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Abstract

The rapid development of technology has resulted in various innovations being created to improve a business.
One of the implementations used in the business sector is a e-commerce. There are various types of e-commerce
that can be use Indonesian people. Shopee is one of the most popular e-commerce sites with an average 0f 161
million visits one month. Competition with other e-commerce forces Shopee to develop the right strategy to
attract consumer buying interest. This study aims to examine the influence of brand ambassador, advertisement,
online cutomer review, online customer rating on purchase intention Shopee in Sidoarjo. This study uses a
quantitative research method. The population and this research are all of the Sidoarjo people what use Shopee.
Researchers distribute 100 questionnaires with 100% responses. This research uses questionnaires which are
distributed online using google form media. The analysis technique used is multiple linear regeression analysis.
Based on the results of t-test can be seen that brand a,bassadors (X1), advertisement (X2), online customer
review (X3), online customer rating (X4) have a patially significant effect on purchase intention (Y). This is
verified with the t-count which show the value for the barnd ambassador (X1) is 2,169 with a significance value
of 0,033 so that it is stated that hypothesis 1 is a accepted. For the t-count on the advertising variabel (X2) is
2,331 with a signifinance value of 0,022 so that it can be state that hypothesis 2 is a accepted. For online
customer review (X3) it has a t-count 0,707 with a significance value of 0,482 so it can be stated that hypothesis
3 is rejected. For the online customer rating variable (X4) has a t-count value of 2,731 with a significance value
of 0,008 so that can be stated that hypothesis 4 is accepted.
Keywords: Brand Ambassador; Advertising; Online Customer Review; Online Customer Rating; Buying
Interest

ABSTRAK
Perkembangan teknologi yang semakin pesat mengakibatkan adanya berbagai inovasi yang diciptakan untuk
meningkatkan sebuah bisnis. Salah satu implementasi yang digunakan dalam sektor bisnis yaitu e-commerce.
Berbagai macam e-commerce yang dapat digunakan masyarakat Indonesia. Shopee sebagai salah satu e-
commerce yang diminati masyarakat dengan rata-rata kunjungan 161 juta per bulan. Persaingan dengan e-
commerce lain membuat Shopee harus mengatur strategi yang tepat untuk menarik minat beli konsumen.
Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh duta merek, iklan, ulasan pelanggan online dan peringkat
pelanggan online terhadap minat beli Shopee di Sidoarjo. Penelitian ini menggunakan metode penelitian
kuantitatif. Populasi dari penelitian ini merupakan keseluruhan masyarakat Sidoarjo yang menggunakan Shopee.
Peneliti menyebarkan 100 kuisioner dengan 100% tanggapan. Penelitian ini menggunakan kuisioner yang
disebarkan secara online dengan menggunakan media google form. Teknik analisis yang digunakan adalah
analisis regresi linear berganda. Berdasarkan hasil dari uji t dapat diketahui bahwa duta merek (X1), iklan (X2),
ulasan pelanggan online (X3) dan peringkat pelanggan online (X4) berpengaruh signifikan secara parsial
terhadap minat beli (). Hal ini dibutikan dengan uji t yang menunjukkan nilai tpng untuk variabel duta merek
(X1) sebesar 2,169 dengan nilai signifikansi 0,033 sehingga dinyatakan hipotesis 1 diterima. Untuk nilai thung
pada variabel iklan (X2) sebesar 2,331 dengan nilai signifikansi 0,022 sehingga dapat dinyatakan bahwa
hipotesis 2 diterima. Untuk ulasan pelanggan online (X3) memiliki nilai tyiy,g Sebesar 0,707 dengan nilai
signifikansi 0,482 sehingga dapat dinyatakan bahwasannya hipotesis 3 ditolak. Untuk variabel peringkat
pelanggan online (X4) memiliki nilai tyiwung 2,731 dengan nilai signifikansi 0,008 sehingga dapat dinyatakan
hipotesis 4 diterima.
Kata Kunci: Duta Merek; Iklan; Ulasan Pelanggan Online; Peringkat Pelanggan Online; Minat Beli
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PENDAHULUAN

Di era digitalisasi saat ini pertumbuhan internet di Indonesia berkembang sangat pesat.
Berdasarkan hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) periode 2019-2020
mencatat, jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 19,6 juta jiwa. Jumlah ini meningkat 23,5
juta atau 89% dibandingkan pada tahun 2018. Pada Januari 2022 terdapat 204,7 juta pengguna
internet di Indonesia. Jumlah tersebut naik tipis 1,03% dibandingkan per Januari tahun 2021 yakni
202,6 juta jiwa. Semakin tinggi pengguna internet di Indonesia, berdampak pada sektor bisnis, salah
satu implementasi yang saat ini digunakan sebagai peningkatan bisnis adalah dengan menggunakan e-
commerce untuk memasarkan dan membeli produk atau jasa.

E-Commerce merupakan suatu proses membeli dan menjual produk-produk secara elektronik
oleh konsumen dan dari perusahaan ke perusahaan dengan komputer sebagai perantara transaksi
bisnis (Laudon, 1998). E-commerce bukan hanya tumbuh karena teknologi dan perkembangan jual
beli saja tetapi karena dukungan pemerintah yang sangat besar. Di Indonesia sendiri keberadaan
online shop semakin berkembang seiring dengan perkembangan teknologi. Pedagang banyak yang
merambah dunia digital untuk memasarkan produk dengan jangkauan yang lebih luas lagi. Bisnis e-
commerce semakin meningkat tajam dengan adanya pandemi pada awal tahun 2020. Bisnis dagang
berbasis online ini tumbuh sekitar 33% ditahun 2020 dengan nilai yang fantastis, dari yang kisaran Rp.
253 Triliun menjadi Rp. 337 Triliun. Jumlah konsumen belanja online di Indonesia yang
menggunkaan e-commerce mencapai 32 juta orang pada 2021. Jumlah ini meningkat pesat
dibandingkan tahun 2020 yang hanya 17 juta orang.

Berbagai pilihan e-commerce yang ada di Indonesia, para pengusaha mulai membuka lapak
mereka diberbagai macam e-commerce salah satunya di Shopee. Shopee merupakan sebuah platform
terdepan di Asia Tenggara dan Taiwan yang diluncurkan pada tahun 2015. Shopee merupakan sebuah
platform yang disesuaikan untuk setiap wilayah dan menyediakan pengalaman berbelanja online yang
mudah, aman, dan cepat bagi pelanggan melalui dukungan pembayaran dan logistik yang kuat. Tokoh
penting dibalik sejarah Shopee adalah Chris Feng pendiri dan CEO yang merupakan lulusan terbaik di
Singapura. CEO Shopee Chris Feng mengatakan Indonesia memiliki jumlah penduduk yang besar
dengan angka lebih dari 250 juta dan lebih dari 100 juta diantaranya pengguna internet. Para penjual
serta pembeli dengan mudah berinteraksi di Shopee melalui fitur live chatnya. Banyak produk yang
disediakan pada platform ini diantaranya gawai, fashion, kosmetik, elektronik, otomotif dan banyak
lainnya. Jumlah rata-rata kunjungan web bulanan Shopee sebanyak 134,4 juta pada kuartal 111 2021.

Shopee juga harus menjaga konsistensi dan komunikasi yang lancar di media sosial, melalui
konten unik yang merefleksikan nilai-nilai dan personaliti perusahaan serta memastikan jalur
komunikasi dua arah dengan pengguna. Tim media sosial Shopee juga bertanggung jawab untuk
memonitor percakapan serta menanggapi pengguna secara cepat. Untuk menarik para pengguna,
Shopee harus menciptakan konten yang atraktif dan Shopee juga konsisten untuk menghadirkan
berbagai festival belanja serta inisiatif yang dapat memberikan keuntungan lebih bagi pengguna
seperti diskon hingga 95%, flash sale dan sebagainya. Sehingga dapat mendukung terjadinya minat
beli pada masyarakat.

Minat beli muncul ketika seseorang mendapatkan informasi yang cukup mengenai produk
yang diinginkan. Bentuk konsumen dari minat beli adalah konsumen potensial, yaitu konsumen yang
belum melakukan tindakan pembelian di pada masa sekarang dan bisa disebut sebagai calon pembeli.
Menurut Melewar et al. (2017), minat beli dapat diartikan sebagai timbulnya ketertarikan untuk
mencoba suatu produk samapi pada akhirnya timbul keinginan membeli agar dapat memilikinya.
Menurut Ur Rehman (2014), minat beli merupakan pernyataan bawah sadar konsumen yang
mencerminkan rencana untuk membeli beberapa produk dengan merek tertentu.

Faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen untuk membeli suatu produk melalui media
sosial adalah kepercayaan. Hal utama yang akan menjadi pertimbangan pembeli adalah apakah
penjual tersebut dapat dipercaya. Oleh sebab itu harus ada rasa saling percaya antara penjual dan
pembeli. Selain itu, kemudahan yang ditawarkan oleh situs Shopee tidak lepas dari kemungkinan
terjadinya berbagai resiko. Layanannya yang terbuka untuk umum dimanfaatkan sebagian pihak yang
mengambil keuntungan untuk melakukan tindak kejahatan. Kejahatan yang sering terjadi pada situs
Shopee adalah penipuan. Penipuan ini tidak hanya dialami dari sisi penjual tapi juga dari sisi pembeli
dikarenakan minimnya informasi mengenai identitas si pelaku serta ketidaktahuan si korban.
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Menurut Amos et al. (2008), duta merek memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap
minat beli. Dengan adanya duta merek dapat menjadi strategi kreatif yang dilakukan oleh suatu
perusahaan bisnis untuk lebih mengembangkan bisnisnya. duta merek seringkali jatuh terhadap
pesohor, maupun selebriti papan atas yang sedang naik daun. Dengan mengontrak seseorang yang
terkenal untuk dijadikan duta merek, perusahaan dapat meningkatkan citra merek atau brand image
perusahaan itu sendiri. Namun selain mendapatkan manfaat dengan melakukan kontrak dengan duta
merek tersebut , beberapa hal juga dapat menimbulkan masalah seperti pergantian duta merek lama ke
duta merek baru atau juga seseorang tersebut merasa tidak cocok dan melakukan putus kontrak hal
tersebut biasanya juga mempengaruhi jumlah penjualan.

Biasanya, seorang duta merek dikenal sebagai pembicara positif yang menunjukkan hal-hal
positif dari suatu merek yang sudah melakukan kontrak dengannya. Seiring berkembangnya teknologi
duta merek juga digunakan sebagai ajang pendapatan. Salah satu media sosial yang saat ini paling
banyak dengan aktifitas duta merek adalah Instagram. Dengan menerapkan duta merek sebagai bentuk
komunikasi konsumen dapat memiliki pemahaman secara benar terhadap produk yang telah
ditawarkan. Menurut Lea-Greenwood (2012), duta merek merupakan alat yang digunakan oleh
perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung dengan publik, mengenai bagaimana mereka
sebenarnya memanfaatkan penjualan. Menurut pendapat lain dari Shimp (2010), duta merek
merupakan orang yang mendukung suatu merek dari berbagai tokoh masyarakat popular, selain
dukungan dari masyarakat populer dapat juga didukung oleh orang biasa yang lebih sering disebut
endorse biasa.

Menurut Park Lee dan Han (2007), mengungkapkan bahwa iklan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli konsumen. Iklan tidak hanya digunakan untuk produk baru saja tetapi
produk lama juga perlu dilakukan pengiklanan untuk menjaga produk tersebut tetap dapat eksis.
Periklanan seharusnya mampu membujuk masyarakat untuk membeli suatu produk yang diiklankan.
Hal yang saat ini umum digunakan dalam strategi pemasaran dan penjualan adalah program flashsale.
Flashsale merupakan penawaran produk dengan potongan harga dan kuantitas yang terbatas dalam
waktu yang singkat.

Namun hal tersebut tidak serta merta membuat seluruh masyarakat mempercayai iklan
tersebut. Ada sebagian masyarakat yang ragu-ragu untuk melakukan pembelanjaan online karena
mereka takut tertipu. Meskipun banyak dari penjual yang mengklaim bahwa barang yang mereka jual
sama seperti yang ada diiklan mereka tetap memiliki ketakutan tersendiri. Mereka takut uang yang
mereka transfer tidak sesuai dengan barang yang dipesan. Untuk menarik para konsumen banyak
pengusaha yang mendesain dan menciptakan iklan mereka semenarik mungkin untuk menarik minat
pembeli.

Menurut Moriarty (2009), iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran sebagai
strategi dalam menyampaikan informasi kepada konsumen, dengan teknik-teknik komunikasi yang
dimiliki oleh pemasar. Menurut pendapat lain dari Lee dan Johnson (2004), iklan dapat diartikan
sebagai komunikasi komersil dan non personal tentang sebuah organisasi dan produk-produknya yang
ditransitkan ke suatu khalayak target melalui media bersifat massal seperti televsisi, radio, koran,
majalah, direct mall, reklame luar ruangan, atau Kendaraan umum. Dengan hal ini iklan diharapkan
dapat membuat masyarakat tertarik dan berminat membeli produk mereka.

Ada perbedaan utama antara online shop dan offline shop yaitu kemampuan pelanggan untuk
menilai suatu produk sehingga dapat menimbulkan keinginan hingga keputusan pembelian. Pada
online shop pun pembayaran biasanya dilakukan secara transfer sebelum barang tersebut dikirim. Dari
hal tersebut perlu adanya kepercayaan antara penjual dan pembeli untuk melakukan transaksi tersebut.
Karena adanya beberapa kendala tersebut, maka ada beberapa strategi pemasaran yang pada online
shop yang mungkin dapat dijadikan sebagai pertimbangan utama sebelum melakukan pembelian.
Salah satunya ulasan pelanggan online dan Peringkat pelanggan online.

Menurut Penelitian yang dilakukan oleh Chen dan Smith (2006). menyatakan bahwa ulasan
pelanggan online berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli online. Menurut Thakur
(2018), ulasan pelanggan online merupakan pengalaman pembeli tentang pelayanan yang diberikan
oleh penjual dari segala aspek di platform retail online maupun marketplace. Sedangkan pendapat lain
menurut Mo, Li, Fan (2015), ulasan pelanggan online merupakan informasi dari evaluasi produk dan
layanan yang diletakkan pada situs pihak ketiga dan pengecer, yang dibuat oleh konsumen.
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Menurut Penelitian yang dilakukan oleh Tsang dan Prendergast (2009), menyatakan bahwa
Peringkat Pelanggan Online berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap minat beli konsumen.
Menurut Lackermair (2013), Peringkat Pelanggan Online merupakan bagian dari review namun opini
yang diberikan konsumen berbentuk skala yang ditentukan, biasanya peringkat yang diterapkan oleh
toko online yaitu berbentuk bintang, dimana lebih banyak bintang menunjukkan nilai yang lebih baik.
Sedangkan menurut Engler (2015), Peringkat Pelanggan Online merupakan pendapat pelanggan
secara global tidak hanya pada barang online, tetapi juga bagaimana pelanggan dilayani oleh penjual.

Semakin maraknya bisnis di internet tentu saja mengakibatkan persaingan di dalam bisnis
online. Belum lagi akibat pandemi kemarin yang mengharuskan untuk beraktifitas dirumah, pastinya
bisnis online ini sangat dibutuhkan. Salah satunya Shopee yang menjadi salah satu alternatif
masyarakat untuk berbelanja dan memenuhi kebutuhannya. Karena banyaknya minat beli di Shopee
akibat pandemi kemarin, peneliti memutuskan untuk melakukan penelitian pengaruh duta merek,
Iklan, ulasan pelanggan online, dan peringkat pelanggan online terhadap minat beli di Shopee.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Metode ini
juga disebut metode discovery, karena dengan metode ini ditemukan dan dapat dikembangkan dengan
IPTEK baru. Populasi pada penelitian ini yaitu pengguna Shopee. Jumlah populasi pada penelitian ini
tidak terhingga. Peneliti menetapkan 100 responden pada penelitian ini. Dengan kriteria usia minimal
17 tahun dengan pembelian di Shopee minimal 2 kali dalam satu bulan. Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling..
Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan interpretasi untuk penelitian yang ditujukan untuk menjawab
pertanyaan-pertanyaan penelitian dalam rangka mengungkap fenomena sosial tertentu. Teknik analisis
data yang digunakan untuk menginterpretasikan dan menganalisis data, sesuai dengan model yang
dikembangkan dalam penelitian ini maka alat analisis data yang digunakan adalah Statistical Program
For Social Science (SPSS).
Uji Validitas

Dalam pengujian kualitas data yang sering dilakukan adalah uji validitas untuk validitas
konstrak. dikatakan valid jika signifikan < 0,05 atau < 5 %. Pengujian validitas instrument diolah
menggunakan program software IBM SPSS Statistic 21. Validitas merupakan suatu instrumen
penelitian yang menilai sejauh mana instrumen tersebut mengukur apa yang dirancang untuk diukur
(Robson, 2011).
Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan pengujian yang menunjukkan sejauh mana stabilitas dan konsistensi
dari alat pengukur yang digunakan, sehingga memberikan hasil yang relatif konsisten jika pengukuran
tersebut diulangi. Reliabilitas dapat diukur dengan nilai alpha Cronbach dengan nilai melebihi 0,6
(Nunnally & Bernstein, 1994). Dikatakan reliabel jika nila Construct Reability > 0,7. Pengujian
reliabilitas instrument diolah menggunakan program software IBM SPSS Statistic 21.

Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel bebas, dan
variabel terikat keduanya memiliki distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah yang
memiliki distribusi data normal atau mendekati normal. Menurut Chambers et al., (1983), uji
normalitas merupakan teknik grafis untuk menilai apakah kumpulan data terdistribusi secara normal
atau tidak.

Data dikatakan berdistribusi normal, jika data menyebar disekitar garis diagonal dan
mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya.Sedangkan data dikatakan tidak berdistribusi
normal, jika menyebar jauh dari arah garis atau tidak mengikuti arah garis diagonal atau grafik
histogramnya.

Uji Autokorelasi

Autokorelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam regresi linear ada korelasi antar

kesalahan pada periode sebelumnya. Uji autokorelasi dapat dinyatakan melalui nilai Durbin Watson.
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Data dinyatakan tidak mengalami autokorelasi jika nilai Durbin Watson berada diantara -2 dan 2
(Montgomery et al., 2001).
Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui adanya hubungan linear atau korelasi yang
tinggi antara variabel — variabel independen dalam model regresi berganda dengan melihat nilai
Variance Inflation Factor (VIF) yang dihasilkan. Multikolinearitas adalah hubungan antara dua
variabel atau lebih, dan menjadi masalah ketika variabel tersebut berhubungan satu sama lain setinggi
0,9 atau lebih (Pallant, 2007; Tabachnick & Fidell, 2013).Penelitian ini akan menggunakan VIF pada
model regresi untuk uji mutikolinearitas data. Menurut Hair et al. (2010) dan Pallant (2007),
merekomendasikan penggunaan Toleransi dan Variance Inflation Factor (VIF) dalam menguji
masalah multikolinearitas dengan cut-off point masing-masing lebih dari 0,1 dan tidak melebihi 10.
Uji Heteroskedastisitas
Penilaian uji heteroskedastisitas dapat dilihat melalui grafik scatterplot. Data penelitian
dinyatakan tidak mengalami heteroskedastisitas jika data menyebar merata atau tidak ada data yang
saling berhimpit serta data tidak membentuk pola tertentu (Downs & Rocke, 1979).
Regresi Linear Berganda
Regresi linear berganda merupakan analisis untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
variabel bebas terhadap variabel terikat (Jobson, 1991). Persamaan regresi linear berganda dapat
dirumuskan sebagai berikut:
Y =a+ b X; +byXo+ by Xs+ b X, + €
Keterangan:
Y = Minat beli
a = Konstanta
b, = Koefisisen regresi pertama duta merek
b, = Koefisien regresi kedua iklan
b; = Koefisien regresi ketiga ulasan pelanggan online
b, = Koefisien regresi keempat peringkat pelanggan online
X; = Duta merek
X, =lklan
X3 = Ulasan pelanggan online
X, = Peringkat pelanggan online
e = Nilai residu
Ujit
Menurut Hair et al., (2016), nilai signifikan yang diharapkan pada uji t tidak melebihi 0,05
(5% perbedaan nilai probabilitas). Uji parsial digunakan untuk melihat keberartian variabel bebas
dengan terikat. Uji t digunakan untuk menguji signifikansi hasil dari uji independen variabel dari
suatu hipotesis.
Uji F
Uji F digunakan untuk menguiji tingkat signifikan dari pengaruh variabel independen secara
serempak terhadap variabel dependen (Fisher,1992). Pengujian uji F dapat dilakukan dengan kriteria
sebagai berikut:
e Apabila besarnya probabilitas signifikansi < 0,05 maka Ha diterima
e Apabila besarnya probabilitas signifikansi > 0,05 maka Ha ditolak
Uji Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi menunjukkan sejauh mana kontribusi variabel bebas dalam model
regresi maupun menjelaskan variasi dari variabel terikatnya (Hair et al,2014). Koefisien determinasi
dapat dilihat melalui R-square (R2) pada Modal Summary. R-square merupakan angka yag berkisar
antara 0 sampai 1 yang mengindikasi besarnya kombinasi variabel independen secara bersama-sama
mempengaruhi nilai variabel dependen. Semakin mendekati angka 1, model yang dikeluarkan oleh
regresi akan semakin baik.

HASIL PENELITIAN
Uji Validitas

Untuk mengetahui kualitas dari data penelitian tersebut maka harus dilakukan uji validitas.
Uji validitas dilakukan dengan menggunakan corrected item dengan nilai harus lebih besar dari 0,3.
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Tabel 1. Uji Validitas

Variabel Item/Pernyataan Corrected Item Keterangan
X1.1 742 Valid
X1.1 .633 Valid
X1.3 .750 Valid
X1 X1.4 .698 Valid
X1.5 .549 Valid
X1.6 733 Valid
X1.7 .822 Valid
X1.8 .746 Valid
X1.9 782 Valid
X1.10 .730 Valid
X2.1 .618 Valid
X2.2 716 Valid
X2.3 .704 Valid
X2 X2.4 774 Valid
X2.5 .602 Valid
X2.6 .657 Valid
X2.7 .706 Valid
X2.8 .689 Valid
X2.9 .735 Valid
X2.10 .624 Valid
X3.1 .646 Valid
X3.2 674 Valid
X3 X3.3 .669 Valid
X3.4 .802 Valid
X35 .655 Valid
X3.6 .680 Valid
X4.1 672 Valid
X4.2 .806 Valid
X4.3 .839 Valid
X4 -
X4.4 .726 Valid
X4.5 .748 Valid
X4.6 .755 Valid
Y.l .558 Valid
Y.2 787 Valid
Y.3 574 Valid
Y.4 .647 Valid
Y.5 .612 Valid
Y Y.6 .645 Valid
Y.7 .755 Valid
Y.8 .698 Valid
Y.9 459 Valid
Y.10 .642 Valid

283 | Vol. 3 No. 11

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 26

Pengaruh Duta Merek (Zaiyyin, et al.)



Nilai corrected item untuk sepuluh pernyataan pada variabel duta merek (X.1) dinyatakan
valid karena telah memenuhi standar yang ditentukan. Begitu juga pernyataan pada variabel iklan
(X.2) dinyatakan valid karena telah memenuhi standar yang ditentukan atau lebih dari 0,3. Nilai
corrected item untuk enam pernyataan pada variabel ulasan pelanggan online (X.3) dengan nilai lebih
besar dari 0,3 sehingga dapat dinyatakan valid karena telah memenuhi standar yang ditentukan. Enam
pernyataan pada variabel peringkat pelanggan online (X.4) didapatkan nilai corrected item yang
melebihi 0,3 sehingga dapat dinyatakan valid. Berikutnya nilai corrected item untuk sepuluh
pernyataan pada variabel minat beli (Y) dinyatakan valid karena sepuluh pernyataan memiliki nilai
corrected item yang lebih besar dari 0,3.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan nilai Alpha Cronbach. Variabel penelitian

dinyatakan reliabel apabila nilai Alpha Cronbach yang didapatkan melebihi nilai 0,7.
Tabel 2. Reliabilitas

Variabel AlphaCronbach Keterangan
X1 912 Reliabel
X2 .896 Reliabel
X3 837 Reliabel
X4 .885 Reliabel
Y .869 Reliabel

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 26

Pada penelitian kuantitatif ini nilai alpha Cronbach yang diperoleh dari variabel duta merek
(X.1) sebesar 0,912. Diperoleh nilai alpha Cronbach dari variabel iklan (X.2) sebesar 0,896. Nilai
alpha Cronbach dari variabel ulasan pelanggan online (X.3) diperoleh sebesar 0,837. Selanjutnya
untuk variabel peringkat pelanggan online (X.4) didapatkan nilai alpha Cronbach sebesar 0,885.
Untuk variabel minat beli, nilai alpha Cronbach yang didapatkan sebesar 0,869. Dengan hasil Alpha
Crobanch yang didapatkan maka semua variabel penelitian dinyatakan reliabel karena < 0,7.
Uji Normalitas

Gambar 1.Uji Normalitas

Normal P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Y

Expected Cum Prob

Obsarved Cum Prob

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 26

Kemudian dilakukan uji normalitas dengan grafik P-P Plot yang telah tersaji dalam gambar 1.
Grafik menunjukkan bahwa data menyebar disekitar sumbu diagonal. Dengan demikian penelitian ini
dinyatakan berdistribusi normal.
Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi dilakukan dengan membandingkan nilai Durbin Watson. Penelitian
dinyatakan tidak mengalami autokorelasi jika nilai DW yang didapatkan berada pada rentang angka -2
dan 2.

Tabel 3. Uji Autokorelasi

Std. Error of the
Model R R Square | Adjusted R Square Estimate Durbin-Watson
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| 1 | 801* | 642 | 627 | 5.182 | 1.848 |
Sumber: Hasil olah data SPSS versi 26

Berdasarkan hasil olah data SPSS, maka penelitian ini dinyatakan tidak mengalami
autokorelasi karena menghasilkan nilai Durbin Watson sebesar 1,848.
Uji Multikolearitas

Uji multikolinearitas dilakukan dengan mengukur nilai VIF dan nilai tolerance. Penelitian
dinyatakan bebas multikolinearitas jika nilai VIF yang didapatkan harus kurang dari 10 dan untuk
nilai tolerance harus lebih besar dari 0,1.

Tabel 4. Uji Multikolearitas

Standardize
Unstandardized d Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Toleranc
Model B Std. Error Beta T Sig. e VIF
1 (Constant 10.424 4.805 2.169 .033

)
X1 .243 104 278 2.331 .022 .266| 3.763
X2 .306 113 308 2711 .008 292 | 3.424
X3 .109 154 .063 707 482 A482| 2.076
X4 .370 135 247 2731 .008 460 2.172

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 26

Penelitian kuantitatif ini menunjukkan nilai VIF duta merek (X.1) sebesar 3,736 dengan nilai
tolerance sebesar 0,266. iklan (X.2) untuk nilai VIF diperoleh sebesar 3,424 dan nilai tolerance
sebesar 0,292. Nilai tolerance untuk ulasan pelanggan online (X.3) sebesar 0,482 dan untuk nilai VIF
sebesar 2,076. Peringkat pelanggan online (X.4) untuk nilai tolerance diperoleh sebesar 0,460 dan
nilai VIF sebesar 2,172. Sehingga dengan hasil yang didapatkan maka penelitian ini tidak mengalami
multikolinearitas.
Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan varians dari
residual pada suatu pengamatan dengan pengamatan lain. Yang disajikan pada gambar 4.2.

Gambar 2.Uji Heteroskedastisitas

Scattarplot
Depandert Varissie: ¥

Regression Studertzes Mesicusl
-

Magresston Rendardzed Fredicted Vaus

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 26
Dari grafik tersebut dapat diketahui sebaran data menyebar merata pada sumbu Y. sebaran
data juga tidak saling berhimpit dan tidak membentuk pola tertentu. Dengan hasil ini maka penelitian
ini bebas dari heteroskedastisitas.
Uji Regresi Linear Berganda
Setelah kualitas data yang diperoleh dinyatakan layak maka, dilakukan uji regresi linear
berganda.
Tabel 5. Uji Regresi Linear Berganda

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B \ Std. Error Beta t Sig.
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1 (Constant) 10.424 4.805 2.169 .033
X1 243 104 278 2.331 .022
X2 .306 113 .308 2.711 .008
X3 .109 154 .063 707 482
X4 370 135 247 2.731 .008

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 26

Dari hasil analisis data diperoleh model agresi linear Y= 10,424 + 0,243X.1 + 0,306X.2 +
0,109X.3 + 0,370X.4 + e. Berdasarkan model yang didapatkan maka nilai dari minat beli adalah
sebesar 10,424. Nilai minat beli (YY) bertambah 0,243 apabila duta merek (X1) naik satu satuan dan
iklan (X2), ulasan pelanggan online (X3), peringkat pelanggan online (X4) nol atau tetap; Nilai minat
beli (YY) bertambah 0,306 apabila iklan (X2) naik satu satuan dan duta merek (X1), ulasan pelanggan
online (X3), peringkat pelanggan online (X4) nol atau tetap; Nilai minat beli (Y) bertambah 0,109
apabila ulasan pelanggan online (X3) naik satu satuan dan duta merek (X1), iklan (X2), peringkat
pelanggan online (X4) nol atau tetap; Nilai minat beli (Y) bertambah 0,370 apabila peringkat
pelanggan online (X4) naik satu satuan dan duta merek (X1), iklan (X2), ulasan pelanggan online
(X3), peringkat pelanggan online (X4) nol atau tetap.
Uji t

Kemudian dilakukan uji-t pada data dengan ketentuan yaitu nilai signifikan harus kurang dari
0,05. Uji t digunakan untuk menguji signifikasi dari tiap variabel bebas terhadap variabel terikat.

Tabel 6. Uji t

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.424 4.805 2.169 .033
X1 .243 104 278 2.331 .022
X2 .306 113 .308 2.711 .008
X3 109 154 .063 707 482
X4 .370 135 247 2.731 .008

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 26

Berdasarkan uji-t diperoleh nilai signifikan untuk duta merek (X.1) sebesar 0,022. Hasil ini
menunjukkan peran signifikan duta merek pada minat beli di Shopee. Iklan (X.2) untuk nilai
signifikan diperoleh sebesar 0,008. Dari hasil menunjukkan bahwa iklan berpengaruh signifikan
terhadap minat beli di Shopee. Nilai signifikan untuk ulasan pelanggan online (X.3) diperoleh sebesar
0,482. Hasil ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan online tidak berpengaruh signifikan terhadap
minat beli di Shopee. Berikutnya peringkat pelanggan online (X.4) mendapatkan nilai signifikan
sebesar 0,008. Dengan demikian peringkat pelanggan online memiliki pengaruh signifikan terhadap
minat beli di Shopee.
Uji F

Uji F digunakan untuk menguji signifikan antara variabel bebas terhadap variabel terikat
secara bersama sama. Nilai signifikan yang diperoleh seharusnya kurang dari 0,05.

Tabel 7. Uji F
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 4568.629 4 1142.157 42.525 .000°
Residual 2551.531 95 26.858
Total 7120.160 99

Sumber: Hasil olah data SPSS versi 26
Berdasarkan uji F yang dilakukan diperoleh nilai F sebesar 42,525 dengan signifikan bernilai
0,000. Artinya nilai signifikan tidak melebihi batas 0,05, maka dinyatakan Ha diterima. Hasil ini
menunjukkan bahwa minat beli Shopee dipengaruhi signifikan oleh duta merek, iklan, ulasan
pelanggan online, dan peringkat pelanggan online secara bersama-sama.
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Uji Koefisien Determinasi
Selanjutnya Uji koefisien determinasi digunakan untuk menilai sejauh mana kemampuan
model saat menerangkan pengaruh variabel bebas dengan variabel terikat. Besarnya nilai koefisien
determinasi (Adjusted R Square) dipresentasikan sehingga dapat dilihat berapa persentase variabel
bebas mempengaruhi variabel terikat.
Tabel 8. Uji Koefisien Determinasi
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .801° .642 627 5.182 1.848
Sumber: Hasil olah data SPSS versi 26

Hasil analisis data untuk uji koefisien determinasi didapatkan nilai R sebesar 0,801 dan nilai
R Square sebesar 0,642. Sedangkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,627. Dari hasil yang diperoleh,
dapat dinyatakan duta merek, iklan, ulasan pelanggan online dan peringkat pelanggan online
berkontribusi pada minat beli Shopee sebesar 62,7% dan sebanyak 37,3 % dipengaruhi oleh variabel
lain selain duta merek, iklan, ulasan pelanggan online dan peringkat pelanggan online.

PEMBAHASAN

Penelitian kuantitatif ini bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh signifikan antara duta
merek, iklan, ulasan pelanggan online dan peringkat pelanggan online terhadap minat beli di Shopee.
Pengaruh masing- masing variabel X terhadap variabel Y dijelaskan sebagai berikut:

Pengaruh duta merek terhadap minat beli

Berdasarkan hasil uji signifikasi menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara duta
merek dengan minat beli. Hasil regresi berganda dari duta merek menunjukkan bahwa adanya
pengaruh positif dari duta merek terhadap minat beli. Sehingga hipotesis pertama yang diajukan
peneliti tentang adanya pengaruh signifikan antara duta merek terhadap minat beli di Shopee dapat
diterima.

Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yaitu penelitian Jaacks (2021); Usman
(2019); Amos et al. (2008) yang menjelaskan bahwa duta merek mempunyai pengaruh terhadap minat
beli. Semakin menarik duta merek maka kemungkinan minat untuk membeli semakin tinggi. Oleh
karena itu perusahaan harus mempertahankan duta merek yang menjadi minat beli masyarakat.
Pengaruh iklan terhadap minat beli

Dari hasil uji statistik yang dilakukan menggunakan SPSS versi 26 menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh signifikan antara iklan dengan minat beli. menunjukkan bahwa adanya pengaruh
positif dari iklan terhadap minat beli. Sehingga hipotesis kedua yang diajukan peneliti tentang adanya
pengaruh signifikan antara iklan terhadap minat beli di Shopee dapat diterima. Hasil penelitian ini
ternyata sejalan dengan penelitian dari Ying et al. (2015); Lee et al. (2015), Spears dan Singh (2004)
yang menjelaskan bahwa iklan berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Dengan hasil penelitian ini
duta merek yang baik dan iklan yang menarik membuat Shopee akan semakin berkembang karena
minat masyarakat semakin tinggi.

Pengaruh ulasan pelanggan online terhadap niat beli

Hasil uji statistik dengan SPSS versi 26 yang dilakukan untuk nilai signifikan uji t dari
variabel ulasan pelanggan online menunjukkan bahwa ulasan pelanggan online tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap minat beli. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian dari Park
Lee dan Han (2007); Cheong et al. (2006) yang menjelaskan bahwa ulasan pelanggan online memiliki
pengaruh positif terhadap minat beli. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Ruan (2015), yang
menjelaskan bahwa ulasan pelanggan online tidak berpengaruh significant terhadap minat beli.
Melalui ulasan pelanggan online konsumen dapat menilai kualitas produk tersebut. Semakin baik
ulasan yang diberikan oleh konsumen, maka tingkat kepercayaan konsumen juga semakin meningkat.
Ulasan yang baik dapat mencerminkan kondisi produk tersebut sebagai bahan pertimbangan
konsumen.

Pengaruh peringkat pelanggan online terhadap minat beli

Berdasarkan hasil uji statistik uji t yang dilakukan dengan spss 26 menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh antara peringkat pelanggan online terhadap minat beli karena nilai signifikan
kurang dari 0,05. Hasil regresi berganda untuk peringkat pelanggan online menunjukkan adanya
pengaruh positif antara peringkat pelanggan online terhadap minat beli. Sehingga dapat disimpulkan
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bahwa hipotesis keempat yang mengungkapkan bahwa peringkat pelanggan online memiliki pengaruh
terhadap minat beli dapat diterima.

Hasil penelitian ini mempertegas hasil penelitian dari Elwada dan Lu (2016); Tsang dan
Prenergast (2009); Hu dan Zhang (2008) yang menjelaskan adanya pengaruh signifikan antara
peringkat pelanggan online terhadap minat beli. Peringkat pelanggan online berbentuk skala bintang
yang diberikan konsumen setelah menerima produk yang dibeli.

SIMPULAN
Berdasarkan data yang telah diperoleh dari 100 responden yang merupakan pengguna Shopee

di Sidoarjo. Berdasarkan hasil penelitian dan olah data yang dilakukan oleh peneliti dapat

disimpulkan bahwa:

1. Berdasarkan hasil uji signifikasi untuk variabel duta merek yang diperoleh nilai signifikan sebesar
0,022. Hasil ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan duta merek dengan minat beli.
Hasil regresi berganda dari duta merek diperoleh sebesar 0,243 yang menunjukkan bahwa adanya
pengaruh positif dari duta merek terhadap minat beli.

2. Hasil uji statistik yang dilakukan peneliti menggunakan SPSS versi 26 untuk nilai signifikan uji t
diperoleh sebesar 0,008 Hasil ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan iklan dengan
minat beli. Hasil regresi berganda dari iklan diperoleh sebesar 0,306 yang menunjukkan bahwa
adanya pengaruh positif dari iklan terhadap minat beli.

3. Hasil uji statistik dengan SPSS versi 26 yang dilakukan peneliti untuk nilai signifikan uji t dari
variabel ulasan pelanggan online diperoleh sebesar 0,482. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
ulasan pelanggan online tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli karena lebih dari
0,05. Hasil regresi berganda dari ulasan pelanggan online 0,109 yang meununjukkan bahwa
adanya pengaruh positif dari ulasan pelanggan online.

4. Berdasarkan hasil uji statistik uji t yang dilakukan peneliti dengan SPSS versi 26 diperoleh nilai
signifikan sebesar 0,008. Hasil tersebut menunjukkan bahwa terdapat pengaruh peringkat
pelanggan online terhadap minat beli karena nilai signifikan kurang dari 0,05 sehingga memenuhi
syarat. Hasil regresi berganda untuk peringkat pelanggan online diperolen 0,370 yang
menunjukkan adanya pengaruh positif peringkat pelanggan online terhadap minat beli.

SARAN
Saran yang dapat peneliti sampaikan berdasarkan penelitian yang telah dilakukan yaitu
sebagai berikut:

1. Untuk perusahaan, Berdasarkan hasil penelitian keeempat variabel yaitu duta merek, iklan, ulasan
pelanggan online dan peringkat pelanggan online memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
minat beli oleh karena itu harus di pertahankan dan lebih ditingkatkan lagi perhatiannya. Seperti
dengan mempertahankan duta merek yang digemari konsumen dengan ciri khas tertentu sehingga
mudah menarik perhatian konsumen. Selain itu iklan juga harus tetap konsisten dengan konten
yang kreatif sehingga menjadi daya tarik untuk berbelanja di Shopee. selanjutnya ulasan
pelanggan online Shopee juga dapat menjadi salah satu faktor untuk meningkatkan penjualan
karena ulasan yang diberikan pelanggan sebelumnya bisa dijadikan acuan untuk membeli sebuah
produk di Shopee. Adapun peringkat pelanggan online yang juga dapat mempengaruhi
peningkatan penjualan dengan skala bintang yang diberikan konsumen sesuai dengan produk
yang diterima. Dengan memberikan kualitas produk yang baik maka pelanggan akan memberikan
peringkat yang baik pula. Dengan demikian minat beli pelanggan akan muncul ketika peringkat
pelanggan online baik.

2. Untuk peneliti selanjutnya, Untuk peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini
dengan menggunakan metode lain dalam penelitian, misalnya melalui wawancara secara langsung
dengan responden sehingga informasi yang diperoleh lebih jelas dan bervariasi. Selain itu, peneliti
selanjutnya juga dapat mengembangkan penelitian ini dengan menggunakan variabel lain yang
lebih inovatif.

3. Untuk masyarakat, Melihat pesatnya perkembangan dunia e-commerce, sebaiknya masyarakat
maupun pelaku ekonomi dapat belajar mengenai strategi yang tepat dalam menarik minat beli
pelanggan melalui media online. Penelitian ini sebaiknya digunakan untuk bahan acuan guna
mempelajari hal-hal yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen.
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