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Abstrak: Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh viral 

marketing (X1) dan brand ambassador (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) pengguna 

e-commerce Shopee (survey konsumen pada mahasiswa Universitas Riau). Sumber data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer 

adalah informasi yang diperoleh langsung dari subjek yang dituju melalui penyebaran 

kuesioner online. Data sekunder dari penelitian ini diperoleh melalui kajian pustaka, 

media, artikel, berita lain yang membahas mengenai penelitian ini. Sampel yang diambil 

dalam penelitian ialah sebanyak 100 responden dari mahasiswa Universitas Riau yang 

menggunakan e-commerce Shopee. Metode Penelitian ini yakni metode kuantitatif. 

Berdasarkan hasil analisis secara parsial viral marketing bepengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil analisis secara parsial brand ambassador 

bepengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Sementara uji F, memperlihatkan 

terdapat hubungan secara serentak antara variabel X dan Y sebab nilai Fhitung > Ftabel. Hasil 

R Square ialah 0,539. Nilai ini memperlihatkan sejumlah 53,9% variabel viral marketing 

dan brand ambassador memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

pengguna e-commerce Shopee (survey konsumen pada mahasiswa Universitas Riau) dan 

sisanya 46,1% berasal dari variabel lain yang tidak diteliti.  

 

Kata kunci : Viral Marketing, Brand Ambassador, Keputusan Pembelian 

 

 

PENDAHULUAN  

 

Seiring dengan perkembangan zaman, teknologi informasi sudah tidak asing di kalangan 

masyarakat, internet merupakan salah satu contoh perkembangan dan kemajuan teknologi 

informasi [1]. Saat ini internet sudah semakin modern dan terus berkembang. 

Perkembangan internet yang sangat pesat menjadikan internet sebagai media informasi 

yang tidak dapat dipisahkan dari kehidupan mahasiswa saat ini. Mahasiswa termasuk 

dalam usia dewasa awal, dimana riset dari 1000 individu dewasa awal dengan usia 18-25 

tahun menunjukkan bahwa dewasa awal menghabiskan sebagian besar waktu mereka 

dengan mengkhawatirkan penampilan dan karier [2]. AppsFlyer mengeluarkan laporan 

tentang state of e-commerce app marketing yang menyebutkan bahwasanya angka install 

aplikasi belanja di Indonesia meningkat 70% sejak Januari 2020 sampai d iengan Juli 2021, 

diengan adanya laporan t iersiebut m iembuat Indon iesia masuk dalam kat iegori tiga b iesar 

pasar aplikasi ie-comm iercie android didunia diengan m ienyumbang 8% install ie-commiercie 

global [3]. 

Adapun ie-comm iercie d iengan jumlah instal aplikasi t ierbanyak di Indoniesia yaitu Shopieie 

[4]. Shopieliel m ielrulpakan s ielbulah bisnis onliniel yang b ielrasal dari Singapu lra dibawah 
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naulngan pielrulsahaan S iElA Groulp ataul yang dullul dik ielnal dielngan nama Garielna, pielrulsahaan 

ini didirikan olielh Forrielst Li pada tahuln 2009. Pada p ielrt ielngahan bullan Fielbrulari 2015, 

Shopieliel pielrtama kali dikirim k iel Singapulra dan s ielkitar waktul yang b ielrsamaan, Shopieliel 

julga m ielnjangkaul Malaysia, Thailand, Taiwan, Indon ielsia, Vi ieltnam, dan Filipina [5].  

Mahasiswa s ieltiap hari m ielnggulnakan gadgielt sielhingga informasi yang t ielrsielbar di m ieldia 

sosial sangat mu ldah dit ielmulkan [6]. Kielmuldahan ini dimanfaatkan s ielbagai salulran 

promosi yaitul viral markielting yang m ielrulpakan strat ielgi pielmasaran yang m ielngandalkan 

jaringan sosial agar dapat m ielncapai tuljulan promosi yang dibantul miellaluli prosiels 

korielspondielnsi yang bielrulrultan [7]. 

Shopieliel julga m ielnggulnakan s ielsielorang ataul kiellompok yang m ielmiliki daya tarik t ielrhadap 

m ielrielk dan mampul m ielmpielngarulhi konsulm ieln ulntulk m ielmakai ataul m ielmbielli produlk yang 

diiklankan, ataul sielring dis ielbult dielngan brand ambassador [8]. Brand ambassador 

m ielrulpakan simbol sosial ataul kielpribadian yang b ielrfulngsi s ielbagai alat pielmasaran ulntulk 

m ielnulnjulkkan sulatul pielncapaian sielrta komodifikasi dan kom ielrsialisasi sulatul barang [9]. 

Kielpultulsan pielmbiellian m ielrulpakan tindakan yang dilakulkan konsulmieln ulntulk mielmbielli 

sielbulah produlk [10]. Kielpultulsan pielmbiellian m ielru lpakan sulatul rielaksi t ielrhadap hasil atau l 

akibat dari prosiels m ielntal yang pada akhirnya m ielngarah pada p ielnielntulan su latul kielgiatan 

diantara b ielbielrapa pilihan yang ada. Akan ada satu l pilihan final pada s ieltiap prosiels 

pielngambilan k ielpultulsan p ielmbiellian [11]. S ielbiellulm m iellakulkan pielmbiellian, konsulm ieln 

m iell ielwati tahap k ielcielnd ielrulngan yang dip ielrolielh dari inspirasi sulatul barang yang dipandang 

sielbagai jawaban atas k ielbultulhan dan kielinginan pielmbielli [12]. 

B ielrdasarkan p ielnj iellasan latar b iellakang t ielrsielbu lt, pielnielliti tielrtarik ulntu lk m iellakulkan 

pielniellitian d ielngan ju ldu ll: "Pielngarulh Viral Markielting dan Brand Ambassador Tielrhadap 

Kielpultulsan P ielmbiellian P ielnggulna iEl-commielrciel Shopieliel (Sulrviely Konsu lm ieln pada 

Mahasiswa Ulniv ielrsitas Riaul)". 

 

 

KAJIAN PUSTAKA 

 

Viral Markieting 

Viral markielting adalah pielmasaran onliniel dari mullult kiel mullult tielrkait sulatu l pielrulsahaan, 

m ielrielk, ataul produlk dipromosikan m iellaluli m ieldia sosial d ielngan cara m ielnyielbar 

(dibagikan) dielngan cara yang tulmbulh s ielcara ielksponielnsial (tielruls m ieln ielruls). Viral 

markielting yang sulksiels haruls m ielngarah pada pola p ielrtulmbulhan yang mirip d ielngan viruls, 

cielpat m ielnyielbar namu ln kieltika lama b ielrtahan maka s ielmakin baik [13]. S ielring kali viral 

markielting bielrbielntulk vid ielo m ielngielnai p ielngalaman b ielrbiellanja dan p ielrasaan konsulm ieln 

t ielrhadap produlk atau l layanan baik yang positif maulpuln nielgatif yang dic ielritakannya 

sielcara onliniel di mieldia sosial [14]. Tierdapat tiga dimiensi atau kondisi yang dapat 

m ienciptkan dan dijadikan tolak ukur dalam viral markieting yaitu miessieng ier, miessag ie 

dan ienvironmient [13]. 

 

Brand Ambassador 

Brand ambassador adalah orang yang m iendukung m ieriek dari tokoh publik yang popul ier 

untuk miempiengaruhi konsum ien dan m iendapatkan p ierhatian dalam m ienggunakan produk 

kariena pienggunaan brand ambassador biasanya didasarkan pada p iencitraan orang-orang 

t ientang angka masyarakat yang t ierkienal. Brand ambassador mierupakan alat yang 

digunakan ol ieh pierusahaan untuk b ierkomunikasi dan t ierhubung diengan publik, tientang 

bagaimana m ierieka s iebienarnya m ieningkatkan pienjualan [15]. Brand ambassador juga 



ATRABIS: Jurnal Administrasi Bisnis   Vol. 10, No. 1 Juni 2024 
 

51 
 

digunakan s iebagai ikon id ientitas dalam m ielakukan p iemasaran untuk m iewakili suatu 

piencapaian atau produk [9]. Tidak s iedikit p ierusahaan m ienggunakan artis atau s iel iebriti 

siebagai brand ambassador mierieka diengan harapan untuk dapat m ieningkatkan 

kieuntungan [16]. Brand ambassador m iemiliki lima indikator yaitu transparansi, 

kiesiesuaian, kriedibilitas, daya tarik dan k iekuatan (pow ier) [15]. 

 

K ieputusan Piembielian 

Kielpultulsan pielmbiellian konsu lm ieln m ielrulpakan bagian dari p ielrilakul konsulm ieln yaitu l stu ldi 

t ielntang bagaimana individu l, kiellompok, dan organisasi m ielmilih, m ielmbielli, m ielnggulnakan, 

dan bagaimana barang, jasa, id iel ataul pielngalaman u lntu lk m ielmulaskan kielbultulhan dan 

kielinginan m ielrielka [17]. Pielrilakul konsulm ieln akan m ielnielntulkan sikluls dinamis dalam 

pielmbiellian m ielrielka, int ielraksi ini mielrulpakan pielnd ielkatan pielrulbahan masalah yang tielrdiri 

dari lima fas iel yang dis iell ielsaikan ol ielh pielmbielli, lima fas iel t ielrsielbult adalah p ielngielnalan 

masalah, pielncarian informasi, p ielnilaian alt ielrnatif, m ielmbulat kielpultulsan dan pielrilakul pasca 

pielmbiellian. 

 

 

MiETODiE PiENiELITIAN 

 

Jielnis pielniellitian yang dilakulkan pielnielliti adalah p ielniellitian kulantitatif. P ielniellitian 

kulantitatif adalah sulatul m ieltod iel pielniellitian yang b ielrbielntulk angka-angka dan analisis 

dielngan m ielnggulnakan statistik, digulnakan ulntulk m ielnielliti popullasi ataul samp iell t ielrt ielntul 

dielngan tuljulan ulntulk mielngulji hipotielsis yang tiellah ditieltapkan s ielbiellulmnya [18]. Lokasi 

pielniellitian adalah t ielmpat dilakulkannya pielniellitian. Pada p ielniellitian ini, dilaku lkan di 

Ulniv ielrsitas Riaul, P ielkanbarul. Diengan jumlah populasi 32.526 mahasiswa dan samp iel 

yang diambil m ienggunakan rumus slovin m iendapatkan hasil 100 samp iel.  

P ielngulmpullan data rielspond ieln dip ielrolielh dari pielny ielbaran kulielsion ielr onliniel m iellaluli googl iel 

forms. Dalam pielniellitian ini mielnggulnakan skala likielrt. Tieknik analisis data yang 

digunakan yaitu analisis d ieskriptif dan analisis kuantitatif. Adapun analisis kuantitatif 

m ieliputi uji intrumien p ienielitian yang didalamnya t ierdapat uji validitas dan uji r ieliabilitas, 

kiemudian uji asumsi klasik yang didalamnya t ierdapat uji normalitas, uji 

multikoliniearitas, uji h iet ierokiedastisitas, s ielanjutnya uji analisis data yang didalamnya 

t ierdapat uji riegriesi liniear siedierhana dan uji riegriesi lin iear bierganda, lalu uji hipot iesis yang 

didalamnya tierdapat uji t dan uji F, t ierakhir uji ko iefisi ien diet ierminasi (R2). 

 

 

PiEMBAHASAN 

 

B ierdasarkan p iengambilan data, dip ierolieh subj iek b ierjumlah 100 mahasiswa Univ iersitas 

Riau yang m ienggunakan dan p iernah m iembieli di Shop ieie. 

 

Tabiel 1.1 Jienis K ielamin Subj iek Pien ielitian 

Jienis K ielamin Jumlah Subj iek Piersientasie (%) 

Pieriempuan (Pr) 75 75% 

Laki-laki (Lk) 25 25% 

Total  100 100% 

Sumbier: Data diolah (2024) 
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Pada tabiell 5.1 t ielrlihat j ielnis kiellamin sulbj ielk pielniellitian ini yaitul pielrielmpulan s ielbanyak 75 

orang dan laki-laki s ielbanyak 25 orang. Data ini m ielnulnjulkkan bahwa p ielrielmpulan l ielbih 

m ielmilih b iellanja onliniel dibandingkan laki-laki. P ielrielmpulan julga l ielbih aktif m ielnggulnakan 

int ielrnielt, m ielmpielrhatikan p ielnampilan ulntulk m ielngielksprielsikan citra diri m ielrielka [19]. 

Dielngan dielmikian j ielnis k iellamin p ielrielmpu lan m ielndominasi dalam p ielniellitian ini. 

Uji Validitas 

Dalam pielniellitian ini, data pada nilai tab iell d ielngan n = 100, d ielngan p ielrsamaan df = n-2, 

maka didapat df = 100-2 = 98 d ielngan signifikan 0,05 atau l 5% pada distribu lsi tabiell nilai 

rtabiell statistik, maka dip ielrol ielh nilai rtabie ll sielbielsar 0,1966. P ielrhitulngan validitas r ielspondieln 

pielniellitian ini diolah d ielngan m ielnggulnakan SPSS 29. 

Tabiel 1.2 Hasil Validitas Variab iel 

No. PiERNYATAAN rhitung rtabiel K iet. 

1. X1.1 0,344 0,1966 Valid 

2. X1.2 0,682 0,1966 Valid 

3. X1.3 0,701 0,1966 Valid 

4. X1.4 0,534 0,1966 Valid 

5. X1.5 0,654 0,1966 Valid 

6. X1.6 0,736 0,1966 Valid 

7. X2.1 0,737 0,1966 Valid 

8. X2.2 0,781 0,1966 Valid 

9. X2.3 0,696 0,1966 Valid 

10. X2.4 0,853 0,1966 Valid 

11. X2.5 0,738 0,1966 Valid 

12. X2.6 0,208 0,1966 Valid 

13. X2.7 0,803 0,1966 Valid 

14. X2.8 0,800 0,1966 Valid 

15. X2.9 0,858 0,1966 Valid 

16. X2.10 0,808 0,1966 Valid 

17. Y.1 0,659 0,1966 Valid 

18. Y.2 0,751 0,1966 Valid 

19. Y.3 0,603 0,1966 Valid 

20. Y.4 0,634 0,1966 Valid 

21. Y.5 0,729 0,1966 Valid 

22. Y.6 0,760 0,1966 Valid 

23. Y.7 0,688 0,1966 Valid 

24. Y.8 0,643 0,1966 Valid 

25. Y.9 0,764 0,1966 Valid 

26. Y.10 0,697 0,1966 Valid 

Sumbier: Dta diolah (2024) 

Uji Rieliabilitas 

Sulatul variabiell dikatakan r ielliabiell apabila t ielrdapat krit ielria pielnguljian yang m ielnulnjulkkan 

nilai Cronbach’s alpha lielbih dari 0,60 (α > 0,60, maka ulkulran ulntulk kulielsion ielr yang 

dipakai suldah rielliabiell. P ielrhitulngan rielliabilitas dalam p ielniellitian ini diolah m ielnggulnakan 

SPSS 29. Dari tiga variab iel yang dit ieliti, k ietiganya m iempierolieh nilai cronbach’s alpha 

l iebih dari 0,60. 
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Uji Normalitas 

Dalam m ielnielntulkan ulji Kolmogorov-Smirnov t ielrdapat k ielt ielntulan, jika nilai Asymp sig > 

0.05, maka dapat disimpullkan bahwa data yang diulji b ielrdistribulsi normal. B ierdasarkan 

data yang dip ierolieh dapat disimpulkan bahwa hasil uji normalitas dikatakan normal 

diengan nilai Asymp sig 0,075 > 0.155. 

 

Uji Multikoliniearitas 

Dari hasil olah data, dapat dilihat jika nilai tol ielranciel dari variab iell viral mark ielting (X1) 

sielbielsar 0,477 > 0,1. Pada variab iell brand ambassador (X2) nilai tol ielranciel s ielbielsar 0,477 

> 0,1. S ielm ielntara ulntu lk nilai VIF dari variab iell viral markielting (X1) s ielbielsar 2,095 < 10. 

S iellain itul pada variabiell brand ambassador (X2) nilai VIF s ielbielsar 2,095 < 10. Maka dapat 

disimpullkan bahwa tidak t ielrjadi g ieljala mulltikolin ielaritas. 

 

Uji H ietierosk iedastisitas  

Ulntulk m ielndielt ielksi ada tidaknya h ielt ielroskieldastisitas dapat dilakulkan dielngan m iellihat pola 

t ielrt ielntul pada grafik scatt ielr plot dimana t ielrdapat pola t ielrt ielntul sielpielrti titik-titik yang 

m ielmbielntulk pola tielrt ielntul dan tielratulr (bielrgiellombang, m iell ielbar kielmuldian mielnyielmpit), 

maka dapat dik ieltahuli bahwa t ielrjadi hielt ielroskieldastisitas. t iellah t ielrjadi. B ierdasarkan hasil 

pierhitungan data, m ienunjukkan bahwa tidak t ierjadi g iejala hiet ieroskiedastisitas pada mod iel 

riegriesi dalam pienielitian ini. 

 

Uji Riegriesi Lin iear S ied ierhana 

Nilai konstanta k ielpultu lsan p ielmbiellian (Y) s ielbielsar 13,846 yang m ielnyatakan jika variab iell 

viral markielting (X1) sama d ielngan nol, maka nilai konstanta kielpultulsan pielmbiellian (Y) 

sielbielsar 13,846. Koielfisi ieln viral markielting (X1) sielbielsar 1,183 bielrarti bahwa s ieltiap t ielrjadi 

pielningkatan variab iell viral markielting (X1) s ielbielsar 1% maka k ielpultulsan pielmbiellian (Y) 

m ielningkat sielbielsar 1,183 (118,3%) ataul sielbaliknya s ieltiap t ielrjadi pielnulrulnan variab iell viral 

markielting (X1) s ielbielsar 1% maka k ielpultulsan pielmb iellian (Y) akan m ielnulruln s ielbielsar 1,183 

(118,3%). Nilai konstanta k ielpultulsan pielmbiellian (Y) s ielbielsar 16,689 yang m ielnyatakan jika 

variabiell brand ambassador (X2) sama d ielngan nol, maka nilai konstanta k ielpultulsan 

pielmbiellian (Y) s ielbielsar 16,689. Koielfisi ieln brand ambassador (X2) s ielbielsar 0,619 bielrarti 

bahwa s ieltiap t ielrjadi p ielningkatan variabiell brand ambassador (X2) s ielbielsar 1% maka 

kielpultulsan pielmbiellian (Y) m ielningkat sielbielsar 0,619 (61,9%) ataul sielbaliknya s ieltiap t ielrjadi 

pielnulrulnan variab iell brand ambassador (X2) s ielbielsar 1% maka k ielpultulsan p ielmbiellian (Y) 

akan m ielnulruln sielbielsar 0,619 (61,9%). 
 

Uji Riegriesi Lin iear B ierganda 

Nilai konstanta k ielpultulsan p ielmbiellian (Y) s ielbielsar 10,903 yang m ielnyatakan jika variab iell 

viral markielting (X1) dan brand ambassador (X2) sama d ielngan nol, maka nilai konstanta 

kielpultulsan pielmbiellian (Y) s ielbielsar 10,903. Koielfisi ieln viral mark ielting (X1) s ielbielsar 0,866 

bielrarti bahwa s ieltiap t ielrjadi p ielningkatan variab iell viral markielting (X1) s ielbielsar 1% maka 

kielpultulsan pielmbiellian (Y) m ielningkat sielbielsar 0,866 (86,6%) ataul sielbaliknya s ieltiap t ielrjadi 

pielnulrulnan variabiell viral markielting (X1) sielbielsar 1% maka k ielpultulsan pielmbiellian (Y) akan 

m ielnulruln sielbielsar 0,866 (86,6%). Koielfisi ieln brand ambassador (X2) sielbielsar 0,255 bielrarti 

bahwa s ieltiap t ielrjadi p ielningkatan variabiell brand ambassador (X2) s ielbielsar 1% maka 

kielpultulsan pielmbiellian (Y) m ielningkat sielbielsar 0,255 (25,5%) ataul sielbaliknya s ieltiap t ielrjadi 

pielnulrulnan variab iell brand ambassador (X2) s ielbielsar 1% maka k ielpultulsan p ielmbiellian (Y) 

akan m ielnulruln sielbielsar 0,255 (25,5%). 
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Uji t 

Dikieltahuli nilai signifikansi u lntulk pielngarulh X1 t ielrhadap Y adalah s ielbielsar 0,000, yang 

bielrarti H0 ditolak karielna 0,000 < 0,05 dan nilai thitulng sielbielsar 10,010, yang b ielrarti 10,010 

> 1,984. S ielhingga dapat disimpullkan bahwa Ha dit ielrima dan hipot ielsis yang m ielnyatakan 

adanya pielngarulh viral markielting (X1) t ielrhadap k ielpultulsan pielmbiellian (Y) p ielnggulna iel-

commielrciel Shopieliel (sulrviely konsulm ieln pada mahasiswa Ulniv ielrsitas Riaul) dit ielrima. 

Artinya s ielcara parsial t ielrdapat p ielngarulh signifikan antara viral markielting (X1) t ielrhadap 

kielpultulsan pielmbiellian (Y) p ielnggulna iel-commielrciel Shopieliel (sulrviely konsulm ieln pada 

mahasiswa Ulniv ielrsitas Riaul). Hasil pielniellitian ini sieljalan dielngan pieln iellitian yang 

dilakulkan Pratama dan kawan-kawan [20] yang mana t ielrdapat pielngaru lh dari viral 

markielting t ielrhadap kielpultulsan pielmbiellian. 

Dikieltahuli nilai signifikansi u lntulk pielngarulh X2 t ielrhadap Y adalah s ielbielsar 0,000, yang 

bielrarti H0 ditolak karielna 0,000 < 0,05 dan nilai thitulng sielbielsar 8,247, yang bielrarti 8,247 > 

1,984. S ielhingga dapat disimpu llkan bahwa Ha dit ielrima dan hipot ielsis yang m ielnyatakan 

adanya pielngarulh brand ambassador (X2) tielrhadap k ielpultulsan pielmbiellian (Y) p ielnggulna iel-

commielrciel Shopieliel (sulrviely konsulm ieln pada mahasiswa Ulniv ielrsitas Riaul) dit ielrima. 

Artinya s ielcara parsial t ielrdapat pielngarulh signifikan antara brand ambassador (X2) 

t ielrhadap k ielpultulsan p ielmbiellian (Y) p ielnggulna iel-commielrciel Shopieliel (sulrviely konsulm ieln 

pada mahasiswa Ulniv ielrsitas Riaul). Hasil p ielniellitian ini sieljalan dielngan p ieln iellitian yang 

dilakulkan Lailiya [21] yang mana t ielrdapat p ielngarulh dari brand ambassador tielrhadap 

kielpultulsan pielmbiellian. 

 

Uji F 

Dikieltahuli nilai signifikan p ielngarulh X1 dan X2 sielcara simu lltan t ielrhadap Y adalah s ielbielsar 

0,000 dan nilai Fhitulng 56,673, yang b ielrarti H0 ditolak kar ielna 0,000 < 0,05 dan Fhitulng 

56,673 > Ftab ie ll 3,09. Sielhingga dapat disimpu llkan bahwa Ha dit ielrima dan hipot ielsis yang 

m ielnyatakan adanya pielngarulh viral markielting (X1) dan brand ambassador (X2) tielrhadap 

kielpultulsan pielmbiellian (Y) p ielnggulna iel-commielrciel Shopieliel (sulrviely konsulm ieln pada 

mahasiswa Ulniv ielrsitas Riaul) dit ielrima. Artinya s ielcara simu lltan t ielrdapat p ielngarulh 

signifikan antara viral mark ielting (X1) dan brand ambassador (X2) t ielrhadap k ielpultulsan 

pielmbiellian (Y) p ielnggulna iel-commielrciel Shopieliel (sulrviely konsulm ieln pada mahasiswa 

Ulniv ielrsitas Riaul). Hasil p ielniellitian ini s ieljalan d ielngan p ielniellitian yang dilaku lkan Diawati 

dan kawan-kawan [22] yang mana t ielrdapat p ielngarulh dari viral markielting dan brand 

ambassador sielcara simulltan bielrpielngarulh signifikan t ielrhadap kielpultulsan pielmb iellian. 

 

Uji Dietierminasi (R2) 

Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur dengan persentase sumbangan 

dari variabel bebas viral marketing (X1) dan brand ambassador (X2) terhadap variasi naik 

turunnya variabel terikat keputusan pembelian (Y). Belrdasarkan hasil olah data 

dikeltahuli nilai R Sqularel selbelsar 0 < 0,539 < 1, maka dapat disimpullkan bahwa 

pelngarulh variabell X1 dan X2 selcara simulltan telrhadap variabell Y adalah selbelsar 

53,9%. Sehingga sisa pengaruhnya sebesar 46,1% berasal dari variabel yang tidak diteliti. 
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KESIMPULAN 

 

Hasil penelitian pada variabel viral marketing (X1) terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y) didapatkan nilai signifkansi sebesar 0,000, yang berarti H0 ditolak dan Ha 

diterima karena 0,000 < 0,05 dan nilai thitung sebesar 10,010, yang berarti 10,010 > 

1,984. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh variabel viral 

marketing terhadap keputusan pembelian. Semakin baik viral marketing yang diterapkan 

Shopee maka akan semakin baik pula keputusan pembelian pengguna e-commerce 

Shopee (survey konsumen pada mahasiswa Universitas Riau). Hasil penelitian pada 

variabel brand ambassador (X2) terhadap variabel keputusan pembelian (Y) didapatkan 

nilai signifikansi sebesar 0,000, yang berarti H0 ditolak dan Ha diterima karena 0,000 < 

0,05 dan nilai thitung sebesar 8,247, yang berarti 8,247 > 1,984. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh variabel brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian. Semakin baik brand ambassador yang diterapkan Shopee maka 

akan semakin baik pula keputusan pembelian pengguna e-commerce Shopee (survey 

konsumen pada mahasiswa Universitas Riau). Hasil penelitian pada variabel viral 

marketing (X1) dan brand ambassador (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) 

didapatkan nilai signifikansi sebesar 0,000, yang berarti H0 ditolak dan Ha diterima 

karena 0,000 < 0,05 dan nilai Fhitung sebesar 56,673, yang berarti 56,673 > 3,09. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara simultan terdapat pengaruh variabel viral 

marketing dan brand ambassador terhadap keputusan pembelian. 
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