VIF) untuk kedua variabel juga
diperoleh dengan hasil yang sama, yaitu
2,227. VIF digunakan untuk mengukur
seberapa banyak varians dari estimasi
koefisien regresi meningkat karena
adanya multikolinearitas. Ambang batas
yang umum digunakan untuk VIF adalah
10. Karena nilai VIF untuk Brand
Ambassador (X1) dan Advertising (X2)
berada di bawah 10, hal ini menegaskan
bahwa tidak terdapat masalah
multikolinearitas yang signifikan antara
kedua variabel tersebut.

Pengujian Hipotesis
1. Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 4.15
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)

Model Summaryt
Std.
R Adjusted |Error of
Model R Square R the
Square |Estimat
e
1].873° 0.763 0.758| 4.694

a. Predictors:(constant) Advertising,Brand
Ambassador
b. Dependent
Pembelian
Sumber : Output SPSS, 2024
Berdasarkan tabel yang disajikan,
nilai Adjusted R Square (koefisien
determinasi) sebesar 0,758 atau 75,8%
menunjukkan bahwa model penelitian ini
mampu menjelaskan 75,8% dari variasi
yang terjadi pada variabel Keputusan
Pembelian (Y) dengan menggunakan
variabel Brand Ambassador (X;) dan
Advertising (X;). Artinya, 75,8% dari
keputusan pembelian konsumen dapat
dijelaskan oleh pengaruh Brand
Ambassador dan strategi periklanan yang
digunakan. Namun, masih ada 24,2%
(100% - 75,8%) variasi dalam Keputusan

Variabel: Keputusan
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Pembelian yang tidak dapat dijelaskan
oleh kedua variabel tersebut, yang berarti
dipengaruhi oleh faktor lain
2. Uji t (Parsial)
Tabel 4.17
Hasil Uji t (Parsial)

Coefficients®
Standardi
Unstandardized zed
Model Coefficients Coefficie |t Sig.
nts
B Std. Error [Beta
Const:
i) onstan | 90271 3.427 5.914 0
Brand_A
1lmbassad 0.271 0.089 0.224 3.028] 0.003
or
Advertisi
iG 1.337 0.142 0.694 9.406 0
a Dependent

Variable:Keputusan_Pembelian

Sumber : Output SPSS, 2024

1. Berdasarkan tabel di atas, kesimpulan

yang dapat diambil adalah sebagai
berikut:
Untuk variabel X1, nilai t hitung
sebesar sebesar 3.028 > t tabel
sebesar 1,984 dan nilai signifikansi
sebesar 0,003 < 0,05. Ini menunjukkan
bahwa Brand Ambassador
berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian, sehingga H1 diterima.

2. Untuk variabel X2, nilai t hitung
sebesar sebesar 9,406 > t tabel
sebesar 1,984 dan nilai signifikansi
sebesar 0,000 < 0,05. Ini menandakan
bahwa  Advertising  berpengaruh
terhadap  Keputusan  Pembelian,
sehingga H2 diterima.

3. Uji F (Simultan)

Tabel 4.18
Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA®
Model Sumof Mean | Sig.
Squares Square
Regressi |
on 6866.519 2| 3433.26| 155.844|.000
Residual | 2136.921 97, 22.03
Total 9003.44] 99

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
b. Predictors: (Constant), Advertising, Brand_Ambassador

Sumber : Output SPSS, 2024
Berdasarkan tabel di atas, hasil uji
F diketahui bahwa F hitung sebesar 22,03
> F tabel (3,09) dengan taraf signifikansi
sebesar 0,000. Dapat disimpulkan bahwa
secara simultan terdapat pengaruh antara
Brand Ambassador (X;) dan Advertising

(X,) terhadap Keputusan Pembelian (Y),
artinya H3 diterima.
Analisis Regresi Berganda

Analisis regresi linear dapat
diketahui pengaruh profitabilitas, leverage,
ukuran perusahaan, dan reputasi terhadap
audit delay.

Y=a+b; X;+b,X; +e

Keterangan:
Y : Variabel terikat
a : Konstanta
b1, 2 : Koefisien regresi
X1, 2 : Variabel bebas
e : Residual atau kesalahan prediksi

Tabel 4.19
Hasil Uji Analisis Regresi Berganda
Coefficients”
Standardi
Unstandardized zed
Coeffidents ici
Model Coefficie |, Sig.
nts
B Std. Error |Beta
i}conmn 0271 3.427 5.914 0
Brand_A
1|mbassad 0.271 o0.089] 0224 3028 0003
or
Advertish | aa7] 0142|0694 o.a0q 0
ng

a.Dependent
Variable:Keputusan_Pembelian
Sumber : Output SPSS, 2024

Y =20,271 + 0,271 + 1,337 + e

Keterangan:

a. Nilai konstanta 20,271 menunjukkan
bahwa jika semua variabel bebas
dianggap konstan, rata-rata
Keputusan pembelian akan berada di
angka 20,271.

b. Koefisien regresi untuk variabel Brand
Ambassador sebesar 0,271, yang
berarti setiap peningkatan 1% dalam
brand ambassador akan
meningkatkan Keputusan pembelian
sebesar 0,271.

c. Koefisien regresi untuk variable
advertising sebesar 1,337, yang
berarti setiap peningkatan 1% dalam
advertising akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 1,337.
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KESIMPULAN

E-commerce berkembang pesat di
Indonesia, PLatformLazada  menjadi
platftorm yang populer. Didirikan pada
tahun 2012, Lazada telah menerima
investasi yang signifikan dan memiliki
pangsa pasar yang signifikan di Indonesia
dengan meningkatkan pangsa pasarnya,

Lazada menggunakan strategi
pemasaran, termasuk duta merek.
Brand Ambassador Lazada,

seperti Tiara Andini, Maudy Ayunda,
Agnez Mo, Hyun Bin, dan Bella Ranee,
dapat secara signifikan memengaruhi
keputusan pembelian konsumen karena
kepercayaan dan kekaguman penggemar
mereka. Periklanan sangat penting dalam
menarik  perhatian pelanggan dan
memengaruhi persepsi mereka terhadap
barang atau jasa. lklan Lazada yang
menarik secara visual dan emosional yang
menampilkan brand ambassador dapat
meningkatkan kesadaran merek dan
memengaruhi pilihan pelanggan.

Hasil penelitian  menunjukkan
bahwa brand ambassador dan periklanan
memiliki pengaruh yang signifikan dan
positif terhadap keputusan pembelian.
Namun, ditemukan hasil yang saling
bertentangan terkait penggunaan brand
ambassador. Selain faktor iklan dan brand
ambassador, kualitas layanan dan
informasi  juga memegang peranan
penting dalam mendukung keputusan
pembelian. Jika layanan atau informasi
yang diberikan tidak memadai, kampanye
iklan yang menarik dan brand ambassador
yang efektif pun belum tentu cukup
meyakinkan konsumen.

SARAN

1. Daya Tarik dari variable Brand
Ambassador (74%) menjadi dimensi
dengan skor terendah. Oleh karena itu,
perusahaan disarankan untuk
meningkatkan daya tarik Brand
Ambassador, khususnya pada aspek
kepribadian dan kemiripan dengan
target audiens. Menggunakan brand
ambassador yang memiliki keterkaitan
kuat dengan segmen konsumen dapat

meningkatkan koneksi emosional dan
preferensi konsumen terhadap produk.
Dimensi Terpercaya dan Bermakna
hanya memperoleh 76%. Ini
mengindikasikan bahwa iklan perlu
lebih menekankan pesan-pesan yang
membangun kepercayaan dan makna
yang lebih mendalam bagi konsumen.
Ilklan yang memperkuat kejujuran
informasi serta menawarkan nilai yang
relevan dengan kebutuhan konsumen
akan meningkatkan efektivitasnya
dalam  mempengaruhi  keputusan

pembelian.

Dimensi Jumlah Pembelian
mendapatkan skor terendah (76%).
Perusahaan dapat

mempertimbangkan strategi promosi
seperti diskon atau bundling untuk
mendorong konsumen melakukan
pembelian lebih banyak dalam satu
transaksi, sehingga meningkatkan
jumlah pembelian secara keseluruhan.
Pemanfaatan Kredibilitas dan Ciri
Khas Iklan
Berdasarkan uji parsial (uji t), Brand
Ambassador dan Advertising terbukti
memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Oleh karena itu,
perusahaan sebaiknya memanfaatkan
kredibilitas brand ambassador dengan
baik, sambil tetap mempertahankan
ciri khas (distinctiveness) iklan yang
membedakan produk dari kompetitor.
Perpaduan antara brand ambassador
yang kredibel dan iklan yang unik
dapat memperkuat citra produk di
mata konsumen.

Peningkatan Sinergi Antara Brand
Ambassador dan Advertising
Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan
adanya pengaruh signifikan antara
variabel Brand Ambassador dan
Advertising terhadap keputusan
pembelian. Oleh karena itu,
perusahaan disarankan untuk terus
meningkatkan sinergi antara kedua
variabel ini. Kampanye  yang
melibatkan brand ambassador dalam
iklan yang kreatif dan sesuai dengan
kepribadian mereka dapat
memberikan dampak yang lebih kuat
pada konsumen dan meningkatkan
efektivitas keputusan pembelian.
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IMPLIKASI DAN
KETERBATASAN

Implikasi Penelitian

1.

Strategi Pemasaran: Penelitian ini
memberikan wawasan bagi Lazada
dan perusahaan e-commerce lainnya
mengenai pentingnya daya tarik iklan
dan peran brand ambassador dalam
mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Temuan penelitian dapat
digunakan untuk mengembangkan
strategi pemasaran yang lebih efektif
dengan memanfaatkan iklan yang
menarik dan memilih brand
ambassador yang sesuai dengan
target pasar.

Pengembangan Brand Ambassador:
Lazada dapat memanfaatkan hasil
penelitian ini untuk lebih selektif dalam
memilih  brand ambassador yang
memiliki pengaruh besar terhadap
target audiens, khususnya di wilayah
seperti Subang. Brand ambassador
yang memiliki citra positif dan relevan
dengan produk dapat meningkatkan
kepercayaan dan loyalitas pelanggan.

Pengaruh |klan yang Menarik:
Mengetahui bahwa daya tarik iklan
memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, Lazada bisa
fokus pada pengembangan konten
iklan yang lebih kreatif dan menarik,
yang tidak hanya informatif tetapi juga
mampu menarik emosi dan perhatian
konsumen.

Keterbatasan Penelitian

1.

Keterbatasan Geografis: Penelitian
ini hanya berfokus pada pengguna
Lazada di Subang, sehingga hasilnya
mungkin tidak dapat digeneralisasi
untuk wilayah lain dengan karakteristik
demografis yang berbeda. Perilaku
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konsumen di Subang mungkin
berbeda dari daerah lain di Indonesia.

Metodologi Penelitian: Metode yang
digunakan dalam penelitian ini, seperti
survei atau kuesioner, memiliki
keterbatasan dalam menggali alasan

mendalam di  balik keputusan
pembelian.
Responden mungkin memberikan

jawaban vyang tidak sepenuhnya
mencerminkan perilaku nyata mereka
karena berbagai faktor seperti
keengganan atau kesalahpahaman
dalam mengisi kuesioner.

Perubahan  Dinamis dalam E-
commerce: Industri  e-commerce
sangat dinamis dan terus berkembang,
sehingga hasil penelitian ini mungkin
tidak relevan untuk jangka panjang.
Tren dalam periklanan dan preferensi
konsumen dapat berubah dengan
cepat, sehingga penelitian lebih lanjut
diperlukan untuk memastikan temuan
tetap valid.
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