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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh viral marketing, brand ambassador, dan harga terhadap minat 

beli konsumen pada  e-commerce shopefood di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta. Penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. 

Pengumpulan data primer dilakukan dengan cara penyebaran kuisioner secara online dengan total sampel 100 

responden. Hasil penelitian membuktikan bahwa (1) viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli, (2) brand ambassador tidak berpengaruh  terhadap minat beli, (3) harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli konsumen pada  e-commerce shopefood di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta. 

 

Kata Kunci: viral marketing, brand ambassador, harga, dan minat beli 

 

ABSTRACT 

This research aims to analyze the influence of viral marketing, brand ambassadors, and price on consumer buying 

interest in shopefood e-commerce in the Special Region of Yogyakarta Province. This research was conducted using 

a quantitative approach. The data used in this research is primary data. Primary data collection was carried out by 

distributing questionnaires online with a total sample of 100 respondents. The research results prove that (1) viral 

marketing has a positive and significant effect on buying interest, (2) brand ambassadors have no effect on buying 

interest, (3) price has a positive and significant effect on consumer buying interest in shopefood e-commerce in the 

Yogyakarta Special Region Province. 

 

Keywords: viral marketing, brand ambassador, price, and purchase interest 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi melaju dengan pesat di zaman sekarang ini. Berkembangnya 

teknologi internet berdampak pada beragamaspek kehidupan, salah satunya adalah 

perkembangan dunia bisnis dan pemasaran. Hal ini tentu menimbulkan kemudahan bagi usaha-

usaha kecil, menengah hingga skala besar untuk menjual beragam produk dan jasa yang dimiliki. 

Jangkauan internet yang luas sudah banyak dimanfaatkan banyak pelaku usaha sebagai media 

pemasaran dan bisnis. Dengan jumlah pengguna internet yang bertumbuh kian pesat, internet 

bias menjadi pasar yang potensial untuk dimasuki para pebisnis.  

Banyak e-commerce pun mulai bermunculan salah satunya adalah Shopee sebagai 

tanggapan untuk memanfaatkan perkembangan teknologi internet yang dapat memudahkan 

mereka untuk memperluas pasar. E-commerce adalah saluran online yang dapat dijangkau 

seseorang melalui komputer, yang dapat digunakan oleh pebisnis dalam melaukan aktivitas 

bisnisnya dan digunakan konsumen untuk mendapatkan informasi menggu nakan bantuan 

komputer yang prosesnya diawali dengan memberikan jasa informasi kepada konsumen dalam 

menentukan pilihan mereka dengan demikian, e-commerce dapat diartikan sebagai penghubung 

antara perusahaan, konsumen,dan komunitas tertentu dimana terjadi pertukaran barang antara 
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pengecer dan konsumen, serta diawali dengan pemberian informasi kepada konsumen mengenai 

produk yang ditawarkan. 

 

Gambar 1 Pengunjung Shopee Kuartal IV tahun 2022 

 
Shopee merupakan e-commerce yang diluncurkan pada tahun 2015. Berdasarkan data 

dari website Shopee.co.id yang dimiliki oleh Sea Limited (sebelumnya dikenal dengan nama 

Garena, yang didirikan pada 2009 oleh Forrest Li. Berdasarkan data pada gambar 1, diketahui 

bahwa shopee menduduki perngkat pertama sebagai e-commerce dengan pengunjung terbanyak 

dengan total 191,6 juta pengujung, disusul oleh Tokopedia dengan 136,7 juta pengunjung, 

Lazada dengan 83,2 juta pengunjung, Blibi dengan 37,4 juta pengujung,dan Bukalapak 

menduduki peringkat terakhir dengan 19,7 juta pengunjung. Dari data diatas, dapat disimpulkan 

bahwa Shopee adalah e-commerce palig diminatidan diingat oleh konsumen.  

Pertumbuhan e-commerce Shopee di Indonesia semakin pesat. Dapat dilihat dari inovasi 

yang dilakukan oeh oleh Shopee, dimana mulai bulan april 2020, Shopee tidak hanya 

menawarkan barang, perlengkapan rumah tangga, lifestyle, otomotif, atau elektronik saja, 

melainkan kini Shopee mulai memberi tambahan berupa menu delivery makanan dan minuman 

yang mereka beri nama “shopeefood”. 

Shopee merupakan e-commerce yang membuat berbagai produk dan jasa di seluruh 

wilayah Indonesia. Dikutip dari situs resmi Shopee.co.id, terdapat 7 kelebihan yang dimiliki 

shopee yaitu : 

1. Adanya gratis ongkir  

2. Banjir promo setiap hari 

3. Banyak permainan berhadiah 

4. Beragam pilihan metode pembayaran  

5. Lebih cepat dengan layanan shopee Express 

6. Bisa pakai koin Shopee untuk melakukan transaksi 

7. Memiliki beragam koten menarik di Shopee Video 

5 E-commerce dengan Jumlah Kunjungan Situs Terbanyak di Indonesia (kuartal IV 2022) 

 

(Sumber : Databoks.co.id diakses pada 03 April 2024) 
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Berbagai kelebihan di atas dapat diperoleh dari layanan yang diberikan oleh Shopee 

kepada konsumennya. Kelebihan tersebut juga  pastinya bisa didapatkan dalam salah satu jenis 

layanan yang disediakan oleh Shopee dalam bidang food delivery, yaitu Shopee Food. 

Berdasarkan kelebihan tersebut, dapat dilihat bahwa dengan adanya gratis ongkir, banjir 

promo setiap hari,permainan berhadiah, hingga beragam konten yang menarik, menunjukan 

bahwa Shopee berfokus pada Viral Marketing, Brand Ambassador, dan harga, dimana hal ini 

dapat memicu konsumen untuk tertarik dan munculnya minat beli. Minat beli. Menurut Putri 

(2016) dipengaruhi oleh beberapa faktor yang menyebabkan konsumen memilih pembelian 

secara online yaitu karena adanya kemudahan dalam penggunaan, harga, kualitas produk yang 

baik, Brand Ambassador, dan keamanan, serta pemasaran yang mereka lakukan. 

Menurut Hartawan dkk (2021) Minat membeli yang dilakukan dengan media online 

adalah keinginan seseorang untuk membeli suatu produk yang ditawarkan oleh produsen kepada 

konsumen melalui media online. Menjamurnya platform e-commerce di Indonesia membuat 

masing-masing platform mengerahkan seluruh strategi, kemampuan, dan keunikannya untuk 

meningkatkan traffic kunjungan dan sales dari mitra-mitra pelapak yang bekerja sama dengan 

mereka, baik dari segitampilan website serta harga, dikarenakan pembeli hanya dapat 

berhubungan dengan perusahaan melalui website dan harga tentunya faktor yang sangat 

dipertimbangkan oleh konsumen sebelum berbelanja online. Tampilan web yang menarik akan 

membuat minat beli konsumen akan meningkat. Unsur-unsur yang penting dalam tampilan web 

misalnya kemudahan akses, kemudahan transaksi, informasi web, perlu diperhatikan oleh e-

commerce seperti yang telah dilakukan oleh Shopee. 

Viral Marketing merupakan sebuah teknik yang digunakan untuk menarik perhatian 

konsumen dan membuat konsumen menebarluaskan informasi tentang produk ataupun iklan 

terhadap konsumen lain. Viral Marketing adalah teknik pemasaran yang bertujuan untuk 

membuat orang secara sukarela ingin menyampaikan pesan pemasaran kepada orang lain. 

Dengan adanya Viral Marketing, produk dapat dengan cepat dan mudah menjangkau konsumen 

agar segera mencari tahu informasi lebih lanjut hingga menetapkan sebuah keputusan pembelian 

pada produk tersebut serta memberitahukan pesan pemasaran tersebut kepada konsumen lain 

pula. Viral Marketing sudah dijlankan oleh shopeeFood dengan membuat konten yang menarik 

dan memilih artis dan influencer sebagai Brand Ambassador yang ditayangkan diberbagai media 

sosial, dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli produk serta menyebarluaskan pesan 

pemasaran dari konten tersebut. 

Brand Ambassador adalah ikon budaya atau identitas, dimana mereka bertindak sebagai 

alat pemasaran yang mewakili pencapaian individualisme kejayaan manusia serta komodifikasi 

dan komersialisasi suatu produk. Selain dengan iklan untuk mempromosikan produk, perusahaan 

memanfaatkan Brand Ambassador atau duta merek sebagai penyampaian informasi produk. 

Penunjukan Band Ambassador sendiri biasanya diwakili oleh sosok celebrity yang menjadi 

panutan atau idola dari masyarakat luas Agustine (2023). Setelah periklanan dan Brand 

Ambassador yang menarik maka terjadilah minat beli konsumen, minat beli merupakan tingkat 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian suatu merek atau kecenderungan konsumen 

mengambil tindakan yang berkaitan dengan pembelian.  

Harga merupakan salah satu komponen dalam penjualan yang sangat penting. Salah satu 

permasalahan dalam marketing adalahdalam peentuan harga. Harga yang merupakan bagian 

sensitif bagi konsumen dan sesuatu yang sangat penting bagi produsen. Harga jual suatu barang 
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atau jasa ditetapkan oleh penjual dan pembeli dalam proses tawar menawar. Penjual tentu akan 

memberikan harga jual lebih tinggi dari yang diharapkan akan diterima, sedangkan pembeli akan 

enawarkan lebih rendah dari yang diharapkan akan dibayar. Dengan tawar menawar, penjual dan 

pembeli akan tiba pada suatu kesepakatan harga. 

 Menurut Japarianto & Adelia (2020), konsumen akan mempertimbangkan antara 

pengorbanan yang mereka keluarkan dengan manfaat yang akan mereka peroleh setelah 

melakukan penggunaan  atau konsumsi terhadap suatu produk. Dalam melakukan pembelian 

produk, konsumen tidak hanya mempertimbangkan kualitas dari suatu produk. 

 

Gambar 2 Riset Tenggara Strategis Mengenai OFD di Indonesia 

 
 

 Hasil dari riset tersebut, Gofood menjadi preferensi utama konsumen dengan nilai 

transaksi tertinggi, mencapai Rp. 30,65 triliun. Menurut riset, GoFood lebih banyak dimiliki dan 

digunakan oleh konsumen Indonesia meski para konsumen memiliki aplikasi OFD lainnya. 

Tidak hanya itu, GoFood merupakam platform yang menjadi top of mind (50%) dan paling 

banyak didownload (76%) oleh konsumen, serta menawarkan kenyamanan dan menu paling 

beragam. ShopeeFood berada pada posisi kedua dengan nilai transaksi mencapai Rp. 26,49 

triliun  atau sebanyak 28% responden menjadikan ShopeeFood sebagai top of mind platform 

OFD dan dianggap konsumen sebagai platform yang paling banyak menawarkan promo. 

GrabFood berada pada posisi kettiga mencapai Rp. 20,93 triliun. Sebanyak 22% responden 

menjadikan GrabFood sebagai top of mind platform OFD. 

 Shopee menjadi e-commerce dengan jumlah pengunjung paling banyak diIndonesia. 

Tetapi kepopuleran e-commerce ini tidak mempengaruhi layanan food delivery atau layanan 

pengantaran makanan mereka. Layanan mereka masih di peringkat kedua setelag GoFood . 

Shopee belum bisa mengoptimalkan layanan ShopeeFood yang mereka miliki. 

Viral Marketing adalah suatu usaha untuk mempromosikan yang menggunakan berita dari mulut 

ke mulut. Dapat dibuktikan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Leskovec, Adamic, 

dan Huberman (2007) menyatakan bahwa pemanfaatan digital marketing yaitu dengan sosial 

media marketing sangat berpengaruh positif dalam meningkatkan penjualan dan meningkatkan 

 

 

 (Sumber : Dok. Tenggara Strategis 2022) 
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sales perforomance dalam meningkatkan keunggulan pada perusahaan.. Dengan membuat video 

yang menarik para konsumen dapat menimbulkan rasa ketertarikan terhadap produk tersebut dan 

menciptakan rasa percaya. kepercayaan pelanggan adalah suatu ungkapan informasi komunikasi 

atau juga bisa disebut mulut ke mulut (word of mouth). Dengan menciptakan rasa kepercayaan 

pada konsumen maka juga dapat meningkatkan minat beli konsumen. 

Berdasarkan penjelasan diatas, terdapat perbedaan hasil dari penelian-penelitian 

terdahulu, sehingga penulis tertarik melakukan penelitian pada variabel Viral Marketing,Brand 

Ambassador, dan harga terhadap minat beli. Dalam penelitian ini,akan meneliti tentang pengaruh 

Viral Marketing, Brand Ambassador, dan harga terhadap minat beli konsumen e-commerce 

ShopeeFood di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta. Penelitian ini juga berbeda dengan 

penelitian terdahulu, dimana penelitian terdahudu tidak memiliki tiga variabel ( Viral Marketing, 

Brand Ambassador, dan harga) serta objek yang mereka teliti berbeda dengan penelitian ini 

dikarenakan objeknya tidak bergerak di bidang online, sedangkan dalam penelitian ini penulis 

meneliti objek berupa Shopee Food yag bergerak di bidang pemasaran online. 

 Berdasarkan penjelasan diatas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian terkait 

variabel Viral Marketing, Brand Ambassador, dan harga, serta pengaruhnya terhadap minat beli 

pada e-commere Shopee Food. 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif kausal, yaitu dengan 

menganalisis hubungan antara variabel satu dengan variabel yang lain. Variabel independen 

(mempengaruhi) pada penelitian ini yaitu Viral Marketing  (X1), Brand Ambassador (X2) dan 

Harga (X3) sedangkan variabel dependen (dipengaruhi) pada penelitian ini adalah Minat Beli 

(Y). 

 

Sumber Data  

Sumber data dalam penelitian dibedakan menjadi dua,yaitu sumber data primer dan 

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

ini hanya menggunakan sumber data primer dikarenakan penelitian ini hanya menggunakan data 

dari kuesioner sehingga tidak menggunakan data sekunder: 

 

Data Primer 

Data primer merupakan  sumber data penelitian yang diperoleh secara langsung dari 

sumber datanya. Data primer dari penelitian ini dilakukan dengan cara menyebarkan kusioner 

yang berisi pertanyaan sebagai instrument penelitian yang diperoleh dari jawaban responden 

melalui google form. 

 

Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh peneliti dari sumber yang sudah ada berupa 

catatan, dokumen, atau laporan historis yang dipublikasikan dan yang tidak dipublikasikan. 

Dalam penelitian ini data sekunder yang digunakan adalah dari internet, buku, jurnal terdahulu, 

artikel, dan informasi lain yang berkaitan dengan penelitian ini. 
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Populasi dan Sampel 

Populasi 

Dalam penelitian ini populasi merupakan wilayah yang akan diteliti oleh peneliti. 

Menurut Sugiyono (2017) populasi adalah wilayah umum yang terdiri atas obyek/subyek yang 

memiliki kualitas dan ciri khas tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Populasi dalam penelitian 

ini adalah konsumen Shopee Food yang berada di Daerah Istimewa Yogyakarta. 

 

Sampel 

Menurut Junaidi dan Susanti (2019) sampel adalah bagian dari jumlah dan ciri khas yang dimiliki 

oleh populasi tersebut. Sedangkan untuk menentukan jumlah sampel yang akan di ambil dari populasi 

menggunakan rumus Lemeshow dimana rumus Ini biasanya digunakan dalam penelitian survey yang jumlah 

populasinya tidak diketahui atau tidak terhingga. Berikut rumus Lemeshow dengan tingkat kepercayaan 95% dan 

nilai error margin sebesar 10%: 

Rumus: 

 

𝑛
𝑧2 ∗ 𝑝(1 − 𝑝)

𝑑2
 

Keterangan: 

 

n = jumlah sampel 

z = nilai standart pada tingkat kepercayaan 95% = 1,96 p = maksimal estimasi 50% = 0,5 

d = alpha (0,10) sampling error 10% 

 

berdasarkan rumus diatas maka dapat dihitung: 

 

𝑛 =
1,962 ∗ 0,5(1 − 0,5)

0,12
 

𝑛 =
3,814 ∗ 0,25

0,01
 

 

n = 96,04 = 100 dibulatkan menjadi 100 orang 

 

Menurut hasil perhitungan diatas, sampel yang dapat diambil adalah 100 sampel, jadi 

pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah 100 responden dengan kriteria konsumen 

konsumen Shopee Food. 

 

Metode Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan menyebarkan kuesioner 

yang menggunakan bantuan dari google forms. Menurut Darmawan, Reffiane, dan Baedowi 

(2019) kuesioner adalah sebuah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberikan seperangkat pertanyaan ataupun pernyataan tertulis kepada sejumlah responden 

untuk dijawab. Kuesioner ini akan dibagikan kepada 100 responden. Respondennya sendiri 

merupakan konsumen yang menggunakan layanan Shopee Food dan melakukan pembelian 

makanan secara online minimal dua kali dalam satu bulan sesuai dengan kriteria sampel yang 

akan diambil. Kuesioner ini nantinya akan dibagikan sevara online melalui beberapa media 
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social seperti whatsapp,facebook,dan instagram kepada responden. Kuesioner dalam penelitian 

ini merupakan kuesioner tertutup yaitu kuesioner yang sudah disediakan jawabannya sehingga 

responden tinggal memilih. 

 

Definisi Oprasional Variabel, Indikator, dan Skala Pengukuran 

Variabel merupakan suatu atribut atau sifat dari orang atau kegiatan yang memiliki 

variabel tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulan. Terdapat 

dua variabel penelitian yaitu variabel dependen atau variabel yang terikat dan variabel 

independen atau variabel bebas. Variabel terikat adalah variabel yang tergantung pada variabel 

lainnya, sedangkan variabel bebas adalah variabel yang tidak tergantung pada variabel lainnya. 

Berikut adalah variabel dalam penenlitian ini: 

 

Variabel Independen 

Variabel independen (X) adalah vaiabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahannya dan timbulnya variabel dependen (terikat). Variabel independen dalam penelitian 

ini adalah: 

 

1. Viral Marketing (X1) 

Viral Marketing merujuk pada promosi,persepsi, asosiasi, dan kesan upaya menye. 

barkan informasi tentang suatu produk atau jasa dari mulut ke mulut melalui internet atau email 

yang tersampaikan di benak pelanggan atau konsumen.   terhadap suatu merek atau perusahaan. 

Indikator untuk mengukur variabel Viral Marketing adalah (1) Awareness, (2) Persepsi kualitas, 

(3) Kepuasan pelanggan, (4) Kepercayaan, (5) Reputasi, (6) Identitas merek, (7) Asosiasi merek, 

(8) Loyalitas pelanggan, (9) Diferensiasi, (10) Rekomendasi 

 

2. Brand Ambassador (X2) 

Brand Ambassador merupakan seseorang untuk mewakili suatu produk atau 

perusahaan,biasanya dilakukan oleh artis atau selebriti untuk melakukan promosi produk suatu 

perusahaan. Indikator untuk mengukur variabel ini adalah (1) Transference, (2) congruence, (3) 

Kredibilitas, (4)  daya tarik, (5)  power. 

 

3. Harga (X3) 

Harga merujuk pada sejumlah uang yang digunakan untuk menilai dan mendapatkan 

produk maupun jasa yang dibutuhkan oleh konsumen. Indikator untuk mengukur variabel ini 

adalah (1) Harga terjangkau oleh kemampuan daya beli konsumen, (2) Kesesuaian antara harga 

dengan kualitas, (3) Harga memiliki daya saing dengan produk lain yang sejenis. 

 

Variabel Dependen 

Variabel dependen (Y) adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena 

adanya variabel independen. Variabel dependen dalam penenlitian ini adalah: minat beli(Y). 

Menurut Ridha (2017) definisi operasional variabel adalah definisi yang diberikan pada suatu 

variabel dengan memberi arti atau mendetailkan kegiatan atau membenarkan suatu operasional 

yang dibutuhkan untuk mengukur variabel tersebut. berikut adalah tabel definisi variabel 

penelitian: 
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1. Minat Beli (Y) 

Minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk 

membeli produk tertentu, serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode 

tertentu. Minat beli merupakan pernyataan mental konsumen yang merefleksikan rencana 

pembelian suatu produk dengan merek terntentu. Indikator yang digunakan untuk mengukur 

variabel ini adalah (1) Kesadaran merek, (2) Sikap terhadap merek, (3) Kualitas produk, (4) 

Harga yang lebih rendah atau lebih tinggi. (5) Ulasan, (6) Rekomendasi dari orang lain. 

 

Skala Pengukuran 

Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert. Skala Likert digunakan untuk 

mengukur suatu sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 

fenomena social. Jawaban ditentukan dan diukur dengan menggunakan skala Likert 5 poin 

dimana pendapat terhadap suatu objek diukur dengan kesetujuan dan ketidaksetujuan, yang 

jenjangnya tersusun sebagai berikut: 

1. Sangat Setuju (SS) 

2. Setuju (S) 

3. Cukup Setuju (CS) 

4. Kurang Setuju (KS) 

5. Sangat Tidak Setuju (STS) 

 

Uji Instrumen 

Uji Validitas 

Uji vadilitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Menurut 

Amanda, Yanuar, dan Devianto (2019) suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 

kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. Untuk menguji 

validitas kuesioner maka teknik yang digunakan adalah korelasi produk moment. Standar 

pengukuran validitas item yaitu dengan membandingkan tingkat signifikansi. Dalam 

pengambilan keputusan untuk menguji validitas indikatornya adalah: 

1. Jika nilai signifikansi > 5% maka item tersebut tidak valid. 

2. Jika nilai signifikansi < 5% maka item tersebut valid. 

 

Uji Reabikitas  

Uji reliabilitas menurut Ernawati (2017) alat ukur kuesioner yang merupakan indikator 

dari variabel. Suatu kuesioner dinyatakan handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 

adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengukuran reliabilitas dalam penelitian ini 

menggunkaan metode Cronbach Alpha yang menghitung korelasi skala yang dibuat dengan 

seluruh variabel yang ada, dengan reliabel yang dapat diterima yaitu diatas 0,6. Sedangkan untuk 

mengukur tingkat reliabel dapat dibantu menggunakan software SPSS. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

kondisi data yang digunakan dalam penelitian. Hal tersebut dilakukan agar memperoleh model 

analisis yang tepat. Dalam penelitin ini menggunakan tiga uji asumsi klasik yaitu uji normalitas, 

uji multikolonieritas dan heteroskedastisitas. 
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Uji Normalitas 

 Uji normalitas adalah uji yang dilakukan untuk menentukan apakah model regresi dalam 

variabel dependen dan variabel independen memiliki distribusi normal atau tidak. Untuk 

menentukan normal atau tidaknya data, dapat diketahui dengan menggunakan uji nilai 

Kolmogrov Smirnov, dimana data dapat memenuhi asumsi normalitas atau terdistribusi normal 

apabila nilai Kolmogrov Smirnov tidak signifikan (Asymp. Sig. (2-tailed) > 𝛼 0,05 ) dan 

sebaliknya apabila nilai Kolmogrov Smirnov signifikan 

 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolineritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya 

korelasi antar variabel independen. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 

diantara variabel independen.Untuk mengetahui apakah ada multikolonieritas di dalam model 

regresi yaitu dengan: 

a. Nilai tolerance 

b. Variance Inflation factor (VIF) 

 

Kedua ukuran ini menunjukkan setiap variabel independen manakah yang dijelaskan oleh 

variabel independen lainnya. Nilai yang umum digunakan untuk menunjukkan adanya 

multikolonieritas adalah Nilai tolerance <1 dan VIF > 10. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas memiliki tujuan untuk menguji ketidaksamaan variance dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain dalam suatu regresi. Jika variance dari 

residual satu ke pengamatan yang lain tetap maka disebut homoskedasitas dan jika berbeda maka 

heteroskedastisitas. Menurut Waspodo, Handayani, dan Paramita (2013) model regresi yang baik 

adalah yang homoskedasitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Adanya heteroskedastisitas 

dalam regresi dapat diketahui dengan menggunakan cara uji Glejser yaitu meregresikan variabel-

variabel bebas terhadap nilai absolut residualnya. 

 

Teknik Analisis Data 

Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah alat statistik yang digunakan untuk merangkum dan 

mendeskripsikan data dengan cara yang mudah dipahami. Tujuannya adalah untuk memberikan 

gambaran umum tentang karakteristik dasar suatu dataset. Dengan menggunakan teknik ini, kami 

dapat mengamati variabilitas ukuran tren dan membandingkan data antar Analisis deskriptif 

membantu kita menarik kesimpulan awal dari data dan menentukan apakah analisis lebih lanjut 

diperlukan. Dengan merangkum data secara singkat dan sistematis, analisis deskriptif membantu 

memperoleh informasi berharga dari data. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi Linear berganda pada dasarnya digunakan untuk penelitian mengenai 

ketergantungan variabel dependen dan independen, dengan tujuan memprediksi rata-rata 

populasi atau nilai variabel dependen berdasarkan nilai independen yang diketahui. Dalam 

penelitian ini variabel independen adalah Viral Marketing (X1), Brand Ambassador (X2) dan 
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Harga(X3). Sedangkan variabel dependen adalah Minat Beli (Y). sehingga rumus persamaan 

analisis regresi Linear berganda sebagai berikut: 

Y = β0 + β1X1+ β2X2 + β3X3 + e 

Keterangan : 

Y : Minat Beli 

β0 : konstanta 

β1: koefisien regresi Viral Marketing 

X1: Viral Marketing 

β2: koefisien regresi Brand Ambassador  

X2 : Brand Ambassador  

β3: koefisien regresi Harga 

X3 : Harga 

e : error 

 

Uji t 

Uji ini dalam regresi berganda digunakan untuk mengetahui apakah model regresi 

variabel independen secara parsial berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Uji 

statistik t menunjukan hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. Pengujian 

dilakukan dengan menggunakan signifikan 0,05 (a=5%). Penerimaan atau penolakan hipotesis 

dilakukan dengan kriteria Hipotesis:  

1. Ho: Tidak ada pengaruh X1, X2,X3 secara parsial terhadap Y 

2. Ha: Ada pengaruh X1, X2,X3 secara parsial terhadap Y Kriteria pengambilan keputusan:  

3. Ho diterima bila Signifikansi > 0,05 (tidak berpengaruh)  

4. Ho ditolak bila Signifikansi < 0,05 (berpengaruh) 

 

Uji F 

Uji inidigunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama 

berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen.Hipotesis: 

1. H0 : Tidak ada pengaruh X1, X2,X3 secara bersama-sama terhadap Y  

2. HI : Ada pengaruh X1, X2,X3 secara bersama-sama terhadap Y Kriteria pengambilan 

keputusan:  

3. H0 diterima bila Signifikansi > 0,05 (tidak berpengaruh) 

4. H0 ditolak bila Signifikansi < 0,05 (berpengaruh) 

 

Analisis Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Koefisiensi determinasi (R²) pada dasarnya digunakan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan sebuah model menerangkan variasi variabel dependen. Koefisien determinasi adalah 

antara nol dan satu. Nilai R² yang kecil maka dapat diartikan kemampuan variabel independen 

dalam menjelaskan variabel dependen sangat terbatas. Namun jika nilainya mendekati satu maka 

variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 

variasi variabel dependen. 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Objek Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada aplikasi Shopee khususnya ShoppeFood ShoppeFood 

merupakan sebuah fitur yang menyediakan layanan pesan antar makanan sesuai dengan 

permintaan pengguna.Layanan ini dapat diakses menggunakan smartphone dengan mengakses di 

dalam aplikasi Shopee. Terdapat mitra penjual yang sudah bekerjasama dengan ShopeeFood 

sehingga pelanggan dapat memilih makanan ataupun minuman yang ingin dipesannya. 

ShopeeFood memberikan opsi pembayaran yang bisa dilakukan dengan menggunakan 

ShopeePay yang merupakan dompet digital yang sudah rilis lebih dulu oleh Shopee, juga 

melakukan pembayaran cash on delivery (COD) atau bayar ditempat, kemudia pesanan tersebut 

setelah diproses akan diantar langsung oleh ShopeeFood ke daerah-daerah yang ada di Provinsi 

DIY. Namun dengan sangat pesat, ShopeeFood akan semakin memperluas jangkauannya ini ke 

seluruh wilayah Indonesia. Terdapat fitur-fitur dalam layanan ShopeeFood yang dapat menarik 

konsumen untuk terus menggunakan layanan ShopeeFood. Fitur yang terdapat pada layanan 

ShopeeFood antara lain : 

1) Aplikasi shopee sendiri sudah terkenal menjadi salah satu platform terbesar di Indonesia 

yang mampu memberikan gratis ongkir dan harga produk murah 

2) Voucher cashback ShopeeFood memiliki fitur voucher cash back berupa potongan harga 

saat pembelian dengan syarat memenuhi setiap syarat yang ditentukan oleh shopee. 

 

Hasil Uji Instrumen 

Hasil Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur valid atau tidaknya  pada suatu kuesioner. 

Dalam penelitian ini menggunakan uji validitas bermetode korelasi produk momen pearson 

untuk mengetahui valid atau tidaknya butiran instrument dengan kriteria r hitung > r tabel dan r 

hitung < r tabel dengan melihat signifikansi yang ditentukan sebesar 0,05. Perhitungan statiska 

dalam penelitian ini dibantu dengan software IBM SPSS Statistics 26, hasil uji validitas terhadap 

instrumen penelitian ditunjukkan pada tabel berikut : 

 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 

Pernyataan r hitung Sig Batas Keterangan 

Minat Beli 

X1.1 0,808 0,000 

<0,05 

Valid 

X1.2 0,856 0,000 Valid 

X1.3 0,772 0,000 Valid 

X1.4 0,810 0,000 Valid 

X1.5 0,782 0,000 Valid 

Viral Marketing  

X2.1 0,751 0,000 

<0,05 

Valid 

X2.2 0,793 0,000 Valid 

X2.3 0,786 0,000 Valid 

X2.4 0,787 0,000 Valid 

X2.5 0,793 0,000 Valid 

Brand Ambassador  

X3.1 0,902 0,000 <0,05 Valid 
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X3.2 0,896 0,000 Valid 

X3.3 0,857 0,000 Valid 

X3.4 0,858 0,000 Valid 

X3.5 0,876    

Harga 

X4.1 0,834 0,000 

<0,05 

Valid 

X4.2 0,878 0,000 Valid 

X4.3 0,850 0,000 Valid 

X4.4 0,861 0,000 Valid 

 
Hasil penelitian dari uji validitas pada tabel 1. dapat dilihat bahwa seluruh item variabel 

independen dan dependen memiliki nilai signifikansi r hitung lebih kecil dari α=0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa seluruh instrumen penelitian yang digunakan dengan kuesioner dinyatakan 

valid. 

 

Hasil Uji Reabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana suatu instrumen pengukuran 

atau tes memberikan hasil konsisten dan stabil. Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan 

pengukuran nilai Cronbach Alpha dengan bantuan software IBM SPSS Statistics 26. Hasil uji 

reliabilitas terhadap instrumen penelitian ditunjukkan pada tabel 2. 

 

Tabel 1 Hasil Uji Reabilitas 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 2 hasil koefisien Cronbach’s Alpha pada variabel Viral Marketing, 

Brand Ambassador, harga, dan minat beli menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha > 0,6. 

Sehingga hasil penelitian ini disimpulkan bahwa seluruh instrumen penelitian berupa kuesioner 

dalam penelitian ini dikatakan reliabel dan konsisten untuk dapat dipercaya dalam pengukuran 

penelitian. 

 

Hasil Analisis Data 

Hasil analisis data dalam penelitian ini menggunakan dua analisis data yaitu analisis data 

deskriptif dan analisis data inferensial. 

 

Hasil Analisis Deskriptif 

1) Karakteristik Responden  

Tabel 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Keterangan Frekuensi (N) Presentase (%) 

Laki-laki 34 34% 

Perempuan 66 66% 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
Nilai Kritis Keterangan 

Viral Marketing 0,839 0,6 Reliebel 

Brand Ambassador 0,922 0,6 Reliebel 

Harga 0,876 0,6 Reliebel 

Minat beli 0,865 0,6 Reliebel 
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Total 100 100% 

 

Dari 100 responden, yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 34 responden (34%) dan 

yang berjenis kelamin Perempuan sebanyak 66 responden (66%). Berdasarkan data tersebut, 

dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini responden paling banyak berjenis kelamin 

perempuan. 

 

Tabel 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Keterangan Frekuensi (N) Presentase (%) 

<18 1 1% 

18-24 86 86% 

30-35 8 8% 

36-39 3 3% 

>40 2 2% 

Total 100 100% 

 

Dari 100 responden yang berusia <18 tahun sebanyak 1 responden (1%), yang berusia 18-

24 tahun sebanyak 86 responden (86%), yang berusia 30-35 tahun sebanyak 8 responden (8%), 

yang berusia 36-39 tahun sebanyak 3 responden (3%), dan yang berusia >40 tahun sebanyak 2 

responden (2%). Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini 

responden paling banyak berusia 18-24 tahun. 

 

Tabel 4 Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

Keterangan Frekuensi (N) Presentase (%) 

Pelajar/Mahasiswa 64 64% 

Pegawai Negri Sipil 5 5% 

Wiraswasta 4 4% 

Karyawan Swasta 19 19% 

Lainnya 8 8% 

Total 100 100% 

 

Dari 100 responden yang bekerja sebagai pelajar/ mahasiswa sebanyak 64 responden 

(64%), yang bekerja sebagai PNS sebanyak 5 responden (5%), yang bekerja sebagai Wiraswasta 

sebanyak 4 responden (4%), yang bekerja sebagai karyawan swasta sebanyak 19 responden 

(19%), dan lainnya sebanyak 8 responden (8%). Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa dalam penelitian ini responden paling banyak bekerja sebagai pelajar atau mahasiswa. 
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Deskriptif Variabel 

Tabel 5 Statisktik Deskriptif 

 
 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai rata-rata dari variabel Viral 

Marketing adalah sebesar 21,23, variabel Brand Ambassador adalah sebesar 20,23,  variabel 

harga adalah sebesar 16,57 dan variabel minat beli adalah sebesar 21,57. 

 

Hasil Analisis Inferensial 

Penelitian analisis inferensial penelitian ini meliputi analisis regresi linier berganda, 

analisis koefisien determinasi, dan uji hipotesis. Sebelum melakukan analisis inferensial dengan 

uji analisis regresi linier berganda perlu melakukan uji asumsi klasik. Pengujian ini dilakukan 

agar dapat menghasilkan model regresi yang memenuhi kriteria BLUE (Best Linier Unbiased 

Estimator). Untuk mengetahui model regresi memenuhi kriteria BLUE, peneliti melakukan 

serangkaian uji asumsi klasik terlebih dahulu yang dapat ditunjukkan sebagai berikut: 

 

Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 

pengganggu atau residual memiliki distribusi normal ataupun tidak. Uji normalitas yang 

digunakan dalam penelitian ini diukur dengan nilai Kolmogorov-Smirnov dan dengan bantuan 

software IBM SPSS Statistics 26 yang ditunjukkan pada tabel 4.7 sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

MINAT BELI 100 12 25 21.57 2.886 

VIRAL MARKETING 100 14 25 21.23 2.867 

BRAND AMBASSADOR 100 6 25 20.23 3.879 

HARGA 100 10 20 16.57 2.683 

Valid N (listwise) 100     
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Tabel 6 Hasil Uji Normalitas 

 
 

Berdasarkan table 7 dalam uji normalitas menggunakan metode Kolmogorov Smirnov 

dengan kriteria Kolmogrov Smirnov tidak signifikan (Asymp. Sig. (2-tailed) > 𝛼 0,05 ) 

dinyatakan terdistribusi normal dan sebaliknya. Pada tabel 7 dapat disimpulkan bahwa Asymp. 

Sig. (2-tailed) sebesar  0,035 < 0,05 Maka data dinyatakan tidak normal. Karena data tidak 

berdistribusi normal peneliti menggunakan opsi lain yaitu dengan metode Monte Carlo dengan 

nilai sebesar 0,344 > 0,05 sehingga data dinyatakan memenuhi asumsi normalitas dan 

terdistribusi normal. 

 

Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah model regrasi yang ditentukan 

terdapat korelasi antar variabel bebas atau tidak. Dalam uji multikolinearitas penelitian ini 

menggunakan software IBM SPSS Statistics 26, hasil uji multikolinearitas dapat ditunjukkan 

pada tabel berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.75012395 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .092 

Positive .092 

Negative -.056 

Test Statistic .092 

Asymp. Sig. (2-tailed) .035c 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed) 

Sig. .344d 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

.332 

Upper 

Bound 

.356 

a. Test distribution is Normal. 
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Tabel 7 Hasil Uji Multikolinearitas 

 
 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel 8 dapat diperoleh nilai VIF (Variance 

Inflation Factor) variabel Viral Marketing sebesar 2,587 dengan nilai tolerance sebesar  0,387, 

nilai VIF variabel Brand Ambassador sebesar 2,176 dengan nilai tolerance sebesar 0,460, dan 

nilai VIF variabel harga sebesar 1,719 dengan nilai tolerance sebesar 0,582. Untuk menentukan 

ada atau tidaknya model regresi dalam penelitian ini yang memiliki korelasi antar variabel bebas 

melalui kriteria VIF (Variance Inflation Factor) kurang dari 10, sehingga menunjukkan variabel 

tidak terdapat hubungan antar variabel bebas yang memiliki arti pada penelitian ini tidak terjadi 

multikolinearitas. 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menguji apakah model regresi menghasilkan 

variansi ketidaksamaan antara residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Dalam 

penelitian ini untuk uji heteroskedastisitas dilakukan dengan bantuan software IBM SPSS 

Statistics 26, hasilnya ditunjukkan pada tabel berikut: 

 

Tabel 8 Hasil Uji Heteroskestisitas 

 
 

Pada tabel 9 pada uji heteroskedastisitas yang menggunakan uji glejser berdasarkan 

output yang dihasilkan nilai signifikansi (Sig.) untuk variabel Viral Marketing 0,126, Brand 

Ambassador 0,809, dan harga 0,625. Dengan demikian nilai signifikasi untuk ketiga variabel 

tersebut lebih besar dari 0,05 sehingga sesuai dengan dasar pengambilan keputusan dalam uji 

glejser dan dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

 

 

 

 Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.064 1.380  2.944 .004   

VIRAL 

MARKETING 

.604 .100 .600 6.027 .000 .387 2.587 

BRAND 

AMBASSADOR 

-.084 .068 -.113 -

1.239 

.218 .460 2.176 

HARGA .385 .087 .358 4.414 .000 .582 1.719 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.028 .870  4.630 .000 

VIRAL MARKETING -.097 .063 -.241 -1.542 .126 

BRAND AMBASSADOR -.010 .043 -.035 -.242 .809 

HARGA -.027 .055 -.062 -.490 .625 
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Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk meramalkan bagaimana keadaan (naik 

turunnya) variabel dependen dengan dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediktor. 

Dalam penelitian ini analisis linier berganda dilakukan dengan bantuan software IBM SPSS 

Statistics 26, hasil analisis linier berganda dapat ditunjukkan pada tabel 10 berikut: 

 

Tabel 9 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 
 

Berdasarkan tabel 10 hasil uji regresi linier berganda diperoleh nilai konstanta (β) sebesar 

4,064, serta diperoleh nilai koefisien regresi yang terstandarisasi untuk variabel Viral Marketing 

sebesar 0,604, variabel Brand Ambassador -0,084, dan variabel harga 0,385. Dengan nilai yang 

diperoleh tersebut, persamaan regresi linier berganda dalam penelitian ini sebagai berikut: 

 

Minat Beli = 4,064+ 0,604𝑋1 - 0,084𝑋2 + 0,385𝑋3 + 𝑒 
 

Berdasarkan persamaan regresi linier berganda yang diperoleh, maka dapat diartikan 

sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta (β) sebesar 4,064. Artinya jika tidak ada nilai pada variabel Viral 

Marketing, Brand Ambassador, dan harga = 0, maka minat beli sebesar 4,064. 

2. Nilai koefisien regresi variabel Viral Marketing sebesar 0,604. Artinya jika skor penilaian 

terhadap variabel Viral Marketing meningkat sebesar 1 satuan maka skor penilaian 

terhadap minat beli akan meningkat sebesar 0,604 satuan. Variabel Viral Marketing 

memiliki arah pengaruh yang positif terhadap minat beli. 

3. Nilai koefisien regresi variabel Brand Ambassador sebesar -0,084. Artinya jika skor 

penilaian terhadap variabel Brand Ambassador meningkat sebesar 1 satuan maka skor 

penilaian Brand Ambassador terhadap minat beli akan menurun sebesar 0,084 satuan. 

Variabel Brand Ambassador memiliki arah pengaruh yang negatif terhadap minat beli. 

4. Nilai koefisien regresi variabel harga sebesar 0,385. Artinya jika skor penilaian terhadap 

variabel harga meningkat sebesar 1 satuan maka skor penilaian terhadap minat beli akan 

meningkat sebesar 0,385 satuan. Variabel harga memiliki arah pengaruh yang positif 

terhadap minat beli. 

 

Analisis Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Analisis koefisien determinasi (𝑅2) bertujuan untuk mengetahui besarnya variabel 

independen terhadap dependen secara parsial maupun simultan. Dalam penelitian ini dilakukan 

 Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.064 1.380  2.944 .004   

VIRAL 

MARKETING 

.604 .100 .600 6.027 .000 .387 2.587 

BRAND 

AMBASSADOR 

-.084 .068 -.113 -

1.239 

.218 .460 2.176 

HARGA .385 .087 .358 4.414 .000 .582 1.719 
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dengan menggunakan bantuan software IBM SPSS Statistics 26, hasil analisis koefisien 

determinasi ditunjukkan pada tabel 11 sebagai berikut: 

 

Tabel 10 Hasil Uji Analisis Koefisiend Determinasi (𝑹𝟐) 

 
 

Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi pada tabel 11 diperoleh nilai Adjusted R Square 

sebesar 0,621. Dengan demikian menujukkan bahwa pengaruh variabel independen (variabel 

marketing, Brand Ambassador,dan harga) terhadap variabel dependen (minat beli) sebesar 62,1% 

sedangkan sisanya 37,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

Uji t 

Uji t dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independent Viral Marketing, Brand 

Ambassador, dan harga mempunyai pengaruh parsial terhadap variabel dependen yaitu nilai 

perusahaan. Berikut hasil uji hipotesis pada uji t dapat dilihat pada tabel dibawah: 

 

Tabel 11 Hasil Uji t 

 
 

Berdasarkan tabel 12 dapat diketahui bahwa : 

1. Hasil uji Viral Marketing terhadap minat beli diperoleh nilai sig sebesar 0,000 (lebih kecil 

dari 5% atau 0,05) dan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebasar 6,027. Artinya Viral Marketing berpengaruh 

positifdan signifikan terhadap minat beli, sehingga H1 diterima. 

2. Hasil uji Brand Ambassador terhadap minat beli diperoleh nilai sig sebesar 0,218 (lebih 

besar dari 5% atau 0,05) dan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebasar -1,239. Artinya Brand Ambassador 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan atau dengan kata lain Brand Ambassador  tidak 

berpengaruh terhadap minat beli, sehingga H2 ditolak. 

3. Hasil uji harga terhadap minat beli diperoleh nilai sig sebesar 0,000 (lebih kecil dari 5% 

atau 0,05) dan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebasar 4,414. Artinya harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli, sehingga H3 diterima. 

 

 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .795a .632 .621 1.777 1.945 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.064 1.380  2.944 .004 

VIRAL 

MARKETING 

.604 .100 .600 6.027 .000 

BRAND 

AMBASSADOR 

-.084 .068 -.113 -1.239 .218 

HARGA .385 .087 .358 4.414 .000 
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Pembahasan 

Pengaruh Viral Marketing Terhadap Minat Beli 

Hasil pengujian hipotesis pertama (H1) menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000. 

Nilai signifikansi tersebut < 0,05 dan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebasar 6,027,maka dapat disimpulkan 

bahwa Viral Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sehingga 

hipotesis pertama diterima. 

Memasarkan usaha harus menggunakan strategi pemasaran yang baik. Begitu pula 

dengan ShopeeFood yang memilik menggunakan strategi Viral Marketing dalam memasarkan 

produknya, agar produknya dapat dijangkau oleh konsumen di seluruh wilayah Provinsi DIY 

melalui akses internet, karena kemajuan teknologi yang sudah meningkat, banyak dari konsumen 

sering menggunakan jejaring social dalam kehidupan sehari-hari. Viral Marketing menggunakan 

jejaring internet yang artinya konsumen tidak saling bertatap muka dalam berinteraksi. 

ShopeeFood harus bisa membuat konsumen atau pelanggan dapat menaruh kepercayaan terhadap 

perusahaan. Cara yang dilakukan ShopeeFood beragam seperti menawarkan produk yang bisa 

meyakinkan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian membuat desain website yang 

menarik dan mencantumkan rating yang dimiliki untuk dapat meyakinkan konsumen tentang 

produk yang ditawarkan. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Evan Saktiendi dkk (2022) yang 

menyatakan bahwa Viral Marketing berpengaruh positif terhadap minat beli. Dalam penelitian 

Andriyanti & Farida, (2022) juga yang menyatakan bahwa Viral Marketing berpengaruh positif 

terhadap minat beli. Penelitian Oktavira & Sudarwanto, (2021) juga yang menyatakan bahwa 

Viral Marketing berpengaruh positif terhadap minat beli. 

 

Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Minat Beli 

Hasil pengujian hipotesis kedua (H2) menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,218. Nilai 

signifikansi tersebut > 0,05 dan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebasar -1,239, maka dapat disimpulkan bahwa 

Brand Ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli, sehingga hipotesis kedua ditolak. 

Peneliti menilai minat beli tidak dipengaruhi oleh variabel Brand Ambassador, tetapi 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar penelitian. Oleh karena itu perusahaan harus bisa 

meningkatkan kemampuan Brand Ambassador dari segi pesan yang disampaikan, agar variabel 

Brand Ambassador bisa meningkatkan minat beli pada produk yang ditawarkan oleh shopeefood. 

Selanjutnya, penggunaan Brand Ambassador tersebut harus lebih disesuaikan lagi dengan 

produk yang akan ditawarkan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan Nella (2021) yang menyatakan bahwa Brand 

Ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli. Dalam penelitian Yustiana (2021) juga 

menyatakan bahwa Brand Ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli. Penelitian Arini 

dkk (2022) juga menyatakan bahwa Brand Ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli. 

 

Pengaruh Harga Terhadap Minat Beli 

Hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai 

signifikansi tersebut < 0,05 dan nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 sebasar 4,414, maka dapat disimpulkan bahwa 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, sehingga hipotesis ketiga diterima. 

Kesuksesan dalam penetapan harga merupakan elemen kunci dalam bauran pemasaran. Harga 

merupakan unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibbel, artinya dapat diubah dengan cepat. 

Harga merupakan satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan 
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bagi perusahaan, oleh sebab itu harga  dapat dikatakan mendatangkan laba bagi perusahaan. 

Harga dapat menciptakan pandangan konsumen terhadap suatu produk yang ditawarkan. 

Semakin murah harga yang ditawarkan semakin tinggi minat konsumen untuk membeli, 

sebaliknya jika harga semakin tinggi maka akan menurunkan minat beli konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan Umar dkk (2020) yang menyatakan bahwa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dalam penelitian Taan (2021) juga yang 

menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Penelitian 

Tania dkk (2022) juga yang menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli.   

 

Implikasi Hasil Penelitian 

Impliasi Teoritis 

Implikasi teoritis dari penelitian ini adalah untuk mengkaji lebih mendalam tentang 

pengembangan ilmu dan teori yang berkaitan dengan  Minat Beli. Dimana hasil pengujian 

menunjukkan bahwa Viral Marketing dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli, Brand Ambassador tidak berpengaruh terhadap  minat beli pada perusahaan 

ShopeeFood di Provinsi Daerah Instimewa Yogyakarta. Hasil penelitian ini tidak mampu 

membuktikan beberapa hipotesis yang telah dirumuskan karena hipotesis yang diajukan ditolak 

dan tidak sesuai dengan hasil penelitian. Namun, hasil penelitian ini selain diharapkan dapat 

memberikan manfaat bagi kepentingan keilmuan, serta pengetahuan juga diharapkan menjadi 

tambahan pedoman ataupun referensi dalam penelitian yang akan datang. 

 

Implikasi Manajerial 

Implikasi manajerial ini dijadikan sebagai bahan pertimbangan dalam pengelolahan 

manajeman pemasaran sehingga hasil penelitian ini mampu memberikan manfaat bagi 

perusahaan, dimana dapat menjadi bahan pertimbangan dalam mengambil keputusan sehingga 

perusahaan memiliki manajeman pemasaran yang lebih baik, terutama dalam meningkatkan 

minat beli. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan hasil penelitian yang dilakukan tentang 

pengaruh Viral Marketing, Brand Ambassador dan harga terhadap minat beli konsumen pada e-

commerce Shopee Food di Daerah Istimewa Yogyakarta dapat disimpulkan sebagai berikut : 

1. Viral Marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen pada e-commerce Shopee Food di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta. 

2. Brand Ambassador secara parsial tidak berpengaruh terhadap beli konsumen pada e-

commerce Shopee Food di Provinsi Daerah  Istimewa Yogyakarta. 

3. Harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen 

pada e-commerce Shopee Food di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta. 

 

Saran 

Berdasarkan hasil yang telah dipaparkan oleh peneliti, maka dapat disampaikan beberapa 

saran sebagai berikut: 
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1. Penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan faktor lain yang berpengaruh terhadap 

minat beli, agar penelitian yang dihasilkan lebih luas  terkait minat beli konsumen 

terhadap e-commerce Shopee Food di Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta. 

2. Penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan objek yang lebih terkenal dan lebih 

besar agar pengaruh yang dihasilkan lebih konkret. 
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