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ABSTRAK 

 
 

Kota Banda Aceh merupakan salah satu kota yang banyak dijumpai masyarakatnya 

mengembangkan UMKM di antaranya terdiri dari usaha kue, anyaman, pengasinan ikan hingga 

UMKM jenis usaha pembuatan batu bata dan sebagainya. Perkembangan jenis-jenis UMKM 

ini tentu dipengaruhi oleh berbagai faktor, inovasi produk yang diciptakan dan strategi 

pemasaran yang didalamnya memuat kegiatan promosi baik secara langsung maupun 

memanfaatkan media sosial. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand 

ambassador dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian di shopee pada masyarakat Kota 

Banda Aceh baik secara parsial maupun simultan. Teori yang digunakan terdiri dari teori Brand 

Ambassador, kepercayaan dan keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. Sampel dalam penelitian seluruh anggota koperasi 

sebanyak 96 yang diambil dengan teknik rondom sampling. Teknik pengumpulan data 

kuesioner. Analisa data menggunakan SPSS Versi 26. Berdasarkan hasil penelitian diketahui 

bahwa brand ambassador secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

masyarakat Kota Banda Aceh pada shopee. Kepercayaan secara parsial berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian masyarakat Kota Banda Aceh pada shopee. Bran ambassador dan 

kepercayaan secara simultan berpengaruh terhadap keputusan masyarakat Kota Banda Aceh 

dalam membeli produk pada shopee. 

 

 

Kata Kunci       : Brand Ambassador, Kepercayaan, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

 

The city of Banda Aceh is one of the cities where many people can be found developing MSMEs, 

including cake, weaving, fish salting businesses to brick-making MSMEs and so on. The 

development of these types of MSMEs is certainly influenced by various factors, product 

innovations created and marketing strategies which include promotional activities both directly 

and using social media. This research aims to determine the influence of brand ambassadors 

and trust on purchasing decisions at Shopee in the people of Banda Aceh City, both partially 

and simultaneously. The theory used consists of Brand Ambassador theory, trust and 

purchasing decisions. This research uses a quantitative approach with an associative type of 

research. The sample in the research was all 96 cooperative members taken using random 

sampling technique. Questionnaire data collection techniques. Data analysis using SPSS 

Version 26. Based on the research results, it is known that brand ambassadors partially 

influence the purchasing decisions of the people of Banda Aceh City on Shopee. Trust partially 

influences the purchasing decisions of the people of Banda Aceh City on Shopee. Brand 

ambassadorship and trust simultaneously influence the decision of the people of Banda Aceh 

City to buy products on Shopee. 

 

Keywords: Brand Ambassador, Trust, Purchase Decision. 
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 BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

 Era digitalisasi ini semua transaksi lebih cenderung menggunakan aplikasi e-

bisnis dan sistem yang berkembang disebut e-comerce dengan menggunakan internet 

sebagai penghubung antara individu maupun komunitas dalam sebuah traksaksi, 

salah satu bentuk pemanfaatan internet untuk tujuan komersial oleh beberapa pelaku 

usaha ialah memasarkan produk mereka melalui media online (online store).  

Media internet mulai digunakan oleh para pelaku usaha atau aktivitas bisnis 

lainnya dikarenakan bersifat efisiensi artinya adanya penghematan waktu dalam 

bertransaksi melalui media internet, dikarenakan penjual dan pembeli tidak perlu lagi 

bertemu secara langsung (face to face), serta tidak terkendala dengan transporasi. 

Manfaat lain dari online store bagi konsumen ialah mereka bisa belanja dan memilih 

produk yang di inginkan tanpa meninggalkan tempat tinggal (rumah) mereka serta 

dalam membandingkan harga suatu produk dari toko satu ke toko lainnya hanya 

dengan mengklik beberapa tombol yang tersedia (Lailiya, 2020). 

Berbelanja secara online telah menjadi budaya baru yang disukai oleh 

konsumen dari berbagai kalangan usia mulai dari anak-anak, remaja, hingga orang 

dewasa untuk melakukan transaksi jual beli tanpa terkendala dengan tranportasi serta 

kemudahan dalam memilih dan membandingkan harga suatu produk. Shopee 

menjadi salah satu contoh dari pemasaran yang memanfaatkan media internet. Pada 

tahun 2015, shopee pertama kali diluncurkan di Singapura dan melakukan ekspansi 

ke negara ASEAN lain dan mulai membuka shopee di Indonesia dan negara tetangga 
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lainnya. Chris Feng selaku Ceo shopee sebagai mobile sentris sosial pertama dimana 

pengguna dapat menjelajahi, berbelanja, dan menjual apa saja. Terintegrasi dengan 

dukungan logistik dan pembayaran yang bertujuan untuk membuat belanja online 

mudah dan aman bagi penjual dan pembeli.  

Berdasarkan data tahun 2020 transaksi shopee sebesar Rp. 21.7 Triliun dan 

pada tahun 2021 sebesar Rp. 26,6 Triliun dan pada tahun 2022 sebesar Rp. 31.52 

Triliun dan terakhir pada tahun 2023 sebesar Rp. 56,2 Triliun. Dari data tersebut 

menyatakan bahwa transaksi shopee setiap tahunnya mengalami peningkatan. Shopee 

menggunakan berbagai macam cara agar melekat diigatan konsumen. Salah satunya 

menggunakan beberapa ikon publik figure yang di yakini dapat memikat konsumen. 

Shopee memasarkan produk secara online yang tidak dapat dilihat langsung oleh 

konsumen. Konsumen yang memiiih produk melalui situs shopee yang diakses 

melalui handphone, laptop, dan lain sebagainya.   

Dalam transaksi secara online, hal pertama yang dipertimbangkan pembeli 

untuk berbelanja online adalah suatu kepercayaan terhadap situs yang menyediakan 

fasilitas layanan online dan penjual yang berada dalam situs tersebut. Suatu 

kepercayaan sangatlah penting dalam berbelanja secara online, karena dalam e-

commerce terjadi keterbatasan kontak fisik konsumen terhadap produk sehingga 

konsumen tidak dapat melakukan pengawasan dalam proses keputusan pembelian. 

Dengan membangun rasa percaya yang tinggi pada konsumen maka dapat 

meningkatkan keputusan pembelian.  

Keputusan pembelian merupakan suatu pengalaman dalam pembelajaran, 

pemilihan, penggunaan bahkan menyingkirkan produk. Keputusan pembelian 
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dipengaruhi oleh empat faktor utama yaitu budaya (culture, sub culture dan kelas 

ekonomi), sosial (kelompok acuan, keluarga serta peran dan status), pribadi (usia, 

pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup dan kepribadian), psikologis (motivasi, 

persepsi, pembelajaran, emosional dan memori) (Kotler dan Keller, 2018) 

Keputusan pembelian sangat ditentukan oleh faktor pendirian orang lain atau 

dari review konsumen lain yang pernah berbelanja di online store tersebut serta 

situasi yang tidak diantisipasi. Sedangkan menurut Sudaryono (2016) adalah proses 

pengambilan keputusan pembelian diawali oleh adanya kebutuhan yang harus 

dipenuhi. Sehingga tercapainya rasa kepercayaan konsumen pada produk tersebut 

dan melakukan pembelian berulang-ulang. Selain dari faktor kepercayaan, hal ini tak 

luput dari strategi pemasaran shopee dalam menarik para pengunjung atau calon 

konsumennya yakni, dengan menjalin kerjasama dengan artis (public figure) yang 

memiliki daya tarik dan pengaruh positif dalam keputusan pembelian konsumen serta 

menimbulkan kepercayaan pada konsumen terhadap produk tersebut.  

Menurut Mudianto (2016), bahwa selebriti dipercayai sebagai salah satu 

faktor pendukung dari sisi psikologis yang mampu mempengaruhi sikap dan 

keyakinan konsumen pada produk tersebut. Seorang selebriti bertindak sebagai 

penyalur, pembicara, serta penghubung dalam sebuah iklan guna untuk 

memperkenalkan sebuah produk atau jasa kepada konsumen yang dianggap sebagai 

perwakilan (representasi) dari identitas produk atau jasa tersebut. Brand ambassador 

dapat memberikan pengaruh dalam keputusan pembelian calon konsumennya serta 

menimbulkan kepercayaan pada konsumen karena mereka akan berlomba-lomba 

untuk membeli produk yang di iklankan oleh artis kesayangan mereka. 
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Selain itu, penggunaan selebriti sebagai brand ambassador, juga menjadi 

salah satu faktor yang sangat berpengaruh bagi penjualaan. Brand ambassador 

merupakan pendukung iklan atau juga yang di kenal sebagai bintang iklan untuk 

mendukung produk yang diiklankan. Perusahaan menggunakan selebriti terkenal 

menjadi brand ambassador agar brand atau produk yang di pasarkan oleh produsen 

lebih di kenal oleh masyarakat untuk meningkatkan awareness pada sebuah brand 

dengan menggunakan popularitas sang selebriti tersebut. 

 Keberadaan brand ambassador dalam kegiatan transaksi jual beli secara 

online di shopee saat ini sangatlah penting, dimana fenoma di lapangan menjukkan 

saat ini bahwa promosi produk pada shopee selalu dilakukan pemilik produk dengan 

memakai jasa para publik figure seperti artis untuk mempromosikan produknya, 

sehingga produk yang ditawarkan mendapat kepercayaan dari kalangan pelanggan. 

 Kepercayaan juga menjadi faktor penentuan dalam keputusan pembelian di 

shopee, dimana produk-produk yang ditawarkan tidak dapat diamati langsung, 

sehingga sebagian konsumen terkadang tidak puas dengan apa yang didapatkannya 

karena mereka sebelum pembelian hanya melihat melalui promosi secara online, 

sehingga akan mempengaruhi keputusan pembelian selanjutnya pada shopee 

tersebut. Brand ambassador dan kepercayaan pada shopee ini telah berdampak 

terhadap kepeutusan pembelian. Tingginya tangapan masyarakat terhadap ketiga 

indikator tersebut terlihat dari data awal yang diperoleh dari 25 responden seperti 

yang terlihat pada tabel berikut. 
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Tabel 1.1 

Hasil Penelitian Awal 

No 
Variabel STS 

Tidak  

Setuju 

Kurang 

Setuju 
Setuju 

Sangat  

Setuju 
Mean 

 Fr  % Fr % Fr % Fr % Fr %  

1. Brand 

Ambasador 
2 8.0% 6 

24.0

% 
6 

24.0

% 
8 32,0 3 

12.0

% 
3,16 

2. Kepercayaan 2 0% 4 
16.0

% 
5 

20.8

% 
11 

44.0

% 
12 

12.0

% 
3,36 

3. Keputusan 

pembelian 
2 0% 6 

24.0

% 
5 

20.0

% 
9 

36.0

% 
12 

12.0

% 
3,20 

Total 3,24 

Rata-Rata  

  Sumber : Data Primer, 2023 (diolah). 

Ket : 

Fr = Frekwensi 

% = Persentase 

 

Berdasarkan data awal di atas, maka jelas menunjukkan tanggapan konsumen 

pada variabel penelitian sangat beragam sehingga akan menunjukkan pula hasil 

berpengaruh atau tidak antar variabel tersebut. Adanya pengaruh variabel brand 

ambassador dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian pada shopee sudah 

dibuktikan oleh beberapa penelitian sebelumnya, seperti penelitian Angraini, dkk 

(2022) menunjukkan bahwa variabel Brand Ambassador memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian bagi pengguna shopee. Begitu pula 

kepercayaan yang menurut kajian Damra, dkk (2023) bahwa kepercayaan 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian pada Shopee Indonesia. 

Atas dasar fenomena yang telah peneliti paparkan, maka peneliti tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul: “Pengaruh Brand Ambassador dan 

Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian di Shopee Pada Masyarakat Kota 

Banda Aceh”. 
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1.2 Rumusan Masalah Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan sebelumnya, 

permasalahan yang dihadapi antara lain: 

1. Apakah brand ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 

shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh? 

2. Apakah kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian di shopee 

pada masyarakat Kota Banda Aceh? 

3. Apakah brand ambassador dan kepercayaan berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian di shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka yang menjadi tujuan penelitian ini 

ialah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap keputusan 

pembelian di shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh. 

2. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian di 

shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh. 

3. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan brand ambassador dan 

kepercayaan terhadap keputusan pembelian di shopee pada masyarakat Kota 

Banda Aceh. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Secara teoritis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sebagai masukan 

dalam pengembangan teori pengetahuan, khususnya terkait pengaruh brand 

ambassador dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian di shopee. 

2. Secara praktis, untuk dapat dijadikan gambaran dan bahan pelajaran pihak 

masyarakat Kota Banda Aceh menentukan keputusan pembelian pada shopee. 

 

1.5 Ruang Lingkup Penelitian 

 Penelitian ini membatasi pada ruang lingkup pengaruh brand ambassador 

dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian di shopee pada masyarakat Kota 

Banda Aceh. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Landasan Teoritis 

2.1.1 Keputusan Pembelian 

2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses yang berawal dari 

konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek 

tertentu dan mengevaluasi produk atau merek tersebut seberapa baik masing- masing 

alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian serangkaian 

proses tersebut mengarah kepada keputusan pembelian (Tjiptono, 2017:21). 

Balawera (2013:142) menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan suatu 

konsep dalam perilaku pembelian dimana konsumen memutuskan untuk bertindak 

atau melakukan sesuatu dan dalam hal ini melakukan pembelian ataupun 

memanfaatkan produk atau jasa tertentu. Alma (2011:96) mengemukakan bahwa 

keputusan pembelian adalah “Suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh 

ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, 

physical evidence, people dan process, sehingga membentuk suatu sikap pada 

konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa 

respon yang muncul produk apa yang akan dibeli”.     

 Kotler dan Keller (2012:227) mendefinisikan bahwa proses keputusan 

pembelian adalah proses lima tahap yang dilewati konsumen, dimulai dari 

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif yang dapat 

memecahkan masalahnya, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian yang 

dimulai jauh sebelum pembelian yang sesungguhnya dilakukan oleh konsumen dan  
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memiliki dampak  yang lama setelah itu. Scifman dan Kanuk (2015:177) menyatakan 

bahwa keputusan pembelian adalah suatu keputusan sebagai pemilihan suatu 

tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Dengan kata lain agar seseorang 

membuat keputusan maka harus ada pilihan alternatif yang tersedia.  

 Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa ialah suatu tindakan 

atau perilaku konsumen jadi atau tidaknya melakukan suatu pembelian atau 

transaksi, banyak tidaknya jumlah konsumen dalam mengambil keputusan menjadi 

salah satu penentu tercapai atau tidaknya tujuan perusahaan. 

2.1.1.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen 

 Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh keadaan dan situasi lapisan 

masyarakat dimana ia dilahirkan dan berkembang. Ini berarti konsumen berasal dari 

lapisan masyarakat atau lingkungan yang berbeda akan mempunyai penilaian, 

kebutuhan, pendapat, sikap, dan selera yang berbeda-beda, sehingga pengambilan 

keputusan dalam tahap pembelian akan dipengaruhi oleh beberapa faktor. Tjiptono 

(2017:87) menjelaskan bahwa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan produsen 

setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa dari perusahaan dan mendapati 

bahwa produk atau jasa tersebut memberi nilai tambah.  

 Sedangkan faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian oleh konsumen 

menurut Kotler (2008:25) terdiri dari:  

1. Faktor Kebudayaan 

Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalam terhadap keputusan 

konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari: budaya, subbudaya, kelas sosial,  

2. Faktor Sosial 

Selain faktor budaya, keputusan seorang konsumen dipengaruhi oleh faktor-

faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga serta status sosial.  
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3. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi yang memberikan kontribusi terhadap perilaku konsumen 

terdiri dari: usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, 

gaya hidup, kepribadian dan konsep diri.  

4. Faktor Psikologis 

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologi utama 

yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan pendirian. 

2.1.1.3 Tahapan Pengambilan Keputusan 

 Kotler dan Keller (2016:235) proses pengambilan keputusan melalui 

beberapa tahapan, yaitu:  

1. Tahap pengenalan kebutuhan 

 Proses pembelian dimulai dari pengenalan kebutuhan. Pembeli merasakan 

adanya perbedaan antara keadaan aktual dan sejumlah keadaan yang 

diinginkan. Kebutuhan itu dapat dipicu oleh stimulan internal ketika salah 

satu kebutuhan normal seperti rasa lapar, haus, seks naik ke tingkatan yang 

cukup tinggi sehingga menjadi pendorong.  

2. Tahap pencarian informasi  

 Konsumen yang tergerak mungkin mencari dan mungkin juga tidak mencari 

informasi tambahan. Jika dorongan konsumen kuat dan produk yang 

memenuhi kebutuhan berada dalam jangkauannya, ia cenderung akan 

membelinya. Jika tidak, konsumen akan menyimpan kebutuhan-kebutuhan itu 

ke dalam ingatan atau mengerjakan pencarian informasi yang berhubungan 

dengan kebutuhan itu.  

3. Pengevaluasian altematif  

 Pada tahapan ini yaitu tahap proses keputusan pembeli di mana konsumen 

menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai merek altematif di 

dalam serangkaian piliah. Cara konsumen memulai mengevaluasi alternatif 

pembelian tergantung pada konsumen individual dan situasi pembelian 

tertentu. Konsumen menggunakan kalkulasi yang cermat dan pikiran yang 

logis.  

4. Keputusan pembelian  

 Tahap keputusan pembelian yaitu tahap proses keputusan di mana konsumen 

secara, aktual melakukan pembelian produk. Dalam tahap pengevaluasiaan, 

konsumen menyusun peringkat merek dan membentuk kecenderungan (niat) 

pembelian. Secara umum, keputusan pembelian konsumen akan membeli 

merek yang paling disukai.   

5. Perilaku setelah pembelian 

 Yaitu tahap proses keputuan pembeli konsumen secara aktual melakukan 

tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada kepuasan atau 

ketidakpuasan mereka. Setelah membeli produk, konsumen akan merasa puas 

atau tidak puas dan akan masuk ke perilaku setelah pembelian. Semakin besar 

beda antara harapan dan kinerja, semakin besar pula ketidakpuasan 

konsumen. 
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 Kotler dan Keller (2016:188) mengemukakan terdapat lima tahapan dalam 

proses pengambilan keputusan, yaitu: 

1. Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau 

kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. Pemasar harus 

mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu dengan 

mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen. Lalu mereka dapat 

mengembangkan strategi pemasaran yang memicu minat konsumen. 

Kebutuhan dibagi menjadi dua, yaitu kebutuhan fungsional dan kebutuhan 

psikologis. Kebutuhan fungsional secaca langsung berkaitan dengan kinerja 

produk tersebut, alasan rasional kenapa konsumen membeli suatu produk. 

Kebutuhan psikologis merupakan motivasi yang dipengaruhi emosi berkaitan 

dengan perasaan, baik itu hal keindahan maupun gengsi. 

 

2. Pencarian Informasi 

Segera setelah pelanggan mengidentifikasi suatu kebutuhan, mereka mungkin 

akan mencari informasi tentang ritel atau produk untuk membantu mencukupi 

kebutuhan mereka. Secara umum jumlah informasi yang dicari tergantung 

kepada nilai yang dirasakan diperoleh dari pencarian dibandingkan dengan 

ongkos atau biaya pencarian informasi tersebut. Nilai dari pencarian evaluasi 

berdasarkan pertimbangan bahwa dalam hal bagaimanakah nilai yang 

dirasakanoleh pelanggan tersebut dapat meningkatkan keputusan belanja 

konsumen. Biaya pencarian informasi meliputi waktu dan biaya. Berkeliling 

dari satu tempat ke tempat memerlukan biaya untuk tenaga, bensin dan biaya 

parkir serta waktu pelanggan yang tersita serta sumber-sumber informasi. 

 

             Pelanggan memiliki dua sumber informasi yaitu internal dan eksternal. 

Sumber informasi internal adalah informasi dalam memori pelanggan seperti nama, 

citra dan pengalaman masa lalu dengan tepat yang berbeda. Sumber informasi 

eksternal adalah informasi yang disajikan oleh iklan dan orang lain. Pelanggan 

melihat ratusan iklan di media cetak dan media elektronik, pelanggan memperhatikan 

tanda untuk banyak outlet ritel tiap hari. Selain itu pelanggan mendapatkan informasi 

dari para teman dan keluarga. 

3.  Evaluasi Alternatif 

          Chistina (2014:81) mengemukakan bahwa pemilihan informawsi suatu 

perusahaan merupakan fungsi dari empat variabel yang terdiri dari:  
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a. Kriteria evaluasi 

Dari kriteria evaluasi inimasih ada bagian-bagian yang harus diketahui 

oleh konsumen dalam memilih suatu tempat yang meliputi lokasi (jarak), 

luas dan kedalam produk, harga, promosi, personel toko, pelayanan, dan 

masih banyak lagi elemen-elemen yang dapat dikatakan sebagai faktor 

penentu di dalam memberikan pilihan atas sebuah toko. 

b. Karakteristik perusahaan yang dirasakan 

Yang dimaksud karakteristik perusahaan disini diartikan sebagai citra 

perusahaan, dapat dibagi menjadi beberapa hal seperti lokasi dari 

perusahaan, keragaman barang yang ditawarkan, harga barang yang 

dijual, promosi yang dijalankan dalam menarik minat konsumen, 

pelayanan, penerangan atau penataan ruangan serta atmosfer di dalam 

ruangan.  

c. Proses pembandingan 

Tahapan ini dilakukan oleh konsumen apabila konsumen sudah melewati 

tahap pengenalan dan mengenal lebih jauh tentang citra suatu perusahaan 

dimana pada tahap pembanding ini, konsumen akan melakukan beberapa 

perbandingan antar perusahaan yang satu denganperusahaan lainnya.  

d. Perusahaan yang dapat diterima dan perusahaan yang tidak dapat diterima  

Sesudah melakukan proses pembandingan, maka konsumen sudah dapat 

mengambil keputusan perusahaan mana yang menjadi pilihan konsumen 

tersebut yang memenuhi syarat-syarat yang dikehendaki oleh konsumen.  

 

4.  Keputusan Pembelian 

           Dalam tahapan evaluasi, konsumen membuat perbandingan antar beberapa 

perusahaan dan mengambil keputusan perusahaan mana yang telah memenuhi 

syaratsyarat yang di inginkan. Setelah mengetahui toko mana yang menjadi pilihan 

maka tahap selanjutnya memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan, kemudian konsumen akan melakukan transaksi pembelian terhadap 

produk tersebut. 

5.  Evalusi Pasca pembelian 

           Proses belanja tidak berakhir pada tahap pembelian produk. Setelah 

melakukan pembelian produk, pelanggan menggunakan produk itu dan kemudian 

mengevaluas pengalaman ini untuk menentukan apakah produk ini memuaskan atau 
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tidak memuaskan. Kepuasan adalah suatu evaluasi pasca konsumsi tentang seberapa 

baik suatu barang atau produk. 

2.1.1.4 Pihak-Pihak yang Berperan Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian 

 Simamora (2011:94) menyebutkan bahwa ada lima peran yang dimainkan 

orang dalam membuat keputusan pembelian, antara lain: 

1. Pencetus, yaitu orang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk 

membeli suatu  produk suatu jasa tertentu. 

2. Pemberi pengaruh adalah orang yang pandangan atau sarannya dapat 

mempengaruhi  proses pengambilan keputusan akhir konsumen. 

3. Pengambil keputusan adalah orang yang sangat menentukan setiap komponen  

keputusan pembelian, seperti apakah membeli, apa yang akan dibeli, kapan 

hendak membeli dan dengan cara bagaimana membeli dan dimana akan 

membeli.  

4. Pembeli adalah orang yang akan melakukan pembelian nyata. 

5. Pemakai adalah orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau 

jasa tertentu. 

 

 Engel (2016:72) mengemukakan bahwa pihak-pihak yang terlibat dalam 

keputusan pembelian diantaranya adalah: 

1. Initiator (pencetus), yaitu seorang inisiator dalam proses pembelian.  

2. Influencer (pemberi pengaruh), yaitu individu yang opininya sangat 

dipertimbangkan dalam memilih.  

3. Deciden (pengambil keputusan), yaitu orang yang memiliki kekuasaan untuk 

mengambil pilihan akhir.  

4. Buyer (pembeli), yaitu individu yang melakukan transaksi pembelian 

sesungguhnya.  

5. User (pemakai), yaitu individu yang menggunakan barang dan jasa yang telah 

dibelinya. 
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2.1.1.5 Indikator Keputusan Pembelian 

Cysara (2015) menyebutkan bahwa indikator keputusan pembelian ada lima 

yaitu: 

1. Tahap menaruh perhatian (Attention) 

Tahap menaruh perhatian adalah tahapan dimana kita harus bisa membuat 

para konsumen sadar akan keberadaan produk tersebut. Baik promosi 

menggunakan iklan cetak, tv, atau jaringan personal lainnya.  

2. Tahap ketertarikan (Interest) 

Tahapan ketertarikan setelah berhasil meraih perhatian konsumen, harus 

dilakukan follow up yang baik. Yaitu tahapan lebih dalam memberikan 

informasi produk, membujuk dan mempu memberikan alasan kenapa 

konsumen harus membeli produk yang kita tawarkan.  

3. Tahap berhasrat/ berniat (Desire) 

Tahap berhasrat atau berniat adalah tahap memberikan penawaran yang tidak 

dapat ditolak oleh konsumen, dimana agar timbul keinginan dan hasrat untuk 

membeli produk kita.  

4. Tahap untuk memutuskan untuk aksi beli (Action) 

Tahap untuk memutuskan aksi beli adalah tahapan dimana konsumen agar 

mengambil tindakan untuk memulai membeli produk.  

5. Tahapan satisfaction 

Tahapan satisfacion adalah tahapan akhir dimana konsumen merasa puas 

dengan produk dan akhirnya memutuskan untuk membeli produk. 

 

Menurut Kotler & Armstrong (2016:177) Keputusan pembelian adalah 

perilaku konsumen tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, 

membeli, menggunakan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan mereka. Kotler & Armstrong (2016:188) mengemukakan 

keputusan pembelian memiliki dimensi sebagai berikut: 

1. Pilihan produk 
Dalam membeli produk dan tujuan yang lain, konsumen harus mengambil 

keputusan. Dalam kasus ini perusahaan harus meningkatkan perhatiannya kepada 

customer ataupun calon customer yang berminat membeli produk serta alternatif 

yang mereka pertimbangkan. 

2. Pilihan merek 
Merek sebuah memiliki perbedaan tersendiri, sehingga membuat 

konsumen harus memilih dan mengambil keputusan tentang merek yang akan 

dibeli. Dalam kasus ini perusahaan harus mengetahui alasan customer memilih 

sebuah merek. 
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3. Pilihan penyalur 
Setiap konsumen dalam membeli produk pasti ada faktor-faktor yang 

mempermudah seperti lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang 

yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, keluasan tempat dan lain-lain, dalam 

kasus ini perushaaan harus mengetahui alasan customer pemilih sebuah penyalur. 

4. Waktu pembelian 
Dalam pemilihan waktu pembelian keputusan konsumen menentukan 

waktu kapan membeli produk dan memprduksinya lalu membelinya kembali, 

dalam kasus ini perusahaan harus mengetahui kapan customer akan membeli 

produk sesuai kebutuhannya. 

5. Jumlah pembelian 
Dalam seberapa banyak produk yang akan di belanjakan, konsumen juga 

dapat mengambil keputusan berapa banyak produk yang dibeli untuk kebutuhan. 

Dalam kasus ini perusahaan harus mengetahui berapa jumlah pembelian produk 

dalam satu kali beli. 

6. Metode pembayaran 
Dalam pembelian produk atau jasa, konsumen mengambil keputusan 

tentang metode pembayaran yang akan dilakukan. Dalam hal ini perusahaan perlu 

mengetahui metode pembayaran apa yang biasa dilakukan oleh konsumen berupa 

cash atau transaksi rekening bank. 

 
 

2.1.2 Brand Ambassador 

2.1.2.1 Brand Ambassador 

Menurut Firmansyah (2019:125) duta merek Trendsetter sering digunakan 

sebagai pendukung merek di sektor pemasaran. Brand Ambassador adalah seseorang 

yang antusias terhadap suatu produk dan dapat membujuk atau mengajak pelanggan 

untuk membeli atau menggunakannya. Menurut Sadrabadi dkk. (2018:55) secara 

umum, Brand Ambassador adalah perwakilan merek yang menegaskan merek 

dengan reputasinya; secara umum, Brand Ambassador adalah perwakilan merek 

yang menengahi antara manajemen merek internal dan eksternal dan dapat 

berdampak signifikan pada persepsi pelanggan tentang merek dan merek. organisasi. 

Menurut Shimp (2010:2) brand ambassador merupakan orang yang 

mendukung suatu merek dari berbagai tokoh masyarakat popular. Penggunaan brand 
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ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak 

konsumen. Hal ini bertujuan agar konsumen tertarik menggunakan produk, terlebih 

karena pemilihan brand ambassador biasanya didasarkan pada pencitraan melalui 

seorang selebrititas yang terkenal (Royan, 2014: 7). 

Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa brand 

ambassador merupakan upaya yang dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi 

konsumen dengan menggunakan selebriti sebagai endorser yang merepresentasikan 

citra produk, dengan tujuan untuk meningkatkan pembelian oleh konsumen. 

 

2.1.2.2 Karakteristik Brand Ambassador 

          Menurut Greenwood (2012:77) brand ambassador memiliki lima karakteristik, 

yaitu: 

1. Transparansi 
Seorang brand ambassador harus mendukung sebuah merek yang terkait 

dengan profesi mereka. 
2. Kesesuaian 

Konsep kunci pada brand ambassador yaitu memastikan bahwa terdapat 

kesesuaian antara merek dan selebriti endorser. 

3. Kredibilitas 

Kredibilitas berkaitan dengan pengetahuan, keahlian atau pengalaman yang 

relevan yang dimiliki selebriti endorser sehingga dapat dipercaya dan dapat 

memberikan informasi produk yang objektif. 

4. Daya tarik  

Tampilan non fisik yang menarik yang dapat menunjang komunikasi 

melalui iklan dan sebagainya. 

5. Kekuatan (Power) 

Kharisma yang dimiliki selebriti endorser untuk mempengaruhi konsumen 

sehingga konsumen tertarik untuk menggunakan produk atau melakukan 

pembelian. 

 

 

2.1.2.3 Indikator Brand Ambassador 

Indikator yang digunakan dalam mengukur Brand Ambassador berdasarkan 

pendapat Greenwood (2012: 88) sebagai berikut: 
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1. Keterdukungan seorang selebriti terhadap merek yang diwakilinya. 
2. Kesesuaian profesi selebriti dengan merek produk yang diwakilinya. 
3. Selebriti yang dipilih memiliki pengetahuan tentang produk. 
4. Selebriti yang dipilih merupakan seorang yang handal di bidangnya. 
5. Selebriti yang dipilih memiliki pengalaman sebagai bintang iklan. 
6. Selebriti yang dipilih merupakan sosok individu modern yang selalu 

mengikuti perkembangan mode. 
7. Selebriti yang dipilih merupakan sosok individu yang memikat. 

 
Sementara itu, indikator Brand Ambassador menurut Firmansyah (2019: 125) 

ada tiga karakteristik yang dibutuhkan oleh Brand Ambassador yang dapat dijadikan 

indkator adalah: 

1. Attractiveness (daya tarik) 
Bukan hanya berarti daya tarik fisik, tetapi meliputi sejumlah karakteristik 

yang dapat dilihat khalayak dalam diri pendukung: kecerdasan, sifat-sifat 

kepribadian, gaya hidup, keatletisan tubuh, dan sebagainya. 

2. Trustworthiness (kepercayaan) 
Ttingkat kepercayaan, ketergantungan, seperti seseorang yang dapat di 

percaya. 

3. Expertise (keahlian) 
Keahlian yang mengacu pada pengetahuan, pengalaman, atau keterampilan 

yang dimiliki seseorang pendukung yang berhubungan dengan topik yang 

diwakilinya. Dalam memilih brand ambassador, pemasar produk perlu 

memperhatikan karakteristik yang dapat mempengaruhi keberhasilan 

endoserement yang dilakukan perusahaan. 

 

2.1.3  Kepercayaan 

2.1.3.1 Pengertian Kepercayaan 

Kepercayaan adalah suatu hal yang sangat penting bagi sebuah komitmen dan 

komitmen hanya dapat direalisasikan jika suatu saat berarti. Kepercayaan merupakan 

suatu keyakinan bahwa seseorang akan menemukan apa yang diinginkan pada mitra 

pertukaran. Kepercayaan melibatkan kesediaan seseorang untuk bertingkah laku 

tertentu karena keyakinan bahwa mitranya akan memberikan apa yang ia harapkan 

dan suatu harapan umumnya dimiliki seseorang bahwa kata, janji, atau pernyataan 

orang lain dapat dipercaya (Kusmayadi, 2018). 
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Menurut Kotler (2017) kepercayaan adalah kesediaan perusahaan untuk 

bergantung pada mitra bisnis. Kepercayaan mungkin didasarkan pada pengetahuan 

dan opini. Kepercayaan merupakan tingkat kepastian nasabah ketika pemikirannya 

diperjelas dengan mengingat yang berulang-ulang dari pelaku pasar dan teman-

temannya. Kepercayaan bisa mendorong maksud untuk membeli atau menggunakan 

produk dengan cara menghilangkan keraguan. 

Dalam dunia bisnis dan pemasaran kepercayaan nasabah mendapatkan 

perhatian yang cukup besar dari pelaku bisnis. Mereka akan berusaha melakukan 

berbagai macam strategi agar nasabah mendatangi mereka dan melakukan transaksi 

bisnis. Kepercayaan bukanlah suatu hal yang ada dengan sendirinya dan hilang 

dengan sendirinya, melainkan kepercayan adalah salah satu simpul dari ikatan 

beberapa tali yang saling berkaitan (Fauzia, 2017). 

 

2.1.3.2 Elemen Kepercayaan 

Menurut Kusmayadi (2018) elemen penting dari kepercayaan antara lain: a. 

Kepercayaan merupakan perkembangan dari pengalaman dan dapat diandalkan b. 

Kepercayaan melibatkan kesediaan untuk menempatkan diri dalam risiko. 

Kepercayaan melibatkan perasaan aman dan yakin pada diri mitral. Menurut Hasan 

(2016) kepercayaan dapat didefinisikan sebagai presepsi kepercayaan terhadap 

keandalan perusahaan yang ditentukan oleh konfirmasi sistematis tentang harapan 

terhadap tawaran perusahaan. Dimensi kepercayaan terdiri dari 3 hal yaitu: 

1. Kredibilitas, hal ini berkaitan dengan tingkat keahlian yang dibutuhkan 

perusahaan untuk melakukan pekerjaan yang efektif dan andal. 
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2. Reliabilitas yang berarti sesuatu yang bersifat dapat diandalkan. Hal ini 

berkaitan dengan keandalan perusahaan dalan menyediakan layanan produk. 

3. Benevolence. Hal ini berkaitan dengan niat dan motivasi perusahaan. 

Timbulnya kepercayaan karena adanya suatu rasa percaya kepada pihak lain 

yang memiliki kualitas yang dapat mengikat dirinya, seperti tindakan yang konsisten, 

jujur, adil, kompeten dan bertanggung jawab. Kepercayaan terhadap sesuatu produk 

diimplementasikan dari kredibilitas dan kepedulian terhadap pembeli yang ditujukan 

melalui performance pada pengalaman melakukan hubungan dengan pembeli 

(Albizar, 2016). 

 

2.1.3.3 Indikator Kepercayaan 

Indikator Kepercayaan menurut Tjiptono (2017) antara lain: 

1. Brand Reliability, berkaitan dengan jasa yang sesuai harapan, 

kepercayaan pada produk dan jaminan kepuasan. 

2. Brand Intentions, berkaitan dengan kejujuran dalam menyelesaikan 

masalah, nasabah yang mengandalkan produk yang digunakan dan 

jaminan ganti rugi dari pihak perusahaan. 

 

2.2 Penelitian Sebelumnya 

Penelitian yang akan dilakukan adalah kajian terbaru dan tidak diambil dari 

kajian sebelumnya, karena dari beberapa kajian yang penulis jumpai belum ada 

kajian terkait “Pengaruh Brand Ambassador dan Kepercayaan Terhadap Keputusan 

Pembelian di Shopee Pada Masyarakat Kota Banda Aceh”. Terdapat beberapa kajian 

terdahulu yang relevan dengan apa yang akan penulis kaji di antaranya: 
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Penelitian Nisfaul (2020) berjudul “Pengaruh Brand Ambassador Dan 

Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian di Tokopedia”. Hasil penelitian ini 

menyebutkan bahwa variabel brand ambassador secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Untuk hasil dari analisa nilai koefisien 

determinasi (R2) adalah 0,374, yakni kedua variabel brand ambassador, dan 

kepercayaan bersama-sama (simultan) memberi kontribusi 37,4% terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan 62,6 % yaitu pengaruh yang di miliki oleh variabel 

lain yang bukan termasuk dalam penelitian ini. 

Penelitian Oktavianti, dkk (2021) berjudul “Pengaruh Brand Ambassador 

Dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Pengguna Shopee di 

Universitas 17 Agustus 1945 Surabaya”. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini 

adalah variabel Brand Ambassador dan Brand Image memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian bagi pengguna shopee di Universitas 17 

Agustus 1945 Surabaya. 

Penelitian Eriena, dkk (2022) berjudul “Pengaruh Brand Ambassador, Brand 

Image dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Online Shop 

Shopee”. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand ambassador 

berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian, variabel brand image 

berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dan variabel kualitas 

pelayanan berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara 

simultan ketiga variabel tersebut berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

Penelitian Annisa (2022) berjudul “Pengaruh Brand Ambassador Joe Taslim 

dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Shopee Indonesia (Studi Kasus 
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Pada Mahasiswa Universitas Islam Riau)”. Hasil penelitian menyebutkan bahwa 

Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

serta Brand Ambassador dan Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian berdampak besar pada keputusan pembelian. 

Penelitian Ridhon, dkk (2021) berjudul “Pengaruh Promosi, Harga Dan 

Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian di E-Commerce Shopee Pada 

Mahasiswa Universitas HKBP Nommensen Medan”. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Promosi, Harga dan Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di e-commerce Shopee. 

Penelitian Yusuf, dkk (2023) berjudul “Pengaruh Soft Selling Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Online Shop Petede 

House di Kota Fajar Aceh Selatan”. Hasil penelitian menjelaskan soft selling dan 

kualitas pelayanan baik secara bersama-sama maupun parsial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk kosmetik dan fashion pada Online Shop 

Petede House di Kota Fajar Aceh Selatan. Peran variabel soft selling dan kualitas 

pelayanan sangat efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian produk 

kosmetik dan fashion secara online melalui instagram proses penjualan produk sudah 

cukup kuat pada Online Shop Petede House Kota Fajar. 
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Tabel 2.1 

Matrik Penelitian Sebelumnya 
 

No Judul dan Peneliti Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan dan 

Perbedaan 

1  Pengaruh Brand 

Ambassador Dan 

Kepercayaan 

Terhadap Keputusan 

Pembelian di 

Tokopedia  

 

Nisfaul (2020) 

Penelitiuan 

Kuantitatif  

Variabel brand 

ambassador, dan 

kepercayaan 

memberi kontribusi 

terhadap keputusan 

pembelian 

Persamaan : 

variabel brand 

ambassador dan 

kepercayaan. 

Perbedaan: peneliti 

mengkaji konsumen 

shopee sedangkan 

penelitian sebelumnya 

pada Tokopedia 

2  “Pengaruh Brand 

Ambassador Dan 

Brand Image 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada 

Pengguna Shopee di 

Universitas 17 

Agustus 1945 

Surabaya”. 

Oktavianti, dkk 

(2021)   

Penelitiuan 

Kuantitatif  

Brand Ambassador 

dan Brand Image 

memiliki pengaruh 

yang signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian bagi 

pengguna shopee 

Persamaan : Variabel 

Brand Ambassador 

dan (X1) keputusan 

pembelian (Y) 

Perbedaan: Kajian 

sebelumnya juga 

melihat variabel 

Brand Image (X2) dan 

tidak melihat variabel 

kepercayaan 

3  “Pengaruh Brand 

Ambassador, Brand 

Image dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Online 

Shop Shopee”. 

Eriena, dkk (2022) 

Penelitiuan 

Kuantitatif  

variabel brand 

ambassador, brand 

image dan variabel 

kualitas pelayanan 

berpengaruh dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

Persamaan : Variabel 

Brand Ambassador 

dan (X1) keputusan 

pembelian (Y) 

 

Perbedaan: Kajian 

sebelumnya juga 

melihat variabel 

Brand Image (X2) dan 

kualitas pelayanan 

(X3), namun tidak 

melihat variabel 

kepercayaan 

4  “Pengaruh Brand 

Ambassador Joe 

Taslim dan 

Kepercayaan 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Shopee 

Indonesia (Studi 

Kasus Pada 

Mahasiswa 

Universitas Islam 

Riau)”. 

Annisa (2022)  

Penelitiuan 

Kuantitatif  

Variabel Brand 

Ambassador dan 

kepercayaan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian, 

Persamaan: 

variabel brand 

ambassador dan 

kepercayaan. 

Perbedaan: peneliti 

mengkaji konsumen 

kalangan masyarakat 

sedangkan penelitian 

sebelumnya pada 

kalangan mashasiswa 
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No Judul dan Peneliti Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan dan 

Perbedaan 

5 “Pengaruh Promosi, 

Harga Dan 

Kepercayaan 

Terhadap Keputusan 

Pembelian di E-

Commerce Shopee 

Pada Mahasiswa 

Universitas HKBP 

Nommensen 

Medan” Ridhon, dkk 

(2021) 

Penelitiuan 

Kuantitatif  

Promosi, Harga dan 

Kepercayaan 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian di 

e-commerce Shopee 

Persamaan: 

variabel kepercayaan 

(X3) dan keputusan 

pembelian (Y) 

 

Perbedaan: peneliti 

sebelumnya melihat 

juga variabel promosi 

(X1) dan harga (X2) 

sedangkan peneliti 

melihat variabel 

Brand Ambassador 

(X1) 

6 Pengaruh Soft 

Selling dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen Pada 

Online Shop Petede 

House di Kota Fajar 

Aceh Selatan  

Yusuf, dkk (2023). 

Penelitiuan 

Kuantitatif  

Soft selling dan kualitas 

pelayanan baik secara 

bersama-sama maupun 

parsial berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk kosmetik 

dan fashion pada Online 

Shop Petede House di 

Kota Fajar Aceh 

Selatan 

Persamaan: 

variabel keputusan 

pembelian (Y) 

 

Perbedaan: peneliti 

sebelumnya melihat 

juga variabel Soft 

Selling (X1) dan 

kualitas pelayanan 

(X2) sedangkan 

peneliti melihat 

variabel Brand 

Ambassador (X1) dan 

kepercayaan (X2) 

 

 

2.3 Hubungan Antar Variabel 

2.3.1 Hubungan Brand Ambassador dengan Keputusan Pembelian 

 Penggunaan brand ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk 

mempengaruhi atau mengajak konsumen. Menjadi seorang selebriti yang akan 

mewakili sebuah brand tidak hanya memiliki paras yang menawan atau keahlian 

dalam bidang yang digelutinya di dunia entertainment. Tetapi harus memiliki 

keahlian dalam menarik perhatian konsumen, memiliki citra yang positif sehingga 

konsumen dapat percaya terhadap Brand Ambassador karena citra yang positif yang 
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selebriti bentuk di dunia entertainment secara biasanya banyak yang menyukai 

sebagai Brand Ambassador perusahaan. Penggunaan brand ambassador dilakukan 

oleh perusahaan untuk mempengaruhi atau mengajak konsumen untuk menggunakan 

produk, penggunaan brand ambassador biasanya menggunakan selebriti terkenal 

(Royan, 2018).  

Brand Ambassador berhubungan dengan keputusan pembelian. Artinya 

semakin terkenal sosok brand ambassador yang dipakai oleh perusahaan maka 

semakin tergerak konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan Yayan hendayana (2020) menemukan bahwa Brand 

ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Dewi Amalia Probosini (2021) 

menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Begitu juga hasil penelitian yang dilakukan oleh Yolanda 

(2017) bahwa brand ambassador memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

2.3.2 Hubungan Kepercayaan dengan Keputusan Pembelian 

Sangadji (2013: 201) mendefenisikan kepercayaan konsumen sebagai semua 

pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat oleh 

konsumen tentang objek, atribut dan manfaatnya. Kepercayaan tidak bisa timbul 

secara tiba-tiba tetapi kepercayaan muncul disaat penjual memberikan suatu yang 

dapat memenuhi ekspetasi dan membuat konsumen puas dengan memberikan 

pelayanan terbaik, meyakinkan konsumen bahwa transaksi yang dilakukan tidak ada 

unsur penipuan dan produk yang yang jual sesuai dengan gambar.  
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Ridhon, dkk (2021) menyebutkan bahwa kepercayaan yang diberikan aplikasi 

Shopee sangat baik, sehingga teori kepercayaan yang terdiri dari niat baik 

(Benevolence), integritas (Integrity), kompetensi (Competence) indikator yang 

disediakan sudah baik. Hal ini berarti menjelaskan bahwa semakin baik kepercayaan 

yang dirasakan konsumen maka semakin tinggi keputusan pembelian secara online 

pada situs Shopee. Hal ini diperkuat oleh penelitian Sari (2020) yang menunjukan 

bahwa variabel kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap di 

Keputusan Pembelian e-commerce Shopee. 

 

2.4 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan sintesa tentang hubungan antar variabel yang 

disusun dari berbagai teori yang telah dideskripsikan, kemudian dianalisis secara 

kritis dan sistematis, sehingga menghasilkan sintesa tentang hubungan variabel 

tersebut yang selanjutnya digunakan untuk merumuskan hipotesis (Sugiyono, 2019). 

Adapun kerangka pemikiran atau alur berpikir dalam penelitian ini dapat 

divisualisasikan sebagai berikut. 

 

                                                                              H1 

                                                                                  

 

                                                                          H2 

                                                                                   

                                                                                 H3 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran (Nisfaul, 2020) 

Brand 

Ambassador (X1) 

Kepercayaan (X2) 

 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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Berdasarkan penelitian sebelumnya dan dirumuskan Kembali oleh penulis (2023)  

 

Berdasarkan gambar 2.1 di atas mengambarkan bahwa penelitian ini terdiri 

dari dua variabel independent yakni Brand Ambassador (X1) dan kepercayaan (X2) 

serta satu variabel dependen yakni keputusan pembelian (Y). Berdasarkan gambar 

kerangka pemikiran di atas, maka terlihat bahwa kajian ini bertujuan mengkaji 

hubungan saling berpengaruh baik secara parsial maupun simultan antara variabel 

Brand Ambassador dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian di shopee pada 

masyarakat Kota Banda Aceh. 

 

2.5 Hipotesis Penelitian 

 Hipotesis adalah jawaban sementara dari rumusan masalah yang diajukan. 

Adapun yang menjadi hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

H1 : Brand Ambassador berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian di 

shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh 

H2  : Kepercayaan berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian di 

shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh 

H3 : Brand Ambassador dan kepercayaan berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian di shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Desain penelitian atau rancang bangun penelitian adalah rencana dan struktur 

penyelidikan yang disusun sedemikian rupa, sehingga peneliti dapat memperoleh 

jawaban untuk pertanyaan-pertanyaan penelitiannya. Rencana itu merupakan suatu 

skema menyeluruh yang mencakup program penelitian (Kerlinger, 2000:24). Desain 

penelitian atau rancangan suatu penelitian harus memiliki enam aspek sebagaimana 

diungkapkan oleh Sekaran & Bougie (2017:52), yaitu terdiri dari tujuan penelitian, 

jenis penelitian, horizon waktu dan unit analisis. 

3.1.1 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh brand ambassador dan 

kepercayaan terhadap keputusan pembelian di shopee pada masyarakat Kota 

Banda Aceh, baik secara parsial maupun secara simultan. 

3.1.2 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah menggunakan penelitian kuantitatif, metode ini 

disebut metode kuantitatif karena data penelitian berupa angka-angka dan analisis 

menggunakan statistik. Metode kuantitatif dapat diartikan sebagai metode 

penelitian yang berlandasan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, analisis data bersifat kuntitatif / statistik dengan tujuan untuk 

menggambarkan dan menguji hipotesis yang telah ditetapkkan (Sugiyono, 2019).  
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Pendekatan kuantitatif bertujuan untuk menguji teori, membangun fakta, 

menunjukkan hubungan antar variabel, memberikan deskripsi statistik, menaksir 

dan meramal hasilnya (Sugiyono, 2019). Jenis penelitian ini adalah asosiatif. 

Menurut Sugiyono (2019) penelitian asosiatif adalah penelitian yang bertujuan 

untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih, mencari peranan, 

pengaruh, dan hubungan yang bersifat sebab-akibat, yaitu antara variabel bebas 

(independent) dan variabel terikat (dependent). Dengan metode ini peneliti akan 

mendeskripsikan tentang pengaruh brand ambassador dan kepercayaan terhadap 

keputusan pembelian di shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh. 

3.1.3 Horizon Waktu 

Horizon waktu dalam penelitian ini adalah studi one shot atau cross 

sectional dengan periode pengamatan tahun 2023. Studi yang mengumpulkan data 

hanya sekali periode, baik harian, mingguan, maupun bulanan disebut studi 

dengan horizon waktu one shot atau cross sectional (Sekaran & Bougie, 2017:77). 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer 

dalam penelitian ini yaitu data yang diperoleh melalui hasil pengisian angket oleh 

masyarakat Kota Banda Aceh. Oleh karena itu pendekatan yang digunakan 

bersifat kuantitatif yang merupakan pendekatan penelitian menggunakan data 

yang berbentuk angka. 

3.1.4 Unit Analisis 

Unit analisis merujuk pada tingkat kesatuan data yang dikumpulkan 

selama tahap analisis data selanjutnya (Sekaran & Bougie, 2017:73). Unit 

analisis dalam penelitian ini adalah konsumen shopee di Kota Banda Aceh. 
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Kesatuan data yang dikumpulkan dalam penelitian ini adalah data hasil kuesioner 

yang diisi oleh masyarakat Kota Banda Aceh. 

 

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.2.1 Populasi Penelitian 

Populasi yaitu keseluruhan element yang akan dijadikan wilayah 

generalisasi. Elemen populasi adalah keseluruhan subyek yang akan diukur, yang 

merupakan unit yang diteliti. Dalam hal ini populasi adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri atas: obyek/ subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Adapun yang menjadi populasi dalam 

penelitian ini seluruh masyarakat pelaku shopee di Kota Banda Aceh. 

3.2.2 Sampel Penelitian 

 Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi tersebut. Di mana, sampel yang diambil dari populasi harus betul-

betul representatif (mewakili) (Sugiyono, 2019). Penentuan sampel dalam 

penelitian dari populasi di atas menggunakan rumus sebagaimana ketentuan 

berdasarkan rumus berikut ini: 

� =
��

4 + (�	
)�
 

Keterangan: 

n = Ukuran sampel 

Z = skor tingkat signifikan tertentu (derajat keyakinan tertentu 95%) maka Z = 

1,96 

Moe = margin of error (10%). 
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� =
(1,96)�

4 + (0,10)�
 

 = 96,04 

 = 96 

Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel. Untuk 

menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian, terdapat berbagai 

teknik sampling yang digunakan. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan 

probability sampling dengan jenis simple random sampling. Menurut Sugiyono 

(2019) probability sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang 

memberikan peluang yang sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih 

menjadi sampel. Dikatakan sederhana karena pengambilan anggota sampel dari 

populasi dilakukan secara acak sederhana tanpa memperhartikan strata yang ada 

dalam populasi itu. Cara demikian dilakukan bila anggota populasi dianggap 

homogen. 

 

3.3 Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 

3.3.1 Sumber Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan 

sekunder. Data dikumpulkan sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama 

atau tempat objek penelitian dilakukan (Sugiyono 2016). Data primer merupakan 

data yang diperoleh langsung dari lapangan melalui data dari hasil kuesioner/ 

angket yang dibagikan langsung kepada masyarakat Kota Banda Aceh. Sedangka 
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data sekunder berupa kajian literatur seperti buku-buku, jurnal dan kajian relevan 

lainnya. 

3.3.2 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini ialah 

mengggunakan angket (Quisioner). Angket merupakan suatu cara pengumpulan 

data dengan memberikan atau menyebarkan daftar pertanyaan atau pernyataan 

kepada responden dengan harapan memberikan respon atas daftar pertanyaan 

tersebut (Umar, 2015). Dalam penelitian ini angket yang digunakan adalah angket 

tertutup. Angket tertutup yaitu angket yang disajikan dalam bentuk tulisan baik 

pernyataan maupun pertanyaan sehingga responden diminta untuk memilih suatu 

jawaban yang sesuai dengan karakteristik dirinya dengan cara memberikan tanda 

(�). 

Angket disebarkan kepada pelanggan shopee di Kota Banda Aceh. Angket 

akan disebarkan kepada responden yang terpilih berjumlah 30 orang. Penyusunan 

angket tersebut mengikuti langkah-langkah (1) menyusun daftar pertanyaan/ 

pernyataan dan (2) merumuskan item-item pertanyaan dan alternatif jawaban. 

Angket yang digunakan merupakan angket tertutup dengan empat alternatif 

jawaban seperti pada tabel 3.1. 

Table 3.1 

Skala Likert Penilaian Jawaban Angket 

Alternatif jawaban Bobot nilai 

Sangat setuju 5 

Setuju 4 

Kurang Setuju 3 

Tidak setuju 2 

Sangat tidak setuju 1 
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3.4 Definisi dan Operasional Variabel  

Variabel brand ambassador dan kepercayaan penulis menetapkan bahwa 

sebagai variabel independen (X) dan keputusan pembelian di shopee pada 

masyarakat Kota Banda Aceh sebagai variabel dependen (Y). 

 

Tabel 3.2 

Maktriks Operasionalisasi Variabel 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

Ukur 

Item 

1. Keputusan 

pembelian 

(Y)  

Keputusan pembelian 

merupakan suatu 

proses pengambilan 

keputusan akan 

pembelian yang 

mencakup penentuan 

apa yang  akan dibeli 

atau tidak melakukan 

pembelian dan 

keputusan itu 

diperoleh dari 

kegiatan-kegiatan 

sebelumnya (Kotler, 

2012) 

1. Pilihan produk 

2. Pilihan merek 

3. Pilihan penyalur 

4. Waktu 

pembelian. 

5. Jumlah 

pembelian 

6. Metode 

pembayaran 

(Kotler dan 

Armstrok, 

2016:177) 

Likert A1 – A6 

2. Brand 

Ambassador 

(X1) 

Sadrabadi dkk, 

(2018:55) Brand 

Ambassador adalah 

perwakilan merek 

yang menegaskan 

merek dengan 

reputasinya 

1.  Attractiveness 

(daya tarik) 

2. Trustworthiness 

(kepercayaan) 

3. Expertise 

(keahlian) 

 

Likert B1 – B3 

3. Kepercayaan 

(X2) 

Kepercayaan 

merupakan suatu 

keyakinan bahwa 

seseorang akan 

menemukan apa yang 

diinginkan pada mitra 

pertukaran 

(Kusmayadi, 2012). 

1. Brand 

Reliability 

2. Brand 

Intentions 

Likert C1 – C2 
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3.5 Teknik Analisis Data 

 Analisis regresi linier berganda merupakan suatu teknik statistika yang 

digunakan untuk mencari persamaan regresi yang bermanfaat untuk meramal nilai 

variabel dependen berdasarkan nilai-nilai variabel independen dan mencari 

kemungkinan kesalahan dan menganalisa hubungan antara satu variabel dependen 

dengan dua atau lebih variabel independen baik secara simultan maupun parsial. 

Analisis regresi linear berganda digunakan oleh peneliti, bila peneliti meramalkan 

bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen (kriterium), bila dua atau 

lebih variabel independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi (dinaik turunkan 

nilainya. Jadi analisis regresi berganda akan dilakukan bila jumlah variabel 

independennya minimal dua variabel (Sugiyono, 2019). Penelitian ini, menggunakan 

persamaan regresi linear berganda berbantuan SPSS versi 26 karena variabel bebas 

dalam penelitian lebih dari satu. Adapun persamaan regresi linear berganda menurut 

Sugiyono (2019). Dapat dirumuskan sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + e   

Dimana: 

Y = Keputusan Pembelian 

a = Konstanta 

X1 = Brand Ambassador  

X2 = Kepercayaan 

e    = error term (tingkat kesalahan) 

 

3.6 Pengujian Data 

3.6.1 Pengujian Validitas 

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan 

atau kesahihan suatu instrumen. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan 

untuk mengukur apa yang hendak diukur (Sugiyono, 2019). Uji validitas ini 
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dilakukan kepada 30 responden yang diambil dari sampel. Adapun pengujian 

validitas pada penelitian ini dilakukan secara statistik dengan menggunakan program 

Statistic product And Solution System (SPSS) versi 26. Langkah-langkah yang 

peneliti lakukan untuk mengukur validitas adalah dengan mengedarkan angket 

kepada 30 orang responden yang termasuk ke dalam sampel penelitian, kemudian 

menunggu angket sampai selesai diisi, setelah diambil semua selanjutnya peneliti 

melakukan pengujian validitas dengan menghitung korelasi antar data pada masing-

masing pernyataan dengan skor total. Kemudian hasil dari angket tersebut peneliti 

masukkan kedalam tabel untuk menghitung nilai koefisien. 

Dari hasil hitungan tersebut di atas, peneliti kemudian masukkan ke dalam 

rumus korelasi produk momen dengan menggunakan bantuan program SPSS versi 

26. Berdasarkan metode penelitian di atas, maka kriteria dalam menentukan validitas 

suatu kuesioner adalah sebagai berikut: 

a. Jika rhitung>rtabel maka pertanyaan dinyatakan valid. 

b. Jika rhitung<rtabel maka pertanyaan dinyatakan tidak valid. 

3.6.2 Pengujian Reliabilitas 

Reliabilitas adalah ketetapan memperoleh jawaban yang relatif sama dari 

pengukuran gejala yang tidak berubah. Suatu alat ukur dapat dikatakan reliabel 

apabila diperoleh hasil yang tetap sama dari pengukuran gejala yang tidak berubah 

yang dilakukan pada waktu yang berbeda (Umar, 2015). Berikut uji reliabilitas 

dengan rumus Alpha-Cronbach: 
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Dimana: 

α   = Koefisien alpha cronbach 

K  = Banyaknya butir pertanyaan yang valid 

∑σ2i  = Jumlah varians butir pertanyaan yang valid 

σ 2t  = Varians total (Azwar, 2013). 

 

Untuk menguji reliabilitas, peneliti menggunakan SPSS Statistik 26. 

Pertanyaan yang telah dinyatakan valid dalam uji validitas, maka akan ditentukan 

reliabilitasnya dengan kriteria sebagai berikut: 

1. Jika ralpha positif atau > dari rtabel maka pertanyaan reliabel. 

2. Jika ralpha negatif atau < dari rtabel maka pertanyaan tidak reliabel. 

Langkah-langkah dalam pengujian reliabilitas, peneliti juga menggunakan 

sama seperti pengujian validitas diatas, peneliti terlebih dahulu dengan  menyebarkan 

angket kepada 30 responden yang termasuk ke dalam populasi untuk mengetahui 

seberapa jauh tingkat reliabilitas  suatu instrumen. Kemudian peneliti melakukan 

pengujian reliabilitas dengan menghitung korelasi antar data pada masing-masing 

pernyataan dengan skor total, kemudian hasil angket yang peneliti sebarkan tersebut, 

peneliti masukkan ke dalam bentuk tabel penolong untuk mengitung varian dan 

menghitung nilai koefisien alpha (α). 

Uji reliabilitas peneliti menggunakan rumus Alpha Cronbach dengan bantuan 

program SPSS versi 26. Standar untuk nilai alpha (α) >0,70 artinya reliabilitas sudah 

mencukupi, sementara jika alpha (α) 0,80, maka akan menunjukkan seluruh item 

variabel dan tes konsisten secara internal karena memiliki reliabilitas yang kuat. 

3.6.3 Pengujian Asumsi Klasik 

Pengujian ini dilakukan untuk menguji kualitas data sehingga data diketahui 

keabsahannya dan menghindari terjadinya estimasi biasa. Pengujian asumsi klasik ini 
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menggunakan empat uji, yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji 

heteroskedastisitas, 

3.6.3.1 Uji Normalitas 

Selain uji asumsi klasik multikolinieritas, heteroskedastisitas, dan 

autokorelasi, uji asumsi klasik yang lain adalah uji normalitas, di mana akan 

menguji data variabel bebas (X) dan data variabel terikat (Y) pada persamaan 

regresi yang dihasilkan, berdistribusi normal atau berdistribusi tidak normal 

(Sugiyono, 2019). Persamaan regresi dikatakan baik jika mempunyai data variabel 

bebas dan data variabel terikat berdistribusi mendekati normal atau normal sama 

sekali. Uji normalitas digunakan untuk menguji apakan distribusi variabel terkait 

untuk setiap variabel bebas tertentu berdistribusi normal atau tidak dalam model 

regresi linear, asumsi ini ditunjukkan oleh nilai error yang berdistribusi normal. 

Model regresi yang baik adalah model regresi yang memiliki distribusi normal 

atau mendekati normal, sehingga layak dilakukan pengujian secara statistik. Uji 

normalitas data dilakukan dengan menggunakan Test Normality Kolmogorov-

Smirnov, menurut Singgih (2012) dasar pengambilan keputusan dilakukan 

berdasarkan probabilitas (Asymtotic Significanted), yaitu: 

a. Jika probabilitas > 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah normal. 

b. Jika probabilitas < 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah tidak 

normal. 

Untuk melihat bentuk kurva normalnya data penelitian ini, maka 

ditampilkan dalam bentuk diagraf kurva normal berupa grafik histogram dan 

norma P-P Plot. 
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3.6.3.2 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas diterapkan untuk analisis regresi berganda yang 

terdiri atas dua atau lebih variabel bebas atau independen variabel (X1,2,3,...,n) di 

mana akan diukur keeratan hubungan antar variabel bebas tersebut melalui 

besaran koefisien korelasi (r). Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji 

apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Sugiyono, 

2019). Indikator model regresi yang baik adalah tidak adanya korelasi di antara 

variabel independen (Ghozali, 2016). Jika variabel independen saling berkolerasi, 

maka variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel 

independen yang nilai kolerasi antar sesama variabel independen sama dengan 

nol.  

Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinearitas di dalam model 

regresi (Ghozali, 2016), adalah menganalisis matrik korelasi variabel-variabel 

independen. Jika antar variabel independen ada korelasi yang cukup tinggi 

(umumnya di atas 0,90), maka hal ini mengindikasikan adanya multikolinearitas. 

Tidak adanya korelasi yang tinggi antar variabel independen tidak berarti bebas 

dari multikolinearitas. Multikolinearitas dapat disebabkan karena adanya efek 

kombinasi dua atau lebih variabel independen. Multikolinearitas juga dapat dilihat 

dari: tolerance value dan lawannya Variance Inflation Factor (VIF). Tolerance 

mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih yang tidak dijelaskan 

oleh variabel independen lainnya. Jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan 

nilai VIF tinggi (karena VIF=1/tolerance). Pengujian multikolinearitas dapat 

dilakukan sebagai berikut: 
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a. Tolerance value < 0,10 atau VIF > 10 : terjadi multikolinearitas 

b. Tolerance value > 0,10 atau VIF < 10 : tidak terjadi multikolinearitas. 

3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

  Uji heterokesdastisitas dalam persamaan regresi berganda perlu juga diuji 

mengenai sama atau tidak varian dari residual dari observasi yang satu dengan 

observasi yang lain (Sugiyono, 2019). Jika residualnya mempunyai varian yang 

sama disebut terjadi Homoskedastisitas dan jika variansnya tidak sama atau 

berbeda disebut terjadi Heteroskedastisitas. Persamaan regresi yang baik jika tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

   Ada beberapa cara untuk mendeteksi heteroskedastisitas yaitu, dengan 

melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara ZPRED dan 

SRESID dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah 

residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) yang telah distudentized (Ghozali, 2013). 

Homoskedastisitas terjadi jika pada scatterplot titik-titik hasil pengolahan data 

antara ZPRED dan SRESID menyebar di bawah maupun di atas titik origin 

(angka 0) pada sumbu Y dan tidak mempunyai pola yang teratur. 

 

3.7 Pengujian Hipotesis 

Hipotesis adalah asumsi atau dugaan mengenai suatu hal yang dibuat untuk 

menjelaskan suatu hal yang sering dituntut untuk melakukan pengecekannya. 

Hipotesis statistik merupakan perumusan hipotesis statistik, antara hipotesis nol (Ho) 

dan hipotesis alternatif (Ha) selalu berpasangan, bila salah satu ditolak, maka yang 

lain pasti diterima sehingga keputusan yang tegas, yaitu kalau Ho ditolak Ha 

diterima (Sugiyono, 2019). Beberapa tahap pengujian hipotesis sebagai berikut: 
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3.7.1 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t) 

Pengujian ini bertujuan untuk menguji bagaimana pengaruh secara parsial 

dari variabel bebas terhadap variabel terikat yaitu dengan membandingkan ttabel 

dan thitung. Masing-masing t hasil perhitungan ini kemudian dibandingkan dengan 

ttabel yang diperoleh dengan menggunakan taraf kesalahan 0,05 (Sugiyono, 2019). 

Pengujian secara individu untuk melihat pengaruh masing-masing variabel sebab 

terhadap variabel akibat. Untuk pengujian pengaruh parsial, digunakan uji 

signifikansi terhadap hipotesis yang ditentukan melalui uji t dengan pengujian 

sebagai berikut: 

H01 :  Brand Ambassador tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian di shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh. 

Ha1 : Brand Ambassador berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian di shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh 

H02 : Kepercayaan tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

di shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh 

Ha2  : Kepercayaan berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian di 

shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh 

H03 : Brand Ambassador dan kepercayaan tidak berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian di shopee pada masyarakat Kota Banda 

Aceh 

Ha3 : Brand Ambassador dan kepercayaan berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian di shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh 
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3.7.2 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

Uji F (uji simultan) adalah untuk melihat apakah variabel independen 

secara bersama-sama (serentak) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel dependen. Pada pengujian secara simultan akan diuji pengaruh kedua 

variabel independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Uji F pada 

dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen atau bebas yang 

dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 

variabel dependen/terikat. Pada pengujian ini juga menggunakan tingkat 

signifikansi sebesar 5% atau 0,05. Prosedur Uji F ini adalah sebagai berikut: 

H0 : jika nilai probabilitas F > 0,05 maka H0 diterima dan Ha ditolak. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa brand ambassador dan kepercayaan 

tidak berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian di 

shopee pada masyarakat Kota Banda Aceh. 

Ha : jika nilai probabilitas F < 0,05 maka H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa brand ambassador dan kepercayaan 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian di shopee pada 

masyarakat Kota Banda Aceh. 

3.7.3 Uji Koefisien Determinasi r2 

  Uji koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model regresi dalam menerangkan variasi dari variabel dependen 

atau variabel terikat. Koefisien determinasi juga menjelaskan besarnya masing-

masing pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat, sehingga dapat 

diketahui variabel bebas mana yang memiliki efek paling dominan terhadap 
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variabel terikat (Ghozali, 2016). Nilai koefisien determinasi memiliki interval 

antara 0 sampai 1. Jika nilai R semakin mendekati 1, menandakan hasil untuk 

model regresi tersebut baik atau variabel independen secara keseluruhan dapat 

menjelaskan variabel dependen. Sedangkan jika nilai R semakin mendekati 0, 

maka berarti variabel independen secara keseluruhan tidak dapat menjelaskan 

variabel dependen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

 Kota Banda Aceh merupakan satu dari 23 kabupaten/kota yang ada di Provinsi 

Aceh sekaligus sebagai ibukota Provinsi Aceh. Daratan Kota Banda Aceh memiliki 

rata-rata altitude 0,80 meter di atas permukaan laut. Kota Banda Aceh memiliki luas 

wilayah 61.359 Ha (61,36 Km2). Dengan luas wilayah 14,24 Km2, Kecamatan Syiah 

Kuala merupakan kecamatan terluas di Kota Banda Aceh Kota Banda Aceh sebesar 

61.359 Ha atau dengan kisaran 61, 36 Km2. Untuk lebih jelasnya letak Kota Banda 

Aceh dapat diperhatikan pada peta berikut ini. 

 
Gambar 4.1 Peta Administrasi Kota Banda Aceh 

(Sumber: BPS Kota Banda Aceh, 2023) 
 

Berdasarkan peta di atas, maka secara geografis, maka Kota Banda Aceh 

memiliki batas-batas sebagai berikut: sebelah utara berbatasan dengan Selat Malaka, 

sebelah timur berbatasan dengan Kecamatan Darussalam dan Kecamatan Krueng 



 

Barona Jaya Kabupaten Aceh Besar, sebelah selatan berbatasan dengan Kecamatan 

Ingin Jaya dan Kecamatan Darul Imarah Kabupaten Aceh Besar dan sebelah barat 

berbatasan dengan Kecamatan Peukan Bada Kabupaten Aceh Besar (BPS: Kota 

Banda Aceh Dalam Angka, 2023). 

Kota Banda Aceh terdiri dari 9 kecamatan yaitu kecamatan Meuraxa, Jaya 

Baru, Banda Raya, Baiturahman, Lueng Bata, Kuta Alam, Kuta Raja, Syiah Kuala 

dan Ulee Kareng. Masing-masing kecamatan tersebut memiliki luas wilayah yang 

berbeda. Untuk lebih jelasnya dapat diperhatikan pada tabel 4.1 di bawah ini. 

            Tabel 4.1 Luas Wilayah Kota Banda Aceh Perkecamatan, 2023 

No. Kecamatan Luas  

1 Meuraxa 7,26 

2 Jaya Baru 3,78 

3 Banda Raya 4,79 

4 Baiturrahman 4,54 

5 Lueng Bata 5,34 

6 Kuta Alam 10,05 

7 Kuta Raja 5,21 

8 Syiah Kuala 14,24 

9 Ule kareng 6,16 

Total 61,36 

          Sumber: Badan Pusat Statistik Kota Banda Aceh, 2023 

Berdasarkan tabel tersebut di atas, maka kecamatan dengan luas wilayah 

terbesar yaitu Kecamatan Syiah Kuala (14,24 km2) sedangkan kecamatan dengan luas 

terkecil yaitu Kecamatan Jaya Baru (3,78 km2). Secara demografis penduduk Kota 

Banda Aceh pada tahun 2022 berjumlah 265.111 jiwa yang terdiri dari 136.372 jiwa 

penduduk laki-laki dan 128.739 jiwa penduduk perempuan. Jumlah penduduk laki-laki 

di kota Banda Aceh secara keseluruhan lebih banyak dari pada jumlah penduduk 

perempuan yang bisa dilihat dari sex rasionya rata-rata 100 orang. Pada tahun 2022 

untuk setiap 100 penduduk perempuan terdapat 106 penduduk laki-laki. Kepadatan 



 

penduduk Kota Banda Aceh mencapai 4.321 jiwa per. Kecamatan terpadat adalah Kuta 

Alam (52.645 jiwa), sedangkan kecamatan Kuta Raja (13.632 jiwa) memiliki 

kepadatan penduduk terkecil. Kota Banda Aceh yang terdiri dari 9 kecamatan tersebut 

memiliki jumlah penduduk yang berbeda-beda, sebagai mana terlihat pada tabel 

berikut ini: 

     Tabel. 4.2 Penduduk Berdasarkan Kecamatan dalam Kota Banda Aceh 

No. Kecamatan Laki-laki Perempuan Jumlah Total 

1 Meuraxa 10.673 9.493 20.166 

2 Jaya Baru 13.408 12.605 26.013 

3 Banda Raya 12.210 12.188 24.398 

4 Baiturrahman 19.131 18.324 37.455 

5 Leung Bata 13.370 12.749 26.119 

6 Kuta Alam 27.369 25.276 52.645 

7 Kuta Raja 7.292 6.340 13.632 

8 Syiah Kuala 19.342 18.596 37.938 

9 Ulee Kareng 13.577 13.168 26.745 

 

Total 

2023 136.372 128.739 265.111 

2022 133.728 126.185 259.913 

2021 131.010 123.894 254.904 

Sumber: Kota Banda Aceh Dalam Angka, 2023:46 

Berdasarkan tabel 4.2 di atas, dapat dijelaskan bahwa Kecamatan Kuta Alam 

merupakan kecamatan terbanyak penduduknya di wiliyah Kota Banda Aceh yakni 

49.706 jiwa yang terdiri dari 25.886 laki-laki dan 23.820 perempuan. Sedangkan 

kecamatan yang jumlah penduduk yang paling sedikit di wilayah Kota Banda Aceh 

ialah Kecamatan Kuta Raja yakni sebesar 12.872 jiwa yang terdiri dari 6.897 laki-laki 

dan 5.975 perempuan. 

Perkembangan jumlah penduduk Kota Banda Aceh sejak tiga tahun terakhir 

yakni dari tahun 2021-2023 semakin bertambah. Dari 254.904 jiwa di tahun 2021 naik 

menjadi 259.913 di tahun 2022 dan bahkan di tahun 2023 jumlah penduduk di Kota 

Banda Aceh mencapai 265.111 jiwa. Bahkan di tahun 2021 data sementara terkait 



 

penduduk Kota Banda Aceh terdiri dari 123.894 jiwa penduduk perempuan dan 

131.010 jiwa penduduk laki-laki dengan total keseluruhan berjumlah 254.904 jiwa. 

Kenaikan jumlah penduduk ini dikarenakan faktor meningkatnya jumlah penduduk 

pendatang dari berbagai daerah dan bahkan juga dari luar provinsi lain ke Kota Banda 

Aceh (BPS: Kota Banda Aceh Dalam Angka, 2023). 

Berdasarkan data statistik Kota Banda Aceh bahwa jumlah penduduk hingga 

tahun 2022 berjumlah 265.111jiwa. Rata-rata penduduk berjumlah 5 jiwa per rumah 

tangga. Jika dirinci berdasarkan jenis kelamin penduduk Kota Banda Aceh tahun 2023 

terdiri dari 131.010 penduduk laki-laki dan 123.894 penduduk perempuan. Jika 

diperhatikan perkembangan penduduk Kota Banda Aceh sejak 2021-2023 terus 

mengalami perkembangan. Masyarakat Kota Banda Aceh memiliki profesi atau mata 

pencaharian yang beragam. Berdasarkan observasi penulis di lapangan, masyarakat di 

Kota Banda Aceh mayoritas berprofesi sebagai pedagang. Namun juga terdapat 

masyarakat yang berprofesi sebagai Pegawai Negeri Sipil (PNS), nelayan dan 

peternak. Selain itu masyarakat Kota Banda Aceh juga ada yang bermata pencaharian 

sebagai pedagang kecil serta industri kayu. Selain itu juga profesi sebagai pedagang 

juga ditekuni oleh sebagian masyarakat Kota Banda Aceh seperti pemilik rumah 

makan, pertokoan, warung kopi, kelontong dan lain sebagainya. 

4.2 Kalralkteristik Responden Penelitialn  

4.2.1. Kalralkteristik Responden Berdalsalrkaln Jenis Kelalmin 

            Paldal balgialn ini responden dibalgi berdalsalrkaln jenis kelalmin. Pembalgialnnyal 

dalpalt dilihalt paldal talble 4.3. berikut: 

 



 

Talbel 4.3 

Kalralkteristik Responden Berdalsalrkaln Jenis Kelalmin 

No. Jenis Kelalmin Frekuensi Persentalse 

1 Lalki-lalki 36 38 % 

2 Perempualn 60 62 % 

Totall Responden 96 100 % 

Sumber: Daltal primer diolalh (2024) 

Berdalsalrkaln talbel 4.3 dalpalt diketalhui balhwal dalri 96 responden yalng terpilih, 

didominalsi oleh responden yalng berjenis kelalmin perempualn dengaln jumlalh 

responden sebalnyalk 60 oralng (62%) hall ini dikalrenalkaln selalmal penelitialn peneliti 

balnyalk menjumpali kallalngaln perempuan yalng melakukan pembelian di Shopee di Kota 

Banda Aceh. Kemudialn jumlalh responden lalki-lalki sebalnyalk 36 oralng (38%). Dengaln 

demikialn dalpalt disimpulkaln balhwa sebagian besalr konsumen shopee yalng menjaldi 

salmpel iallalh aldallalh perempualn. 

4.2.2. Kalralkteristik Responden Berdalsalrkaln Usial 

Tingkalt usial seseoralng dalpalt menunjukkaln tingkalt kemaltalngaln seoralng 

sehinggal dalpalt mempengalruhi perilalku oralng tersebut dallalm bekerja. Sallalh saltunyal 

aldallalh membeli produk pada shopee. Pembalgialn kelompok usial responden dalpalt 

dilihalt paldal talble 4.4 berikut: 

Talbel 4.4 

Kalralkteristik Responden Berdalsalrkaln Usial 

No. Kelompok Usial Frekuensi Persentalse 

1 < 20 Talhun 5  5% 

2 21 – 30 Talhun 74 77% 

3 

4 

31 – 40 Talhun 

> 41 Talhun 

11 

3 

11% 

3% 

Totall Responden 96 100 % 

Sumber: Daltal primer diolalh (2024) 

Berdalsalrkaln talbel 4.4 dalpalt diketalhui balhwal dalri 96 responden yalng terpilih, 

didominalsi oleh responden paldal kelompok usial 21 – 40 Talhun dengaln jumlalh 



 

responden sebalnyalk 74 oralng (77%). Hall ini dikalrenalkaln raltal-raltal responden yalng 

peneliti jumpali sebaian kallalngaln mahasiswa yalng berusial alntalral 21 – 30 talhun dan 

belum bekeluarga. Kemudialn diikuti oleh kelompok usial 31-40 Talhun dengaln jumlalh 

responden sebalnyalk 11 oralng (11%), dengaln demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal 

sebalgialn besalr konsumen shopee di Kota Banda Aceh yalng menjaldi salmpel aldallalh 

dalri kelompok usial 21 - 30 Talhun. 

 

4.2.3. Karalkteristik Responden Berdalsalrkaln Pekerjalaln  

Pekerjaan juga dapat dijadikan sebagai parameter seorang dallalm mempengaruhi 

memperoleh ekonomi yang baik. Pembalgialn responden berdalsalrkaln pekerjalaln dalpalt 

dilihalt paldal talbel 4.5 berikut: 

Talbel 4.5 

Karalkteristik Responden Berdalsalrkaln Pekerjalaln  

No. Pekerjalaln Frekuensi Persentalse 

1 Pelajalr/Malhalsiswal 64 67% 

2 PNS 10            10% 

3 Wiralusalha 7 7% 

4 Kalryalwaln 9 9% 

5 Lalinnyal 6 6% 

Totall Responden 96 100 % 

Sumber: Data primer diolalh (2024) 

Berdalsalrkaln talbel 4.5 dalpalt diketalhui balhwa dari 96 responden yalng terpilih, 

didominalsi oleh responden yalng mempunyali pekerjalaln sebalgali pelajar dengaln jumlalh 

responden 64 oralng (67%). Hall ini dikalrenalkaln raltal-raltal responden yalng peneliti 

jumpali kallalngaln ialah mereka yang berstatus sebagai pelajar. Kemudialn diikuti oleh 

responden yalng mempunyali karyawan dan PNS dengaln jumlalh masing-masing 

responden 10 oralng (10%), dengaln demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal sebalgialn besalr 

salmpel penelitialn aldallalh memang masih sebagai mahasiswa. 



 

4.2.4. Kalralkteristik Responden Berdalsalrkaln Pengallalmaln 

Paldal penelitialn ini peneliti menetalpkaln salmpel yalng memiliki pengallalmaln 

menggun akan shopee minimall satu talhun. Aldalpun pembalgialn jumlalh pengallalmaln 

dalpalt dilihalt paldal talbel 4.6 berikut:  

Talbel 4.6 

Kalralkteristik Responden Berdalsalrkaln Pengallalmaln  

No. Pengallalmaln Belalnjal Frekuensi Persentalse 

1 1 Talhun 14 15 % 

2 2 – 3 talhun 44 46 % 

3 4 – 5 talhun 29 30% 

4 >5 talhun 9 9 % 

Totall Responden 96 100 % 

Sumber: Daltal primer diolalh (2024) 

Berdalsalrkaln talbel 4.6 dalpalt diketalhui balhwal dalri 96 responden ya lng terpilih, 

didominalsi oleh responden yalng mempunyali pengalaman berbelanja di shopee ialah 2 

– 3 talhun dengaln jumlalh responden 44 oralng (46%). Kemudialn diikuti oleh responden 

ya lng mempunya li pengallalmaln selalmal 4 talhun dengaln jumlalh responden 29 oralng 

(30%), dengaln demikialn dalpalt disimpulkaln balhwal sebalgialn besalr responden ya lng 

menjaldi salmpel dallalm penilitialn ini aldallalh masyarakat yalng mempunya li pengallalmaln 

berbelanja di shopee antara 2 – 3 talhun. 

4.3 Deskripsi Variabel Penelitian 

4.3.1 Deskripsi Variabel Brand Ambassador 

Variabel brand ambassador ini terdiri dari tiga pertanyaan dengan tinggkat 

persetujuan responden pada Tabel 4.7. 

 

 

 

 



 

Tabel 4.7 

Deskripsi Variabel Brand Ambassador 
 

N

o 

PERNYATAAN Pilihan Jawaban Mean  

SS S KS TS STS 

1 Pihak yang mempromosikan produk shope 

sangat menarik saya untuk membelinya 

10 21 39 16 10 

3,05 

2 Promosi yang dilakukan oleh pihak shope 

dapat dipercaya  

7 29 43 20 7 

3,40 

3 Pihak yang mempromosikan produk shope 

memiliki keahlian dalam meyakini 

konsumen 

5 28 42 13 8 

3,09 

Total Rata-Rata 3,18 

 

Berdasarkan tabel 4.7 di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden 

terhadap variabel brand ambassador tergolong baik dengan nilai rata-rata 3,18. 

4.3.2 Deskripsi Variabel Kepercayaan 

Variabel kepercayaan ini terdiri dari empat pertanyaan dengan tinggkat 

persetujuan responden pada Tabel 4.8. 

Tabel 4.8 

Deskripsi Variabel Kepercayaan 
 

No PERNYATAAN Pilihan Jawaban Mean 

SS S KS TS STS 

1 Saya percaya produk dan jasa yang 

ditawarkan pada shope sesuai dengan 

harapan yang saya inginkan 

 

17 

 

29 

 

30 

 

12 

 

8 

 

3,36 

2 Saya percaya produk yang tawarkan 

pada shope baik kualitasnya  

18 25 26 16 11  

3,23 

3 Saya percaya apa yang saya lakukan 

selama menjadi pelanggan shope 

dijamin kepuasannya 

 

18 

 

31 

 

29 

 

10 

 

8 

 

3,42 

4 Saya yakin pihak shope jujur dalam 

menyelesiakan masalah konsumen 

19 30 25 13 9 3,52 

Total Rata-Rata 4,51 

 

Tabel 4.8 di atas, maka menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap 

variabel Tingkat kepercayaan sangat baik dengan nilai rata-rata 4,51. 



 

4.3.3 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian 

Variabel keputusan pembelian ini terdiri dari enam pertanyaan dengan tinggkat 

persetujuan responden pada Tabel 4.9. 

Tabel 4.9 

Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian 

No PERNYATAAN Pilihan Jawaban Mean 

SS S KS TS STS 

1 Saya memilih belanja pada shope 

dikarenakan pilihan produknya beragam 

16 27 35 14 4 3,38 

2 Saya memilih belanja pada shope 

dikarenakan pilihan merek produk yang 

ditanarkan berkualitas dan beragam 

19 33 31 11 2  

3,58 

3 Saya memilih belanja pada shope 

dikarenakan proses penyaluran 

barangnya tepat dan cepat 

13 27 40 14 2  

3,36 

4 Pembelian pada shope dapat dilakukan 

dengan cepat dan tidak memakan waktu 

lama 

16 31 37 12 0  

3,65 

5 Jumlah produk yang dibeli pada shope 

tidak ada batasan  

24 29 29 11 3 3,62 

6 Proses pembayaran pada shope mudah 

dilakukan dan terjamin keamanannya 

21 28 30 14 3 3,52 

Total Rata-Rata 3,52 

 

Berdasarkan tabel 4.9 di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden 

terhadap variabel keputusan pembelian tergolong sangat baik dengan nilai rata-rata 

3,52. 

4.4 Uji Instrumen Penelitialn 

4.4.1 Uji Valliditals 

Uji valliditals menunjukkaln kemalmpualn kuesioner dallalm mengungkalpkaln 

sesualtu yalng alkaln diukur. Uji valliditals merupalkaln ukuraln yalng menunjukkaln tingkalt 

kevallidaln sualtu instrumen/kuesioner (Alfifudin, 2019:56). Sudalrmalnto (2015:76) 

berpendalpalt balhwal kriterial ya lng digunalkaln altalu baltals minimum sualtu instrument altalu 

tingkalt alngket dinya ltalkaln vallid, alpalbilal: 



 

1. Nilali koefisien korelalsi yalng diperoleh dalri alnallisis dibalndingkaln dengaln nilali 

koefisien korelalsi paldal talble dengaln tingkalt kepercalyalaln yalng telalh dipilih. 

2. Dibualt sualtu ukuraln tertentu, sualtu instrument dinyaltalkaln vallid bilal nilali 

koefisien rtalbel < rhitung malkal dinyaltalkaln vallid, alpalbilal rta lbel > rhitung malka l 

tidalk vallid (Alrikunto, 2022). 

Halsil pengujialn instrumen penelitialn dalri segi valliditals item–totall staltistics 

terhaldalp 100 responden sebalgalimalnal terteral paldal talbel berikut, menunjukkaln balhwa l 

semual item pernya ltalaln mempunya li nilali korelalsi rhitung lebih besalr dalri rta lbel (lihalt talbel 

rtalbel (0,05) paldal lalmpiraln). Dengaln demikialn beralrti item pernyaltalaln untuk semua l 

valrialbel aldallalh vallid. Ringkalsaln dalri halsil uji valliditals disaljikaln dallalm Talbel 4.10. 

Talbel 4.10 

Uji Valliditals 

Valrialbel rhitung rta lbel Ket 

Brand Ambassador 

(X1) 

BA1 0,683 0,194 Vallid 

BA2 0,635 0,194 Vallid 

BA3 0,596 0,194 Vallid 

Kepercayaan (X2) 

K1 0,649 0,194 Vallid 

K3 0,727 0,194 Vallid 

K3 0,767 0,194 Vallid 

K4 0,668 0,194 Vallid 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

KP1 0,674 0,194 Vallid 

KP2 0,735 0,194 Vallid 

KP3 0,725 0,194 Vallid 

KP4 0,724 0,194 Vallid 

KP5 0,556 0,194 Vallid 

KP6 0,595 0,194 Vallid 

                 Sumber: Daltal Diolalh, 2024 

 

Berdalsalrkaln talbel 4.10 dalpalt dijelalskaln balhwal semual valrialbel ya lng digunalkaln 

dallalm penelitialn ini semualnya l dinya ltalkaln vallid, kalrenal mempunyali koefisien korelalsi 

di altals dalri nilali kritis korelalsi yalitu sebesalr 0,194 sehinggal semual pertalnyalaln yalng 

terkalndung dallalm kuesioner penelitialn ini dinyaltalkaln vallid untuk dilalnjutkaln 



 

penelitialn ya lng lebih mendallalm. 

4.4.2 Uji Relialbilitals 

 Uji relialbilitals merupalkaln ukuraln sualtu kestalbilaln daln konsistensi responden 

dallalm menjalwalb hall yalng berkalitaln dengaln kostruk-konstruk (Balktialr, 2010). 

Indikaltor altalu allalt ukur dinyaltalkaln memiliki relialbilitals yalng tinggi altalu dalpalt 

dipercalya l, alpalbilal allalt ukur tersebut stalbil sehinggal dalpalt dialndallkaln (dependalbility) 

daln dalpalt digunalkaln untuk meralmallkaln (predictalbility). Dengaln demikialn allalt ukur 

tersebut alkaln memberikaln halsil pengukuraln yalng tidalk berubalh-rubalh daln alkaln 

memberikaln halsil yalng serupal alpalbilal digunalkaln berkalli-kalli. Relialbilitals 

menunjukkaln paldal sutalu pengertialn balhwal sesualtu instrument cukup dalpalt dipercalya l 

untuk digunalkaln sebalgali allalt pengumpul daltal yalng tidalk bersifalt tendensius altalu 

mengalralhkaln responden untuk memilih-milih jalwalbaln tertentu. Instrument yalng 

relialbel alkaln menghalsilkaln daltal yalng sesuial dengaln kondisi sesungguhnyal.  

Selalnjutnyal, halsil pengujialn instrument penelitialn dalri segi relialbilitals item-totall 

staltistics terhaldalp 100 responden. Output halsil dalri uji relialbilitals menggunalkaln 

progralm SPSS Staltistic 26.0 ringkalsaln dalri halsil uji relialbilitals dalpalt dilihalt paldal Talbel 

4.11. 

Talbel 4.11 

Uji Relialbilitals 

Reliability Statistics 

Variable Cronbach's Alpha N of Items 

Bran Ambassador 0.882 3 

Kepercayaan 0.897 4 

Keputusan Pembelian 0.992 6 

                 Sumber: Daltal Diolalh, 2023. 



 

Halsil perhitungaln uji realbilitals dengaln menggunalkaln softwalre SPSS dalpalt 

dilihalt paldal Cronbalch’s Allphal. Daltal dinyaltalkaln relialbel alpalbilal nilali Cronbalch’s 

Allphal > 0,6. 

 

4.4. Uji Alsumsi Klalsik 

4.4.1 Uji Normallitals 

 Uji normallitals merupalkaln sallalh saltu balgialn dalri uji persya lraltaln alnallisis dalta l 

altalu uji alsumsi klalsik, alrtinya l sebelum kital melalkukaln alnallisis staltistik untuk uji 

hipotesis dallalm hall ini aldallalh alnallisis regresi, malkal daltal penelitialn tersebut halrus di 

uji kernormallaln distribusinyal. Tentunya l kital jugal sudalh talhu, kallalu daltal ya lng balik itu 

aldallalh daltal ya lng berdistribusi normall. Dalsalr pengalmbilaln keputusaln dallalm Uji 

Normallitals K-S: 

1. Jikal nilali signifikalnsi (Sig.) lebih besalr dalri 0,05 malkal daltal penelitialn 

berdistribusi normall.  

2. Seballiknyal, jikal nilali signifikalnsi (Sig.) lebih kecil dalri 0,05 malkal daltal 

penelitialn tidalk berdistribusi normall. 

Talbel 4.12 

 Uji Normallitals  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean 0.0000000 

Std. Deviation 3.24344833 

Most Extreme 

Differences 

Absolute 0.077 

Positive 0.052 

Negative 0-.077 

Test Statistic 0.077 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.195c 

                       Sumber: Daltal Diolalh, (2024). 

 



 

Berdalsalrkaln talbel output SPSS tersebut, diketalhui balhwal nilali signifikalnsi 

valrialbel kuallitals produk Alsiymp.Sig (2-taliled) sebesalr 0,195 lebih besalr dalri 0,05. 

Malkal sesuali dengaln dalsalr pengalmbilaln keputusaln dallalm uji normallitals kolmogorov-

smirnov di altals, dalpalt disimpulkaln balhwal daltal berdistribusi normall. 

Gambar 4.2 

Histogram Uji Normalitas 

 
 

Gambar 4.3 

P-P Plot Uji Normalitas 

 



 

 

Pada gambar normal plot (Gambar 4.1 dan 4.2) terlihat titik-titik menyebar di 

sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal. Dengan melihat tampilan 

gambar normal plot dapat disimpulkan bahwa gambar normal plot memberikan pola 

distribusi normal. Berdasarkan uji asumsi klasik tersebut, dapat dijelaskan bahwa 

semua data yang digunakan dalam penelitian memenuhi semua asumsi klasik, 

sehingga model regresi linear berganda dalam penelitian ini layak digunakan. 

 

4.4.2 Uji Multikolinieritals 

 Uji multikolinealritals merupalkaln balgialn dalri uji alsumsi klalsik (normallitals daln 

heteroskedalstisitals) dallalm alnallisis regresi linealr bergalndal. Tujualn digunalkalnnya l uji 

multikolinealritals dallalm penelitialn aldallalh untuk menguji alpalkalh model regresi 

ditemukaln aldalnyal korelalsi (hubungaln kualt) alntalr valrialbel bebals altalu valrialbel 

independent. Model regresi yalng balik sehalrusnya l tidalk terjaldi korelalsi di alntalra l 

valrialbel bebals altalu tidalk terjaldi gejallal multikolinealritals. 

 Untuk mendeteksi aldal tidalknya l gejallal multikolinealritals dallalm model regresi, 

malkal dalpalt dilalkukaln dengaln beberalpal calral, ya litu: (1) Melihalt nilali korelalsi alntalr 

valrialbel independent. (2) Melihalt nilali condition index daln eigenvallue. (3) Melihalt 

nilali toleralnce daln valrialnce inflalting falctor (VIF). Dallalm kesempaltaln kalli ini kital 

alkaln memprektekkaln calral melalkukaln uji multikolinealritals dengaln melihalt nilali 

toleralnce daln VIF menggunalkaln progralm SPSS.  

Dalsalr Pengalmbilaln Keputusaln dallalm Uji Multikolinealritals (Toleralnce daln 

VIF) Seperti ya lng kital ketalhui, balhwal setialp uji staltistik yalng dilalkukaln palsti aldal dalsalr 



 

pengalmbilaln keputusalnnyal. Aldalpun dalsalr pengalmbilaln keputusaln paldal uji 

multikolinealritals dengaln Toleralnce daln VIF aldallalh sebalgali berikut:  

Pedomaln Keputusaln Berdalsalrkaln Nilali VIF (Valrialnce Inflaltion Falctor). 

1. Jikal nilali VIF < 0,10 malkal alrtinyal tidalk terjaldi multikolinieritals dallalm model 

regresi.  

2. Jikal nilali VIF > 0,10 malkal alrtinyal terjaldi multikolinieritals dallalm model 

regresi. 

Kedual dalsalr pengalmbilaln keputusaln dallalm uji multikolinealritals di altals alkaln 

menghalsilkaln kesimpulaln yalng salmal (tidalk alkaln bertentalngaln). 

Talbel 4.13 

Uji Multikolinieritals 

Model 

Collinealrity Staltistics 

Toleralnce VIF 

 (Constalnt)   

Brand Ambassador 0.821 1.433 

Kepercayaan 0.811 1.213 

                 Sumber: Daltal Diolalh, (2024). 

 

Pengalmbilaln keputusaln dallalm uji multikolinealritals ini, dalpalt dilalkukaln 

dengaln calral melihalt nilali Toleralnce daln VIF. Berdalsalrkaln talbel output "Coefficients" 

paldal balgialn "Collinealrity Staltistics" diketalhui nilali Toleralnce untuk valrialbel (X1) 

sebesalr 0,821 daln valrialbel (X2) sebesalr 0,811 lebih besalr dalri 0,10.  

Sementalral, nilali VIF untuk valrialbel (X1) sebesalr 1,433 dan valrialbel (X2) 

sebesalr 1,213 lebih kecil dalri 10. Malkal mengalcu paldal dalsalr pengalmbilaln keputusaln 

dallalm uji multikolinealritals dalpalt disimpulkaln balhwal tidalk terjaldi gejalla l 

multikolineritals dallalm model regresi. 

 



 

 

4.4.3 Uji Heteroskedalstisitals 

Uji heteroskedalstisitals ini dilalkukaln untuk mengetalhui alpalkalh dallalm sualtu 

model regresi terdalpalt persalmalaln altalu perbedalaln valrialns dalri residuall saltu 

pengalmaltaln ke pengalmaltaln yalng lalin. Jikal valrialns dalri residuall saltu pengalmaltaln ke 

pengalmaltaln lalin tetalp, malkal disebut homokedalstissitals daln jikal berbedal disebut 

heteroskedalstisitals. Deteksi aldal altalu tidalknya l heteroskedalstisitals dalpalt dilihalt dengaln 

aldal altalu tidalknya l polal tertentu paldal gralfik scalterplot. Jikal aldal polal tertentu malkal 

mengindikalsikaln telalh terjaldi heteroskesdalstisitals. Jikal tidalk aldal polal yalng jelals serta l 

titik-titik menyebalr di altals daln di balwalh alngkal 0 paldal sumbu Y, malkal tidalk terjaldi 

heteroskedalstisitals (Ghozalli: 2020). 

Gambar 4.4 Uji Heteroskedalstisitals 

 
Halsil uji heteroskedalstisitals menggunalkaln scaltterplot dalam penelitian ini 

telalh memenuhi sya lralt heteroskedalstisitals kalrenal paldal gralfik scaltterplot yang 

diperoleh titik-titiknyal tidalk membentuk polal tertentu daln tidalk teraltur, sehinggal dalpalt 

disimpulkaln balhwal tidalk terjaldinyal malsallalh heteroskedalstisitals altalu bebals dalri 

malsallalh heteroskedalstisitals. 

 



 

4.5 Halsil Penelitialn 

4.5.1  Alnallisis Regresi Linier Bergalndal 

Berdalsalrkaln daltal yalng diotput dallalm SPSS dengaln model alnallisis regresi 

linealr bergalndal didalpaltkaln halsil paldal talbel 4.14. 

Talbel 4.14 Alnallisis Regresi Linier Bergalndal 

Model 

Unstalndalrdized 

Coefficients 

Stalndalrdized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Betal 

  1 (Constant) 8.197 1.410  5.812 0.000 

Brand Ambassador 0.737 0.143 0.426 5.156 0.000 

Kepercayaan 0.441 0.092 0.396 4.795 0.000 

al. Dependent Valrialble: Keputusan Pembelian 
Sumber: Dalta l Diolalh, (2024). 

 

Talbel "Unstalndalrdized Coefficients B" memberikaln informalsi tentalng 

persalmalaln regresi yalitu seberalpal besalr valrialbel bran ambassador (X1) dan 

kepercayaan (X2) berpengalruh terhaldalp valrialbel keputusan pembelian pada shopee 

(Y). Aldalpun rumus persalmalaln regresi dallalm alnallisis altalu penelitialn ini aldallalh sebalgali 

berikut:  

Y = 8,197 + 0,737X1 + 0,441X2 + X 

Berdalsalrkaln persalmalaln regresi bergalndal dialtals dalpalt dialrtikaln balhwal: 

1. Koefisien regresi X1, yalng diperoleh dalri nilali (b1) yalitu sebesalr 0,737 altalu 

73,7% altalu 1% bernilali positif. Yalng alrtinyal alpalbilal valrialbel brand 

ambassador mengallalmi peningkaltaln sebebesalr 1 malkal semalkin meningkalt 

keputusan pembelian pada shopee sebesalr 0,737. 

2. Koefisien regresi X2, yalng diperoleh dalri nilali (b2) yalitu sebesalr 0,441 altalu 

44,1% altalu 1% bernilali positif. Yalng alrtinya l alpalbilal valrialbel kepercayaan 



 

mengallalmi peningkaltaln sebebesalr 1 malkal semalkin meningkalt keputusan 

pembelian pada shopee sebesalr 0,441. 

 

4.5.2  Uji Hipotesis 

4.5.2.1 Pengujialn Hipotesis Secalral Palrsiall (Uji t) 

Uji t merupalkaln sallalh saltu uji hipotesis penelitialn dallalm alnallisis regresi linealr 

sederhalnal malupun alnallisis regresi linealr multiples (bergalndal). Uji t bertujualn untuk 

mengetalhui alpalkalh varialbel bebas atau varialbel independen (X) secalral palrsiall 

(sendiri-sendiri) berpengalruh terhadap varialbel terikat atau varialbel dependen (Y). 

Alpalbila thitung > ttabel malka H0 ditolalk daln Ha diterima, artinya balhwa varialbel 

independen berpengaruh terhadap varialbel dependen. Apalbila thitung < ttabel, malka H0 

diterima dan Ha ditolalk, alrtinya balhwa varialbel independen tidalk berpengalruh 

terhadap varialbel dependen. 

Talbel 4.15 Uji t 

Model 

Unstalndalrdized 

Coefficients 

Stalndalrdized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Betal 

  1 (Constant) 8.197 1.410  5.812 0.000 

Brand Ambassador 0.737 0.143 0.426 5.156 0.000 

Kepercayaan 0.441 0.092 0.396 4.795 0.000 

al. Dependent Valrialble: Keputusan Pembelian 

Sumber: Daltal Diolalh (2024). 

Berdasarkaln nilai t-hitung pada talbel 4.15 malka dapat dilalkukaln kaidalh 

pengujiannya dengan nilai t-talbel, α = 0,05 daln n = 96, uji satu pihalk dk = n – k – 1 = 

96 – 3 - 1 = 92, sehingga diperoleh nilai t-talbel = 1,660 daln hasilnya dapat disimpulkan 

balhwa: 

 

 



 

1. Brand Ambassador (X1)  

Nilali thitung valrialbel bran ambassador (X1) sebesalr 5,156 dengaln nilali ttabel = 

1,661 menunjukkaln balhwal thitung > ttabel (5,156 > 1,660), dengaln nilali signifikan 

(0,000 < 0,05) sehingga dapat dialrtikaln balhwa varialbel bran ambassador (X1) 

secara parsiall berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian pada 

shopee (Y). 

2. Kepercayaan (X2) 

Nilali thitung valrialbel kepercayaan (X2) sebesalr 4,795 dengaln nilali ttabel = 1,661 

menunjukkaln balhwal thitung > ttabel (4,795 > 1,660), dengaln nilali signifikan 

(0,000 < 0,05) sehingga dapat dialrtikaln balhwa varialbel kepercayaan (X2) 

secara parsiall berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian pada 

shopee (Y). 

 

4.5.2.2 Pengujialn Hipotesis Secalral Simultaln (Uji F) 

Dasar pengalmbilaln keputusaln dallalm Uji F Ada varialbel yang varialbel gunalkan 

sebagai acuan altalu pedomaln untuk melalkukaln uji hipotesis dallalm uji F. Pertama 

adallalh membandingkan nilai signifikansi (Sig.) atau nilai probabilitas hasil output 

Anova. Kedua adalalh membalndingkaln nilali F hitung dengaln nilali F talbel. Berdasarkaln 

nilai signifikansi (Sig.) dalri Output Anova: 

Pada penelitian ini uji F dilalkukan dengan bantuan SPSS versi 26 dengan taraf 

signifikan 5% atau 0,05. Dengan taraf signifikaln sebesalr 0,05, df = n – k – 1  = 94 

dimana k adallalh jumlalh varialbel daln n adalalh banyalknya jumlalh salmpel, malkal dalpalt 

ditentukaln Ftalbel paldal penelitialn ini sebesalr 3,089. Halsil uji F dalpalt dilihalt paldal talbel 

4.16. 



 

Talbel 4.16 

Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 941.594 2 470.797 43.811 0.000b 

Residual 999.396 93 10.746   

Total 1940.990 95    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Brand Ambassador 

Sumber: Daltal Diolalh, 2023. 
 

Berdalsalrkaln talbel 4.16 dalpalt diketalhui balhwal nilali Fhitung lebih besar daripada 

Ftabel atau 43,811 > 3,089 daln proballitals signifikaln 0,000 < 0,05 malkal hipotesis 

diterimal sehinggal dalpalt disimpulkaln balhwal valrialbel brand ambassador (X1) dan 

kepercayaan (X2) berpengalruh secalral simultaln terhaldalp valrialbel Keputusan 

masyarakat membeli di shopee (Y). Dengaln demikialn, malkal persyalraltaln algalr kital 

dalpalt memalknali nilali koefisien determinalsi dallalm alnallisis regresi linealr bergalnda l 

sudalh terpenuhi. 

4.5.3 Uji Koefisien Determinalsi  

Perhitungaln nilali koefisien determinalsi sering dialrtikaln sebalgali seberalpal besalr 

kemalmpualn valrialbel bebals dallalm menjelalskaln valrialns dalri valrialbel terikaltnya l altalu 

untuk menyaltalkaln besalrnya l kontribusi Valrialbel terhaldalp valrialbel Y.  

Talbel 4.17 

Koefisien Determinalsi  

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 0.696a 0.485 0.474 3.278 

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Brand Ambassador 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

               Sumber: Daltal Diolalh (2024). 
 



 

Berdalsalrkaln talbel output SPSS "Model Summalry" di altals, diketalhui nilali 

koefisien determinalsi altalu R Squalre aldallalh sebesalr 0,485. Nilali R Squalre 0,485 ini 

beralsall dalri pengkualdraltaln nilali koefisien korelalsi altalu "R", yalitu 0,696 x 0,696 = 

0,485. Besalrnya l alngkal koefisien determinalsi Adjusted R Square aldallalh 0,474 altalu 

salmal dengaln 47,4%. Alngkal tersebut mengalndung alrti balhwal valrialbel bran 

ambassador (X1) dan kepercayaan (X2) sebesalr 47,7% mempengalruhi valrialbel 

Keputusan pembelian pada shopee. Sedalngkaln sisalnyal (100% - 47,7%. = 52,6%) 

dipengalruhi oleh valrialbel lalin di lualr persalmalaln regresi ini altalu valrialbel ya lng tidalk 

diteliti dalam penelitian ini. 

 

4.6 Implikasi Penelitian 

Hasil penelitian ini penting kiranya direalisasikan oleh para pengusaha yang 

berjualan produk secara online dengan mempertimbangkan aspek brand ambassador 

dan kepercayaan pelanggan sehingga produk yang ditawarkan selalu dapat dipercaya 

dan dibeli oleh pelanggan. 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di atas, maka dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Brand ambassador secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

masyarakat Kota Banda Aceh pada shopee. 

2. Kepercayaan secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

masyarakat Kota Banda Aceh pada shopee. 

3. Bran ambassador dan kepercayaan secara simultan berpengaruh terhadap 

keputusan masyarakat Kota Banda Aceh dalam membeli produk pada shopee. 

 

5.2 Saran 

Agar penelitian ini dapat terealisasikan, maka peneliti mengajukan saran sebagai 

berikut: 

1. Kepada pelaku usaha pada shopee disarankan agar terus meningkatkan kualitas 

produknya dan promosi dengan mengundang pada brand ambassador untuk 

mempromosikan produknya. 

2. Kepada peneliti lainnya agar dapat melakukan penelitian lebih lanjut terkait 

Keputusan pembelian masyarakat pada shopee dengan meninjau dari aspek-

aspek lainnya. 
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Lampiran 1. Kuesioner Penelitian  

KATA PENGANTAR 

Kepada Yth. Bpk/Ibu/Sdr...........  

Di tempat  

Dengan hormat, Sehubungan dengan penyelesaian Tugas Akhir Skripsi (TAS) 

yang berjudul “Pengaruh Brand Ambassador dan Kepercayaan Terhadap Keputusan 

Pembelian di Shope Pada Masyarakat Kota Banda Aceh” maka saya:  

Nama : 

NIM :  

Fakultas/Prodi : .............../............. 

Bermaksud untuk memohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdr untuk meluangkan waktu 

guna mengisi angket ini untuk keperluan penelitian. Jawaban Bapak/Ibu/Sdr merupakan 

pendapat pribadi sesuai dengan yang Bapak/Ibu/Sdr alami. Tidak ada jawaban yang 

salah, semua jawaban dianggap benar. Identitas dan keterangan yang telah Bapak/Ibu/Sdr 

berikan akan dijaga kerahasiaannya, sehingga tidak perlu ragu untuk memberikan 

jawaban karena hanya untuk kepentingan penelitian penyusun skripsi. Atas kesediaan 

Bapak/Ibu/Sdr dalam meluangkan waktu untuk mengisi angket ini peneliti mengucapkan 

terimakasih.  

 

 

 

Peneliti  

 

Peneliti 

 

 



KUESIONER 

1 Nama                                                                   (boleh tidak disi) 

2 Alamat  

3 Jenis Kelamin � Laki-laki  � Perempuan 

4 Usia � < 20 Tahun 

� 21 - 30 Tahun 

� 31 - 40 Tahun 

� > 41 Tahun 

5 Pendidikan Terakhir � SMA 

� DIPLOMA III 

� SI 

� S2 

� Lainya…. 

6 Pendapatan � < Rp 1.000.000 

� Rp 1.100.000-3.000.000 

� Rp 3.100.000-5.000.000 

� > Rp 5.100.000  

7 Perkerjaan  � Karyawan 

� PNS 

� Pelajar/mahasiswa 

� Wirausaha 

� Lainnya  

8 Pengalaman belanja 

pada Shope 
� 1 Tahun 

� 2 – 3 Tahun 

� 4 – 5 Tahun 

� > 6 Tahun 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

No PERNYATAAN Pilihan Jawaban 

SS S KS TS STS 

1 Saya memilih belanja pada shope dikarenakan pilihan 

produknya beragam 

     

2 Saya memilih belanja pada shope dikarenakan pilihan 

merek produk yang ditanarkan berkualitas dan 

beragam 

     

3 Saya memilih belanja pada shope dikarenakan proses 

penyaluran barangnya tepat dan cepat 

     

4 Pembelian pada shope dapat dilakukan dengan cepat 

dan tidak memakan waktu lama 

     

5 Jumlah produk yang dibeli pada shope tidak ada 

batasan  

     

6 Proses pembayaran pada shope mudah dilakukan dan 

terjamin keamanannya 

     

 

 

 



Brand Ambassador (X1) 

No PERNYATAAN Pilihan Jawaban 

SS S KS TS STS 

1 Pihak yang mempromosikan produk shope 

sangat menarik saya untuk membelinya 

     

2 Promosi yang dilakukan oleh pihak shope dapat 

dipercaya  

     

3 Pihak yang mempromosikan produk shope 

memiliki keahlian dalam meyakini konsumen 

     

 

Kepercayaan 

 

No PERNYATAAN Pilihan Jawaban 

SS S KS TS STS 

1 Saya percaya produk dan jasa 

yang ditawarkan pada shope 

sesuai dengan harapan yang saya 

inginkan 

     

2 Saya percaya produk yang 

tawarkan pada shope baik 

kualitasnya  

     

3 Saya percaya apa yang saya 

lakukan selama menjadi 

pelanggan shope dijamin 

kepuasannya 

     

4 Saya yakin pihak shope jujur 

dalam menyelesiakan masalah 

konsumen 

     

 



 
 

Lampiran 1. Tabulasi Data Hasil Kuesioner 

 

BRAN AMBASSADOR (X1) 

KEPERCAYAN (X2) KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

1 2 3 1 2 3 4 1 2 3 4 5 6 

2 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 

2 4 4 2 2 3 2 2 4 4 4 2 4 

5 5 3 3 5 5 5 5 5 3 4 5 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 

4 4 4 5 1 3 1 4 4 4 4 4 4 

1 1 1 1 2 1 3 1 1 1 2 1 1 

2 2 3 4 1 1 1 2 2 3 3 2 2 

3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 

3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 2 2 2 3 2 2 2 3 2 

4 4 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

3 3 2 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1 

2 2 2 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 

4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 

2 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 3 2 4 4 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 4 4 3 2 3 4 4 4 3 4 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

1 1 1 5 3 2 2 3 5 3 3 3 5 

3 2 3 1 3 2 3 3 3 2 3 3 3 



 
 

1 2 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

2 3 3 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 

1 2 3 2 1 2 2 3 4 3 3 3 4 

3 3 4 5 1 5 1 4 4 3 4 4 4 

3 3 3 2 5 4 4 3 3 4 3 3 3 

3 3 3 5 5 5 5 3 5 5 5 3 5 

3 3 3 2 2 3 1 3 3 2 3 3 3 

3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 2 3 

3 4 3 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 

2 3 4 4 4 3 3 2 3 4 4 5 5 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 

4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4 3 3 

3 3 3 5 3 5 5 2 2 2 2 4 4 

3 3 3 5 5 3 4 3 3 3 3 5 2 

3 3 3 5 5 5 5 3 5 4 4 5 3 

3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 

3 3 4 5 3 4 4 5 5 5 5 2 4 

4 2 3 4 2 2 2 4 4 4 4 5 5 

4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 5 5 

2 2 2 4 5 5 5 4 4 3 3 5 5 

1 1 1 5 5 5 5 3 3 3 3 4 3 

3 1 1 3 3 3 3 2 3 3 3 4 4 

1 1 2 3 2 4 3 1 4 3 4 1 1 

2 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 

2 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 4 3 

4 4 1 4 5 5 5 3 4 3 3 5 5 

4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 2 

3 3 2 4 3 3 4 3 3 3 3 4 5 

4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 2 3 



 
 

3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 5 5 3 

3 3 3 3 2 4 5 4 4 3 4 5 5 

3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 2 

2 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 

5 4 4 2 2 3 3 5 4 4 4 4 4 

4 4 3 4 2 4 2 5 5 5 5 5 2 

5 5 4 3 4 5 5 4 4 5 5 5 3 

4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 

3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 2 4 

4 5 5 4 5 5 4 5 3 3 3 5 5 

2 2 3 2 3 2 4 2 4 4 4 5 4 

3 4 4 5 3 4 3 5 5 3 3 4 2 

1 1 1 3 2 1 2 2 3 2 3 4 3 

1 3 3 1 1 2 2 4 2 2 2 4 4 

4 3 3 2 3 4 4 4 3 3 3 3 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 

4 3 3 4 4 4 4 4 2 2 2 2 3 

3 4 3 3 4 3 2 4 3 3 3 4 2 

3 4 4 2 4 4 4 4 4 3 3 2 4 

4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 

4 4 3 2 3 1 1 4 3 4 3 5 3 

3 3 3 3 4 3 3 3 5 5 5 3 3 

4 4 4 4 4 4 3 4 3 2 3 5 4 

1 4 3 2 1 1 1 3 3 3 3 4 2 

3 3 3 3 1 1 1 3 3 3 3 4 2 

5 2 2 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 

4 3 3 4 4 4 5 3 3 3 3 3 5 

3 1 2 4 3 3 3 1 5 5 5 5 3 

4 3 2 4 3 4 3 2 4 4 4 5 5 

3 3 2 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 

2 4 1 3 2 3 3 3 4 3 3 4 4 

1 4 4 1 1 4 1 5 3 3 3 3 4 

2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 

2 4 4 3 3 3 3 5 4 3 4 3 5 

3 3 4 3 3 3 3 4 2 2 2 4 4 

5 3 3 1 2 5 5 4 2 2 2 3 4 

3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 

5 4 3 4 4 4 4 3 5 5 5 3 5 



 
 

 

Lampiran 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 
Correlations 

 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 TOTAL 

X1 Pearson Correlation 1 .581** .487** .304** .405** .442** .406** .449** .370** .435** .418** .342** .345** .683** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .003 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .001 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X2 Pearson Correlation .581*

* 
1 .689** .186 .319** .407** .244* .645** .310** .357** .327** .300** .288** .635** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .070 .002 .000 .016 .000 .002 .000 .001 .003 .004 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X3 Pearson Correlation .487*

* 
.689** 1 .218* .227* .352** .198 .651** .307** .407** .410** .182 .230* .596** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .033 .026 .000 .053 .000 .002 .000 .000 .076 .024 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X4 Pearson Correlation .304*

* 
.186 .218* 1 .564** .540** .421** .304** .494** .453** .439** .362** .282** .649** 

Sig. (2-tailed) .003 .070 .033  .000 .000 .000 .003 .000 .000 .000 .000 .005 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X5 Pearson Correlation .405*

* 
.319** .227* .564** 1 .663** .761** .308** .421** .412** .389** .322** .361** .727** 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .026 .000  .000 .000 .002 .000 .000 .000 .001 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X6 Pearson Correlation .442*

* 
.407** .352** .540** .663** 1 .748** .465** .436** .387** .398** .298** .416** .767** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .003 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X7 Pearson Correlation .406*

* 
.244* .198 .421** .761** .748** 1 .275** .332** .310** .333** .224* .364** .668** 

Sig. (2-tailed) .000 .016 .053 .000 .000 .000  .007 .001 .002 .001 .029 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X8 Pearson Correlation .449*

* 
.645** .651** .304** .308** .465** .275** 1 .430** .376** .372** .367** .327** .674** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .003 .002 .000 .007  .000 .000 .000 .000 .001 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X9 Pearson Correlation .370*

* 
.310** .307** .494** .421** .436** .332** .430** 1 .802** .862** .360** .434** .735** 



 
 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .002 .000 .000 .000 .001 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X10 Pearson Correlation .435*

* 
.357** .407** .453** .412** .387** .310** .376** .802** 1 .886** .335** .340** .725** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .002 .000 .000  .000 .001 .001 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X11 Pearson Correlation .418*

* 
.327** .410** .439** .389** .398** .333** .372** .862** .886** 1 .321** .343** .724** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000 .000  .001 .001 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X12 Pearson Correlation .342*

* 
.300** .182 .362** .322** .298** .224* .367** .360** .335** .321** 1 .447** .556** 

Sig. (2-tailed) .001 .003 .076 .000 .001 .003 .029 .000 .000 .001 .001  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

X13 Pearson Correlation .345*

* 
.288** .230* .282** .361** .416** .364** .327** .434** .340** .343** .447** 1 .595** 

Sig. (2-tailed) .001 .004 .024 .005 .000 .000 .000 .001 .000 .001 .001 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

TOTAL Pearson Correlation .683*

* 
.635** .596** .649** .727** .767** .668** .674** .735** .725** .724** .556** .595** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 96 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

Reliability Statistics 

Variable Cronbach's Alpha N of Items 

Bran Ambassador 0.882 3 

Kepercayaan 0.897 4 

Keputusan Pembelian 0.992 6 

 

 

 
 



 
 

Lampiran 3. Frequency Table 

 
X1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 10 10.4 10.4 10.4 

2.00 16 16.7 16.7 27.1 

3.00 39 40.6 40.6 67.7 

4.00 21 21.9 21.9 89.6 

5.00 10 10.4 10.4 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
X2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 7 7.3 7.3 7.3 

2.00 10 10.4 10.4 17.7 

3.00 43 44.8 44.8 62.5 

4.00 29 30.2 30.2 92.7 

5.00 7 7.3 7.3 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
X3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 8 8.3 8.3 8.3 

2.00 13 13.5 13.5 21.9 

3.00 42 43.8 43.8 65.6 

4.00 28 29.2 29.2 94.8 

5.00 5 5.2 5.2 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 

 



 
 

 
X4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 8 8.3 8.3 8.3 

2.00 12 12.5 12.5 20.8 

3.00 30 31.3 31.3 52.1 

4.00 29 30.2 30.2 82.3 

5.00 17 17.7 17.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
X5 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 11 11.5 11.5 11.5 

2.00 16 16.7 16.7 28.1 

3.00 26 27.1 27.1 55.2 

4.00 25 26.0 26.0 81.3 

5.00 18 18.8 18.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
X6 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 8 8.3 8.3 8.3 

2.00 10 10.4 10.4 18.8 

3.00 29 30.2 30.2 49.0 

4.00 31 32.3 32.3 81.3 

5.00 18 18.8 18.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 

 

 



 
 

 
X7 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 9 9.4 9.4 9.4 

2.00 13 13.5 13.5 22.9 

3.00 25 26.0 26.0 49.0 

4.00 30 31.3 31.3 80.2 

5.00 19 19.8 19.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
X8 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 4.2 4.2 4.2 

2.00 14 14.6 14.6 18.8 

3.00 35 36.5 36.5 55.2 

4.00 27 28.1 28.1 83.3 

5.00 16 16.7 16.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
X9 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 2 2.1 2.1 2.1 

2.00 11 11.5 11.5 13.5 

3.00 31 32.3 32.3 45.8 

4.00 33 34.4 34.4 80.2 

5.00 19 19.8 19.8 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
X10 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 2 2.1 2.1 2.1 

2.00 14 14.6 14.6 16.7 

3.00 40 41.7 41.7 58.3 



 
 

4.00 27 28.1 28.1 86.5 

5.00 13 13.5 13.5 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
X11 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 12 12.5 12.5 12.5 

3.00 37 38.5 38.5 51.0 

4.00 31 32.3 32.3 83.3 

5.00 16 16.7 16.7 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
X12 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 3 3.1 3.1 3.1 

2.00 11 11.5 11.5 14.6 

3.00 29 30.2 30.2 44.8 

4.00 29 30.2 30.2 75.0 

5.00 24 25.0 25.0 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 
X13 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 3 3.1 3.1 3.1 

2.00 14 14.6 14.6 17.7 

3.00 30 31.3 31.3 49.0 

4.00 28 29.2 29.2 78.1 

5.00 21 21.9 21.9 100.0 

Total 96 100.0 100.0  

 

 
 

 



 
 

Lampiran 4. Hasil Uji Regresi 

 
Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 

1 Kepercayaan, Brand 
Ambassadorb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .696a .485 .474 3.278 

a. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Brand Ambassador 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 941.594 2 470.797 43.811 .000b 

Residual 999.396 93 10.746   
Total 1940.990 95    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Kepercayaan, Brand Ambassador 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 8.197 1.410  5.812 .000   
Brand Ambassador .737 .143 .426 5.156 .000 .821 1.433 

Kepercayaan .441 .092 .396 4.795 .000 .811 1.213 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

 



 
 

Lampiran 5. Hasil Uji Asumsi Klasik 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.24344833 

Most Extreme Differences Absolute .077 

Positive .052 

Negative -.077 

Test Statistic .077 

Asymp. Sig. (2-tailed) .195c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

   
 

 

 

 

 



 
 

Tabel T 6. Tabel 

 

Pr 0.5 0.2 0.1 0.05 0.02 0.01 0.002 

df 0.25 0.1 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 

2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 

3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 

4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 

5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 

6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 

7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 

8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 

9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 

10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 

11 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470 

12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963 

13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198 

14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 2.62449 2.97684 3.78739 

15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283 

16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615 

17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577 

18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 2.55238 2.87844 3.61048 

19 0.68762 1.32773 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940 

20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181 

21 0.68635 1.32319 1.72074 2.07961 2.51765 2.83136 3.52715 

22 0.68581 1.32124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499 

23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496 

24 0.68485 1.31784 1.71088 2.06390 2.49216 2.79694 3.46678 

25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 2.48511 2.78744 3.45019 

26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 2.47863 2.77871 3.43500 

27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103 

28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 2.46714 2.76326 3.40816 

29 0.68304 1.31143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624 

30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518 

31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 2.45282 2.74404 3.37490 

32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 2.73848 3.36531 

33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 2.44479 2.73328 3.35634 

34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 2.44115 2.72839 3.34793 

35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 2.43772 2.72381 3.34005 

36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 2.43449 2.71948 3.33262 

37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 2.43145 2.71541 3.32563 

38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903 



 
 

39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 2.42584 2.70791 3.31279 

40 0.68067 1.30308 1.68385 2.02108 2.42326 2.70446 3.30688 

41 0.68052 1.30254 1.68288 2.01954 2.42080 2.70118 3.30127 

42 0.68038 1.30204 1.68195 2.01808 2.41847 2.69807 3.29595 

43 0.68024 1.30155 1.68107 2.01669 2.41625 2.69510 3.29089 

44 0.68011 1.30109 1.68023 2.01537 2.41413 2.69228 3.28607 

45 0.67998 1.30065 1.67943 2.01410 2.41212 2.68959 3.28148 

46 0.67986 1.30023 1.67866 2.01290 2.41019 2.68701 3.27710 

47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291 

48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.68220 3.26891 

49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508 

50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 2.67779 3.26141 

51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 2.40172 2.67572 3.25789 

52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 2.67373 3.25451 

53 0.67915 1.29773 1.67412 2.00575 2.39879 2.67182 3.25127 

54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 2.39741 2.66998 3.24815 

55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515 

56 0.67890 1.29685 1.67252 2.00324 2.39480 2.66651 3.24226 

57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948 

58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.23680 

59 0.67867 1.29607 1.67109 2.00100 2.39123 2.66176 3.23421 

60 0.67860 1.29582 1.67065 2.00030 2.39012 2.66028 3.23171 

61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.22930 

62 0.67847 1.29536 1.66980 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696 

63 0.67840 1.29513 1.66940 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471 

64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253 

65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.38510 2.65360 3.22041 

66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837 

67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.38330 2.65122 3.21639 

68 0.67811 1.29413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446 

69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.21260 

70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.64790 3.21079 

71 0.67796 1.29359 1.66660 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903 

72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733 

73 0.67787 1.29326 1.66600 1.99300 2.37852 2.64487 3.20567 

74 0.67782 1.29310 1.66571 1.99254 2.37780 2.64391 3.20406 

75 0.67778 1.29294 1.66543 1.99210 2.37710 2.64298 3.20249 

76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 

77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 

78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 

79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 

80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526 

81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 



 
 

82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 

83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 

84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 

85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 

86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 

87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 

88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 

89 0.67726 1.29114 1.66216 1.98698 2.36898 2.63220 3.18434 

90 0.67723 1.29103 1.66196 1.98667 2.36850 2.63157 3.18327 

91 0.67720 1.29092 1.66177 1.98638 2.36803 2.63094 3.18222 

92 0.67717 1.29082 1.66159 1.98609 2.36757 2.63033 3.18119 

93 0.67714 1.29072 1.66140 1.98580 2.36712 2.62973 3.18019 

94 0.67711 1.29062 1.66123 1.98552 2.36667 2.62915 3.17921 

95 0.67708 1.29053 1.66105 1.98525 2.36624 2.62858 3.17825 

96 0.67705 1.29043 1.66088 1.98498 2.36582 2.62802 3.17731 

97 0.67703 1.29034 1.66071 1.98472 2.36541 2.62747 3.17639 

98 0.67700 1.29025 1.66055 1.98447 2.36500 2.62693 3.17549 

99 0.67698 1.29016 1.66039 1.98422 2.36461 2.62641 3.17460 

100 0.67695 1.29007 1.66023 1.98397 2.36422 2.62589 3.17374 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Tabel T 7. Tabel 

Df  untuk 

penyebut 

(N2) 

Df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 161.45 199.50 215.71 224.58 230.16 233.99 236.77 238.88 240.54 241.88 

2 18.51 19.00 19.16 19.25 19.30 19.33 19.35 19.37 19.38 19.40 

3 10.13 9.55 9.28 9.12 9.01 8.94 8.89 8.85 8.81 8.79 

4 7.71 6.94 6.59 6.39 6.26 6.16 6.09 6.04 6.00 5.96 

5 6.61 5.79 5.41 5.19 5.05 4.95 4.88 4.82 4.77 4.74 

6 5.99 5.14 4.76 4.53 4.39 4.28 4.21 4.15 4.10 4.06 

7 5.59 4.74 4.35 4.12 3.97 3.87 3.79 3.73 3.68 3.64 

8 5.32 4.46 4.07 3.84 3.69 3.58 3.50 3.44 3.39 3.35 

9 5.12 4.26 3.86 3.63 3.48 3.37 3.29 3.23 3.18 3.14 

10 4.96 4.10 3.71 3.48 3.33 3.22 3.14 3.07 3.02 2.98 

11 4.84 3.98 3.59 3.36 3.20 3.09 3.01 2.95 2.90 2.85 

12 4.75 3.89 3.49 3.26 3.11 3.00 2.91 2.85 2.80 2.75 

13 4.67 3.81 3.41 3.18 3.03 2.92 2.83 2.77 2.71 2.67 

14 4.60 3.74 3.34 3.11 2.96 2.85 2.76 2.70 2.65 2.60 

15 4.54 3.68 3.29 3.06 2.90 2.79 2.71 2.64 2.59 2.54 

16 4.49 3.63 3.24 3.01 2.85 2.74 2.66 2.59 2.54 2.49 

17 4.45 3.59 3.20 2.96 2.81 2.70 2.61 2.55 2.49 2.45 

18 4.41 3.55 3.16 2.93 2.77 2.66 2.58 2.51 2.46 2.41 

19 4.38 3.52 3.13 2.90 2.74 2.63 2.54 2.48 2.42 2.38 

20 4.35 3.49 3.10 2.87 2.71 2.60 2.51 2.45 2.39 2.35 

21 4.32 3.47 3.07 2.84 2.68 2.57 2.49 2.42 2.37 2.32 

22 4.30 3.44 3.05 2.82 2.66 2.55 2.46 2.40 2.34 2.30 

23 4.28 3.42 3.03 2.80 2.64 2.53 2.44 2.37 2.32 2.27 

24 4.26 3.40 3.01 2.78 2.62 2.51 2.42 2.36 2.30 2.25 

25 4.24 3.39 2.99 2.76 2.60 2.49 2.40 2.34 2.28 2.24 

26 4.23 3.37 2.98 2.74 2.59 2.47 2.39 2.32 2.27 2.22 

27 4.21 3.35 2.96 2.73 2.57 2.46 2.37 2.31 2.25 2.20 

28 4.20 3.34 2.95 2.71 2.56 2.45 2.36 2.29 2.24 2.19 

29 4.18 3.33 2.93 2.70 2.55 2.43 2.35 2.28 2.22 2.18 

30 4.17 3.32 2.92 2.69 2.53 2.42 2.33 2.27 2.21 2.16 

31 4.16 3.30 2.91 2.68 2.52 2.41 2.32 2.25 2.20 2.15 

32 4.15 3.29 2.90 2.67 2.51 2.40 2.31 2.24 2.19 2.14 

33 4.14 3.28 2.89 2.66 2.50 2.39 2.30 2.23 2.18 2.13 

34 4.13 3.28 2.88 2.65 2.49 2.38 2.29 2.23 2.17 2.12 

35 4.12 3.27 2.87 2.64 2.49 2.37 2.29 2.22 2.16 2.11 

36 4.11 3.26 2.87 2.63 2.48 2.36 2.28 2.21 2.15 2.11 

37 4.11 3.25 2.86 2.63 2.47 2.36 2.27 2.20 2.14 2.10 



 
 

38 4.10 3.24 2.85 2.62 2.46 2.35 2.26 2.19 2.14 2.09 

39 4.09 3.24 2.85 2.61 2.46 2.34 2.26 2.19 2.13 2.08 

40 4.08 3.23 2.84 2.61 2.45 2.34 2.25 2.18 2.12 2.08 

41 4.08 3.23 2.83 2.60 2.44 2.33 2.24 2.17 2.12 2.07 

42 4.07 3.22 2.83 2.59 2.44 2.32 2.24 2.17 2.11 2.06 

43 4.07 3.21 2.82 2.59 2.43 2.32 2.23 2.16 2.11 2.06 

44 4.06 3.21 2.82 2.58 2.43 2.31 2.23 2.16 2.10 2.05 

45 4.06 3.20 2.81 2.58 2.42 2.31 2.22 2.15 2.10 2.05 

46 4.05 3.20 2.81 2.57 2.42 2.30 2.22 2.15 2.09 2.04 

47 4.05 3.20 2.80 2.57 2.41 2.30 2.21 2.14 2.09 2.04 

48 4.04 3.19 2.80 2.57 2.41 2.29 2.21 2.14 2.08 2.03 

49 4.04 3.19 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.08 2.03 

50 4.03 3.18 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.07 2.03 

51 4.03 3.18 2.79 2.55 2.40 2.28 2.20 2.13 2.07 2.02 

52 4.03 3.18 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.07 2.02 

53 4.02 3.17 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.06 2.01 

54 4.02 3.17 2.78 2.54 2.39 2.27 2.18 2.12 2.06 2.01 

55 4.02 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.06 2.01 

56 4.01 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.05 2.00 

57 4.01 3.16 2.77 2.53 2.38 2.26 2.18 2.11 2.05 2.00 

58 4.01 3.16 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.05 2.00 

59 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.04 2.00 

60 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.25 2.17 2.10 2.04 1.99 

61 4.00 3.15 2.76 2.52 2.37 2.25 2.16 2.09 2.04 1.99 

62 4.00 3.15 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.99 

63 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.98 

64 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.24 2.16 2.09 2.03 1.98 

65 3.99 3.14 2.75 2.51 2.36 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 

66 3.99 3.14 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 

67 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.98 

68 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.97 

69 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.15 2.08 2.02 1.97 

70 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.14 2.07 2.02 1.97 

71 3.98 3.13 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.97 

72 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 

73 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 

74 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.22 2.14 2.07 2.01 1.96 

75 3.97 3.12 2.73 2.49 2.34 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 

76 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 

77 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.96 

78 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 

79 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 

80 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.21 2.13 2.06 2.00 1.95 



 
 

81 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 

82 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 

83 3.96 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 

84 3.95 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 

85 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 

86 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 

87 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 

88 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 

89 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 

90 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 

91 3.95 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 

92 3.94 3.10 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.94 

93 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 

94 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 

95 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.20 2.11 2.04 1.98 1.93 

96 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 

97 3.94 3.09 2.70 2.47 2.31 2.19 2.11 2.04 1.98 1.93 

98 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 

99 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.98 1.93 

100 3.94 3.09 2.70 2.46 2.31 2.19 2.10 2.03 1.97 1.93 

 

 




