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THE EFFECT OF BRAND AMBASSADOR, E-WOM, TOWARDS PURCHASE
DECISION MEDIATED BY BRAND AWARENESS ON SHOPEE E-
COMMERCE’S USERS IN JAKARTA

XIV + 87 Pages, 30 Tables, 9 Pictures, 12 Attachment

MARKETING MANAGEMENT

Abstract: This research is motivated by the increasing number of e-commerce
users in Indonesia which has become part of people's daily lives to meet their
needs. This study aims to examine the influence of Brand Ambassador and E-
WOM on Purchase Decision through Brand Awareness. The influence is direct
and indirect (with mediation). The object of this research consists of
independent variables, namely Brand Ambassador and E-WOM, dependent
variables, namely Purchase Decision, and mediating variables, namely Brand
Awareness. The subjects of this research are Shopee e-commerce users in
Jakarta. The research method uses clause research and data collection is
carried out through questionnaires distributed online by taking a sample of 138
people through the purposive sampling method. The research data is processed
using the PLS-SEM method with the help of the Smart PLS 4.0 application. The
results of this study are that Brand Ambassador, E-WOM, and Brand Awareness
have a positive and significant effect on Purchase Decision. Brand Awareness
can also be a mediation between Brand Ambassador and Purchase Decision
and between E-WOM and Purchase Decision.
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Abstrak: Penelitian ini dilatarbelakangi oleh maraknya pengguna e-commerce di
Indonesia yang telah menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari masyarakat
untuk memenuhi kebutuhannya. Penelitian ini memiliki tujuan untuk meneliti
pengaruh dari Brand Ambassador dan E-WOM terhadap Purchase Decision
melalui Brand Awareness. Pengaruh tersebut ada yang langsung dan tidak
langsung (dengan mediasi). Objek penelitian ini terdiri dari variabel independen
yaitu Brand Ambassador dan E-WOM, variabel dependen yaitu Purchase
Decision, dan variabel mediasi yaitu Brand Awareness. Subjek penelitian ini
yaitu pengguna e-commerce Shopee di Jakarta. Metode penelitian menggunakan
penelitian klausal dan pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner yang
disebarkan secara daring dengan mengambil sampel sebanyak 138 orang melalui
metode purposive sampling. Data penelitian diolah menggunakan metode PLS-
SEM dengan bantuan aplikasi Smart PLS 4.0. Hasil penelitian ini adalah Brand
Ambassador, E-WOM, dan Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Purchase Decision. Brand Awareness juga dapat menjadi mediasi
antara Brand Ambassador dengan Purchase Decision dan antara E-WOM
dengan Purchase Decision.
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BABI
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

Marketing merupakan perpaduan antara seni dan ilmu pengetahuan dalam menyelami,
membuat, dan menyampaikan nilai untuk memenuhi kebutuhan pasar dengan keuntungan
(Kotler, 2012). Teknik pemasaran telah berkembang dari masa ke masa, mulai dari pemasaran
kuno hanya melalui mulut ke mulut (Word of Mouth), lalu melalui media cetak, hingga media
elektronik seperti sekarang. Namun, pemasaran melalui media elektronik yang disebut
pemasaran digital ini bukan lagi menjadi teknik pemasaran yang baru. Telah banyak teknik
pemasaran digital yang telah dikembangkan dan diimplementasikan selama beberapa dekade
ini. Perkembangan pemasaran digital yang pesat ini terjadi seiring bertambahnya pengguna
internet, munculnya inovasi teknologi seperti ponsel pintar dan lainnya (Weng, 2023).

E-commerce merupakan salah satu teknik pemasaran yang telah mengalami banyak
perkembangan. McKnight (2017) menjelaskan electronic commerce atau yang disingkat e-
commerce sebagai pemasaran ataupun pembelian produk atau jasa melalui integrasi jaringan
komputer yang juga dapat didukung oleh jaringan internet. E-commerce pertama kali muncul
pada tahun 1970 melalui teleshopping dan telah berkembang hingga menjadi e-commerce yang
ditemui dalam bentuk online store sekarang ini. E-commerce telah menjadi platform pemasaran
daring yang sangat pesat perkembangannya. Hal ini dibuktikan dari penelitian pada databoks

di tahun 2023.

Pengguna dan Tingkat Penetrasi E-=Commerce di Indonesia 2017-2023 ‘Il databoks
o EEB
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Gambar 1.1 Pertumbuhan E-Commerce di Indonesia dari Tahun 2017-2023
Sumber: Databoks

Pada grafik di atas menunjukkan jumlah pengguna e-commerce dari tahun 2017 sebanyak
139 juta pengguna mengalami pertumbuhan menjadi 212 juta pengguna di tahun 2023 atau
naik sebesar 23% dari total populasi pasar. Perkembangan ini disebabkan karena e-commerce
sendiri yang efisien dalam biaya (Barsauskas, 2008), memiliki fleksibilitas yang tinggi terkait
usaha dan pengirimannya (Bai et al, 2022), dan jangkauan pasar yang luas (Taher, 2021).

Di Indonesia, telah banyak e-commerce yang telah beroperasi. E-commerce tersebut dapat
berasal dari dalam negeri ataupun e-commerce luar negeri yang telah masuk ke pasar Indonesia.
E-commerce seperti Tokopedia, Bukalapak, Shopee, Tiktok, dan Traveloka telah memberikan
kontribusi yang besar dalam perekonomian Indonesia. Hal ini diindikasikan dengan kesuksesan
e-commerce di Indonesia yang mendapatkan label unicorn seperti pada Tokopedia, Bukalapak,
dan Traveloka. Unicorn sendiri merupakan label yang diberikan pada perusahaan start up yang
memiliki nilai valuasi sebesar 1 miliar dolar Amerika Serikat atau setara 14 triliun rupiah.
Penelitian yang dilakukan ini memilih Shopee sebagai subyek penelitian dikarenakan
keberhasilan dari Shopee yang telah mencapai level decacorn, yaitu nilai valuasi perusahaan
sebesar 10 miliar dolar Amerika Serikat. Hal ini tentunya memiliki nilai valuasi yang lebih
besar dibandingkan e-commerce lainnya seperti Tokopedia, Bukalapak, dan Traveloka.

Di tengah kompetisi pasar digital yang semakin sengit, penting untuk melihat peningkatan
keputusan pembelian pelanggan pada platform e-commerce seperti Shopee. Saat persaingan
meningkat, strategi pemasaran yang efektif menjadi penting untuk menarik perhatian
pelanggan dan menumbuhkan loyalitas terhadap merek. Karena persaingan yang tinggi antar
platform belanja online dan beragam pilihan produk yang tersedia, keputusan pembelian
menjadi sangat penting. Untuk meningkatkan pengalaman pelanggan, meningkatkan loyalitas,
dan mendorong lebih banyak transaksi, sangat penting untuk memahami faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan di Shopee. Peran Brand Ambassador dan efek
Electronic Word of Mouth (E-WOM) adalah dua komponen utama yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen di Shopee. Kedua komponen ini sangat memengaruhi persepsi
konsumen dan keputusan pembelian mereka, terutama ketika dipengaruhi oleh kesadaran
merek sebagai variabel mediasi.

Dalam konteks e-commerce Shopee, seorang selebriti, influencer, atau figur publik yang
berpengaruh lainnya dapat menarik perhatian dan menjalin hubungan emosional dengan

pelanggan sering diberikan tanggung jawab sebagai Brand Ambassador. Wulandari (2021)



mendefinisikan Brand Ambassador sebagai suatu pengiklanan yang melibatkan selebriti atau
influencer untuk memperkenalkan suatu merek agar konsumen menjadi lebih yakin pada
produk yang dipromosikan tersebut. Brand Ambassador diberikan tanggung jawab oleh brand
dalam mempromosikan produknya. Maka dari itu, citra dari sebuah brand dapat dipengaruhi
oleh Brand Ambassador seperti yang dikemukakan oleh Arifin & Pratama (2024). Bangtan
Boys (BTS) pada Tokopedia dan Joe Taslim pada Shopee merupakan contoh dari penerapan
Brand Ambassador. Mereka memiliki tanggung jawab untuk mempromosikan brand tersebut
baik dalam media sosial mereka ataupun terlibat dalam kegiatan promosi lainnya. Brand
Ambassador sering kali meningkatkan legitimasi dan daya tarik Shopee, terutama selama acara
promosi seperti Hari Belanja Online Nasional (Harbolnas) atau promosi penjualan lainnya.
Seorang Brand Ambassador mampu meningkatkan kepercayaan pelanggan, meningkatkan
daya tarik produk, dan meningkatkan keterlibatan konsumen. Penggunaan Brand Ambassador
memupuk hubungan emosional dengan pelanggan selain meningkatkan Brand Awareness.
Brand Ambassador dapat meningkatkan Brand Awareness dan Purchase Decision konsumen
melalui peningkatan persepsi positif konsumen terhadap merek tersebut (Dewi et al., 2020).
Dalam tanggung jawab tersebut, maka dilakukan penelitian ini untuk meneliti bagaimana
dampak dari Brand Ambassador yang dipilih oleh suatu brand/bisnis terhadap Purchase
Decision dari pelanggan mengingat Brand Ambassador merupakan orang yang terkenal di
kalangan luas.

Selain Brand Ambassador, E-WOM juga sangat mempengaruhi Purchase Decision. E-
commerce sekarang ini berkompetisi untuk menawarkan berbagai fitur yang menarik dan
memudahkan bagi pembeli untuk berbelanja dengan menawarkan pengalaman berbelanja yang
menarik. Penelitian yang dilakukan oleh Roozen (2019) menyatakan bahwa pengalaman
belanja penting dalam mempengaruhi tingkat kepuasan dan loyalitas dari konsumen.
Pengalaman belanja ini disebutkan sebagai salah satu indikator dari kualitas perusahaan. Salah
satu fitur yang ditawarkan e-commerce dalam memberikan pengalaman belanja ialah E-WOM,
yang berupa ulasan dan rekomendasi pelanggan lain. E-WOM memiliki dampak langsung pada
keputusan pembelian konsumen (Asnawati ez al., 2022). Menurut Siregar et al. (2024), E-WOM
memiliki potensi untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, yang pada gilirannya akan
menyebabkan pelanggan membuat keputusan pembelian yang lebih baik (Siregar et al., 2024).

Penelitian ini dilakukan untuk meneliti bagaimana pengaruh dari Brand Ambassador yang
memiliki banyak pengikut, citra yang baik di mata konsumen, dan yang memiliki tanggung

jawab untuk mempromosikan brand dan E-WOM yang berupa ulasan-ulasan yang diberikan



konsumen secara daring terhadap Purchase Decision melalui Brand Awareness dari konsumen
sehingga penelitian ini berjudul “Pengaruh Brand Ambassador dan E-WOM yang Dimediasi

oleh Brand Awareness terhadap Purchase Decision pada Pengguna E-commerce Shopee”.

2. Identifikasi Masalah

Melalui latar belakang yang dijelaskan di atas, maka peneliti mengidentifikasi beberapa
masalah yang ada yaitu terdapat research gap pada penelitian-penelitian yang dilakukan
sebelumnya terkait variabel yang akan diteliti.

a. Penelitian yang dilakukan oleh Fauziah & Tunjungsari (2022) dan Taurino & Handoyo
(2023) memiliki hasil bahwa Brand Ambassador tidak memiliki pengaruh yang
signifikan dan cenderung negatif terhadap Purchase Decision. Namun, penelitian yang
dilakukan oleh Maslucha & Ajizah (2023) memiliki hasil bahwa Brand Ambassador
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision.

b. Masalah lain juga ditemukan pada penelitian Sharifpour et al. (2016) yang mengatakan
bahwa E-WOM tidak memiliki pengaruh terhadap Brand Awareness. Hasil penelitian
ini berbanding terbalik dengan hasil penelitian oleh Foster & Johansyah (2020) bahwa
E-WOM memiliki pengaruh yang positif terhadap Brand Awareness.

c. Kemudian terdapat juga perbedaan hasil antara pengaruh E-WOM terhadap Purchase
Decision. Di mana penelitian yang dilakukan oleh Santy & Andriani (2023)
mengatakan bahwa E-WOM tidak berpengaruh terhadap Purchase Decision. Sementara
itu, Pratminingsih et al. (2019) dan Prasad ez al. (2016) berpendapat bahwa E-WOM

memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Decision.

3. Batasan Masalah
Banyak faktor yang mempengaruhi hasil dari Purchase Decision. Salah satunya adalah dari
jenis e-commerce yang dipilih. Terdapat perbedaan dari segi fitur, jaringan, kebijakan, dan
preferensi pasar terhadap e-commerce.
Maka dari itu, batasan dalam penelitian ini hanya pada pengguna e-commerce Shopee di
Jakarta sebagai subyek penelitian dan memilih Brand Ambassador dan E-WOM sebagai
variabel yang mempengaruhi Purchase Decision dengan mediasi oleh Brand Awareness.

Variabel-variabel tersebut yang ditetapkan menjadi objek dari penelitian ini.



4. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian ini yang telah dipaparkan, rumusan masalah pada

penelitian ini sebagai berikut:

a.

Bagaimana pengaruh dari Brand Ambassador terhadap Purchase Decision pada
pengguna e-commerce Shopee di Jakarta?

Bagaimana pengaruh dari E-WOM terhadap Purchase Decision pada pengguna e-
commerce Shopee di Jakarta?

Bagaimana pengaruh dari Brand Awareness terhadap Purchase Decision pada
pengguna e-commerce Shopee di Jakarta?

Bagaimana pengaruh dari Brand Ambassador terhadap Brand Awareness pada
pengguna e-commerce Shopee di Jakarta?

Bagaimana pengaruh dari E-WOM terhadap Brand Awareness pada pengguna e-
commerce Shopee di Jakarta?

Bagaimana pengaruh dari Brand Ambassador terhadap Purchase Decision dengan
mediasi Brand Awareness pada pengguna e-commerce Shopee di Jakarta?

Bagaimana pengaruh dari £-WOM terhadap Purchase Decision dengan mediasi Brand

Awareness pada pengguna e-commerce Shopee di Jakarta?

B. Tujuan dan Manfaat Penelitian

5. Tujuan Penelitian

a.

Untuk mengetahui pengaruh dari Brand Ambassador terhadap Purchase Decision pada
pengguna e-commerce Shopee di Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh dari £-WOM terhadap Purchase Decision pada pengguna
e-commerce Shopee di Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh dari Brand Awareness terhadap Purchase Decision pada
pengguna e-commerce Shopee di Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh dari Brand Ambassador terhadap Brand Awareness pada
pengguna e-commerce Shopee di Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh dari E-WOM terhadap Brand Awareness pada pengguna
e-commerce Shopee di Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh dari Brand Ambassador terhadap Purchase Decision

dengan mediasi Brand Awareness pada pengguna e-commerce Shopee di Jakarta.



g. Untuk mengetahui pengaruh dari E-WOM terhadap Purchase Decision dengan mediasi

Brand Awareness pada pengguna e-commerce Shopee di Jakarta.

6. Manfaat Penelitian
Melalui penelitian ini, diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara teoritis maupun
praktis seperti berikut:
a. Manfaat Teoritis
Hasil dari penelitian ini dapat menambah wawasan mengenai pengaruh Brand
Ambassador, E-WOM, dan Brand Awareness terhadap Purchase Decision.
b. Manfaat Praktis
1) Bagi Investor
Manfaat dari penelitian ini diharapkan bagi investor yang ingin menanamkan
modal pada brand yang melakukan kegiatan usaha di e-commerce untuk
mempertimbangkan kualitas pemasaran dari brand tersebut dalam mencapai keputusan
pembelian pasar maksimal untuk mengurangi resiko kerugian dan kegagalan investasi.
2) Bagi Pelaku Usaha E-commerce
Diharapkan penelitian ini juga bermanfaat bagi pelaku usaha e-commerce untuk
meningkatkan kualitas pemasarannya dengan memperhatikan aspek pemilihan Brand
Ambassador yang tepat dalam memperhatikan aspek E-WOM agar memperoleh

keputusan pembelian konsumen pada produk yang dimiliki secara maksimal.
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