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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of Brand Ambassadors, Social Media Marketing, and Online Customer 

Reviews on product purchasing decisions at Shopee, especially among users in Samarinda City. The method used 

is a quantitative approach with descriptive and explanatory design, involving 108 respondents selected through 

purposive sampling technique. Data was collected using a questionnaire with a 5-point Likert scale. The results of 

the analysis show that Brand Ambassador has no significant influence on purchasing decisions, with a t-count 

value of 0.818 and a significance of 0.415. In contrast, Social Media Marketing and Online Customer Review are 

proven to have a significant influence on purchasing decisions, with t-count values of 4.713 (significance 0.000) 

and 4.734 (significance 0.000), respectively. The coefficient of determination (Adjusted R²) shows that 54% of the 

variation in purchasing decisions can be explained by these three variables. These findings emphasize the 

importance of marketing strategies through social media and customer reviews in influencing purchasing decisions 

on e-commerce platforms. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Ambassador, Social Media Marketing, dan Online 

Customer Review terhadap keputusan pembelian produk di Shopee, khususnya di kalangan pengguna di Kota 

Samarinda. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif dan eksplanatori, 

melibatkan 108 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan 

kuesioner dengan skala Likert 5 poin. Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand Ambassador tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t-hitung sebesar 0,818 dan signifikansi 0,415. 

Sebaliknya, Social Media Marketing dan Online Customer Review terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan nilai t-hitung masing-masing sebesar 4,713 (signifikansi 0,000) dan 4,734 

(signifikansi 0,000). Koefisien determinasi (Adjusted R²) menunjukkan bahwa 54% variasi dalam keputusan 

pembelian dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut. Temuan ini menekankan pentingnya strategi pemasaran 

melalui media sosial dan ulasan pelanggan dalam mempengaruhi keputusan pembelian di platform e-commerce. 
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 PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi telah melahirkan berbagai platform digital dalam dunia pemasaran yang 

berfokus pada penyampaian informasi kepada konsumen. Diantara platform tersebut, media sosial dan 

marketplace hadir sebagai manifestasi dari sistem perdagangan modern yang mengintegrasikan teknologi 

informasi dengan jaringan telekomunikasi global (Wijaya,2020). Marketplace sendiri berperan sebagai 

fasilitator digital yang memungkinkan terjadinya interaksi antara pihak penjual dan pembeli secara virtual, 

tanpa memerlukan pertemuan tatap muka. Platform ini umumnya tersedia dalam format aplikasi mobile 

maupun situs web yang mudah diakses. Sebagai penyelenggara layanan, perusahaan marketplace 

menerapkan model bisnis berbasis komisi, dimana mereka memperoleh pendapatan dari setiap transaksi 

yang berhasil terlaksana dalam platform mereka.  

Marketplace memberikan tempat bagi para pelaku bisnis untuk menjual barang mereka. Pembeli 

memiliki kemampuan untuk mencari informasi tentang produk yang mereka cari dari berbagai toko online 

yang ada di pasar. Sesuai dengan kebutuhan, harga, dan diskon, pembeli dapat dengan mudah 

membandingkan dan memilih toko satu dengan yang lainnya. Berbagai nama toko online di Indonesia 

seperti Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, dll. Beragam platform e-commerce menghadirkan variasi 

produk yang beraneka ragam untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Mereka menampung berbagai jenis 

penjual, mulai dari pengusaha mikro dan kecil menengah, distributor skala besar, gerai retail modern, 

hingga penjual barang preloved atau second hand. Di tengah maraknya pertumbuhan e-commerce di 

Indonesia, Shopee telah memposisikan diri sebagai salah satu marketplace yang mendapat respons positif 

dan kepercayaan tinggi dari Masyarakat. 

 
Gambar 1. 1 Rata-rata Jumlah Kunjungan ke 5 Situs E-commerce Terbesar di 

Indonesia (Kuartal I-Kuartal III 2023) 

Sumber : Katadata.co.id, 2023 
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 Berdasarkan grafik jumlah pengunjung marketplace di Indonesia yang tercantum dalam Gambar 

1.1, Shopee melaporkan rata-rata 216 juta pengunjung setiap bulan sepanjang kuartal III tahun 2023. 

Angka ini menunjukkan peningkatan yang signifikan, yaitu sekitar 30% kunjungan dibandingkan dengan 

rata-rata pada kuartal II 2023. Selama periode yang sama, rata-rata kunjungan ke situs Blibli mengalami 

kenaikan sebesar 5%, sementara Tokopedia mengalami penurunan sebesar 9%. Di sisi lain, Lazada 

mengalami penurunan yang cukup drastis, yaitu 30%, dan Bukalapak juga mengalami penurunan sebesar 

21%. Dengan ini, tingginya jumlah kunjungan ke Shopee tidak hanya meningkatkan potensi penjualan, 

tetapi juga memberikan berbagai keuntungan strategis yang dapat mendukung pertumbuhan jangka 

panjang perusahaan. 

 Fenomena marketplace shopee terus menunjukkan tren pertumbuhan yang signifikan di era 

digitalisasi ini. Inovasi platform belanja digital telah mentransformasi pengalaman berbelanja menjadi 

lebih optimal, dimana konsumen dapat menikmati berbagai keunggulan seperti kemudahan akses, 

penghematan waktu, serta efektivitas dalam bertransaksi (Sopali et al., 2022). Melihat antusiasme 

masyarakat yang semakin tinggi terhadap belanja daring, berbagai pelaku usaha mulai beralih dan 

memperluas jangkauan bisnisnya ke ranah digital marketplace. Kondisi ini mendorong pentingnya 

pengembangan sistem terpercaya oleh para penyedia platform untuk membangun dan mempertahankan 

loyalitas pengguna. Dengan terbentuknya ekosistem marketplace yang kredibel dan dapat diandalkan, 

efektivitas fungsinya sebagai medium transaksi online dapat teroptimalkan secara maksimal. 

Menurut Kotler & Keller (2016) pengambilan keputusan pembelian merupakan proses kompleks 

yang melibatkan pertimbangan berbagai opsi yang tersedia. Konsumen akan menganalisis berbagai aspek 

seperti nilai tambah produk, karakteristik fisik, reputasi merek, kuantitas yang dibutuhkan, momentum 

yang tepat untuk melakukan pembelian, hingga sistem pembayaran yang paling sesuai dengan preferensi 

mereka. Di era digital ini, siklus pembelian telah bertransformasi menjadi lebih dinamis, dimana 

konsumen memanfaatkan kemajuan teknologi internet untuk mengumpulkan informasi, membandingkan 

alternatif, dan akhirnya memilih produk yang paling sesuai dengan ekspektasi dan kebutuhan mereka.  

Terdapat celah dalam penelitian sebelumnya yang di uji oleh Lailliya (2020) mengenai pengaruh 

Brand Ambassador  terhadap keputusan pembelian di Tokopedia. Hasil penelitian menunjukkan Brand 

Ambassador  memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian, yang berarti mereka 

berperan dalam menyampaikan informasi dan mendorong agar pesan dalam iklan lebih mudah diterima 

oleh calon konsumen. Selain itu, mereka juga dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk 

yang diiklankan. Di sisi lain, penelitian oleh Azka (2023) mengungkapkan Brand Ambassador  tidak 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

penelitian Yuyuk Liana (2021) menunjukkan Social Media Marketing memiliki dampak yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen, dengan media sosial berfungsi sebagai alat 

komunikasi yang efektif dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Dalam hal ini dapat dikatakan sosial 

media berfungsi sebagai wadah komunikasi yang efektif untuk mempengaruhi perilaku konsumen. 

Sementara itu, penelitian Shofiyah Khairunnisa (2022) menemukan bahwa Social Media Marketing tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk Ms Glow di kota Makassar. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Trivena & Erdiansyah (2022) menunjukkan bahwa Online 

customer review memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare something 

di aplikasi Female Daily Network. Penelitian ini menggarisbawahi pentingnya ulasan pelanggan dalam 
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 membentuk keputusan konsumen, terutama dalam kategori produk kecantikan. Sebaliknya, penelitian 

Azka (2023) menemukan Online customer review masih berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian di platform Shopee, khususnya di kalangan generasi Z di Kota Surakarta. Temuan ini 

menunjukkan bahwa meskipun ulasan online memiliki potensi untuk mempengaruhi keputusan 

pembelian, ada faktor-faktor lain yang mungkin lebih dominan dalam konteks tertentu. 

Berdasarkan pendahuluan yang telah disampaikan diatas, terdapat fenomena menarik yang menjadi 

permasalahan penting untuk diteliti, khususnya di kalangan pengguna Shopee di Samarinda dengan 

rentang usia antara 17 hingga 50 tahun yang pernah berbelanja online melalui shopee. Alasan melakukan 

penelitian ini karena shopee merupakan layanan marketplace yang paling populer dikalangan masyarakat, 

sehingga perlu diuji agar mengetahui seberapa besar pengaruh Brand Ambassador  , Social Media 

Marketing dan Online customer review dalam pengambilan keputusan  membeli suatu produk di shopee. 

 

 

METODE PENELITIAN 

            Penelitian ini menggunakan suatu metode pendekatan kuantitatif untuk mengukur suatu 

pengaruh brand ambassador dan social media marketing serta online customer review terhadap 

keputusan pembelian suatu produk di shope oleh pengguna yang ada di Kota Samarinda. Penelitian 

ini bersifat deskriptif dan eksplanatori dengan metode survei yang melibatkan 108 responden yang 

pernah mengunakan dan membeli suatu produk di Shopee. Data ini dikumpulkan dengan melalui 

kuesioner dengan skala Likert 5 poin, mencakup pertanyaan tentang brand ambassador, social 

media marketing dan online customer review. Sampel ini diambil menggunakan sebuah teknik 

purposive sampling, dan jumlah responden dipilih berdasarkan saran ukuran. Analisis data ini 

dilakukan dengan menggunakan Program SPSS versi 26, termasuk dalam pengujian uji instrumen 

data, uji asumsi klasik,dan uji hipotesis mengenai pengaruh brand ambassador dan social media 

marketing serta online customer review terhadap keputusan pembelian suatu produk di shope. 

Hipotesis utama yang diuji adalah diduga brand ambassador dan social media marketing serta 

online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian suatu produk di 

shopee oleh pengguna Shopee di Samarinda.  

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Instrumen 

Pengujian instrumen dapat dilakukan untuk menilai kevalidan alat ukur yang digunakan. Penelitian 

ini melaksanakan dua jenis pengujian instrumen, yaitu validitas dan reliabilitas. 

 

Uji Validitas 

Dalam penelitian ini, pengukuran Rtabel dilakukan dengan menggunakan sampel sebanyak 108 

responden, sehingga derajat kebebasan (df) yang diperoleh adalah n-2, yaitu 106. Dengan tingkat 

signifikansi 0,05 dan menggunakan uji dua arah, nilai Rtabel yang diperoleh adalah 0,1874. Hasil uji 
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 validitas untuk item-item pertanyaan yang berkaitan dengan variabel Brand Ambassador , pemasaran 

media sosial, ulasan pelanggan online, dan keputusan pembelian adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 1.1 Uji Validitas Brand Ambassador  

            
 

Merujuk pada tabel 4.5 hasil analisis data menunjukkan bahwa nilai Rhitung untuk setiap item 

pernyataan lebih besar daripada R Tabel. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel Brand 

Ambassador  dinyatakan valid. 

 

Tabel 1.2  Uji Validitas Social Media Marketing 

        
 

Merujuk tabel 4.6, analisis data menunjukkan bahwa nilai Rhitung untuk setiap item pernyataan 

melebihi nilai Rtabel. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel Social Media Marketing 

dianggap valid. 

Tabel 1.3 Uji Validitas Online Customer Review 
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 Merujuk pada tabel 4.7, analisis data menunjukkan bahwa nilai Rhitung untuk setiap item 

pernyataan lebih tinggi dibandingkan dengan Rtabel. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

variabel Online customer review dinyatakan valid. 

 

Tabel 1.4 Uji Validitas Keputusan Pembelian 

         
 

Merujuk tabel 4.8, analisis data menunjukkan bahwa nilai Rhitung untuk setiap item pernyataan 

melebihi nilai Rtabel. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel Keputusan Pembelian dianggap 

valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji ini bertujuan untuk mengevaluasi kestabilan dari responden ketika memberikan jawaban 

terhadap setiap item pernyataan di dalam kuesioner. Hasil dari pengukuran uji reliabilitas ditentukan 

berdasarkan nilai Cronbach’s Alpha. Setelah koefisien reliabilitas dihitung, Berikut adalah hasil uji 

reliabilitas untuk setiap variabel dalam penelitian ini:  

 

Tabel 1.5 Hasil Uji Reliabilitas 
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      Berdasarkan data yang ada diatas, di mana setiap variabel menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha lebih 

besar dari 0,6, dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan dari masing-masing variabel  telah dinyatakan 

reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Dalam penelitian ini, metode yang diterapkan untuk melakukan uji normalitas data adalah 

Kolmogorov-Smirnov. Dengan menggunakan metode ini, peneliti dapat mengevaluasi apakah data yang 

diperoleh mengikuti distribusi normal atau tidak. 

 

Tabel 1.6  Uji Normalitas 

 
 

Berdasarkan tabel 4.10, hasil uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan 

bahwa data dari sampel yang terdiri dari 108 responden untuk variabel Brand Ambassador , media Social 

marketing, dan Online customer review dalam pengambilan keputusan membeli produk di Shopee oleh 

pengguna di Kota Samarinda berdistribusi normal. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi yang 

melebihi batas tingkat kesalahan, yaitu 0,077, yang lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa pengujian pada variabel penelitian berdistribusi normal, sehingga dapat dilanjutkan 

ke pengujian selanjutnya. 

 

Uji Multikolinearitas 

      Uji multikolinearitas bertujuan untuk menilai apakah ada hubungan yang signifikan di antara 

variabel independen dalam suatu model regresi. Salah satu metode untuk mengukur adanya 

multikolinearitas adalah dengan menggunakan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Menurut Ghozali 

(2018), jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) berada di bawah atau sama dengan 10, maka dapat 

disimpulkan bahwa model regresi tersebut tidak mengalami masalah multikolinearitas. Berikut ini adalah 

hasil dari uji multikolinearitas: 
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Tabel 1.7  Uji Multikoliniearitas: Koeficient 

       
 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa variabel 

independen dalam penelitian ini tidak menunjukkan adanya masalah multikolinearitas. Hal ini 

dikarenakan nilai centered VIF yang tercantum dalam tabel berada di atas 0,10 dan di bawah 10. yang 

menunjukkan bahwa tidak ada masalah multikolinearitas dalam model regresi yang digunakan. 

 

Uji Heteroskedastisitas  

        

Tabel 1.8 Uji Heteroskedastisitas 

 
 

Pada Tabel 4.12, hasil pengujian heteroskedastisitas menggunakan uji Glejser menunjukkan bahwa 

nilai signifikansi (sig) untuk variabel X, yaitu Brand Ambassador , Social Media Marketing, dan Online 

customer review masing-masing adalah 0,320; 0,086; dan 0,095. Karena nilai signifikansi variabel 

tersebut lebih besar dari 0,05, dapat ditarik kesimpulan bahwa tidak terdapat masalah heteroskedastisitas 

dalam model regresi yang digunakan. 
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 Uji Autokorelasi 

     Uji autokorelasi dilakukan untuk mengevaluasi apakah ada hubungan antara kesalahan pengganggu 

pada periode t dan kesalahan pengganggu pada periode t-1 dalam model regresi linier (Ghozali, 2018). 

Dalam penelitian ini, deteksi autokorelasi dilakukan dengan menganalisis nilai Durbin-Watson (uji DW). 

Berikut adalah hasil dari uji autokorelasi: 

 

Tabel 1.9 Ringkasan Model 

 
 

Berdasarkan pengujian yang dilakukan, nilai Durbin-Watson (DW) yang diperoleh adalah 1.858 

dengan jumlah k = 3 dan n = 108. Berdasarkan tabel Durbin-Watson pada tingkat signifikansi 5%, 

didapatkan nilai dL sebesar 1.629 dan nilai dU sebesar 1.743.Dengan menggunakan kriteria pengujian, 

diperoleh hasil sebagai berikut: ( dU < DW < (4 - dU) ), yaitu ( 1.743 < 1.858 < 2.257 ). 

Dari hasil ini, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi autokorelasi dalam model regresi penelitian 

ini, karena nilai DW berada dalam rentang yang menunjukkan tidak adanya autokorelasi. 

 

Uji Hipotesis 

Uji Kelayakan Model (Uji F) 

Uji ini digunakan untuk menilai signifikansi simultan dari variabel independen (X1, X2, X3) 

terhadap variabel dependen (Y). Uji ini membantu menentukan apakah model regresi yang dibangun 

secara keseluruhan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. Berikut adalah tabel 

hasil uji F yang diperoleh melalui perhitungan statistik menggunakan SPSS: 

 

Tabel 1.10 Uji Kelayakan Model 

 
 

Berdasarkan hasil Uji F yang tertera pada tabel di atas, nilai F hitung yang diperoleh adalah 47,878 

dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai probabilitas signifikansi yang diperoleh lebih kecil 

dari 0,05, maka hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. 
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 Dengan demikian, dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel independen, yaitu Brand Ambassador  

(X1), Social Media Marketing (X2), dan Online customer review (X3) memiliki pengaruh secara 

bersamaan terhadap keputusan pembelian (Y).Hal ini memperlihatkan bahwa ketiga variabel tersebut 

secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 

Uji Persial (Uji T) 

Uji t merupakan suatu teknik yang digunakan untuk menguji koefisien regresi parsial secara 

individual, dengan tujuan untuk mengetahui apakah setiap variabel independen (X) memberikan pengaruh 

terhadap variabel dependen (Y). Berikut adalah langkah-langkah dalam melakukan pengujian, termasuk 

formulasi hipotesis H0 dan Ha. Pengujian ini menggunakan tingkat signifikansi sebesar 0,05. Hasil uji t 

dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 

Tabel 1.11 Uji Parsial 

 
 

1) Brand Ambassador  

Hasil analisis menggunakan SPSS menunjukkan bahwa data tidak valid, karena nilai t-hitung yang 

diperoleh, yaitu 0,818, lebih kecil dibandingkan dengan nilai t-tabel yang sebesar 1,659. Selain itu, 

nilai t-hitung untuk Brand Ambassador  adalah 0,818 dengan tingkat signifikansi profitabilitas 

sebesar 0,415. Karena nilai signifikansi ini lebih besar dari 0,05, maka hipotesis nol (H0) diterima 

dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Brand 

Ambassador  tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian secara 

parsial. 

2) Social Media Marketing 

Hasil analisis menggunakan SPSS menunjukkan bahwa data dianggap valid, karena nilai t-hitung 

yang diperoleh, yaitu 4,713, lebih besar dibandingkan dengan nilai t-tabel yang sebesar 1,659. Nilai 

t-hitung untuk Social Media Marketing adalah 4,713 dengan tingkat signifikansi probabilitas 

sebesar 0,000. Karena nilai probabilitas signifikansi ini kurang dari 0,05, maka hipotesis nol (H0) 

ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa secara 

parsial, Social Media Marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3) Online Customer Review 

Hasil analisis menggunakan SPSS menunjukkan bahwa data dianggap valid, karena nilai t-hitung 

yang diperoleh, yaitu 4,734, lebih besar daripada nilai t-tabel yang sebesar 1,659. Nilai t-hitung 



 
 
 

 
 

 

----------------- 

Pengaruh Brand Ambassador  Dan Social Media Marketing Serta Online Customer Review Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Di Shopee  

(Rosyidi, et al.)  

        3009 

eISSN 3048-3573 : pISSN 3063-4989 

  

 untuk Online customer review adalah 4,734 dengan tingkat signifikansi probabilitas sebesar 0,000. 

Karena nilai probabilitas signifikansi ini kurang dari 0,05, maka hipotesis nol (H0) ditolak dan 

hipotesis alternatif (Ha) diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa secara parsial, 

Online customer review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Uji Koefisien Determinasi (Uji R) 

Koefisien Determinasi (R²) berfungsi untuk menilai sejauh mana model dapat menjelaskan variasi 

yang terjadi pada variabel dependen. Nilai R² berada dalam rentang 0 hingga 1. Jika nilai R² rendah, ini 

mengindikasikan bahwa variabel-variabel independen memiliki kemampuan yang terbatas dalam 

menjelaskan variasi pada variabel dependen. Di sisi lain, nilai R² yang mendekati 1 menunjukkan bahwa 

variabel-variabel independen hampir sepenuhnya dapat memberikan informasi yang diperlukan untuk 

memprediksi variasi dalam variabel dependen. Untuk informasi lebih lanjut mengenai nilai koefisien 

determinasi, dapat dilihat pada tabel berikut: 

 

Tabel 1.12 Uji Koefisien Determinasi 

 
         

   Merujuk pada tabel 4.17 hasil perhitungan menggunakan program SPSS, diperoleh nilai koefisien 

determinasi (Adjusted R Square) sebesar 0,540. Ini berarti bahwa 54% variasi dalam keputusan pembelian 

dapat dijelaskan oleh variabel-variabel seperti Brand Ambassador , Social Media Marketing, dan Online 

Customer Review. Sementara itu, sisa 46% variasi tersebut dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar 

penelitian ini atau oleh variabel-variabel lainnya yang tidak termasuk dalam ketiga variabel tersebut. 

 

Pembahasan  

Pengaruh Brand Ambassador  Terhadap Keputusan Pembelian 

Hipotesis pertama yang harus diuji adalah Diduga Brand Ambassador  berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan  pembelian suatu produk di shopee oleh pengguna Shopee di Samarinda. Penelitian 

ini akan menjawab hipotesis yang menduga Brand Ambassador  (X1) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan  pembelian (Y). Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan untuk mengevaluasi 

pengaruh Brand Ambassador  terhadap keputusan pembelian, diperoleh nilai t-hitung sebesar 0,818, yang 

lebih kecil dibandingkan dengan nilai t-tabel 1,659. Selain itu, nilai signifikansi yang diperoleh adalah 

0,415, yang lebih besar dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Ambassador  tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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 Brand Ambassador  bukan merupakan faktor penentu pemilih yang nanti nya akan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian sebuah produk di shopee. Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Lailliya (2020) yang mengemukakan bahwa Brand Ambassador  memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dijelaskan bahwa Masyarakat di 

Samarinda lebih mempercayai ulasan pengguna atau testimoni dari pembeli lain dari pada rekomendasi 

dari selebritas atau Brand Ambassador . Ini karena mereka merasa ulasan dari orang yang benar-benar 

menggunakan produk lebih kredibel dan relevan dengan kebutuhan mereka. Dalam e-commerce seperti 

Shopee, banyak konsumen mencari bukti nyata dari pengalaman orang lain (misalnya rating bintang, 

komentar produk) yang dapat lebih mempengaruhi keputusan pembelian mereka dibandingkan dengan 

endorsement selebritas. 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Hipotesis kedua yang harus diuji adalah Diduga Social Media Marketing berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan  pembelian suatu produk di shopee oleh pengguna Shopee di Samarinda. Penelitian 

ini akan menjawab hipotesis yang menduga Social Media Marketing (X2) berpengaruh signifikan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis yang dilakukan untuk mengevaluasi pengaruh Social Media 

Marketing terhadap keputusan pembelian (Y), diperoleh nilai t-hitung sebesar 4,713, yang lebih besar 

daripada nilai t-tabel 1,659. Selain itu, nilai signifikansi yang didapatkan adalah 0,000, yang lebih kecil 

dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel Social Media Marketing  berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, 

 Social Media Marketing adalah faktor kunci yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian suatu 

produk di Shopee.Temuan dari penelitian ini sesuai dengan studi yang dilakukan oleh Yuyuk Liana 

(2021), yang menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa Social Media Marketing berperan penting dalam mempengaruhi 

pilihan pembelian konsumen di Kota Samarinda. 

Dalam konteks ini, Social Media Marketing menawarkan kelebihan tersendiri, di mana semua 

kalangan dapat dengan mudah mengakses media Social kapan saja dan di mana saja. Aksesibilitas ini 

memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan berinteraksi secara langsung 

dengan konsumen, sehingga dapat meningkatkan kesadaran merek dan mendorong keputusan pembelian. 

Dengan demikian, strategi pemasaran melalui media sosial menjadi sangat relevan dan efektif dalam 

mempengaruhi perilaku konsumen. 

 Pengaruh Online customer review Terhadap Keputusan Pembelian 

Hipotesis ketiga yang harus diuji adalah Diduga Online customer review berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan  pembelian suatu produk di shopee oleh pengguna Shopee di Samarinda. Penelitian 

ini akan menjawab hipotesis yang menduga Online customer review (X3) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y), analisis hipotesis dilakukan untuk mengevaluasi apakah terdapat pengaruh dari 

Ulasan Pelanggan Online terhadap keputusan pembelian. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai t hitung 

mencapai 4,734, yang lebih tinggi daripada nilai t tabel sebesar 1,659, sementara nilai p yang diperoleh 
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 adalah 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel Online 

customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 Online customer review juga adalah faktor penentu pemilih yang nanti nya akan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian sebuah produk di shopee. Temuan dari penelitian ini sejalan dengan hasil 

yang diperoleh oleh Trivena dan Erdiansyah (2022), yang menunjukkan bahwa ulasan pelanggan secara 

online memiliki dampak pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. hal tersebut dapat dikatakan 

ulasan pelanggan memberikan keuntungan informasi tambahan bagi konsumen akan kualitas produk dari 

penilaian ulasan produk di shopee.  

Salah satu alasan utama mengapa online customer reviews atau ulasan pelanggan online memiliki 

pengaruh besar adalah karena konsumen di Samarinda mungkin merasa kurang yakin atau ragu saat 

membeli produk secara online, terutama jika mereka belum familiar dengan penjual atau produk tersebut. 

Ulasan pelanggan memberi rasa aman karena konsumen merasa mereka bisa memperoleh informasi yang 

lebih transparan dan objektif tentang kualitas produk dan pengalaman orang lain. Ketika ada banyak 

ulasan positif dari pembeli sebelumnya, konsumen merasa lebih percaya dan lebih yakin untuk 

melanjutkan pembelian. Hal ini sangat penting bagi konsumen yang belum memiliki pengalaman dengan 

produk yang ada di shopee. 

 

 

 KESIMPULAN 

Berdasarkan analisis mengenai Brand Ambassador , Social Media Marketing, dan Online customer 

review dalam konteks pengambilan keputusan pembelian produk di Shopee oleh pengguna di Kota 

Samarinda dengan sampel sebanyak 108 orang, dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1) Terdapat pengaruh yang tidak signifikan antara Brand Ambassador  dan keputusan pembelian di 

marketplace Shopee.  

2) Terdapat pengaruh signifikan antara pemasaran media sosial dan keputusan pembelian di 

marketplace Shopee.  

3) Terdapat pengaruh signifikan antara ulasan pelanggan online dan keputusan pembelian di 

marketplace Shopee. 
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