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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) pengaruh brand awareness terhadap keputusan 

pembelian, (2) pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian dan (3) pengaruh brand 

awareness dan brand ambassador terhadap keputusan pembelian. Subjek penelitian ini adalah Konsumen 

JPX Helmet pada Marketplace Shopee. Penelitian ini bersifat populatif dengan jumlah responden 

sebanyak 100 orang. Metode pengumpulan data melalui survei dengan menggunakan kuesioner. Teknik 

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Regresi berganda. Hasil penelitian menunjukan 

bahwa (1) brand awareness  (X1) menunjukan bahwa pengaruh positif berdasarkan uji regresi diperoleh 

persamaan Y = 4.216 + 0.353 X1 + 0.549 X2. Perhitungan uji hipotesis t sebesar sig 0,000 < 0,05 thitung 

> ttabel  yakni 6,582 > 1,984, (2) brand ambassador (X2) perhitungan uji hipotesis t sebesar sig 0,000 

< 0,05 thitung > ttabel yakni 10,647 > 1,984, (3) perhitungan hipotesis F sebesar sig 0,000 < 0,05 Fhitung 

> Ftabel yakni 97,861 > 3,09, ini menunjukan bahwa (brand awareness) X1 dan   (brand ambassador) 

X2 secara simultan berpengaruh positif dan signifikan dengan (keputusan pembelian). 

 

Kata kunci : Brand Awareness, Brand Ambassador dan Keputusan Pembelian 

 

 

PENDAHULUAN 

Berikut ini adalah data penjualan JPX 

Helmet:  

Gambar 1 Grafik Penjualan JPX Helmet 

Tahun 2022 

 
Pada gambar 1 diatas terjadi penurunan 

penjualan JPX Helmet di bulan januari sampai 

mei tahun 2022. Berdasarkan hasil observasi 

penyebab terjadinya penurunan adalah dari 

Kesadaran merek atau brand awareness. 

Konsumen hanya mengetahui bahwa JPX 

Helmet hanya memproduksi helm Trial, karena 

JPX Helmet ini memang sudah cukup 

menguasai market untuk motocros. 

Berikut ini adalah total penjualan dari Type 

JPX Helmet pada tahun 2022: 

Gambar 2 Jumlah Penjualan JPX Helmet Jenis 

Type Tahun 2022 

 
PT Jaya Plastik Mandiri (PT JPM) telah 

melakukan Strategi pemasaran yang 

bekerjasama dengan brand ambassador. 

Namun, brand ambassador yang berkerjasama 

dengan PT Jaya Plastik Mandiri (PT JPM) 

masih belum efektif untuk memperkenalkan 
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sebuah produk baru yang dibuat JPX Helmet 

kepada konsumen dan nformasi yang 

disampaikan oleh brand ambassador tidak 

mudah dipahami konsumen, serta Brand 

ambassador tidak mampu memberi informasi 

mengenai keunggulan produk JPX Helmet. 

Alasan tersebut tidak lain adalah karena 

personality dari seorang brand ambassador 

mempengaruhi personality dari sebuah brand. 

Jika hal ini terus didiamkan besar 

kemungkinan akan terjadinya situasi yang 

semakin memburuk atau penurunan penjualan 

yang semakin dalam. 

 

Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Firmansyah, (2018) Keputusan 

pembelian merupakan kegiatan pemecahan 

masalah yang dilakukan individu dalam 

pemilihan alternative perilaku yang sesuai dari 

dua alternative perilaku atau lebih dan dianggap 

sebagai tindakan yang paling tepat dalam 

membeli dengan terlebih dahulu melalui 

tahapan proses pengambilan keputusan 

Pembelian. 

 

Pengertian Brand Awareness 

Brand Awareness merupakan bagian dari 

merek yang dapat dikenali namun tidak dapat 

diucapkan seperti lambang, desain huruf atau 

warna khusus, atau persepsi pelanggan atas 

sebuah produk atau jasa yang diwakili oleh 

mereknya (Surachman, 2018). 

 

Pengertian Brand Ambassador 

Menurut Royan (2019), brand 

ambasador adalah seorang yang dapat mewakili 

dan berbicara banyak tentang produk atau 

perusahaan yang diwakilkan tersebut sehingga 

memberikan dampak yang besar pada penjualan 

produk. 

 

METODE PENELITIAN 

1. Pendekatan Penelitian 

Pendekatan yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah pendekatan survey 

kuantitatif, karena data yang disajikan 

berhubungan dengan angka  atau scoring 

(Sugiyono, 2017). 

2. Penentuan Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen jpx helmet pengguna shopee di 

kota tangerang. untuk mengetahui jumlah 

sampel, maka besar sampel dihitung yaitu: 

 
 

Dimana: 

Za : Tingkat keyakinan yang 

dibutuhkan dalam penelitian 

sampel 

n   : Besarnya sampel 

p   : Maksimal estimasi 

d   : Tingkat kesalahan 

Alasan menggunakan rumus tersebut adalah 

karena jumlah populasi yang tidak diketahui 

secara pasti. Tingkat keyakinan yang digunakan 

adalah 95% atau Z = 1,96, p = 50% (0,5) dan d 

= 10% (0,1). Maka jumlah ukuran sampel dalam 

penelitian ini sebagai berikut: 

 
Berdasarkan perhitungan yang diperoleh diatas, 

maka jumlah sampel yang diteliti adalah sebesar 

96,04 responden. Untuk mempermudah dalam 

melakukan penelitian, maka ditetapkan jumlah 

sampel sebanyak 100 responden yang 

digunakan sebagai sampel dalam penelitian ini. 

3. Jenis dan Sumber Data 

Menurut Sugiyono (2017:137) Data 

primer adalah sumber data yang langsung 

memberikan data kepada pengumpul data. 

Data primer dapat diperoleh dengan 

beberapa cara yaitu Interview, Kuesioner 

dan Observasi. 

4. Metode Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini data yang 

diperoleh dan dikumpulkan oleh penulis 

adalah dengan menggunakan metode 

penyebaran Kuesioner. 

5. Metode Analisis Data 

a. Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2017:125) 

menunjukkan derajat ketepatan antara 

data yang sesungguhnya terjadi pada 

𝑛 =  
𝑍𝑎2. 𝑃. (1 − 𝑃)

𝑑²
 

 

𝑛 =  
(1,96)2. 0,5. (1 − 0,5)

(0,1)²

= 96,04 
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objek dengan data yang dikumpulkan 

oleh peneliti. 

b. Uji Reliabilitas 

Menurut Imam Ghozali (2016:75) 

reliabilitas adalah alat untuk mengukur 

suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstrak. 

Suatu variabel dikatakan reliabel jika 

memberikan nilai Cronbach Alpha > 

0,70. 

6. Uji Asumsi Klasik. 

a. Uji Normalitas 

Pada prinsipnya normalitas dapat 

dideteksi dengan melihat penyebaran data 

(titik). Jika data menyebar disekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal itu menunjukkan suatu pola 

berdistribusi normal, maka model regresi 

memenuhi asumsi normalitas. Sebaliknya 

jika data menyebar jauh dari garis 

diagonal dan tidak mengikuti arah garis 

diagonal itu menunjukkan pola tidak 

berdistribusi normal. (Ghozali, 2016:79). 

b. Uji Multikolonieritas 

Uji mulitikolonieritas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel 

bebas (independen). Model regresi yang 

baik seharusnya tidak terjadi korelasi di 

antara variabel independen. Uji 

multikolonieritas dilakukan dengan 

membandingkan nilai toleransi 

(tolerance value) dan nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) dengan nilai yang 

disyaratkan. Nilai toleransi yang rendah 

sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF 

= 1/toleransi). Nilai yang umum dipakai 

untuk menunjukkan adanya 

multikolinieritas adalah nilai toleransi ≥ 

0.10 atau sama dengan nilai VIF ≤ 10 

Ghozali, (2016:306). 

c. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam suatu model 

regresi terjadi kesamaan variance dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain. Jika varians dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain 

tetap, maka disebut Heterokedastisitas. 

Model regresi yang baik adalah 

Homoskedastisidas atau tidak terjadi 

Heterokedastisitas (Ghozali, 2016:307). 

 

7. Analisis Regresi 

a. Regresi Sederhana 

Analisis regresi sederhana (Simple 

Regression Analysis) digunakan untuk 

memprediksi nilai suatu variabel 

dependen (Keputusan Pembelian) 

berdasarkan nilai variabel X (bebas). 

b. Regresi Berganda 

Menurut Sugiyono (2017:192) 

analisis regresi berganda digunakan oleh 

peneliti, bila peneliti meramalkan 

bagaimana keadaan (naik turunnya) 

variabel dependen, bila dua atau lebih 

variabel independen sebagai faktor 

predictor dimanipulasi dinaik turunkan 

nilainya. Jadi analisis regresi berganda 

akan dilakukan bila jumlah variabel 

independennya minimal 2. 

8. Analisis Korelasi 

a. Korelasi Sederhana 

Kegunaan analisis korelasi 

sederhana untuk mengetahui derajat 

hubungan antara brand awareness dan 

brand ambassador dengan keputusan 

pembelian. 

b. Korelasi Berganda 

Menurut Sugiyono (2017:193) 

analisis korelasi berganda digunakan 

untuk menguji ada atau tidaknya 

hubungan dari variabel independen (X) 

dan dependen (Y). 

9. Pengujian Hipotesis 

a. Uji t 

Uji t statistik digunakan untuk 

menguji apakah variabel independen 

brand awareness (x1) dan brand 

ambassador (x2) dan variabel dependen 

keputusan pembelian (Y).  

Pengujian ini dilakukan dengan 

asumsi bahwa variabel-variabel lain 

adalah nol. 

𝑡0 =
√𝑛 − 2

√1 − 𝑟2
 

Sumber : Sugiyono (2018) 
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Keterangan : 

t0 = tstatistik 

r  = Koefisien korelasi  

n  = Jumlah sampel 

Kesimpulan : 

1) Jika tstatistik> ttabel, maka H0 ditolak Ha 

diterima, artinya ada pengaruh antara 

variabel bebas secara parsial 

terhadap variabel terikat. Dengan 

demikian hipotesis dapat 

diterima/terbukti. 

2) Jika tstatistik< ttabel, maka H0 diterima 

dan Ha ditolak, artinya tidak ada 

pengaruh antara variabel bebas 

secara parsial terhadap variabel 

terikat. Dengan demikian hipotesis 

ditolak/tidak terbukti. 
b. Uji F 

Uji F adalah pengujian signifikansi 

persamaan yang digunakan untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh 

variabel Green Commitment (x1) dan 

Green Transformational Leadership 

(x2) secara  

𝐹 =
𝑅2/𝑘

(1 −  𝑅2)/(𝑛 − 𝑘 − 1)
 

Sumber : Sugiyono (2018:192) 

Keterangan : 

F = Fstatistik yang selanjutnya 

dibandingkan dengan Ftabel 

R² = Kuadrat koefisien korelasi ganda 

n = Jumlah sampel 

k = Jumlah variabel  

Kesimpulan : 

1) Jika Jika Fstatistik>Ftabel, maka Ha 

diterima dan H0 ditolak, artinya ada 

hubungan secara simultan antara 

variabel bebas (brand awareness 

dan brand ambassador) terhadap 

variabel terikat (keputusan 

pembelian). Dengan demikian 

pengujian model tersebut dikatakan 

baik. 

2) jika Jika Fstatistik<Ftabel, maka Ha 

ditolak dan H0 diterima, artinya 

tidak ada hubungan secara simultan 

antara variabel bebas (brand 

awareness dan brand ambassador) 

terhadap variabel terikat (keputusan 

pembelian). Dengan demikian 

pengujian model tersebut dikatakan 

tidak baik. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini di laksanakan di Kota 

Tangerang terhadap konsumen yang melakukan 

pembelian JPX Helmet di marketplace Shopee 

pada bulan maret - agustus 2022. 

Karakteristik Responden 

Tabel 1 Karakteristik Responden 

Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 2 Karakteristik Responden 

Berdasarkan Usia 

Tabel 3 Karakteristik Responden 

Berdasarkan Pekerjaan 

 

 

 

 

 

 

 

Distribusi Frekuensi Variabel 

Tabel 4 Skor Kuesioner 

Variabel Brand Awareness (X1) 

 

Tabel 5 Skor Kuesioner 
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Variabel Brand Ambassador (X2) 

 

Tabel 6 Skor Kuesioner  

Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 

Uji Validitas 

Tabel 7 Uji Validitas  

Variabel X1 (Brand Awareness) 

 
 

Tabel 8 Uji Validitas  

Variabel X2 (Brand Ambassador) 

 
 

Tabel 9 Uji Validitas 

Variabel Y (Keputusan Pembelian) 

 
 

Uji Reliabilitas 

Suatu data dinyatakan reliabel apabila nilai 

Cronbach Alpha > 0,60. Adapun hasil uji 

reliabilitas dalam penelitian ini dapat dilihat 

dalam tabel di bawah ini: 

 

Tabel 10 Uji Reliabilitas Variabel 

Brand Awareness (X1) 

 

Tabel 11 Uji Reliabilitas Variabel 

Brand Ambassador (X2) 

Tabel 12 Uji Reliabilitas Variabel 

Keputusan Pembelian (Y) 

Dari data tabel di atas menunjukan bahwa 

koefesien Cronbach’s Alpha > 0,60 yang berarti 

data kuesioner setiap variabel dapat diterima 

atau reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik digunakan sebagai 

syarat dalam menggunakan model regresi agar 

hasil regresi yang diperoleh merupakan estimasi 

yang tepat. 

 

Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji 

apakah pada suatu model regresi, suatu variabel 

independen dan variabel dependen ataupun 

keduanya mempunyai distribusi normal atau 

tidak normal”, (Ghozali 2016). Uji normalitas 

pada penelitian ini menggunakan distribusi pada 

grafik P-P plot. Berikut ini hasil uji normalitas 

menggunakan grafik P-P Plot menggunakan 

bantuan aplikasi SPSS versi 26: 

Gambar 3 Grafik P-P plot 
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Sumber: Data primer yang diolah 

menggunakan SPSS versi 26 

 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 13 Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Melihat hasil pada tabel 13 di atas, hasil 

perhitungan nilai Tolerance tidak ada variabel 

independen yang memiliki nilai Tolerance 

kurang dari 0.10 dengan nilai Tolerance 

masing-masing variabel independen bernilai 

brand awareness  sebesar 0.954, dan brand 

ambassador sebesar 0.954.  Sementara itu hasil 

perhitungan nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) juga menunjukkan hal serupa yaitu tidak 

adanya nilai VIF dari variabel independen yang 

memiliki nilai VIF lebih dari 10 dengan nilai 

VIF masing-masing variabel independen brand 

awareness sebesar 1.048, dan brand 

ambassador sebesar 1.048. Merujuk hasil 

perhitungan nilai Tolerance dan VIF dapat 

disimpulkan bahwa tidak ada multikolinieritas 

antar variabel independen dalam model regresi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Gambar 4 Grafik Scatterplot 

Berdasarkan gambar di atas terlihat bahwa 

tidak ada pola yang jelas serta titik-titik tersebut 

menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada 

sumbu Y. Hal ini menunjukkan bahwa data 

dalam penelitian ini tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

Hasil Uji Regresi Berganda. 

Tabel 14 Hasil Uji Regresi Sederhana Variabel 

Brand Awareness (X1) Terhadap Variabel 

Keputusan Pembelian (Y) 

Dari tabel di atas, dapat dibuat persamaan 

regresi sebagai berikut:  

Y = 20,961 + 0.476 X1 

Dari persamaan tersebut dapat diketahui 

bahwa, nilai a = 20,961 yang menunjukan nilai 

konstanta, dimana besarnya keputusan 

pembelian (Y) = 20,961 apabila  brand 

awareness (X1) adalah nol. Nilai b = 0,476 yang 

menunjukan nilai koefisien regresi, artinya 

terdapat pengaruh yang positif variable brand 

awareness (X1) terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y). Jika nilai brand awareness naik 

sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian 

juga akan meningkat sebesar 0,476. 
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Tabel 15 Hasil Uji Regresi Sederhana Variabel 

Brand Ambassador (X2) Terhadap Variabel 

Keputusan Pembelian (Y) 

 
Dari tabel diatas, dapat dibuat persamaan 

regresi sebagai berikut:  

Y = 15,329 + 0,621 X2  

Dari persamaan tersebut dapat diketahui 

bahwa, nilai a = 15,329 yang menunjukan nilai 

konstanta, dimana besarnya keputusan 

pembelian (Y) 15,329 apabila brand 

ambassador (X2) adalah nol. Nilai b = 0,621 

yang menunjukan nilai koefisien regresi, artinya 

terdapat pengaruh yang positif variabel brand 

ambassador (X2) terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y). Jika brand ambassador naik 

sebesar 1 satuan, maka keputusan pembelian 

(Y) juga meningkat sebesar 0.621 

Uji Regresi Berganda 

Tabel 16 Hasil Uji Regresi Berganda Brand 

Awareness  (X1) dan Brand Ambassador (X2) 

terhadap  

Keputusan Pembelian (Y) 

 
Dari tabel di atas, dapat dibuat persamaan 

regresi sebagai berikut: 

Y = 4.216 + 0.353 X1 + 0.549 X2 

Dari persamaan regresi di atas, dapat 

diartikan dan diambil kesimpulan sebagai 

berikut:  

1. Nilai konstanta sebesar 4,216 menyatakan 

bahwa, jika variabel independen nilainya 

adalah nol, maka keputusan pembelian pada 

JPX Helmet adalah sebesar 4,216. 

2. Nilai b variabel brand awareness (X1) 

adalah sebesar 0,353 , artinya brand 

awareness (X1) memberikan penambahan 1 

satuan maka kepuusan pembelian (Y) akan 

naik sebesar 0,353. 

3. Nilai b variabel brand ambassador (X2) 

sebesar 0,549, artinya brand ambassador 

(X2) memberikan penambahan 1 satuan 

kepuusan pembelian (Y) akan naik sebesar 

0,549. 

Uji Korelasi 

Uji Korelasi sederhana 

Tabel 17 Pedoman untuk Memberikan 

Interpretasi Koefisien Korelasi 

Tabel 18 Uji Korelasi Sederhana 

Variabel Brand Awareness  (X1) Terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Tabel 19 Uji Korelasi Sederhana  

Variabel Brand Ambassador (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Uji Korelasi Berganda 

Tabel 20 Uji Korelasi Berganda Variabel 

Brand Awareness (X1) dan Brand 

Ambassador (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 
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Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 21 Uji Koefisien Determinasi Variabel 

Brand Awareness (X1) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Tabel 22 Uji Koefisien Determinasi Variabel 

Brand Ambassador (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Uji Hipotesis (Uji t) 

Uji t digunakan untuk membuktikan 

apakah terdapat pengaruh antara masing-masing 

variabel independen (X) terhadap variabel 

dependen (Y), dan untuk mengetahui apakah 

hipotesis yang diajukan dalam peneltian ini 

dapat diterima atau tidak. 

Analisis uji t ini dilakukan dengan 

memperhatikan nilai signifikan t yang 

dihasilkan dari perhitungan yaitu dengan 

memperhatikan nilai alpha adalah 0,05 dan 

tingkat kepercayaan. 

Tabel 23 Hasil Uji t Brand Awareness (X1) 

dan Brand Ambassador (X2)  

terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

1. Brand Awareness (X1) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Uji t brand awareness (X1) terhadap 

keputusan pembelian (Y) 

H01 : r  = 0 diduga tidak terdapat pengaruh 

brand awareness terhadap 

keputusan pembelian. 

H a1 : r ≠ 0 diduga terdapat pengaruh brand 

awareness terhadap keputusan 

pembelian. 

Hasil Perhitungan nilai t hitung dapat 

dilihat pada tabel output SPSS dibawah ini:  

Berdasarkan tabel 24 tabel thitung = 

6,582 dibanding dengan ttabel yang 

mengguanakan taraf kesalahan 5% 

diperoleh ttabel 1,984 jadi thitung > ttabel (6,582 

> 1,984) dengan signifikansi 0,000 < 0,05. 

Maka H01 ditolak Ha1 diterima, artinya 

brand awareness (X1) terdapat pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y). 

2. Brand Ambassador (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Uji t  brand ambassador (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y) 

H02 : r = 0 diduga tidak terdapat pengaruh 

brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian. 

Ha2 : r ≠ 0 diduga terdapat pengaruh brand 

ambassador terhadap keputusan 

pembelian. 

Berdasarkan tabel 24 tabel thitung = 

10,647 dibanding dengan ttabel yang 

mengguanakan taraf kesalahan 5% 

diperoleh ttabel 1,984 jadi thitung > ttabel 

(10,647 > 1,984) dengan signifikansi 0,000 

<0,05. Maka H02 ditolak Ha2 diterima, 

artinya brand ambassador (X2) terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y). 

 

Uji F 

Untuk menguji hipotesis secara simultan 

dilakukan analisis uji F (Anova), dimana F 

hitung dibandingkan dengan F tabel pada taraf 

signifikansi 5%. Jika F hitung lebih besar dari 

pada F tabel maka Ha diterima dan H0 ditolak, 

sebaliknya jika F hitung lebih kecil dari pada F 

tabel maka Ha ditolak dan H0 diterima. 
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Tabel 25 Hasil Uji F Brand Awareness (X1) 

dan Brand Ambassador (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan tabel 25 perhitungan didapat 

nilai didapat nilai fhitung sebesar 97,861 dengan 

tingkat signifikansi 0,000. Nilai alfa  atau 

signifikan juga menunjukan angka dibawah 

0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa H03 

ditolak dan Ha3 diterima artinya terdapat 

pengaruh yang signifikan secara bersama-sama 

dari variabel brand awareness dan brand 

ambassador terhadap keputusan pembelian 

pada konsumen Oriflame. Nilai F hitung 

dibandingkan dengan nila F tabel sebesar 

(pembilang = 2, penyebut 100-2= 98 (3.09) 

sehingga fhitung >ftabel. 

 

Interpretasi Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil analisis dalam penelitian 

ini, maka interpretasi adalah sebagai berikut: 

1. Pengaruh Brand Awareness terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian variabel 

menunjukan bahwa brand Awareness secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian dengan nilai koefisien 

bertanda positif sebesar thitung = 6,582 

dibanding dengan ttabel yang mengguanakan 

taraf kesalahan 5% diperoleh ttabel 1,984 jadi 

thitung > ttabel (6,582 > 1,984) dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa 

brand awareness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini didukung juga oleh 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Monica, (2019) yang menyatakan bahwa 

brand awareness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

2. Pengaruh Brand Ambassador terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian variabel 

menunjukan bahwa brand ambassador 

secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai 

koefisien bertanda positif sebesar thitung = 

10,647 dibanding dengan ttabel yang 

mengguanakan taraf kesalahan 5% diperoleh 

ttabel 1,984 jadi thitung > ttabel (10,647 > 1,984) 

dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti 

bahwa variabel brand ambassador 

berpengaruh positif  dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini didukung juga oleh 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Mariska. (2020) yang menyatakan bahwa 

brand ambassador berpengaruh positif  dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

3. Pengaruh Brand Awareness dan Brand 

Ambassador terhadap keputusan 

pembelian 

Berdasarkan nilai F bertanda positif 

sebesar 97,861 dengan nilai signifikansi 5% 

(0,05). Maka sig.F sebesar 0,000 < 0,05 

sehingga dapat disimpulkan bahwa secara 

bersama-sama variabel brand awareness dan 

brand ambassador berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini didukung juga oleh 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Derby. (2020) yang menyatakan bahwa 

brand awareness dan brand ambassador 

secara bersama-sama berpengaruh positif  

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil pengolahan, analisis data 

maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan uji statistik untuk variabel 

brand awareness (X1) menunjukan bahwa 

pengaruh positif berdasarkan uji regresi 

diperoleh persamaan Y = 4.216 + 0.353 X1 

+ 0.549 X2. Perhitungan uji hipotesis t 

sebesar sig 0,000 < 0,05 thitung > ttabel  yakni 

6,582 > 1,984, yang berarti H01 ditolak dan 

Ha1 diterima. Dapat disimpulkan bahwa 

brand awareness berpengaruh positif dan 

signifikan dengan keputusan pembelian. 

2. Berdasarkan uji statistik untuk variabel 

brand ambassador (X2) menunjukan 
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bahwa pengaruh positif berdasarkan uji 

regresi diperoleh persamaan Y = 4.216 + 

0.353 X1 + 0.549 X2. Perhitungan uji 

hipotesis t sebesar sig 0,000 < 0,05 thitung > 

ttabel yakni 10,647  > 1,984, yang berarti H02 

ditolak dan Ha2 diterima. ini menunjukan 

bahwa brand ambassador berpengaruh 

positif dan signifikan dengan keputusan 

pembelian. 

3. Berdasarkan analisis statistik pada program 

SPSS dapat dilihat bahwa perhitungan 

hipotesis F sebesar sig 0,000 < 0,05 Fhitung > 

Ftabel yakni 54,594 > 3,09, ini menunjukan 

bahwa (brand awareness) X1 dan   (brand 

ambassador) X2 secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan dengan 

(keputusan pembelian) Y H03 ditolak dan 

Ha3 diterima. 
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