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ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the effect of Brand Ambassador and
Perceived Risk on Consumer Satisfaction in E-Commerce shopee for SMA Negeri
1 Tiganderket students. The research method used is associative research, in
which a relationship asks the relationship between two or more variables and is
measured by a Likert scale. Methods of data collection is done by questionnaire
(questionnaire). The population in this study were students of SMA N 1
Tiganderket, totaling 554 students. The sample in this study was 85 students, data
processing used SPSS version 25 software. The analysis used was descriptive
analysis, validity test, reliability test, classist assumption test, multicollinearity
test, multiple linear regression, partial test, simultaneous significance test,
coefficient analysis. Determination. The effect of Brand Ambassador (X1) on
Consumer Satisfaction (Y) is a significant value less than 0.05 or a value of 0.000
<0.05, then the hypothesis is accepted. The partial test results for the value of
Tcount>Ttable are 4.060 > 1.796. A positive T value indicates that X1 has a
unidirectional relationship with Y. So it can be concluded that Brand Ambassador
has a positive and significant effect on consumer satisfaction.

The effect of perceived risk (X2) on consumer satisfaction (Y) is significantly less
than 0.05 or 0.003 <0.05, so the hypothesis is accepted. The partial test results
for the value of Tcount > Ttable are 3.057 > 1.796. A positive T value can be
concluded that Perceived Risk has a positive and significant effect on Consumer
Satisfaction.

Keywords: Brand Ambassador, Perceived Risk, Consumer Satisfaction
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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh Brand Ambassador dan Persepsi
Risiko terhadap Kepuasan Konsumen di E-Commerce shopee pada siswa SMA
Negeri 1 Tiganderket. Metode penelitian yang dilakukan adalah penelitian
Asosiatif, dimana satu hubungan yang bersifat menanyakan hubungan antara dua
variabel atau lebih dan diukur dengan skala likert. Metode pengumpulan data
dilakukan dengan angket (kuesioner). Populasi pada penelitian ini adalah siswa
SMA N 1 Tiganderket yang berjumlah 554 siswa. Sampel pada penelitian ini
berjumlah 85 siswa, pengolahan data menggunakan perangkat lunak SPSS versi
25. Analisis yang digunakan adalah analisis Deskriptif, Uji Validitas, Uji
Reliabilitas, Uji Asumsi Klasis, Uji Multikolinearitas, Regresi linier Berganda,
Uji Parsial, Uji Signifikansi Simultan, Analisis Koefisien Determinasi. Pengaruh
Brand Ambassador (X1) terhadap Kepuasan Konsumen (Y) nilai signifikan lebih
kecil dari 0,05 atau nilai 0,000 < 0,05, maka hipotesis diterima. Hasil pengujian
parsial nilai Thiwng>Tiber sebesar 4,060 >1,796. Nilai T positif menunjukkan
bahwa X; mempunyai hubungan yang searah denga Y. sehungga dapat
disimpulkan bahwa Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan Konsumen.

Pengaruh Persepsi Risiko (X2) terhadap Kepuasan Konsumen (Y) nilai signifikan
lebih kecil dari 0,05 atau 0,003 < 0,05, maka hipotesis diterima. Hasil pengujian
parsial nilai Thiwung > Trabel S€besar 3,057 > 1,796. Nilai T positif dapat disimpulkan
bahwa Persepsi Risiko berpengaruh positif dan signifikan terhadap Kepuasan
Konsumen.

Kata Kunci : Brand Ambassador, Persepsi Risiko, Kepuasan Konsumen
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BABI
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Semakin berkembangnya teknologi didalam masyarakat, media online
juga sangat mempengaruhi kehidupan dan pola pikir masyarakat terutama dalam
aktivitas jual beli barang yang ditawarkan kepada konsumen. Dimana semakin
banyak cara untuk memperkenalkan produk-produk yang ingin dipasarkan. Hal ini
dapat kita lihat dari munculnya e-commerce yang semakin marak pada saat ini.
Berbagai macam barang yang dapat dipasarkan pada e-commerce yang
memudahkan konsumen untuk berbelanja. Tidak hanya itu, konsumen juga dapat
menghemat waktu, mendapatkan harga yang lebih murah, membandingkan produk
lebih mudah, dan tersedia pilihan produk yang lebih banyak.

Dimana pada SMA Negeri 1 Tiganderket bisa dibilang kawasan yang
lumayan jauh dari kota. Begitu juga dengan produk-produk baru yang secara
harganya sangatlah berbeda jauh dengan dikota. Barang-barang yang tren dikota
saat ini akan tren di daerah tersebut beberapa bulan setelah kota. Karena pada
dasarnya barang baru akan memiliki proses yang lumayan lama. Tetapi dengan
adanya e-commerce segalanya menjadi lebih mudah. Mulai dari produk-produknya
yang ditawarkan banyak, harga yang terjangkau, serta ongkir yang disediakan juga
bermacam-macam. Pada saat ini e-commerce yang berkembang tidak hanya satu,
oleh karena itu konsumen juga akan memilih mana yang menurut mereka lebih

mudah, terpercaya, risikonya sedikit serta murah. Karena pada saat sekarang ini
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siswa SMA Negeri 1 Tiganderket tidak lagi tabu mendengar kata e-
commerce sehingga sangat mudah untuk mencari informasinya, mulai dari cara
pemakaian yang sangat mudah hingga proses pemesanan pada e-commerce
tersebut. Hal ini juga sangat cepat menyebar ke masyarakat terutama siswa SMA
Negeri 1 Tiganderket.

Secara sederhana E-commerce merupakan suatu kegiatan jual dan beli
barang atau jasa serta transmisi dana atau data dengan menggunakan jaringan
elektronik yaitu internet. Pengertian E-commerce juga didukung oleh beberapa
pendapat para ahli diantaranya, menurut Jony Wong (2010 :33) pengertian dari
electronic commerce adalah pembelian, penjualan dan pemasaran barang serta jasa
melalui system elektronik, seperti radio, televisi, dan jaringan komputer atau
internet.

Menurut Shely Cashman (2007 : 83) E-Commerce merupakan transaksi
bisnis yang terjadi dalam jaringan elektronik, seperti internet. Siapapun yang dapat
mengakses komputer, memiliki sambungan ke internet, dan memiliki cara untuk
membayar barang-barang atau jasa yang mereka beli, dapat berpartisipasi dalam E-
Commerce.

Salah satu E-Commerce yang sedang banyak digunakan dikalangan mas
yarakat yaitu aplikasi shopee. Shopee adalah situs web yang berkantor pusat
Singapure yang dimiliki oleh Sea Limited ( sebelumnya dikenal dengan nama
Garena ), yang didirikan pada 2009 oleh Forrest Li. Shopee pertama kali
diluncurkan di Singapure pada tahun 2015, dan sejak itu memperluas

jangakauannya ke Malaysia, Thailand, Taiwan, Indonesia, Vietnam dan Filipina.
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Mulai tahun 2019, Shopee juga sudah aktif di Negara Brasil, menjadikannya
Negara pertama di Amerika Selatan dan luar Asia dikunjungi Shopee.

Tabel 1.1 perbandingan e-commerce di Indonesia

No Nama Pengunjung
1 Tokopedia 157.233.300
2 Shopee 132.776.700
3 Lazada 24.686.700
4 Bukalapak 23.096.700
5 Orami 19.953.300

Sumber: katadata 2022

Tabel 1.2 data-data kunjungan e-commerce dari tahun 2022-2023 :

No Nama Shopee/ Tokopedia/ Lazada/ Blibli/ Bukalapak/
Kunjungan Kunjungan | Kunjungan | Kunjungan | Kunjungan

1 12-2022 191.600.000 136.700.000 | 83.200.000 | 37.400.000 | 19.700.000
2 01-2023 171.300.000 128.100.000 | 91.200.000 | 28.600.000 | 20.000.000
3 02-2023 143.600.000 143.600.000 | 74.200.000 | 23.200.000 | 17.100.000

Sumber: katadata 2022-2023

Shopee menjadi salah satu aplikasi yang cukup berhasil menarik perhatian
masyarakat sehingga menjadi E-Commerce paling popular dan paling sering
digunakan pada tahun 2020 hingga sekarang. Hal tersebut bisa terjadi karena pihak
shopee memperhatikan kepuasaan pelanggan. Dimana kepuasan pelanggan
merupakan sebuah hal yang penting untuk diperhatikan dalam suatu usaha.
Kepuasan pelanggan akan membawa dampak besar bagi perjalanan usaha jual beli.
Dengan mempertahankan kualitas produk dan selalu update, shopee dapat
menjadikan hubungan antara pembeli dan penjual semakin baik. Sehingga
konsumen lebih setia dan shopee semakin popular dikalangan masyarakat.
Kualitas produk adalah evaluasi yang menyeluruh dari pelanggan atas kebaikan
kinerja barang atau jasa, hal utama dalam menilai kinerja produk adalah dimensi
apa yang dilakukan konsumen untuk melakukan evaluasinya. Pelanggan yang

merasa puas atas kualitas produk yang digunakan akan cenderung membeli ulang
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produk tersebut dan menyampaikan peng alaman mereka kepada konsumen yang
lain.

Untuk mencapai kepopuleran tersebut, menurut Kotler dan Keller : 2016
ada beberapa faktor yang mempengaruhi kepuasan Konsumen yaitu Budaya
(culture,sub culture dan kelas ekonomi), Sosial (kelompok acuan, keluarga serta
peran dan status), Pribadi (usia, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup dan
kepribadian), Psikologis (motivasi, persepsi, pembelajaran, emosional dan
memort).

Selain keempat factor tersebut, berbagai riset empiris telah menguji
beberapa factor yang mempengaruhi kepuasan konsumen. Terdapat hasil
penelitian Wandha Fatharany Kamila mendapatlkan hasil Brand Ambassador
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Brand ambasador biasanya
membutuhkan public figure yang bertujuan untuk memperkenalkan atau
mempromosikan suatu barang atau jasa melalui iklan. Menggunakan public figure
nasional maupun internasional yang banyak digemari kaum milenial yang pernah
di percaya menjadi icon shopee diantaranya, Arya Saloka, Amanda Manopo,
Blackpink, Fuji, Thoriqg, Red Velvet, Cristiano Ronaldo dan GOT?7. Hal tersebut
sangat berpengaruh pada minat dan ketertarikan konsumen untuk menentukan
keputusan pembelian terhadap suatu barang. Dimana setiap public figure memiliki
cara atau keunikan masing-masing untuk menarik perhatian konsumen. konsumen
juga memiliki ketertarikan serta penilaian yang berbeda-beda terhadap barang
yang digunakan setiap public figure pada iklan. Sehingga pihak shopee juga teliti

dalam memilih pubik figure yang akan dijadikan icon shopee.
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Selanjutnya yang mempengaruhi keputusan pembelian pada e-commerce
adalah persepsi risiko. Persepsi risiko menurut Suhir, Imam dan Riyandi (2014;4)
diartikan sebagai penilaian subjektif oleh seseorang terhadap kemungkinan dari
sebuah kejadian kecelakaan dan seberapa khawatir individu dengan konsekuensi
atau dampak yang ditimbulkan kejadian tersebut. Sedangkan menurut Sciffman
dan kanuk (2008:137), risiko yang dirasakan didefinisikan sebagai ketidakpastian
yang dihadapi para konsumen jika mereka tidak dapat meramalkan konsekuensi
keputusan pembelian mereka. Jadi persepsi risiko lebih condong kepada konsumen
yang berbelaja secara online melalui media internet. Persepsi risiko dapat
didefinisikan sebagai ketidakpastian yang dihadapi oleh konsumen ketika mereka
tidak mampu melihat kemungkinan yang akan terjadi akibat keputusan pembelian
yang dilakukan.

Pada pembelian online masih dianggap berisiko dibandingkan dengan
pembelian eceran. Semakin berisikonya pembelian online maka konsumen akan
tidak berminat, sebaliknya apabila risiko rendah maka konsumen akan lebih
berminat membeli secara online. Namun minat pembelian online juga dipengaruhi
oleh perubahan teknologi yang mampu mengubah pola pikir orang untuk
berbelanja tanpa harus repot-repot langsung ke toko, tetapi jika toko online pada e-
commerce tersebut tercantum rating yang kurang bagus maka konsumen lebih
memilih untuk berbelanja secara langsung, sebaliknya jika toko pada e-commerce
mempunyai rating yang bagus maka konsumen akan memilih berbelanja secara
online. Untuk mengurangi risiko yang mampu mempengaruhi keputusan

pembelian, maka informasi yang disediakan harus akurat, berguna dan dapat
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memberikan gambaran langsung pada konsumen terhadap produk yang akan
dipasarkan. Sehingga ekspetasi sesuai dengan realita konsumen. hal ini sangat
berpengaruh pada keputusan pembelian. Dimana Supu et al (2021) mengatakan
bahwa keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal
masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan
mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternative tersebut dapat
memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.

Untuk mendukung hasil penelitian, peneliti melakukan wawancara kepada
beberapa siswa yang ada di SMA NEGERI 1 Tiganderket terkait kepuasan
konsumen. Dimana SMA Negeri 1 Tiganderket ini berada JI. Pendidikan ,
Tiganderket, Kec. Tiganderket, Kab. Karo. SMA Negeri 1 Tiganderket juga
menyediakan akses internet untuk mendukung kegiatan belajar mengajar. Hal ini
juga mampu mendukung siswa untuk melakukan pembelian online yang pada saat
ini sangat popular. Berikut adalah wawancara singkat atara peneliti dengan
beberapa konsumen, yaitu :

Tabel 1.3 Hasil Wawancara

No Pertanyaan Tanggapan

1 Bagaimana menurut anda, apakah Brand | Jika ditanya mengenai keputusan pembelian,
Ambassador  dan  persepsi  risiko | menurut saya brand ambassador dan prediksi
berpengaruh terhadap kepuasan konsumen | risiko berpengaruh contohnya jika ingin
pada saat berbelanja di Shopee ? melakukan pembelian suatu barang pada
pembelian  online maka saya harus
memikirkan konsekuensi apakah barang
tersebut akan sesuai atau tidak dengan yang
saya harapkan. Brand ambassador juga
sangat berpengaruh karna membuat saya
tertarik untuk melakukan pembelian suatu
barang pada pembelian online
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7

No Pertanyaan Tanggapan
2 Apakah yang membuat anda merasa tidak | Terkadang ketidakpuasaan dalam berbelanja
puas pada saat berbelanja di Shopee ? online adalah pada saat barang datang

terkadang tidak sesuai dengan yang
diharapkan dan kadang pengirimannya
terlambat dari estimasi yang tertera pada
aplikasi tersebut. Tetapi kelebihannya brand
ambassadornya mampu membuat saya
tertarik untuk tetap berbelanja pada aplikasi

tersebut.
3 Apakah yang membuat anda menggunakan | Kalau menurut saya terkadang aplikasi lain
aplikasi lain yang sama dengan Shopee ? menyediakan ongkos kirim lebih murah dan

terjangkau. Dan karna saya lebih suka public
figure yang ada pada aplikasi lain tersebut
maka saya menggunakan aplikasi lain
tersebut dan memang saya terkadang takut
barang tidak sesuai dengan yang saya
harapkan, namun hal tersebut belum pernah
terjadi pada saya maka dari itu saya lebih
memilih untuk tetap melakukan pembelian
pada aplikasi lain tersebut

Dari tabel diatas Risiko yang harus diterima oleh konsumen saat
berbelanja online ialah konsumen kadang merasa tidak puas atas barang yang
mereka beli. Barang yang dikirimkan setelah transfer terkadang refund tidak di
proses oleh pihak penjual online dan barang yang diterima oleh konsumen
terkadang tidak sesuai dengan apa yang tertera pada gambar situs online tersebut.
Hal itu itupun salah satu konsekuensi yang harus diterima oleh konsumen.
Berdasarkan hasil wawancara diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Ambassador dan persepsi risiko
terhadap kepuasan pembelian E-Commerce Shopee pada SMA Negeri 1

Tiganderket.
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas diketahui bahwa permasalahan pada
penelitian ini adalah kepuasan konsumen pada Brand Ambassador dan Persepsi
Risiko pada pembelian produk di aplikasi Shopee di SMAN 1 Tiganderket.
Apakah Brand Ambassador berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen,
dimana Brand Ambassador berperan penting dalam mengenalkan produk yang
ada pada Shopee tersebut. Apalagi untuk daerah yang lumayan jauh dari kota,
kebanyakan masyarakat akan mengetahui barang baru dari iklan atau social
media, sehingga Brand Ambassador akan sangat membantu dalam memasarkan
produk. Begitu juga dengan Persepsi Risiko, apakah Persepsi Risiko berpengaruh
positif pada kepuasan konsumen, dimana persepsi risiko dapat mempengaruhi

konsumen untuk membeli atau tidaknya barang pada shopee.

1.3 Pertanyaan Penelitian

Berdasarkan uraian latar belakang diatas maka perumusan masalah dalam
penelitian ini yaitu:
1. Apakah Brand ambassador berpengaruh secara parsial terhadap
kepuasan pembelian di e-commerce shopee oleh siswa/siswi SMA
Negeri 1 Tiganderket ?
2. Apakah persepsi risiko berpengaruh secara parsial terhadap kepuasan
pembelian di e-commerce shopee oleh siswa/siswi SMA Negeri 1

Tiganderket ?
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3. Apakah Brand ambassador dan persepsi risiko berpengaruh secara
simultan terhadap kepuasan pembelian di e-commerce shopee pada

siswa/siswi SMA Negeri 1 Tiganderket?

1.4 Tujuan Makalah

a. Untuk mengetahui pengaruh Brand Ambassador berpengaruh
secara parsial terhadap kepuasan pembelian di e-commerce shopee
oleh siswa/siswi SMA Negeri 1 Tiganderket.

b. Untuk mengetahui pengaruh persepsi risiko berpengaruh secara
parsial terhadap kepuasan pembelian di e-commerce shopee oleh
siwa/siswi SMA Negeri 1 Tiganderket.

c. Untuk mengetahui pengaruh Brand Ambassador dan persepsi
risiko berpengaruh secara simultan terhadap kepuasan pembelian di

e-commerce shopee oleh siswa/siswi SMA Negeri | Tiganderket.

1.5 Manfaat Penelitian

Manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman tentang
pengaruh Brand Ambassador dan persepsi risiko terhadap kepuasan pembelian
di e-commerce shopee oleh siswa/siswi SMA Negeri 1 Tiganderket. Hasil

penelitian ini dapat menjadi bahan tambahan referensi penelitian selanjutnya

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 3/11/23

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)3/11/23



Sella Anggreyni Br. Sitepu - Pengaruh Brand Ambassador dan Persepsi Risiko Terhadap ...
10

mengenai pengaruh Brand Ambassador, persepsi risiko dan kepuasan
pembelian online.
2. Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah informasi sebagai dasar
dalam pengaruh Brand Ambassador, persepsi risiko dan kepuasan pembelian
di e-commerce. Begitu juga bermanfaat untuk usaha jual beli online terutama
bagi perusahaan yang bersangkutan, khususnya shopee yang berkaitan dengan
Brand Ambassador dan persepsi risiko. Sehingga dapat mempertahankan

kepopuleran dan mengembangkan inovasi baru dimasa yang akan datang.
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BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Kepuasan Konsumen
2.1.1. Pengertian Kepuasan Konsumen

Menurut Tjiptono (2012:146) kepuasan pelanggan adalah perasaan senang
atau kecewa seseorang yang muncul setelah membandingkan antara persepsi
terhadap kinerja (hasil) suatu produk dengan harapan-harapannya. Kemudian
kepuasan pelanggan secara keseluruhan menunjukkan sikap terhadap penyedia
layanan atau reaksi emosional untuk perbedaan antara apa yang pelanggan
harapkan dan apa yang mereka terima.

Menurut Sunyoto (2015:140) kepuasan konsumen merupakan konsep yang
penting dalam pemasaran dan penelitian konsumen. sudah menjadi pendapat
umum bahwa jika konsumen merasa puas dengan suatu produk atau merek,
mereka cenderung akan membeli dan menggun kannya serta memberitahu orang
lain tentang pengalaman mereka yang menyenangkan dengan produk tersebut.

Menurut Assauri (2013:11) kepuasan pelanggan merupakan pendorong
utama bagi retensi dan loyalitas pelanggan. Sebagai pelanggan mendasarkan
kepuasaanya semata-mata hanya pada dorongan harga, sedangkan kebanyakan
pelanggan lainnya mendasarkan kepuasan pada keputusan pembelian atas dasar
tingkat kepuasan produk yang mereka butuhkan.

Menurut Sangadji dan Sopiah (2013:181) kepuasan konsumen diartikan
sebagai suatu keadaan dimana harapan konsumen terhadap suatu produk dengan
kenyataan yang diterima konsumen. Jika produk tersebut jauh dibawah harapan,

konsumen akan kecewa. Sebaliknya, jika produk tersebut memenuhi harapan,
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konsumen akan puas. Dari pengertian diatas dapat disimpukan bahwasanya
kepuasan belanja online adalah sesuatu hal yang dapat dirasakan oleh konsumen
maupun pelanggan ketika sedang berbelanja online baik dalam bentuk barang
ataupun jasa sesuai dengan apa yang di harapkan.

2.1.2 Dimensi Kepuasaan Konsumen

Menurut Khotler dalam buku prinsip-prinsip marketing, bahwa perasaan
senang atau kecewa seseorang akan muncul setelah membandingkan antara
persepsi atau respon terhadap kinerja hasil dari produk yang diharapkan. Istilah
kepuasan pelanggan merupakan timdakan pelanggan yang terlihat, terkait dengan
produk atau jasa.

Dimensi pengukuran kepuasan menurut Simamora dikutip oleh Nilasari dan
Istiastin (2015:4), dalam melayani konsumen sebagai berikut:
1. Responsiveness (Ketanggapan)
Yaitu kemampuan untuk menolong pelanggan dan ketersediaan untuk
melayani pelanggan dengan baik.
2. Reliability (Keandalan)
Yaitu kemampuan untuk melakukan pelayanan sesuai dengan yang dijanjikan
dengan segera, akurat dan memua skan.
3. Emphaty (Empati)
Yaitu rasa peduli untuk memberikan perhatian secara individual kepada

pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan untuk dihubungi.
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4. Assurance (Jaminan)
Yaitu pengetahuan, kesopanan petugas serta sifatnya yang dapat dipercaya
sehingga pelanggan terbebas dari resiko.
5. Tangibles (Bukti Fisik)
Meliputi fasilitas fisik, perlengkapan karyawan, dan sarana komunikasi.
2.1.3 Faktor Yang Mempengaruhi Kepuasan Konsumen
Menurut Lupyoadi (2008:7) terdapat lima faktor yang harus diperhatikan
untuk menentukan kepuasan konsumen, antara lain sebagai berikut:

1. Kualitas produk, yaitu pelanggan akan merasa puas bila hasil
mereka menunjukkan bahwa produk yang mereka gunakan
berkualitas.

2. Kualitas pelayanan atau jasa, yaitu pelanggan akan merasa puas
bila mereka mendapatkan pelayanan yang baik atau sesuai dengan
yang diharapkan.

3. Emosi, yaitu pelanggan akan merasa bangga dan mendapatkan
keyakinan bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila
menggunakan produk dengan merek tertentu yang cenderung
mempunyai tingkat keputusan yang lebih tinggi. Kepuasan yang
diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi social atau self
esteem yang membuat pelanggan merasa puas terhadap merek

tertentu.
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4. Harga, yaitu produk mempunyai kualitas yang sama tetapi
menetapkan harga yang relative murah akan memberikan nilai
yang lebih tinggi kepada pelanggan.

5. Biaya, yaitu pelanggan yang tidak perlu mengeluarkan biaya
tambahan atau tidak perlu membuang waktu untuk mendapatkan
suatu produk atau jasa cenderung puas terhadap produk atau jasa
tersebut.

2.1.4 Indikator Kepuasan Konsumen

Hawskin dan Lonney dikutip dalam Tjiptono (2010:101) indikator
kepuasan konsumen teridiri dari :

1. Kesesuaian harapan, merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja produk
yang diharapkan oleh pelanggan dengan yang dirasakan oleh pelanggan,
meliputi:

e Produk yang diperoleh sesuai atau melebihi dengan yang
diharapkan.

e Pelayanan oleh karyawan yang diperoleh sesuai atau
melebihi dengan yang di harapkan.

e Fasilitas penunjang yang didapat sesuai atau melebihi yang
diharapkan.

2. Minat berkunjung kembali, merupakan kesediaan untuk berkunjung
kembali atau melakukan pembelian ulang pada produk terkait, meliputi :

e Berminat untuk berkunjung kembali karena pelayanan

yang di berikan oleh karyawan memuaskan
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e Berminat untuk berkunjung kembali karna nilai dan
manfaat yang diperoleh setelah mengkonsumsi produk.

e Berminat untuk berkunjung kembali karena fasilitas
menunjang yang disediakan memadai.

3. Ketersediaan merekomendasikan, merupakan kesediaan pelanggan untuk
merekomendasikan produk yang telah dirasakannya kepada teman atau
keluarga, meliputi :

e Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk
yang ditawarkan karena pelayanan yang memuaskan.

e Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk
yang ditawarkan karena fasilitas menunjang yang
disediakan memadai.

e Menyarankan teman atau kerabat untuk membeli produk
yang ditawarkan karena nilai atau manfaat yang didapat
setelah mengkonsumsi produk atau jasa.

2.2. Brand Ambassador

2.2.1 Pengertian Brand Ambassador

Menurut Kertamukti (2015) Brand Ambassador adalah seorang individu
yang terkenal (public figure) dimana public atas didukungnya. Sedangkan
menurut mudianto (2016), bahwa selebriti dipercayai sebagai salah satu factor
pendukung dari sisi psikologis yang mampu mempengaruhi sikap dan keyakinan
konsumen pada produk tersebut. Seorang selebriti bertindak sebagai penyalur,

pembicara, serta penghubung dalam sebuah iklan guna untuk memperkenalkan
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sebuah produk atau jasa kepada konsumen dianggap sebagai perwakilan
(reprsentasi) dari identitas produk atau jasa tersebut.

2.2.2 Indikator Brand Ambassador

Indikato r Brand Ambassador adalah (Kim et al,2018) :
1. Trustwoerthiness (Kepercayaan)
Kepercayaan merujuk pada selebritas yang diterima oleh pelanggan karena
mentransfer pesan integritas, kejujuran, dan kepercayaan melalui iklan. Para
endorser terpercaya telah ditemukan untuk meningkatkan kredibilitas suatu merek,
mengurangi keraguan, dan mempromosikan keuntungan ekonomi.
2. Familiarity (Keakraban)
Keakraban didefinisikan sebagai pengetahuan sumber melalui konsumen dapat
menjadi lebih akrab dengan selebriti melalui paparan penampilan fisiknya,
pakaian, aksesori, kecangtikan, keagungan, dayabtarik seksual, sopan santun, dan
kesopanan. Keakraban dapat ditransfer karena fitur fisik atau gambar yang berasal
dari selebriti dapat ditransfer ke produk yang mereka dukung.
3. Expertise (Keahlian)
Keahlian didefinisikan sebagai keterampilan, pengalaman, dan pengetahuan
individu dalam pengambilan keputusan. Keahlian juga telah dikaitkan dengan
kompetesi, kualifikasi, kemampuan ahli, penguasaan, dan kepiawaian.
2.2.3. Karakteristik Brand Ambassador

Pada penetapan Brand Ambassador, ada hal yang harus diperhatikan
karena mempengaruhi berhasil tidaknya promosi yang akan dilaksanakan.

Karakteristik brand ambassador menurut Rosissiter dan Percaya dalam
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Kertamukti (2015) dapat dilihat menggunakan modek VisCAP.VisCAP terdiri dari
empat unsur yaitu Visibility, Creadibility, Attraction, dan Power. Penjelasan dari
empat unsur model VisCAP adalah sebagai berikut:

1. Visibility (Kepopuleran)

Visibility ialah popularitas yang melekat pada selebriti yang mewakili produk
tersebut.

2. Creadibility ( Kreadibilitas)

Creadibility adalah keahlian dan kepercayaan yang diberikan yang bintang.

3. Attraction (Daya tarik)

Attraction merupakan tiga hal dalam diri sang bintang, yaitu similiarity
(kesamaan), familiarity (keakraban) dan linking (kesukaan).

4. Power (kekuatan)

power adalah tingkat kekuatan selebriti tersebut untuk membujuk para konsumen
dalam produk yang diiklankan.

Fungsi dan manfaat penggunaan Selebriti (Brand Ambassador)

Brand Ambassador diharapkan menjadi juru bicara merek agar cepat
melekat dalam benak konsumen, sehingga konsumen berminat dan mau membeli
merek tersebut. Selain itu, selebriti juga bisa di gunakan sebagai alat yang tepat
untuk mewakili segmen pasar yang dibidik. Oleh karena itu tidak heran ketika
produk yang di iklankan banyak menggunakan selebriti, masing-masing akan
mewakili segmen pasar yang di bidik (Royan,2004).

Brand Ambassador di sini merupakan orang-orang terkenal yang digunakan untuk

mempromosikan produk mereka, dapat berfungsi untuk (Royan,2004) :
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a. Memberikan kesaksian

b. Memberikan dorongan dan penguatan

c. Bertindak sebagai actor dalam topic (iklan) yang diwakilinya

d. Bertindak sebagai juru bicara perusahaan
2.2.4. Pengaruh Brand Ambassador Dengan Kepuasan Pembelian

Peran brand ambassador yang digunakan oleh perusahaan adalah tidak
lain untuk menarik perhatian dan mengajak konsumen. Biasanya brand
ambassador yang dipilih oleh perusahaan adalah public figure yang populer dan
biasanya perusahaan juga memperhatikan produk dan kesesuaian pemilihan brand
ambassador. Menurut Dinnie (2015), Brand ambassador adalah para individual
yang memiliki pengetahuan dalam mengenai perusahaan dan mereka juga
memiliki kemampuan untuk mengkomunikasikan kepada para pelanggan. Hal
tersebut menunjukkan bahwa peran brand ambassador berperan penting dalam
meningkatkan keputusan pembelian dan pastinya jika konsumen merasa puas
dengan perusahaan maka keputusan pembelian juga pastinya lebih meningkat.
Penelitian Wang dan Hariandja (2016) menyimpulkan bahwa brand ambassador
berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian di Tous Les Indonesia.
2.3. Persepsi Risiko
2.3.1. Pengertian Persepsi Risiko

Setiap tindakan konsumen akan menghasilkan konsekuensi yang ia tidak
dapat mengantisipasi dengan sesuatu yang mendekati kepastian, dan beberapa

diantaranya cenderung tidak menyenangkan. Dengan kata lain, konsep ini
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berkaitan dengan situasi dimana pembeli harus menangani ketidakpastian produk
baru yang melibatkan baik hasil menguntungkan dan tidak menguntungkan.
Akibatnya, ketika seorang individu merasa bahwa produk khas berisiko, orang ini
dapat menurunkan niat pembelian.

Menurut Suhir, Imam dan Riyandi (2014 : 4), persepsi risiko diartikan
sebagai penilaian subjektif oleh seseorang terhadap kemungkinan dari sebuah
kejadian kecelakaan dan seberapa khawatir individu dengan konsekuensi atau
dampak yang ditimbulkan kejadian tersebut. Sedangkan menurut Schiffman dan
Kanuk (2008:137), risiko yang dirasakan didefinisikan sebagai ketidakpastian
yang dihadapi para konsumen jika mereka tidak dapat meramalakan konsekuensi
keputusan pembelian mereka.

2.3.2. Indikator Persepsi Risiko

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) di dukung oleh Hoyer,
Maclnnis, dan Pieters (2013), dapat disimpulkan bahwa tipe risiko adalah sebagai
berikut:
1. Physical risk
Physical risk yaitu adanya risiko yang mengancam kondisi fisik atau keamanan
atas pembelian produk/ layanan tersebut (contoh: lingkungan properti merupakan
lingkungan yang kurang aman/ berbahaya). Yeung (2009) didukung oleh Aslan,
Gegcti, dan Zengin (2013) dan Jalilvand dan Samiei (2012) menggunakan indikator
kemungkinan menjadi sakit dan menderita ketidaknyamanan ketika berwisata

akibat keracunan makanan dan minuman. Disamping itu, Jalilvand dan Samiei
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(2012) menggunakan 2 indikator ini untuk mengukur variabel physical risk, yaitu:
hotel terlalu berisik dan adanya teror atau kekerasan.

2. Performance risk

Performance risk yaitu risiko yang berkaitan dengan realita kinerja produk/
layanan yang dibeli tidak sesuai dengan harapan (contoh: keadaan properti yang
sebenarnya tidak sesuai dengan foto yang ditampilkan di web site dan aplikasi
Airbnb). Maciejewski (2012) menggunakan indikator kualitas pelayanan yang
kurang baik dan kurang puas terhadap kualitas produk. Jalilvand dan Samiei
(2012) membagi Performance risk menjadi 3 indikator, yaitu: hotel jauh dari
objek wisata, membayar lebih untuk menggunakan fasilitas, dan fasilitas
kemungkinan sedang tidak bisa digunakan.

3. Psychological risk

Psychological risk yaitu risiko munculnya emosi negatif yang mempengaruhi
keadaan mental seseorang atas pembelian produk/ layanan (contoh: pengguna
layanan memiliki perasaan khawatir atas keamanan informasi pribadi yang
dimasukkan di web site dan aplikasi Airbnb). Yeung (2009) menggunakan
indikator kemungkinan merasa stress dan khawatir akibat risiko keselamatan yang
mungkin menimpa konsumen. Indikator tersebut juga digunakan oleh Jalilvand
dan Samiei (2012), yaitu konsumen khawatir akan keselamatan dan mengalami
kekhawatiran yang berlebihan.

4. Financial risk

Financial risk yaitu risiko adanya kerugian finansial atas pembelian produk/

layanan tersebut (contoh: properti yang dipesan tidak sebanding dengan harga
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yang dibayarkan). Dalam jurnal yang ditulis oleh Aslan, Gegti, dan Zengin (2013)
indikator dari financial riskadalah membeli merek private label tidak berarti
buang-buang uang dan ketika membeli merek private label, saya akan pastikan
saya mendapat kualitas terbaik yang sesuai dengan uang yang saya keluarkan.

5. Time-loss risk

Time-loss risk yaitu risiko adanya waktu yang terbuang percuma akibat proses
pembelian produk/ layanan (contoh: proses yang lama baik proses pemesanan,
konfirmasi pemesanan, hingga penanganan terhadap keluhan pelanggan).
Jalilvand dan Samiei (2012) membagi variabel time-loss risk menjadi 2 indikator
berikut: kemungkinan penundaan keberangkatan pada pesawat dan bagasi yang
hilang. Sedangkan Yeung (2009) menggunakan indikator kemungkinan waktu dan
usaha yang harus dikeluarkan dalam membeli kembali dan waktu yang hilang
akibat sakit yang diderita.

6. Social risk

Social risk adalah risiko akibat pembelian produk yang dianggap buruk oleh
lingkungan sosial konsumen, sehingga mengancam kedudukan sosial konsumen.
Yeung (2009) menggunakan indikator kemungkinan bahwa pilihan destinasi
wisata tidak disetujui oleh teman seperjalanannya untuk mengukur variabel social
risk. Aslan, Gegti, dan Zengin (2013) didukung oleh Jalilvand dan Samiei (2012)
mengukur variabel social risk melalui indikator keputusan pembelian yang
dilakukan meningkatkan harga diri/ tidak membuat orang lain memandang rendah

saya.
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2.3.3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Persepsi Risiko

Menurut Schiffman & Kanuk (2000:154), faktor-faktor yang mempengaruhi

persepsi risiko, yaitu :

a. Kategori Produk
Persepsi individu terhadap risiko berbeda-beda menurut kategori produk.
Sebagai contoh, para konsumen mungkin merasakan tingkat risiko yang lebih
tinggi (misalnya risiko fungsional, risiko keuangan, risiko waktu) dalam
pembelian pesawat televisi dengan ketajaman yang tinggi daripada ddalam
pembelian mobil. Satu studi menentukan bahwa para konsumen merasa bahwa
keputusan mengenai jasa lebih mempunyai risiko daripada keputusan
mengenai produk, terutama dari sudut social, risiko fisik, dan risiko fsikologis.

b. Situasi Berbelanja
Tingkat risiko yang dirasakan oleh seorang konsumen juga dipengaruhi oleh
situasi berbelanja (misalnya toko ritel tradisional, dari internet, dari katalog
atau permintaan surat, atau dari tenaga penjualan dari rumah ke rumah).
Kenaikan yang tajam melalui penjualan melalui katalog dengan surat pesanan
pada tahun-tahun belakangan iini meunjukkan bahwa atas dasar pengalaman
yang positif dan berita dari mulut ke mulut, para konsumen sekarang ini
cenderung merasakan kurangnya risiko dalam berbelanja dengan mail order
daripada ynag pernah mereka lakukan sebelumnya, walaupun mereka tidak
dapat memeriksa barang dagangan secara fisik sebelum memesan. Orang yang
merasakan risiko tinggi tidak mungkin membeli barang-barang dari internet

walaupun terjadi perluasan toko-toko ritel di situs internet secara geometris.
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c. Budaya

Budaya juga mempengaruhi persepsi risiko. Banyak orang Amerika yang
merasa tidak aman di tempat-tempat parkir pusat perbelanjaan karena
banyaknya laporan berita kejahatan dan pencurian mobil dan tindakan
berbelanja itu sendiri meningkatkan risiko tinggi yang dirasakan. Tidak semua
orang di seluruh dunia menunjukkan tingkat persepsi tingkat yang sama.
Karena itu, para pemasar yang melakukan bisnis di beberapa Negara tidak
boleh menggeneralisasikan hasil-hasil studi mengenai persepsi risiko
konsumen yang dibuat di satu Negara ke Negara-negara lain tanpa
mengadakan riset tambahan.

Menurut Ha (2002) konsumen tidak bisa selalu pasti bahwa seluruh tujuan
pembeliannya tercapai. Risiko dipersepsikan sebagai faktor paling sering dalam
setiap keputusan pembelian. Risiko muncul dari berbagai faktor berikut ini :

a. Ketidakpastian untuk mencapai tujuan.

b. Kemungkinan ketidaksesuaian beberapa pembelian (produk, brand

model, dan lain-lain) dengan tujuan pembelian, dan

c. Kemungkinan konsekuensi yang berbeda jika pembelian dilakukan

atau tidak dilakukan (Wulandari,2012; 116)

Menurut Wiliamson & Weyman (2005) persepsi risiko dibentuk secara
social sebagai hasil banyak faktor yang menjadi dasar dari perbedaan pengambilan
keputusan terhadap kemungkinan kerugian (Wulandari,2014; 57). Dapat
disimpulkan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi persepsi risiko meliputi

kategori produk, situasi berbelanja, serta budaya dan muncul ketika tidak ada

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 3/11/23

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)3/11/23



Sella Anggreyni Br. Sitepu - Pengaruh Brand Ambassador dan Persepsi Risiko Terhadap ...
24

kepastian dalam tujuan, kemungkinan ketidaksesuaian produk dengan tujuan
pembelian, dan kemungkinan konsekuensi yang berbeda ketika pembelian
dilakukan dan tidak dilakukan.
2.3.4. Pengaruh Persepsi Risiko dengan Kepuasan Pembelian

Pada setiap konsumen pastinya memiliki persepsi-persepsi risiko yang
dirasakan dalam melakukan atau mengabil suatu keputusan. Maka semakin tinggi
risiko yang terlintas dalam benak dan pikiran konsumen, maka semakin tinggi pula
rasa ragu atau mungkin tidak inginnya melakukan pembelian di situs online. Sudah
menjadi hal umum pemikiran konsumen seperti itu, karna pada dasarnya membeli
di toko online lebih berisiko dari pada membeli pada toko langsung. Hal
tersebutlah yang menyebabkan kurangnya rasa percaya konsumen dalam membuat
keputusan pembelian. Hal ini didukung juga oleh penelitian yang dilakukan oleh
Dwi Septi Haryani (2019) hasil penelitiannya menunjukkan bahwa persepsi risiko
berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online.

2.4 Penelitian Terdahulu

Sebagai bahan referensi untuk melakukan penelitian ini, ada beberapa
hasil penelitian terdahulu yang perlu untuk dikemukakan. Berikut ini adalah hasil

penelitian terdahulu.
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Nama

Judul

Variabel

Hasil
penelitian

Dwi Septian
Haryani (2019).

Pengaruh persepsi risiko
terhadap keputusan
pembelian online di
Tanjung Pinang.

X1=persepsi
risiko

Y 1=keputusan
pembelian

Hasil
penelitian  ini
menunjukkan
bahwa
persepsi risiko
berpengaruh
positif
terhadap
keputusan
pembelian
secara online.

Ayu Rosita (2019)

Pengaruh persepsi risiko
terhadap kepuasan
konsumen melalui
kepercayaan dalam
marketplace

X1=
risiko

persepsi

Y= kepuasn
konsumen

Hasil
jurnal
mtertulis
bahwa terdapat
pengaruh
positif
terhadap
kepuasaan
konsumen
pada
tokopedia.

pada
ini

situs

Citra Waulandari,
Pamasang S
Siburian, Asnawati
Asnawati (2019)

Pengaruh Brand
Ambassador terhadap
keputusan pembelian
smartphone Oppo F3 di

Samarinda.

X1= Brand
Ambassador

Y1=  keputusan
pembelian

Hasil
penelitian  ini
menunjukkan
bahwa variabel
Brand
Ambassador
yang  terdiri
dari daya tarik,
kredibilitas,
dan  keahlian
secara parsial
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
smartphone
Oppo F3 di
Samarinda.

Putri Nur Indah Sari
(2020)

Pengaruh brand
ambassador, kepercayaan
dan risiko terhadap
keputusan pembelian di E-

Commerce Shopee oleh

X1=Brand
ambassador

X2= kepercayaan

Pada hal ini
menunjukkan
bahwa Brand
Ambassador,
keprcayaan
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No Nama

Judul

Variabel

Hasil
penelitian

mahasiswa di Pekanbaru

X3= risiko

Y 1= keputusan
pembelian

dan risiko
secara
keseluruhan
memberikan
pengaruh
sebesar 63,9%
terhadap
keputusan
pembelian.
Sedangkan
sisanya
sebesar 36,1%
dipengaruhi
oleh wvariabel
lain yang
tidak  diteliti
pada penelitian
ini.

5 Hutami A Ningsih,
Endang M Sasmita,
Bida Sari (2021)

Pengaruh persepsi manfaat,
persepsi kemudahan
penggunaan, dan persepsi
risiko terhadap keputusan
menggunakan uang
elektronik (QRIS) pada
mahasiswa.

X1=
manfaat

X2=
kemudahan

X3=
risiko
Y1=

menggunakan
uang

(QRIS)

persepsi

persepsi

persepsi

keputusan

elektonik

Hasil uji
membuktikan
bahwa ketiga
variabel
terebut
berpengaruh
secara
simultan
terhadap
keputusan
menggunakan
uang
elektronik

(QRIS).

6 |Brahma
Kurniawan,
Mahyudi
(2022)

Wahyu
Beny
Saputra

Brand Ambassador dan E-
Word of Mouth
Pengaruhnya Terhadap
Kepuasan Konsumen
Melalui Keputusan
Pembelian Pada
Marketplace Indonesia

X1=
Ambassador

X2= Word

Mouth

Yl1=
Konsumen

Brand

Kepuasan

Hasil
didapat
peneliti adalah
secara
signifikan dan
positif jika
dilihat dari
pengaruh
langsung
masing-masing
variabel.

yang
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No

Nama

Judul

Variabel

Hasil
penelitian

Tizha Dwi Endriana,

Nuri
(2022)

Purwanto

Pengaruh Persepsi
Kemudahan dan Persepsi
Risiko Penggunaan
Aplikasi Reservasi Online
Agoda Terhadap Kepuasan
Konsumen di Kota
Jombang

X1=
Kemudahan

X2=
Risiko

Y1=
Konsumen

Persepsi

Persepsi

Kepuasan

Hasil
penelitian
menunjukkan
bahwa
persepsi
kemudahan
dan  persepsi
risiko
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
kepuasan
konsumen
pada
penggunaan
Agoda di kota
Jombang.

2.5. Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual penelitian menurut Hastono (2019:43-51) adalah

kerangka pemikiran dari tinjauan teori yang dapat menggambarkan keterkaitan

antara variabel yang akan di teliti dan merupakan tuntutan bagi penelitian untuk

memecahkan masalah dan merumuskan hipotesis, kerangka konseptual diperoleh

dari hasil sintesis dari proses berpikir deduktif (aplikasi teori) dan induktif (fakta

yang empiris). Tujuan dari penelitian ini adalah agar dapat mengetahui pengaruh

brand ambassador dan persepsi risiko terhadap kepuasan pembelian, sehingga

penulis membuat kerangka konseptual dalam penelitian ini sebagai berikut :
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Brand Ambassador

Kepuasan Konsumen

/

Persepsi Risiko

Gambar 2.1
kerangka konseptual

Berdasarkan gambar kerangka konseptual diatas, dapat diketahui bahwa variabel
bebas (independent) yaitu Brand ambassador (x1) dan persepsi risiko (x2)
mempengaruhi variabel terikat (dependen) yaitu kepuasan Konsumen (y1), baik
secara simultan maupun parsial.
2.6. Hipotesis Penelitian

Menurut sugiyono (2013) hipotesis adalah jawaban sementara terhadap
rumusan masalah penelitian, dimana rumusan penelitian telah dinyatakan dalam
bentuk kalimat pertanyaan . Berdasarkan kerangka sberpikir diatas, maka dapat di
hipotesiskan sebagai berikut :
H1.  Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

konsumen di e-commerce shopee pada siswa SMA Negeri 1 Tiganderket.
H2. Persepsi risiko berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan

konsumen di e-commerce shopee pada siswa SMA Negeri 1 Tiganderket.
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H3. Brand ambassador dan persepsi risiko secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen di e-commerce

shopee pada siswa SMA Negeri 1 Tiganderket.
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BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1. Jenis, Waktu, dan Lokasi Penelitian
3.1.1. Jenis Penelitian

Adapun jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
metode asosiatif. Menurut Sugiyono (2019) penelitian asosiatif merupakan satu
rumusan yang bersifat menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih.
Dalam penelitian ini, penelitian asosiatif digunakan untuk mengetahui sejauh mana
pengaruh variabel X(variabel bebas) yang terdiri dari Brand Ambassador (X1) dan
Persepsi Risiko (X2) terhadap variabel Y yaitu kepuasan pembelian (variabel
terikat), baik secara parsial maupun simultan.
3.1.2. Lokasi Penelitian

Dalam melaksanakan penelitian ini, objek penelitian yang digunakan yaitu
siswa/siswi SMA Negeri 1 Tiganderket.
3.1.3. Waktu Penelitian

Penelitian ini direncanakan dan dilakukan pada bulan yang dimulai dari
oktober 2022 sampai dengan bulan juni 2023. Rincian waktu penelitian yaitu

sebagai berikut ;
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Tabel 3.1
Rincian Waktu Penelitian

No Keterangan Des |Jan feb |mar |Apr |Mei |jun |[Jul agu |Sep
1 Pengajuan

Judul Skripsi
2 Penyelesaian

Proposal
3 Bimbingan

Proposal
4 Seminar

Proposal
5 Pengumpulan

Data
6 Penyusunan

Dan

Bimbingan

Skripsi
7 Seminar Hasil
8 Meja Hijau

3.2. Populasi dan Sampel
3.2.1. Populasi

Menurut Sugiyono (2019) populasi adalah wilayah generalisasi yang
terdiri dari objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang
diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan.
Populasi dalam penelitian ini seluruh siswa SMA Negeri 1 Tiganderket.jumlah

populasi dalam penelitian ini adalah 554 siswa dengan rician sebagai berikut :
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Tabel 3.2

Daftar Jumlah Siswa SMA Negeri 1 Tiganderket

No Kelas Jumlah siswa
1 X-1PS 106
2 X-IPA 107
3 XI-IPS 72
4 XI-IPA 102
5 XII-1PS 69
6 XII-IPA 98
Jumlah 554

sumber dikelola oleh peneliti

3.2.2. Sampel

Menurut sugiyono (2019) sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Teknik penarikan sampel dalam
penelitian ini menggunakan metode purposive sampling, dimana teknik ini
merupakan prosedur sampling yang memilih sampel dari orang atau unit yang
dijumpai dengan perkembangan atau kriteria tertentu. Penelitian yang dijadikan
sampel yaitu siswa SMA Negeri 1 Tiganderket. Sampel yang diambil harus betul-
betul sudah pernah berbelanja di E-Commerce shopee. Untuk mengetahui sampel
dari populasi yang diketahui jumlahnya adalah dengan menggunakan rumus
sebagai berikut :

Dimana:  n=jumlah sampel

N = jumlah populasi
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e = Standar error (0,1)

Maka sampel yang dijadikan responden dalam penelitian ini:

n=_N N = 554
" 14N (e)? T 1+554 (0,1)2
554 554
n=——m— n= =84,70

1+554 (0,01) 145,54

Berdasarkan hasil perhitungan slovin maka diketahui jumlah sampel yang akan
diteliti sebanyak 84,70 sehingga digenapkan menjadi 85 responden.
3.3. Defenisi Operasional Variabel
Menurut sugiyono adalah deskripsi tentang satu jalan tertentu dimana akan
diukur variabel dependen. Definisi operasional variabel diperlukan sehingga
pembaca akan tahu variabel apa yang akan digunakan.variabel-variabel yang
digunakan sebagai berikut.
a. Variabel Terikat (Dependent Variabel)
Variabel terikat adalah salah satu variabel yang dipengaruhi atau menjadi
akibat karena adanya variabel independen (variabel bebas). Variabel terikat
pada penelitian ini yaitu kepuasan pembelian yang dinotasikan dengan Y.
b. Variabel Bebas (Independent Variabel)
Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi variabel atau menjadi
sebab perubahannya, atau timbulnya variabel terikat atau mempengaruhi
variabel terikat. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel bebasnya yaitu

Brand Ambassador (X1) dan Persepi Risiko (X2).
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Tabel 3.3

Operasional Variabel

No |Variabel Definisi Variabel |Indikator Variabel |skala
1 Brand Ambassador Brand Ambassador 1. Trustwoerhine |Likert
adalah para individual ss
yang memiliki (kepercayaan)
pengetahuan dalam 2. Familiarity
mengenai  perusahaan (keakraban)
dan mereka  juga 3. Expertise
memiliki  kemampuan (keahlian)
untuk
mengkomunikasikan
kepada para pelanggan.
2 Persepsi Risiko Persepsi risiko adalah 1. Financial Risk |Likert
ketidakpastian yang 2. Social Risk
dihadapi konsumen 3. Performance
ketika mereka tidak Risk
dapat meramalkan 4. Time and
konsekuensi dimasa Convenience
yang akan datang atas Risk
keputrusan  pembelian 5. Physical Risk
yang mereka lakukan. 6. Psychological
Risk
3 Kepuasan Konsumen Kepuasan ~ Konsumen 1. Kesesuaian Likert
adalah sesuatu hal yang Harapan
dapat dirasakan oleh 2. Minat
konsumen maupun Berkunjung
pelanggan ketika sedang Kembali
berbelanja online baik 3. Ketersediaan
dalam bentuk barang Merekomenda
ataupun  jasa  sesuai sikan
dengan apa  yang
diharapkan.

3.4. Jenis dan Sumber Data
Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Data primer, yaitu data yang langsung diperoleh oleh peneliti
dari responden. Seperti hasil wawancara dan jawaban kuesioner

tentang variabel dan masalah penelitian.
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2. Data sekunder, yaitu data yang dikumpulkan dan diperoleh dari
hasil studi sebelumnya, seperti jurnal, dokumen pendukung,
dan buku-buku yang akan mendukung pada penelitian ini.

3.5. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dapat dalam penelitian ini ada 2 metode yaitu
sebagai berikut :
1.Data Primer

Data primer adalah data yang diambil secara langsung oleh peneliti tanpa

melalui perantara sehingga data yang didapat berupa data mentah, dalam
penelitian ini penulis menggunakan penelitian langsung pada objek yang akan
diteliti yaitu SMA Negeri 1 Tiganderket.
1.1 Kuesioner

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberi seperangkat pertanyaan dan pernyataan tertulis kepada responden untuk
mengetahui jawaban responden. Tujuan agar responden dapat memberikan
jawaban secara tertulis karena adanya keterbatasan waktu. Penelitian ini dilakukan
menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat
dan persepsi seseorang atau kelompok orang fenomena social (Sugiyono, 2019).

Bobot yang digunakan dalam skala likert sebagai berikut :
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Tabel 3.4
Skala Likert

PERNYATAAN BOBOT
Sangat Setuju (SS) 5
Setuju (S) 4
Kurang Setuju (KS) 3
Tidak setuju (TS) 2
Sangat Tidak Setuju (STS) 1

1.2 Observasi

Observasi adalah suatu proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun
dari berbagai proses biologis dan psikologis. Dua diantara terpenting adalah
proses-proses dan ingatan (Sugiyono 2019). Teknik pengumpulan data observasi
cocok digunakan untuk penelitian yang bertujuan untuk penelitian yang bertujuan

mempelajari perilaku manusia, proses kerja.

1.3 Wawancara

Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila peneliti
ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang harus
diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari responden lebih

mendalam dan jumlah respondennya (Sugiyono, 2019).

2.Data Sekunder
Studi pustaka berkaitan dengan kajian teoritis dan referensi lain yang

berkaitan dengan nilai, budaya, dan norma yang berkembang pada situasi social
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yang diteliti, selain itu studi pustaka sangat penting dalam penelitian. Hal inii
dikarenakan penelitian tidak akan lepas dari literature-literatur ilmiah

(Sugiyono,2015)

3.6. Metode Analisis Data

Metode analisis data merupakan kegiatan setelah data seluruh responden
atau sumber data lain terkumpul. Metode analisis data pada penelitian ini
dilakukan dengan karakteristik, yaitu menganalisis dengan berbagai dasar statistic
dengan cara membaca tabel, grafik atau angka yang telah tersedia kemudian
dilakukan beberapa uarian atau penafsiran dari data-data tersebut (Sugiyono,2019).
Metode analisis data yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan
SPSS versi 25.

3.6.1. Analisis Statistik Deskriptif

pada penelitian ini analisis data menggunakan teknik analisis statistic
deskriptif. Analisis statiskta Deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk
menganilisa data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud
untuk membuat kesimpulan yang berlaku umum atau generalisasi
(Sugiyono,2019). Dalam statistic deskriptif yang akan dibahas peneliti adalah

nilai maksimum, nilai minimum, dan rata-rata.
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3.7. Uji Intsrumen Data
3.7.1. Uji Validitas

Validitas berasal dari kata validity yang mempunyai arti sejauh mana
ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurannya.
Menurut Sugiyono (2019) mengatakan bahwa validitas menunjukkan derajat
ketepatan antara data yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan kata yang
dikumpulkan oleh peneliti. Suatu data yang dikatakan valid adalah apabila
instrument yang diteliti tersebut dapat dipercaya kebenarannya sesuai dengan
kenyataan yang ada di lapangan. Untuk mencari validitas sebuah item, maka skor
item harus dikolerasikan dengan total item-item tersebut. Berikut hasil uji validitas
pada setiap variabel :

1. Uji Validitas varibel bebas (X1)

Tabel 3.5 Uji Validitas Brand Ambassador (X1)

No r-hitung r-tabel Status
1 0,712 0,306 Valid
2 0,823 0,306 Valid
3 0,747 0,306 Valid
4 0,764 0,306 Valid
5 0,603 0,306 Valid
6 0,640 0,306 Valid
7 0,497 0,306 Valid
8 0,613 0,306 Valid
9 0,509 0,306 Valid
10 0,823 0,306 Valid

Sumber data diolah peneliti
Berdasarkan pengujian pernyataan 1-10 untuk variable Brand Ambassador
(X1), semua pernyataan mempunyai status valid karena nilai r-piung > T-tabel

sehingga instrument layak digunakan. Hal ini dapat dilihat pada tabel diatas.
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2. Uji Validitas variabel bebas (X2)

Tabel 3.6 Uji Validitas Persepsi Risiko (X2)

No r-hitung r-tabel Status
1 0,618 0,306 Valid
2 0,898 0,306 Valid
3 0,898 0,306 Valid
4 0,618 0,306 Valid
5 0,898 0,306 Valid
6 0,672 0,306 Valid
7 0,672 0,306 Valid
8 0,672 0,306 Valid
9 0,898 0,306 Valid
10 0,898 0,306 Valid

Sumber : data diolah peneliti
Berdasarkan pengujian pernyataan 1-10 untuk variable Persepsi Risiko
(X2), semua pernyataan mempunyai status valid karena nilai r-piung > T-tabel

sehingga instrument layak digunakan. Hal ini dapat dilihat pada tabel diatas.

3. Uji Validitas variabel terikat (Y)

Tabel 3.7 Uji Validitas Kepuasan Konsumen (Y)

No r-hitung r-tabel Status
1 0,618 0,306 Valid
2 0,898 0,306 Valid
3 0,898 0,306 Valid
4 0,618 0,306 Valid
5 0,672 0,306 Valid
6 0,672 0,306 Valid
7 0,898 0,306 Valid
8 0,898 0,306 Valid
9 0,672 0,306 Valid
10 0,898 0,306 Valid

Sumber : data diolah peneliti
Berdasarkan pengujian pernyataan 1-10 untuk variable Kepuasan Konsumen (Y),
semua pernyataan mempunyai status valid karena nilai r-hitung > r-tpe sSehingga

instrument layak digunakan. Hal ini dapat dilihat pada tabel diatas.
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3.7.2. Uji Reliabilitas

Kata reliabilitas berasal dari reliability yang terdiri dari kata rely dan
ability, yang artinya adalah sejauh mana hasil dari suatu pengukuran tersebut dapat
dipercaya.Sugiyono (2019) mengatakan bahwa reliabilitas adalah sejauh mana
hasil pengukuran dengan menggunakan objek yang sama, akan menghasilkan data
yang sama. Untuk menguji reliabilitas instrument, peneliti menggunakan formula
Alpha Cronbach karena penelitian ini menggunakan data berbentuk angket dan
skala bertingkat. Alasan peneliti menggunakan formula Alpha Cronbach, karena
hasilnya lebih cermat dan dapat mendekati hasil yang sebenarnya. Dalam formula
ini juga data akan dibelah sebanyak jumlah item. Sehingga semakin besar
koefisien reliable yang diperoleh, semakin kecil kesalahan pengukuran dan akan
semakin reliabel alat ukur yang digunakan. Sebaliknya jika semakin kecil
koefisien reliabilitas, maka akan semakin besar juga kesalahan pengukuran dan

semakin tidak reliabel alat ukur yang digunakan, Azwar (2013).

Tabel 3.8

Interpretasi Nilai r

Interval Koefisien Reliabilitas
0,800-1,000 Sangat Tinggi
0,600-0,799 Tinggi
0,400-0,599 Sedang
0,200-0,399 Rendah
0,000-0,199 Sangat Rendah

Sumber ; Sugiyono (2019)
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Berikut nilai Reliability yang diproleh :

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

41

.929

30

Dari tabel diatas terdapat bahwa nilai alpha cronbach keseluruhan

0,929 yang berarti sangat reliable.

Item-Total Statistics

Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected Alpha if
Item if Item Item-Total Item
Deleted | Deleted | Correlation Deleted
x1.1 89,9333 | 236,271 0,313 0,930
x1.2 90,2000 | 236,717 0,370 0,929
x1.3 90,1000 | 235,541 0,410 0,928
x1.4 90,0333 | 237,482 0,272 0,931
x1.5 89,7667 | 239,495 0,297 0,929
x1.6 89,5667 | 237,357 0,285 0,930
x1.7 89,5333 | 242,395 0,119 0,933
x1.8 89,4667 | 236,051 0,348 0,929
x1.9 89,7333 | 241,444 0,216 0,930
x1.10 90,2000 | 236,717 0,370 0,929
x2.1 89,9333 | 231,444 0,463 0,928
x2.2 90,2000 | 225,614 0,786 0,924
x2.3 90,2000 | 225,614 0,786 0,924
x2.4 89,9333 | 231,444 0,463 0,928
x2.5 90,2000 | 225,614 0,786 0,924
x2.6 89,1333 | 233,982 0,661 0,926
x2.7 89,1333 | 233,982 0,661 0,926
x2.8 89,1333 | 233,982 0,661 0,926
x2.9 90,2000 | 225,614 0,786 0,924
x2.10 90,2000 | 225,614 0,786 0,924
yl 89,9333 | 231,444 0,463 0,928
y2 90,2000 | 225,614 0,786 0,924
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y3
v4
yS
yo
y7
y8
y9
y10

90,2000
89,9333
89,1333
89,1333
90,2000
90,2000
89,1333
90,2000

225,614
231,444
233,982
233,982
225,614
225,614
233,982
225,614

0,786
0,463
0,661
0,661
0,786
0,786
0,661
0,786

0,924
0,928
0,926
0,926
0,924
0,924
0,926
0,924
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Dari tabel diatas dapat disimpulkan bahwa instrument penelitian setiap

variable memiliki status yang reliable, dapat dibuktikan dari setiap nilai

reliabilitas variable lebih besar dari 0,60. Hasil uji reliabilitas pada variable gaya

hidup dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian dinyatakan reliable atau

dapat dipercaya dan mampu digunakan untuk menjadi alat pengumpulan data.

3.8.Uji Asumsi Klasik

Tujuan pengujian asumsi klasik ini adalah untuk memberikan kepastian

bahwa persamaan regresi yang didapatkan memiliki ketetapan dalam estimasi,

tidak bias dan konstan.

a. Uji Normalitas

Uji Normalitas dimaksudkan untuk menguji apakah nilai residual yang telah

distrandarisasi pada model regresi berdistribusi normal atau tidak. Untuk

mengetahui gejala tersebut dapat dilihat dari grafik histogram dengan

membandingkan data observasi dengan distribusi yang mendekati normal,

seperti dalam distribusi normal akan mengikuti pola garis diagonal dan

mengikuti arah garis diagonal. Nilai residual terstandarisasi yang berdistibusi
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normal jika digambarkan dengan bentuk kurva akan membentuk gambar

lonceng yang kedua sisinya melebar sampai tidak terhingga (Suliyanto,2011).

b. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas memiliki tujuan untuk menguji apakah pada model
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (bebas). Model
regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel
independen (Ghozali:2011).

Apabila antar variabel independen terjadi korelasi, maka terdapat
multikoliniaritas. Mendeteksi adanya multikoliniaritas dapat dilihat dari
Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai tolerance melalui program SPSS.
Nilai cut off yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikoliniaritas
adalah jika nilai tolerance < 0,10 atau nilai VIF > maka terjadi
multikoliniaritas, dan apabila nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10 maka

tidak terjadi multikoliniaritas.

c¢. Uji Autokorelasi
Uji Autokorelasi bertujuan untuk mengetahui apakah ada korelasi atau
hubungan yang terjadi antara anggota-anggota dari serangkaian pengamatan
menurut waktu (time series)atau ruang (cross section). Uji autokorelasi
bertujuasn untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi linier ada
korelasi antara kesalahan penganggu pada periode t. jika ada, berarti terdapat

autokorelasi.
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Cara mendeteksi ada tidaknya gejala autokorelasi adalah dengan menggunakan
nilai DW (Durbin Waston) dengan kriteria pengambilan jika D-W sama
dengan 2, maka tidak terjadi autokorelasi sempurna sebagai rule of tumb
(aturan ringkas), jika nilai D-W diantara 1,5 — 2,5 maka tidak mengalami
gejala autokorelasi (suliyanto,2011).
d. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan mengamati scateplot dimana sumbu
horizontal menggambarkan nilai Predicted Standardized sedangkan sumbu
vertical menggambarkan nilai Residual Studentized. Jika scatterplot
membentuk pola tertentu, hal itu menunjukkan adanya masalah
heteroskedastisitas pada regresi yang dibentuk. Sedangkan jika scatterplot
menyebar secara acak maka hal itu menunjukkan tidak terjadinya masalah
heteroskedastisitas pada model regresi yang dibentuk. Untuk mendeteksi
secara lebih lanjut mengenai variabel bebas mana yang menjadi penyebab
terjadinya masalah heteroskedastisitas, kita dapat mengamati Scatterplot
dimana variabel bebas sebagai sumbu horizontal dan nilai residual kuadratnya
sebagai sumbu vertical (Suliyanto,2011).

Untuk menentukan heteroskedastisitas dapat menggunakan uji Glejser. Dasar
pengambilan keputusan pada uji ini adalah jika nilai signifikan > 0,05 maka
dapat disimpulkan tidak terjadi masalah heteroskedastisitas, namun sebaliknya
jika nilai signifikan < 0,05 maka dapat disimpulkan terjadi 24 maslah

heteroskedastisitas.
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3.9.Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berkaitan dengan studi mengenai ketergantungan
variabel terikat (dependent) dengan variabel bebas (independent), dengan tujuan
lain untuk mengestimasi dan memprediksi rata-rata populasi atau nilai rata-rata
variabel terikat berdasarkan nilai bebas yang diketahui (Sugiyono,2019). Analisis
linear digunakan untuk menguji hipotesis tentang pengaruh variabel independent
yaitu X; dan X, (Brand Ambassador dan Persepsi Risiko) terhadap variabel
dependen yaitu Y ( kepuasan pembelian). Perhitungan dapat dirumuskan dengan
formulasi sebagai berikut:

Y=a + b1 X;+ biX;+ b3X;+e

Keterangan

Y = Kepuasan Konsumen

a = Konstan

by ba b3 = Koefisien Regresi

X = Brand Ambassador

Xs = Persepsi Risiko

e = Standar error
3.10.Uji Hipotesis

3.10.1. Pengujian Secara Parsial (Uji t)

Uji signifikasi secara parsial bertujuan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen dengan asumsi variabel
lainnya adalah konstan. Pengujian dilakukan dengan dua arah, dengan tingkat

keyakinan sebesar 95% dan dilakukan uji tingkat signifikan pengaruh hubungan
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variabel independen, dimana tingkat signifikasi ditentukan sebesar 5% dan df = n-

k. Adapun kriteria pengambilan keputusan yang digunakan adalah sebagi berikut:

1. Apabila Thiwng>Trabel atau T value < o maka;

a. H, diterima karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan,
b. H, ditolak karena terdapat pengaruh yang signifikan.

2. Apabila Thiwng<Trabel atau T value > o maka;

a. H, ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan,
b. H, diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan.

3.10.2. Uji Simultan ( Uji F)

Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara
simultan. Analisis uji F dilakukan dengan membandingkan nilai F tersebut harus
ditentukan nilai kritisnya. Adapun nilai alfa yang digunakan dalam penelitian ini
adalah sebesar 0,05. Dimana kriteria pengambilan keputusan yang digunakan
adalah sebagai berikut (Suliyanto;2011) :

1. Apabila Fyitung>Frabe atau F value < o maka;
a. H, diterima karena terdapat pengaruh yang signifan.

b. H, ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan.

2. Apabila Fyitung<Fpel atau F value > o maka;
a. H, ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan,
b. H, diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan.

3.10.3 Uji Koefisien Determinasi (Rz)
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Menurut Suliyanto (2011) koefisien determinasi merupakan besarnya
kontribusi variabel bebas terhadap variabel tergantungnya. Koefisien Determinasi
(R?) digunakan untuk mengetahui persentase variabel independen secara bersama-
sama dapat menjelaskan variabel dependen. Nilai R? yang mendekati 1 berarti
variabel-variabel independen memberikan hamper seluruh informasi yang
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. Jika koefisien
determinasi (R?) = 0, artinya variabel independen tidak mampu menjelaskan
pengaruhnya terhadap variabel dependen. Tingkat korelasi dan nilai R dijelaskan

dibawah ini :

0 = Tidak Berkorelasi
0,1-0,20 = Sangat Rendah
0,21-0,40 = Rendah
0,41-0,60 = Agak Rendah
0,61-0,80 = Cukup

0,81-0,99 = Tinggi

1 = Sangat Tinggi
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BABV
KESIMPULAN DAN SARAN

1.1.Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan maka kesimpulan

dalam penelitian ini adalah :

1.

Hasil uji regresi linear berganda diperoleh bahwa variabel Brand
Ambassador memiliki pengaruh yang positif terhadap Kepuasan
Konsumen di e-commerce Shopee oleh siswa SMA Negeri 1
Tiganderket.

Hasil uji regresi linear berganda diperoleh bahwa variabel Persepsi
Risiko memiliki pengaruh positif terhadap Kepuasan Konsumen di e-
commerce Shopee oleh siswa SMA Negeri 1 Tiganderket.

Berdasarkan perhitungan koefisien Determinasi (R2) diketahui bahwa
nilai adjusted square sebesar 0,326. Hal ini menunjukkan bahwa
variabel Brand Ambassador dan Persepsi Risiko keseluruhan
memberikan pengaruh sebesar 32,6% terhadap Kepuasan Konsumen.
Sedangkan sisanya 67,4% dipengaruhi oleh variabel yang tidak diteliti

pada penelitian ini.
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2.2. Saran

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh pada penelitian ini, maka penulis

memberikan saran terhadap perusahaan dan peneliti selanjutnya dqari hasil

penelitian ini sebagai berikut:

1.

Untuk menarik dan mempertahankan pelanggan perusahaan harus
selektif dalam memilih Brand Ambassador. Melakukan berbagai
macam strategi salah satunya sering mengiklankan produk atau jasanya
melalui media dengan memanfaatkan peranan media online. Serta
perlunya pihak shopee memberikan layanan semaksimal mungkin
sehingga dapat mengurangi risiko yang kemungkinan terjadi
kedepannya di benak konsumen, menerapkan aturan yang jelas,
dengan adanya aturan jelas dan adanya fasilitas yang mampu
menjamin keamanan dan kenyaman saat berinteraksi merupakan hal
yang wajib ditingkatkan oleh pihak perusahaan agar tidak terjadinya
penipuan.

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-
variabel diluar variabel yang telah diteliti agar memperoleh hasil yang
lebih bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap Kepuasan

Konsumen. Seperti harga, kualitas produk, serta pelayanan pelanggan.
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LAMPIRAN

LAMPIRAN 1. KUESIONER

PENGARUH BRAND AMBASSADOR DAN PERSEPSI RISIKO
TERHADAP KEPUASAN PEMBELIAN DI E-COMMERCE SHOPEE

PADA SISWA SMA NEGERI 1 TIGANDERKET

Angket ini merupakan kuesioner penelitian yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh brand ambassador dan persepsi risiko terhadap kepuasan
pembelian di e-commerce shoppe pada siswa SMA Negeri 1 Tiganderlet. Dan ini
tidak akan mempengaruhi baik buruknya siswa SMA Negeri 1 Tiganderket dalam

bersekolah serta jawaban yang diberikan akan dijaga kerahasiaanya.

I.  Petunjuk pengisian (Beri tanda centang pada kolom jawaban yang anda
pilih, isi sesuai dengan pendapat anda).
II.  Data responden
Nama
Jenis kelamin
Umur
Kelas
Alamat

III.  Keterangan pengisian kuesioner

SS :Sangat Setuju

S :Setuju

KS :Kurang Setuju

TS :Tidak Setuju

STS :Sangat Tidak Setuju
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1. Variabel Brand Ambassador (X)

No PERNYATAAN SS S KS | TS STS
1 Shopee sepenuhnya dipercaya
Brand  Ambassador  yang
digunakan

2 |Brand Ambassador yang
digunakan Shopee  tidak
sepenuhnya dipercaya

3 | Brand Ambassador yang
digunakan shoppe terkenal

4 | Brand Ambassador yang
digunakan shopee tidak mudah
dikenali

5 | Brand Ambassador yang
digunakan shopee menarik

6 |Brand Ambassador yang
digunakan shopee tidak

menarik

7 | Brand  Ambassador  yang
digunakan shoppe
berpengalaman

8 | Brand Ambassador yang
digunakan shopee tidak
berpengalaman

9 |Brand Ambassador yang
digunakan shopee = mampu
membuat saya merasa tertarik
10 | Brand Ambassador yang
dugunakan  shopee  tidak
mampu membuat saya merasa
tertarik
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2. Variabel Persepsi Risiko (X)

84

No PERNYATAAN SS KS | TS | STS

1 | Produk yang ditawarkan tidak
sesuai dengan aslinya

2 | Adanya resiko kehilangan uang
ketika membeli akibat barang
tidak dikirimkan

3 | Ongkos kirim terkadang lebih
besar  dibandingkan  harga
barang

4 | Adanya perasaan tidak aman
menggunakan pembayaran
online

5 | Ukuran menjadi masalah atau
tidak sesuai untuk produk-
produk tertentu

6 | Adanya perasaan kecewa
kecewa terhadap produk yang
dibeli

7 | Penjual produk tidak menjaga
data pribadi konsumen

8 | Proses  berbelanja  online
memerlukan waktu yang lama

9 | penjual produk pada online
shop suka melakukan penipuan

10 | Pengiriman produk yang dibeli
tidak tepat waktu
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3. Variabel kepuasan pembelian (Y)
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No PERNYATAAN SS KS |TS |STS
1 | Aplikasi shopee mudah
digunakan oleh siapa saja
2 | Aplikasi shopee menyediakan
berbagai produk yang menarik
bagi saya

3 | Aplikasi shopee memudahkan
saya untuk berbelanja

4 | Saya akan merekomendasikan
aplikasi shopee untuk orang
lain

5 | Saya puas dengan aplikasi
shopee

6 | Harga produk shopee sesuai
dengan kualitas produknya

7 | Produk shopee memiliki nilai
yang baik bagi saya

8 | Saya tidak pernah kecewa
dengan aplikasi shopee

9 |Saya akan tetep menjadi
pengguna aplikasi shopee

10 | Saya lebih memilih aplikasi
shopee dibandingkan aplikasi
lain
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Lampiran 2 Data Tabulasi Kuesioner TABEL BRAND AMBASSADOR

P.1 P.2 P.3 P.4 P.5 P,6 P.7 P.8 P.9 P.10 Total
3 3 4 2 3 2 2 3 2 2 26
4 4 4 5 4 5 2 2 2 2 34
4 4 5 2 4 2 4 4 3 4 36
3 3 3 2 3 2 4 1 4 4 29
4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41
2 4 4 4 4 4 2 3 2 5 34
4 3 3 2 3 2 2 2 2 2 25
3 4 3 3 4 3 1 2 5 2 30
4 4 4 2 4 2 2 4 2 2 30
3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 36
4 4 4 2 4 2 4 3 4 5 36
2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 39
3 3 3 2 3 2 2 4 2 4 28
4 5 4 2 4 2 2 2 4 3 32
3 4 4 2 4 2 3 2 2 5 31
3 4 4 2 4 2 4 3 5 4 35
4 3 4 2 3 2 4 1 4 2 29
4 4 4 2 4 2 1 4 1 3 29
4 4 3 2 4 2 2 2 2 1 26
3 4 4 2 4 2 2 2 4 5 32
3 4 4 2 4 2 2 2 2 5 30
3 4 4 3 4 3 4 2 3 5 35
4 4 4 2 2 2 2 4 3 5 32
4 4 3 3 4 3 4 4 1 3 33
5 4 3 3 3 3 4 3 4 4 36
5 3 3 4 5 4 5 4 5 2 40
5 3 4 3 3 3 1 2 5 5 34
3 3 3 4 4 4 2 5 2 3 33
4 2 4 4 5 4 4 4 5 1 37
5 4 4 3 5 3 2 4 5 5 40
4 2 4 4 2 4 4 4 4 2 34
4 4 4 4 4 4 5 1 2 5 37
4 4 4 5 5 5 2 4 1 5 39
4 4 4 4 4 4 5 2 4 1 36
5 5 4 4 5 4 3 1 4 4 39
5 5 4 4 5 4 4 5 4 3 43
4 4 4 4 4 4 3 1 5 5 38
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3 4 3 4 4 4 5 4 2 2 35
4 4 4 4 4 4 3 5 4 2 38
4 4 4 3 4 3 2 5 1 4 34
5 5 5 4 5 4 4 3 2 4 41
4 4 4 4 4 4 3 5 2 3 37
5 5 5 4 5 4 2 5 4 5 44
5 3 3 3 4 3 3 4 2 2 32
4 4 4 3 4 3 2 2 1 3 30
5 3 4 3 4 3 5 5 5 2 39
3 4 3 3 4 3 4 4 2 5 35
4 4 4 3 5 3 4 2 4 3 36
2 5 4 3 4 3 4 4 5 4 38
4 4 4 3 5 3 2 5 3 2 35
4 4 5 3 5 3 5 2 2 2 35
4 4 4 2 4 2 4 4 1 2 31
5 4 4 3 5 3 1 5 2 2 34
2 4 5 3 4 3 2 5 1 3 32
4 4 4 3 2 3 5 2 2 1 30
2 4 2 2 4 2 4 4 2 1 27
4 4 4 4 4 4 3 1 2 2 32
5 3 3 3 4 3 5 5 4 4 39
4 3 4 2 4 2 4 4 2 2 31
5 3 3 5 4 5 2 4 2 2 35
4 4 4 4 4 4 5 5 2 3 39
4 4 4 5 5 5 3 5 2 2 39
4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 36
4 4 4 4 4 4 3 4 4 1 36
4 3 4 3 4 3 2 2 5 4 34
4 3 4 2 4 2 2 1 2 2 26
4 3 4 3 4 3 4 5 3 2 35
4 4 4 3 4 3 2 2 4 3 33
4 4 4 3 4 3 2 5 4 1 34
4 4 4 3 4 3 2 2 1 4 31
4 4 4 3 4 3 4 4 2 2 34
4 4 3 2 4 2 2 2 2 2 27
4 4 4 4 4 4 1 2 2 2 31
3 4 4 2 4 2 2 2 4 2 29
4 3 3 2 4 2 3 2 2 4 29
4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 35
UNIVERSITAS MEDAN AREA

. S . Document Accepted 3/11/23
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)3/11/23




Sella Anggreyni Br. Sitepu - Pengaruh Brand Ambassador dan Persepsi Risiko Terhadap ...

88
4 4 4 4 4 4 4 1 4 3 36
4 4 5 3 4 3 4 5 4 37
4 5 5 2 4 2 3 4 2 4 35
4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41
4 3 4 4 3 4 5 5 3 5 40
4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 36
3 4 4 3 4 3 4 4 5 2 36
4 4 4 2 4 2 4 4 3 3 34
4 4 3 2 4 2 3 4 3 1 30
TABEL PERSEPSI RISIKO
P.1 P.2 P.3 P.4 P.5 P.6 P.7 P.8 P.9 P.10 Total
2 3 2 5 3 3 3 4 4 3 32
2 2 2 2 4 4 5 4 5 5 35
1 2 5 2 4 4 4 5 4 4 35
2 4 2 2 3 3 2 3 3 2 26
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
4 3 4 5 4 4 4 4 3 4 39
4 4 5 4 3 3 3 3 4 3 36
2 4 2 4 4 4 3 3 3 3 32
2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 32
4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39
2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 32
2 2 5 2 4 4 3 4 4 3 33
2 5 2 5 3 3 2 3 3 2 30
2 2 2 2 5 4 4 4 3 4 32
2 5 2 2 4 4 4 4 3 4 34
4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39
2 4 4 4 3 3 4 4 4 4 36
4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 38
2 5 2 2 4 4 4 3 3 4 33
2 2 2 2 4 4 5 4 3 5 33
4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 39
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
1 4 1 4 4 2 3 4 4 3 30
2 2 2 2 4 4 4 3 4 4 31
2 2 5 2 4 3 5 3 3 5 34
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4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 45
4 4 4 5 4 2 4 4 4 2 37
5 5 5 5 5 4 3 3 4 3 42
5 5 5 4 4 4 3 4 5 3 42
2 2 4 4 5 3 4 4 4 3 35
1 2 2 4 4 4 2 4 4 2 29
5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 47
3 5 5 5 5 5 5 2 5 5 45
4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 41
4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 47
2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 38
2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 45
4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 42
4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 47
5 4 5 4 4 3 4 3 4 3 39
2 4 4 5 3 3 4 3 4 2 34
2 4 4 5 4 3 4 3 4 3 36
4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 44
4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 47
5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 44
2 4 4 5 4 4 4 4 4 3 38
4 3 4 4 4 4 4 4 3 2 36
4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 46
5 4 2 4 3 4 5 4 4 4 39
4 4 4 5 4 4 4 5 3 2 39
5 5 2 4 4 3 4 3 4 3 37
5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 44
5 4 3 4 3 4 4 4 5 3 39
5 2 3 3 5 5 4 5 5 2 39
4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45
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4 5 4 5 4 4 4 4 3 3 40
5 4 3 5 3 4 3 4 4 3 38
4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 42
3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 39
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Lampiran 3 Hasil uji penelitian. Tabel 3.5 uji validitas X1
Correlations
P1 P2 P3 P4  P5 P6 P7 P8 P9 P10 Total
I Pearson Correlation 1 316 .767° 6117 382" 149 281 569  .338 .316 .712
Sig. (2-tailed) 089 .000 .000 .037 .431 132 .001 .067 .089 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
I Pearson Correlation 316 1 .444° 7717 608" 6397 175 178 5217 1.000 .823
Sig. (2-tailed) .089 014 .000 .000 .000 .356 .345 .003 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
I Pearson Correlation 7677 444 1 294 6277 100 267 .612° 580" 444" 747
Sig. (2-tailed) 000  .014 115 .000 598  .154  .000 .001 .014 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
I Pearson Correlation 6117 7717 294 1 .359 5947 200 200 .283 .771" .764
) .
Sig. (2-tailed) 000  .000 .115 051 .001 .288 .289 .130 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
I Pearson Correlation 382" 608" .627°  .359 1 -032 -073 -014 .928" .608 .603
:
Sig. (2-tailed) 037  .000 .000 .051 865 .701  .943 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
I Pearson Correlation 149 6397 100 594"  -.032 1 560" 573" -122 .639° .640°
( .
Sig. (2-tailed) 431 000 598 .001  .865 001  .001 .520 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
I Pearson Correlation 281 175 267 200 -073 560" 1 6777 -194 175 .497
Sig. (2-tailed) 132 356 .154  .288  .701  .001 000 .304 .356 .005
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
I Pearson Correlation 569" 178 6127 200 -014 573" 677 1 -073 .178 .613
é .
Sig. (2-tailed) 001 345 000 .289 .943  .001  .000 703 345 000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
I Pearson Correlation 338 5217 5807  .283 928" -122 -194 -073 1 5217 509"
¢
Sig. (2-tailed) 067  .003 .001 .130 .000 .520 .304 .703 003 .004
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N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
I Pearson Correlation 316 1.000° 444" 7717 608" 639" 175 .178 521" 1 .823
( Sig. (2-tailed) .089 000 .014 000 .000 .000 .356  .345 .003 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
* Pearson Correlation 7127 823" 7477 7647 603" 640" 497" 613" 509" .823" 1
¢ Sig. (2-tailed) .000 000 .000 .000 .000 .000 .005 .000 .004 .000
tN 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Tabel 3.6 uji validitas X2
Correlations
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 Total
P1 Pearson Correlation 1 .316 .316 1.000° .316 .288 .288 .288 .316 .316 .618~
Sig. (2-tailed) 089 .089 .000 .089 .123 .123 .123 .089 .089  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson Correlation 316 1 100 .316 1.000° .423° 423" .423° 1.00 1.00 .898"
o o o
Sig. (2-tailed) .089 000 .089 .000 .020 .020 .020 .000 .000  .000
N 30 30 30 30 30, 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson Correlation 316 1.000” 1 316 1.000° .423° 423" 423 1.00 1.00 .898"
o o
Sig. (2-tailed) .089  .000 089 .000 .020 .020 .020 .000 .000  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson Correlation 1.000” 316 .316 1 316 .288 .288 .288 .316 .316 .618"
Sig. (2-tailed) 000 .089 .089 089 .123 123 .123 .089 .089  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson Correlation 316 1.000° 1.00 .316 1 .423° 423 423" 100 1.00 .898"
o o o
Sig. (2-tailed) 089  .000 .000 .089 020 .020 .020 .000 .000  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson Correlation 288 423" 423" 288  .423 1 1.00 1.00 .423° .423° 672"
" o
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Sig. (2-tailed) 123 .020 .020 .123  .020 .000 .000 .020 .020  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson Correlation 288 423" 423" 288  .423" 1.00 1 1.00 .423 423 672"
o o
Sig. (2-tailed) 123 .020 .020 .123  .020 .000 .000 .020 .020  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P8 Pearson Correlation 288 423 423" 288 423" 1.00 1.00 1 .423° 423 672"
o o
Sig. (2-tailed) 123 020 .020 .123  .020 .000 .000 020 .020  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P9 Pearson Correlation 316 1.000° 1.00 .316 1.000" .423" .423" .423 1 1.00 .898"
o o
Sig. (2-tailed) 089 .000 .000 .089  .000 .020 .020 .020 .000  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P10  Pearson Correlation 316 1.000° 1.00 .316 1.000° .423° 423" .423° 1.00 1 .898"
o o
Sig. (2-tailed) 089 .000 .000 .089 .000 .020 .020 .020 .000 .000
N 30 30 30 30 30, 30 30 30 30 30 30
Total  Pearson Correlation 618" 898" .898" .618" .898" 672 .672° .672° .898 .898 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Tabel 3.7 uji validitas Y
Correlations
pl p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 pl0 total
pl Pearson Correlation 1 316 .316 1.000° .288 288 .316 .316 .288  .316 .618~
Sig. (2-tailed) 089 .089 .000 .123 .123 .089 .089  .123  .089  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
p2 Pearson Correlation  .316 1 1.000° 316 .423° 423" 1.000° 1.000° .423° 1.000° .898"
Sig. (2-tailed) .089 000 .089 .020 .020 .000 .000 .020  .000  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
p3 Pearson Correlation  .316 1.000" 1 316 .423° 423" 1.000° 1.000° 423" 1.000° .898"
Sig. (2-tailed) 089  .000 089 .020 .020 .000 .000 .020 .000  .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
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p4 Pearson Correlation 1.000 .316  .316 1 288 288 316 .316 .288 .316 .618"

Sig. (2-tailed) 000 .089  .089 123 123 089 .089 .123  .089  .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
p5 Pearson Correlation  .288  .423° 423"  .288 1 1.000° 423" 423" 1.000° 423 672"

Sig. (2-tailed) 123 .020 .020  .123 000 .020 .020 .000 .020  .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
p6 Pearson Correlation  .288 423" .423° 288 1.000" 1 423 423" 10000 423 6727

Sig. (2-tailed) 123 .020 .020 123  .000 020 .020 .000 .020  .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
p7 Pearson Correlation  .316 1.000" 1.000°  .316 .423°  .423 1 1.000° .423° 1.000° .898"

Sig. (2-tailed) 089 .000 .000 .089 .020 .020 000 .020 .000  .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
p8 Pearson Correlation  .316 1.000° 1.000°  .316  .423"  .423" 1.000" 1 423 1.000° .898"

Sig. (2-tailed) 089 .000 .000 .089 .020 .020  .000 020  .000  .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
p9 Pearson Correlation  .288 423" 423" 288 1.000° 1.000°  .423" 423 1 .423 672"

Sig. (2-tailed) 123 020 .020 123 .000 .000 .020  .020 020 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
pl0 Pearson Correlation  .316 1.000° 1.000°  .316 .423° 423" 1.000° 1.000"  .423 1 .898"

Sig. (2-tailed) 089 .000 .000 .089 .020 .020 .000  .000  .020 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
tota Pearson Correlation .618" .898" .898" .618" 672" .672° .898" .898" 672" .898" 1
| Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
929 30
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Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance = Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted  Total Correlation Deleted
x1.1 89.9333 236.271 .313 .930
x1.2 90.2000 236.717 .370 .929
x1.3 90.1000 235.541 410 .928
x1.4 90.0333 237.482 272 931
x1.5 89.7667 239.495 .297 .929
x1.6 89.5667 237.357 .285 .930
x1.7 89.5333 242.395 119 .933
x1.8 89.4667 236.051 .348 .929
x1.9 89.7333 241.444 .216 .930
x1.10 90.2000 236.717 .370 .929
x2.1 89.9333 231.444 463 .928
X2.2 90.2000 225.614 .786 .924
x2.3 90.2000 225.614 .786 .924
x2.4 89.9333 231.444 463 .928
x2.5 90.2000 225.614 .786 .924
X2.6 89.1333 233.982 .661 .926
x2.7 89.1333 233.982 .661 .926
x2.8 89.1333 233.982 .661 .926
x2.9 90.2000 225.614 .786 .924
x2.10 90.2000 225.614 .786 .924
yl 89.9333 231.444 463 .928
y2 90.2000 225.614 .786 .924
y3 90.2000 225.614 .786 .924
y4 89.9333 231.444 463 .928
y5 89.1333 233.982 .661 .926
y6 89.1333 233.982 .661 .926
y7 90.2000 225.614 .786 .924
y8 90.2000 225.614 .786 .924
y9 89.1333 233.982 .661 .926
y10 90.2000 225.614 .786 .924
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Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden

Jenis kelamin Jumlah persentase
peremuan 55 65%
Laki-laki 30 35%
Total 85 100%

Tabel 4.2 Tingkat Pendidikan Responden

Kelas Jumlah Persentase
X 12 14%

XI 73 86%

Total 85 100%

Tabel 4.3 Distribusi Frekuensi dan Persentase Jawaban Responden Variabel

Brand Ambassador (X1)

SS S KS TS STS Total

P F % F % F % F % F %

1 13 153% | 52 | 612% | 15 17,6% 5 5,9% 0 0 85
2 7 8,2% 57 |1 671% | 19 |22,4% 2 2,4% 0 0 85
3 7 8,2% 58 |682% | 19 22,4 1 1,2% 0 0 85
4 4 4,7% 25 | 294% | 30 |353% | 26 |30,6% 0 0 85
5 13 153% | 60 | 70,6% 9 10,6% 3 3,5% 0 0 85
6 4 4,7% 25 1294% | 30 |353% | 26 |30,6% 0 0 85

7 11 129% | 28 [329% | 12 | 14,1% | 28 |32,9% 6 7,1% 85

8 16 | 188% | 31 | 36,5% 7 8,2% 23 | 27,1% 8 9.,4% 85

9 13 153% | 25 | 29,4% 8 9,4% 31 | 36,5% 8 9,4% 85

10 16 | 188% | 20 |23,5% | 14 |165% | 27 |31.8% 8 9.4% 85
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Tabel 4.4 Distribusi Frekuensi dan Persentase Jawaban Responden Variabel

Persepsi Risiko (X2)

SS S KS TS STS Total

P F % F % F % F % F %

1 10 | 11,8% | 24 | 282% 5 5,9% 36 |1424% | 10 | 11,8% | &5

2 19 1224% | 24 | 282% | 13 153% | 25 | 29,4% 4 4,7% 85

3 16 | 18.8% | 24 | 282% 7 8,2% 29 | 34,1% 9 10,6% | 85

4 16 | 18,8% | 25 | 29,4% 9 10,6% | 29 | 34,1% 6 7,1% 85

5 7 | 82% | 57 |67.1%| 19 |224% | 2 | 24% | 0 0 85
6 13 [153% | 60 |70,6% | 9 |[10,6%| 3 3,5 0 0 85
7 11 | 129% | 44 [518% | 23 |2710% | 7 | 82% | 0 0 85
8 7 782% | 58 |682% | 19 |224% | 1 | 12% | 0 0 85
9 12 [ 141% | 54 [635% | 16 |188% | 3 | 35% | 0 0 85
10 | 11 [ 129% | 44 [518% | 23 |271% | 7 | 82% | 0 0 85

Tabel 4.5 Distribusi Frekuensi dan Persentase Jawaban Responden Variabel

Kepuasan Konsumen (Y)

SS S KS TS STS Total

P F % F % F % F % F %

1 31 [365% | 35 |412% | 4 | 47% | 13 | 153% | 2 | 24% | 85
2 35 |412% | 36 |422%| 8 | 94% | 6 | 71% | 0 0 85
3 43 [506% | 32 [37.6%| 5 |59% | 5 | 59% | 0 0 85
4 45 [529% | 35 [412% | 4 |[47% | 1 | 12% | 0 0 85
5 29 [34,1% | 44 |518% | 12 |141% | 0 0 0 0 85
6 29 [34,1% | 43 |50,6% | 11 |129% | 2 | \24% | 0 0 85
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7 30 |353% | 45 |52,9% 9 10.6% 1 1,2% 0 85
8 27 | 31,8% | 46 | 54,1% 9 10,6% 3 3.5% 0 85
9 31 | 36,5% | 46 | 54,1% 8 9,4% 0 0 0 85
10 23 [ 27,1% | 32 |37,6% | 18 |212% | 12 | 14,1% 0 85
Tabel 4.6 Uji Validitas Brand Ambassador (X1)
Correlations
x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 total
x1  Pearson Correlation 1 1.0007 1.000" 9997 1.0007  .999" 999" 999" 999" 999" 988"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86
x2  Pearson Correlation 1.000™ 1 1.000" 999 1.0007  .999" 999" 999" 999" 999" 988"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86
x3  Pearson Correlation 1.000°  1.000" 1 999 1.0007 999" 999" 999" 999" 999" 988"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86
x4  Pearson Correlation 999" 999 999" 1 1.000™  1.000" 999" 999" 999" 998" 990"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86
x5  Pearson Correlation 1.000"  1.000° 1.000°  1.000" 1 1.000" 999" 999" 999" 999" 988"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86
x6  Pearson Correlation 999" 9997 999 1.000"  1.000" 1 .999™ .999™ .999™ .998™ .990™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86
x7  Pearson Correlation 999" 999™ 999" 999™ 9997 999™ 1 .998™ 998™ .998™ 989™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86
x8  Pearson Correlation .999™ 999 999" 999" 999" 999" 998" 1 998" 998" 989"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86
x9  Pearson Correlation .999™ 999" 999" 999" 999" 999" 998" 998" 1 998" 990"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86
x10 Pearson Correlation 999" 9997 999" 998" 999" 998" 998" 998" 998" 1 989"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86
tota Pearson Correlation 988" 988" 988" 990" 988" 990" 989" 989" 990" 989" 1
1 Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 86

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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total ~ Pearson Correlation 4817 4277 3507 410" 4317 533" 468" 327" 4017 468" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000 .000 .000 .000 .002 .000 .000
N 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Tabel 4.6

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual

N

Normal Parameters®®

Most Extreme Differences

Test Statistic

Asymp. Sig. (2-tailed)

Mean

Std. Deviation
Absolute
Positive

Negative

85
.0000000
3.47320267
.075

.075

-.045

.075

2004

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 3/11/23

Access From (repository.uma.ac.id)3/11/23



Sella Anggreyni Br. Sitepu - Pengaruh Brand Ambassador dan Persepsi Risiko Terhadap ...
102

Gambar 4.2 Data Histogram Kepuasan Konsumen

Gambar 4.3 Data Normality Probabily Plot
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Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta T Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 16.241 3.960 4.102 .000

Brand Ambassador 410 101 .397 4.060 .000 .839 1.192

Persepsi Risiko 323 .106 .299 3.057 .003 .839 1.192

Gambar 4.4 Hasil Gambar Heteroskedastisitas

Tabel 4.8 Uji Glejser
Coefficients?®
Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients T Sig.
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B Std. Error Beta
1 (Constant) 2.993 2.362 1.267 .209
Brand Ambassador .027 .060 .053 441 .661
Persepsi Risiko -.032 .063 -.061 -.508 .613
a. Dependent Variable: ABS_RES
Tabel 4.9 Uji Linear Berganda
Coefficients?
Standardiz
ed
Unstandardized Coefficient
Coefficients S

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 16.241 3.960 4,102 .000

Brand 410 101 .397 4.060 .000

Ambassador

Persepsi .323 .106 .299 3.057 .003

Risiko

4.10 Uji Parsial
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 16.241 3.960 4.102 .000
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Brand Ambassador 410 101 .397 4.060 .000
Persepsi Risiko .323 .106 .299 3.057 .003
4.11 Uji Simultan
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 527.120 2 263.560 21.328 .000°
Residual 1013.303 82 12.357
Total 1540.424 84

4.12 Uji Determinasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 .585% .342 .326 3.515
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