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Abstrak 
 

Popularitas budaya Korea di Indonesia khususnya di kalangan remaja telah 

dimanfaatkan oleh banyak platform e-commerce yang menggunakan idol K-pop 

sebagai brand amabassador. Pada penelitian yang dilakukan penulis memiliki fokus 

untuk mengetahui pengaruh brand amabassador Blackpink dan digital marketing 

terhadap brand image Shopee di kalangan mahasiswa Program Studi Bisnis Digital 

Universitas Negeri Medan. Dari uji t yang diperoleh menghasilkan bahwa variabel 

brand ambassador memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel 

brand image.  Variabel digital marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image. Berdasarkan uji f, brand amabassador dan digital marketing 

secara simultan memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. 

Uji koefesien determinasi menunjukkan bahwa variabel digital marketing dan variabel 

brand ambassador memperoleh nilai 0,348 atau sebesar 34,8% sementara 65,2% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

Kata ikunci: i ibrand iimage; ibrand iambassador; idigital imarketing; ie-commerce; ik-

pop 

 

Abstract 
 

Numerous ie-commerce isites ihave itaken iadvantage iof ithe ipopularity iof iKorean 

iculture iin iIndonesia iparticularly iamong iteens iby iusing iK-pop iIdols ias ibrand 

iambassadors. iThis istudy iaims ito iexamine iin ithe iDigital iBusiness iProgram iof 

iUniversitas iNegeri iMedan iperceive iShopee’s iBrand iimage iin irelation ito 

iBlackpink irole ias ibrand iambassador iand idigital imarketing. iThe ifindings iof 

ithe it-test ishow ithat ithe ibrand iambassadors isignificantly iand ifavorably 
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iinfluence ithe iperception iof ithe ibrand iimage. iAnalogously, ithe ibrand iimage iis 

ialso igreatly ienhanced iby idigital imarketing. iThe ibrand iambassador iand idigital 

imarketing iwork itogether ito isignificanly iimprove ithe ibrand iimage ias iindicated 

ibt ithe if-test. iAccording ito ithe icoeefecient iof idetermination itest idigital 

imarketing iand ibrand iambassador iaccount ifor i34,8% i(0,348) iof ithe ivariation 

iin ibrand iimage iwith iother ifactors iaccounting ifor i65.2% iof ithe ivariation inot 

icovered iin ithis iresearch. 

 

Keywords: ibrand iimage; ibrand iambassador; idigital imarketing; ie-commerce; ik-

pop 

 

A. PENDAHULUAN 

Pemanfaatan iinternet idan iteknologi iinformasi iluas imemberikan 

ipengaruh iyang ipada isektor ibisnis idan iekonomi. iSehingga, ibisnis 

ionline iseperti ie-commerce imuncul isebagai imodel ibisnis iinovatif 

iyang imemanfaatkan iinternet iuntuk itransaksi ijual-beli i(Agung iet 

ial., i2023). iPlatform imarketplace iyang ipaling idisukai imasyarakat 

iIndonesia isaat iini iyaitu iShopee iRebecca iet ial i(2022. iMenghadapi 

ipersaingan ie-commerce iyang iketat, iShopee iharus imempertahankan 

ireputasi ibrand iimagenya idan imeningkatkan iniat ibeli ikonsumen 

imelalui iinovasi idan istrategi ibaru. iShopee imenggunakan istrategi 

ipemasaran idengan imemanfaatkan iseorang iduta imerek i(brand 

iambassador). iSalah isatunya iyaitu iBlackpink iyang imenjadi ibrand 

iambassador iShopee iyang imemiliki ipopularitas itinggi. i iBlackpink 

imerupakan igirlgroup idi ibawah inaungan iYG iEntertainment iyang 

iberanggotakan: iLisa, iRose, iJennie idan iJisoo. 

Bambang & Pambudi (2019) menyatakan dengan adanya 

perkembangan teknologi internet dan dunia digital, arah pemasaran juga 

turut ikut berkembang dan beralih dari konvensional menjadi lebih 

digital. Saluran digital marketing yang juga seringkali digunakan adalah 

sosial media, salah satunya Instagram. Instagram memiliki fitur bisnis 
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yang dapat dimanfaatkan pelaku bisnis dalam mengoptimalkan kegiatan 

bisnisnya seperti memperkenalkan dan mempromosikan bisnisnya agar 

mencapai tujuan perusahaan (Naimah et al., 2020). 

B. TINJAUAN iPUSTAKA 

1. Teori iPemaasaran 

Menurrut Kotler & Keller (2016:27) pemasaran ialah aktivitas 

sosial untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan baik tingkat individu 

ataupun kelompok dengan menciptakan, menawarkan, bertukar barang 

dan jasa yang bernilai bagi konsumen. Pemasaran secara sederhana 

berarti “memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan”. 

Saluran pemasaran yang paling cepat berkembang adalah media digital. 

Internet memberikan kesempatan kepada perusahaan dan konsumen 

saling berinteraksi, sehingga dalam memastikan keberhasilan 

pemasaran diperlukan adanya elemen digital untuk berinterkasi dengan 

konsumen. 

2. Brand iImage 

Firmansyah (2019) mengatakan bahwa brand image atau citra merek 

memiliki arti sebagai pandangan yang dimiliki konssumen tentang merek yang 

ditanamkan dalam ingatan konsumen yang digambarlan oleh asosiasi merek. 

Menurut Keller (2013:79) bahwa terdapat tiga pengkuruan dalam aspek brand 

ambassador diantaranya: 1) favorability of ibrand iassociation, i2) strength iof 

brand iassociation i3) uniqness iof brand iassociation. 

3. Brand iAmbassador 

Menurut Wang & Hariandja (2019) brand ambassador adalah 

merek yang didukung oleh seorang selebriti yang dipilih perusahaan 

secara bergantian. Menurut (Nofiawaty et al., 2020) ada empat model 

untu mengukur performa seorang brand ambassador dengan 
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menggunakan model VisCAP diantaranyai 1) Visiibility i2) Credibility 

i3) iAttraction i4) iPower. 

4. Digital iMarketing 

Menurut Bambang & Pambudi (2019) mendefenisikan digital 

marketing sebagai pengaplikasian teknologi digital untuk membuat 

saluran online ke pasar meliputi database, surat elektronik, website dan 

sosial media. Djakasaputra et al (2021) menyebutkan ada empat 

indikator utama dalam diugital imarrketing idiantaranya: 1) 

Cost/Transaction i2) Interact iive i3) iIncentive iProgram i4) iSite 

Design. 

Berdasarkan ikerangka iberfikir idiatas, ipenulis imerumuskan 

penelitian ipada igambar dibawah: 

H1 : Brand iambasssador iberpengaaruh iterhadap ibrand iimage 

pada iMahasiswa iProgram iStudi iBisnis iDigital Universitas 

iNegeri iMedan.  

H2 : Digital imarketing iberpengaruh iterhadap ibrand iimage 

pada iMahasiswa iProgram iStudi iBisnis iDigital  

UniversitasiNegeri iMedan 

Gambar i1. 1 iKerangka iBerfikir 
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H3 : Brand iambassador, idigital imarketing iberpengaruh 

terhadap ibrand iimage ipada iMahasiswa iProgram iStudi 

Bisnis iDigital iUniversitas iNegeri iMedan. 

C. METODE 

Penulis dalam ipenelitian iini imengadaptasi metode ikuantitatif. 

Penelitian ini dilakukan idi iFakultas iEkonomi iUniversitas iNegeri 

Medan pada Mahasiswa Program Studi Bisnis Digital. Populasi terdiri 

dari 340 imahasiswa. Penulis menggunakan rumus Slovin dengan 

tingkat presisi 10%. Metode sampling yang digunakan adalah purposive 

sampling dengan kriteria yang telah ditentukan dibawah: 

1. Mahasiswa Bisnis Digital yang menggunakan aplikasi Shopee. 

2. Mahasiswa Bisnis Digital yang bertransaksi lebih dari satu kali 

di Shopee. 

Berdasarkan perhitungan rumus Slovin sampeldiperoleh sebanyak 

78 Mahasiswa. Penulis menggunaka teknik analisis 

denganiregresiilinear iberganda imenggunakan software SPSS i25. 

Terdapa itiga ivariabel idalam ipenelitian iini: brand iimage sebagai 

ivariabel iterikat, ibrand iambassador idan digital imarkting sebagai 

ivariabel ibebas.  
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D. HASIL iDAN iPEMBAHASAN 

Sejarah iSingkat idan iProfil iShopee 

Shopee adalah platform e-commerce yang pertama kali dikeenalkan 

pertama kali oleh Cris b Feng pada tahun 2015 di sSingap.ura. pada tahun yang 

sama Shopee melakukan ekspansi ke Malaysia, Indonesia, Thailand, Filipina 

dan Taiwan. Shopee memiliki tujuan untuk memperkuat teknologi 

transformatif dan sebagai platform penghubung antara pembeli dan penjual 

dalam sebuah komunitas. 

Performa iAplikasi iShopeee 

Shopee memiliki jumlah pengikut sebesar 8,9 juta dari beberapa 

pesaingnya seperti Tokopedia, Lazada dan Blibli Besarnya jumlah 

followers instagram belum tentu mendapatkan costumer engagement 

yang tinggi. Berdasarkan data yang penulis peroleh, engagement akun 

Instagram Shopee memiliki engagement rate (ER) terendah sebesar 

0,02%, sementara engagement paling tinggi yaitu Lazada sebesar 0,34% 

mengalahkan dua e-commerce lainnya yaitu Tokopedia (0,05%) dan 

Blibli (0,03%). Selain engagement Shopee yang rendah, ada beberapa 

hal lain yang juga masih rendah seperti: durasi kunjungan (visit 

duration) dengan rata-rata 5 menit 4 detik, kunjungan halaman (page per 

visit) dengan jumlah kunjungan 4-5 halaman dalam satu sesi dan rasio 

pentalan (bounce rate) sebesar 42,33%. Sedangkan Tokopedia memiliki 

engagement rate sebesar 0,05%, durasi kunjungan (visit duration) 

dengan rata-rata 7 menit 22 detik, (page per visit) 6-7 halaman dalam 

satu sesi dan rasio pentalan (bounce rate) sebesar 38,72%. 
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Analisi idata 

1. Uji iValiditas 

Dari i33 iitem ipernyataan ikuesioner iyang idisebarkan ipada i30 

responden idiluar isampel, imemiliki inilai ikorelasir i(rhitung) idiatas 

0,362 i(rtabel). iSehingga ipernyataan iyang idisebarkan iseluruhnya 

valid ididalam ipenelitian iini. 

2. Uji iReliabilitas 

Nilai                ipada                iCronbach’s               iAlpha                ipada                ivariabel                ibrand               iimage                i(Y)                

isebesar               i0,778               i>               i.0,60               iCronbach’s               iAlpha,               iNilai                iCronbach’s               iAlpha                ipada                

ivariabel                ibrand               iambassador                (X1)               isebesar               i0,863              >               i0,60               iCronbach’s                

iAlpha                idan               inilai                iCronbach’s               iAlpha                ipada                ivariabel                idigital                imarketing               i(X2)               

isebesar               i0,779              >               i0,60                iCronbach’s               iAlpha.               iBerdasarkan                inilai                iCronbach’s               

iAlpha                idiatas               idapat                idisimpulkan                ibahwa                ikuesioner                idalam                ipenelitian                iini                

idapat                idisimpulkan                ireliabel                iatau               ikonsisten. 

3. Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Penulis menyimpulkan bahwa data terdistribusi normal dalam 

model regresi karena hasil kalkulasi uji Kolmogorov Smirnov sebesar 

0,200 menunjukkan bahwa nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Hasil 

uji P-P Plot menunjukkan bahwa titik-titik berada di sekitar garis 

diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, sehingga penulis 

menyimpulkan bahwa data terdistribusi normal. Uji normalitas telah 

terpenuhi karena histogram berbentuk lonceng. 
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Uji iMultikolinearitas 

Hasil uji heterokedastisitas memperlihatkan jika variabel brand 

ambassador (X1)  dan variabel digita marketing (𝑋2) memiliki nilai 

toleransi sebesar 0,918 dan nilai VIF sebesar 1,089. Sehingga dapat 

disimpulkan kedua variabel independen terbebas dari masalah 

multikolinearitas. 

Uji iHeterokedastisitas 

 Hasil uji heterokedastisitas menunjukkan bahwa titik-titik data 

tersebar, berada di sekitar nol, dan tidak berkumpul di satu tempat.  

untuk penulis dapat mengetahui apakah model regresi tidak 

mengandung masalah heterokedastisitas. 

4. Analsis iRegresi iLinear iBerganda 

 Untuk melihat pengaruh antara antara variabel brand Ambassador 

Dan Digital Marketing sebagai variabel bebas dan Brand Image sebagai 

variabel terikat digunakan analisis regresi linear berganda. 

  

Gambari1 iP-P Plot Gambar 2 Grafik Histogram 
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Tabel i1 iAnalisis iRegresi iLinear iBerganda 

Sumber: data yang diolah (2024) 

Berdasarkan ihasil iperhitungan ipada iTabel i4.10 imaka 

diperoleh ipersamaan iregresi ilinear iberganda iyaitu: 

Yi= i21,664 + i0,218 BA+ i0,159 iDM+e 

Berikut iini iadalah iinterpretasi ipersamaan iregresi ilinear iberganda: 

Berikut ini adalah interpretasi persamaan regresi linear berganda: 

1. Nilai konstanta a yang berjumlah 21,664 menunjukkan bahwa 

apabila nilai dari semua variabel independen yaitu brrand 

ambasssador (X1) dan digital marketing (X2) dianggap nol 

maka nilai dari brand image akan menjadi 21,663. 

2. Koefisien regresi untuk variabel brand ambassador (X1) yang 

berjumlah 0,218 secara positif menunjukkan bahwa dengan 

peningkatan satu unit pada brand ambassador maka brand 

image (Y) akan meningkat sebesar 0,218 unit dengan asumsi 

variabel lain tetap konstan. Jadi jika terdapat peningkatan 1% 

pada brand ambassador maka akan terjadi peningkatan sekitar 

21,8% pada brand image. 

3. Koefisien regresi untuk variabel digital marketing (X2) yang 

berjumlah 0,159 secara positif mengindikasikan bahwa setiap 

kenaikan satu unit pada digital marketing akan meningkatkan 

Model 

Unstandardized 

Coeffecients 

Standardized 

Coeffecients 

t sig B Std. Error Beta  

 (Constant) 21.664 3.002  7.217 .000 

Brand iAmbassador 

(X1) 

.218 .045 .469 4.819 .000 

Digital Marketing (X2) .159 .062 .217 2.542 .013 
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citra merek (Y) sebesar 0,159 unit, asalkan variabel lain tetap 

tidak berubah. Oleh karena itu, peningkatan 1% pada digital 

marketing akan meningkatkan citra merek sebesar 15,9%. 

5. Uji iHipotesis 

Uji iParsial 

Berdasarkan ihasil iperhitungan iyang idilakukan ipenulis ipada 

isoftware iSPSS idapat idisimpulkan ibahwa: 

1. Pengaruh brand ambassador (X1) terhadap brand image (Y). 

Diperolehnya nilai thitung = 4,819 > ttabel = 1,665 artinya 

dengan taraf signifikan 0,000 < 0,05 artinya secara parsial dan 

signifikan brand ammbassador (X1) berpengaruh positif 

terhadap brand image (Y) 

2. Pengaruh digital marketing (X2) terhadap brand image (Y) 

Diperolehnya nilai thitung = 2.543 > ttabel = 1,665 artinya 

dengan taraf signifikan 0,000 < 0,05 artinya secara parsial dan 

signifikan digital marketing (X2) berpengaruh positif terhadap 

brand image (Y) 

Uji iSimultan 

 Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat 

pengaruh antara variabel brand ambassador (X1) dan digital marketing 

(X2) terhadap brand image (Y) secara bersama-sama. 
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Tabel i2 iUji iSimultan 

ANOVAa 

Model 

Sum iof 

iSquares df 

Mean 

iSquare F Sig. 

1 Regression 294.775 2 147.387 19.973 .000b 

Residual 553.443 75 7.379   

Total 848.218 77    

a. iDependent iVariable: iBrand iImage i(Y) 

b. iPredictors: (Constant), Digital Marketing i(X2), Brand iAmbassador i(X1) 

Sumber: Data yang diolah (2024) 

Perolehan inilai Fhitung isebesar i19,973 idimana inilai itersebut 

lebih besar dari Ftabel iyaitu isebesar i3,12 iyang iartinya ihipotesis 

diterima. Sehingga ipenulis idapat imenyimpulkan ibahwa isecara 

bersama-sama (simultan) iterdapat ipengaruh iantara iBrand 

Ambassador iBlackpink idan iDigital iMarketing iTerhadap iBrand 

Image iShopee iPada iMahasiswa iProgram iSudi iBisnis iDigital. 

Koefesien iDeterminasi 

Seberapa ibesar ikontribusi ivariabel ibebas iterhadap ivariabel 

terikat idapat idihitung idengan imenggunakan ikoefisien ideterminasi. 

Tabel i3 iHasil iUji iKoefesien iDeterminasi 

Sumber: iData iyang idiolah i(2024) 

Tabel idiatas imenunjukkan ibahwa inilai iR2 isebesar i0,348 idapat 

dikatakan ibahwa i34,8% iproporsi ibrand iimage idipengaruhi ioleh 

Model iSummaryb 

Model R R iSquare 

Adjusted iR 

iSquare 

Std. iError iof 

ithe iEstimate 

1 .590a .348 .330 2.716 

a. iPredictors: i(Constant), iDigital iMarketing i(X2), iBrand iAmbassador 

i(X1) 

b. iDependent iVariable: iBrand iImage i(Y) 
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brand iambassador idan idigitalal imarketing isedangkan isisanya 65,2% 

dipengaruhi ioleh ivariabel ilain iyang itidak iditeliti. 

E. PENUTUP 

Kesimpulan 

Setelah imelakukan ipengujian istatistik idan imembahas idata yang 

terkumpul, ipenulis imengambil ikesimpulan iyang idiuraikan iberikut 

ini. 

1. Nilai idari ithitung isebesar i4,829 iyang idiperoleh idari ipengujian 

statistik ilebih ibesar idari inilai ittabel isebesar i1,556 idengan inilai 

siignifikani isebesar i0,000 atau ikurang idari i0,05. iArtinya isecara 

parsial ibrand iambassador i(𝑋1) imemiliki ipengaruh idengan inilai 

posistif idan isignifikan iterhadap ibrand iimage i(Y) isehingga 

hipotesis ipertama idapat iditerima. 

2. Nilai idari ithitung isebesar ii2,542 iyang idiperoleh idari ipengujian 

statistik ilebih ibesar idari inilai ittabel i1,665 idengan inilai 

signifikan i0,013 iatau ikurang idari i0,05. iArtinya isecara iparsial 

digital imarketing i(X2) imemiliki ipengaruh idengan inilai ipositif 

dan isignifikan iterhadap ibrand iimage i(Y). i 

3. Nilai idari iFhitung isebesar i19,973 ilebih ibesar idari inilai iFtabel 

sebesar i3,12 idengan inilai isignifikan i0,000 iatau ikurang idari 

0,05. iArtinya isecara ibersama-sama i(simultan) iterdapat ipengaruh 

positif idan isiginifikan idiantara ibrand iambassador i(X1) idan 

digital imarketing i(X2) iterhadap ibrand iimage i(Y). 

4. Nilai idari ikoefesien ideterminasi iR2 isebesar i0.348 idapat 

dikatakan ibahwa ivariabel ibrand iambassador i(X1) idan idigital 

marketing i i(𝑋2) isebagai ivariabel ibebas imampu imempengaruhi 

variabel ibrand iimage isebagai ivariabel iterikat isebesar i34,8% dan 
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65,2% isisanya idipengaruhi ioleh ifaktor ilainnya iyang itidak diteliti 

penulis. 

Saran 

Dari ihasil ikesimpulan idan ipenelitian idiatas iyang itelah 

idisampaikan ipenulis. iAdapun isaran iyang ialan idiberikan ipenulis 

iadalah isebagai iberikut: 

1. Rendahnya iengagement irate idan irendahnya iminat imahasiswa 

dalam iuntuk imengikuti iakun iInstagram iresmi ishopee idapat 

disebabkan iberbagai ihal iseperti ikonten iyang itidak irelevan 

sehingga ipengikut ikehilangan iminat iuntuk iterus imengikuti iakun 

Instagram iShopee itersebut. iPenting ibagi iakun iInstagram iShopee 

agar imenjaga irelevansi ikonten isesuai idengan ikebutuhan 

ipengikut. i 

2. Pemanfaatan iBlackpink isebagai ibrand iambassador iShopee 

dinilai isudah itepat isasaran, inamun idunia iidol iKpop isekarang 

sedang ibertransisi idari igenerasi iempat ike igenerasi ilima iDimana 

lebih ibanyak iidol iyang ilebih ipopuler, ikredibel idan irelevan 

dengan iShopee. iShopee imungkin ibisa imemanfaatkan iidol-idol 

tersebut imenjadi ibrand iambassador imerek imereka. 

3. Untuk ipeneliti iselanjutnya, isupaya imenambah ivariabel iyang  

lain. iPenelitian iini imemperoleh i(R2) idengan inilai i0,348  

(34,8%) isementara isisanya i65,2% idipengaruhi ifaktor-faktor 

lainnya, iseperti iinovasi iproduk, iperceived ivalue idan ipromosi 

sehingga idapat imeningkatkan ikontribusi ivariabel ibebas iterhadap 

variabel iterikat. 
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