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ABSTRACT 

This study aims to determine (1) the influence of Celebrity Endorser on purchasing 

decisions (2) the effect of Brand Image on purchasing decisions (3) the influence of reviews on 

purchasing decisions (4) the effect of e-trust on purchasing decisions. The sample in this study 

amounted to 210 Generation Z respondents in D.I Yogyakarta who use the Shopee application. 

Data collection method using a questionnaire method using a sampling technique, namely non-

probability sampling with purposive sampling technique. The reason for using the purposive 

sampling technique is because each sample has its own criteria that are in accordance with the 

phenomenon to be studied. The results showed (1) Partially Celebrity endorsers have no 

significant effect on purchasing decisions in the Shopee market place. (2) partially Brand Image 

has a significant effect on purchasing decisions in the Shopee market place. (3) partially Online 

customer reviews have no significant effect on purchasing decisions on the Shopee market place. 

(4) partially E-Trust has a significant effect on purchasing decisions on the Shopee market 

place. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui (1) pengaruh Celebrity Endorser terhadap 

keputusan pembelian (2) pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian (3) 

pengaruh Review terhadap keputusan pembelian (4) pengaruh e-trust terhadap keputusn 

pembelian. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 210 responden Generasi Z yang ada di D.I 

Yogyakarta yang menggunakan aplikasi Shopee. Metode pengumpulan data menggunakan 

metode kuisioner dengan menggunakan teknik sampling yaitu nonprobability sampling 

dengan teknik purposive sampling. Alasan menggunakan teknik purposive sampling karena 

setiap sampel memiliki kriteria masing-masing yang sesuai dengan fenomena yang nanti 

diteliti.  Hasil penelitian menunjukkan (1) Secara parsial Celebrity endorser tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada market place Shopee. (2) secara 

parsial Brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada market 

place Shopee. (3) secara parsial Online customer review tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada market place Shopee. (4) secara parsial E-Trust 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada market place Shopee. 
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Kata kunci : Celebrity endorser, Brand Image, Online customer review, E-Trust, Shopee 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi saat ini telah banyak merubah sistem penjualan 

dan cara memasarkan produk menjadi cara modern.  Munculnya saluran belanja 

baru, yaitu Market place yang didalamnya banyak toko yang menjual berbagai jenis 

produk, menjadi peluang untuk menjalankan bisnis secara online yang semakin 

terbuka bagi pelaku bisnis di Indonesia. Online Shopping membuat masyarakat 

semakin mudah untuk berbelanja tidak perlu menghabiskan waktu  untuk pergi 

keluar. Yang paling populer saat ini yaitu Shopee yang memiliki berjuta anggota dari 

berbagai daerah. Shopee menawarkan berbagai jenis produk yang dijual secara 

online  melalui transaksi yang aman via Handphone. Perusahaan harus bisa menarik 

perhatian dengan cara yang kreatif untuk memikat konsumen dan perusaahaan 

harus paham apa yang di gemari konsumen pada saat ini, agar dapat menciptakan 

preferensi terhadap merk. Ada beberapa cara iklan kreatif untuk menarik konsumen 

untuk melakukan proses keputusan pembelian. yaitu Celebrity Endorser, pemilihan 

celebrity endorser ada beberapa pertimbangan, diantaranya yaitu seberapa popular 

selebriti tersebut dengan karakter produk yang akan diiklankan. Selain  Celebrity 

endorser, ada satu promosi yang akan membangun Citra untuk mereproduksi suatu 

perusahaan atau merk. Brand Image adalah sebuah promosi yang baik untuk 

membangun citra agar konsumen dapat mengingat merk yang diciptakan. 

Faktor lain yang akan menjadi keputusan pembelian yaitu review produk. 

Review adalah suatu pengalaman yang diberikan oleh konsumen dari produk yang 

didapatkan atau dari layanan suatu bisnis. Review adalah bagian dari Word of mouth 

yang ada pada Market place dimana calon pembeli mendapatkan informasi tentang 

produk dari konsumen yang telah mendapatkan manfaat dan memiliki produk 

tersebut. 

 Celebrity endorser, Brand image dan online customer review dapat 

menimbulkan sebuah hubungan terhadap konsumen, hubungan ini terbentuk dari 

adanya beberapa faktor yang akhirnya bisa percaya terhadap suatu layanan atau 

produk. Didalam dunia internet biasa disebut dengan E-Trust menurut (Atil Bulut 

2015) dalam jurnal (Prakosa & Pradhanawati, 2020) E-Trust adalah suatu 

kepercayaan konsumen dalam berbelanja melalui internet. 

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui (1) pengaruh Celebrity Endorser 

terhadap keputusan pembelian (2) pengaruh Brand Image terhadap keputusan 

pembelian (3) pengaruh Review terhadap keputusan pembelian (4) pengaruh e-trust 

terhadap keputusn pembelian. 

STUDI LITERATUR 

 Celebrity endorser, adalah seorang individu yang dikenal oleh 

publik dan memanfaatkan popularitas untuk kebutuhan suatu produk 

dengan tampil bersama dalam sebuah iklan. Iklan dinyatakan berhasil tidak 

terlepas dari bintang iklan dalam memperkenalkan produk atau merk yang 

ditayangkan ke media seperti televisi. Bintang iklan yang digunakan 



Reslaj: Religion Education Social Laa Roiba Journal 

Volume 4 No 4 (2022)  1030-1043  P-ISSN 2656-274x E-ISSN 2656-4691 
DOI: 10.47476/reslaj.v4i4.1055 

 
 

1032 |  Volume 4 Nomor 4  2022 
 

ditelevisi adalah strategi yang tepat untuk memperkenalkan produk kepada 

masyarakat (Kamila et al., 2019).  

Brand image, adalah mengusulkan bahwa merek tidak hanya 

menawarkan kepemilikan bagi konsumen, tetapi juga pesan yang diberikan 

tentang makna pasar; sebuah merek tidak lagi nama atau tanda, tapi 

hubungan dengan konsumen Lien dkk. (2015) dalam jurnal (Huang et al., 

2019).  

Online Customer Review, bersifat sebagai user generated content 

salah satu tipe dari electronic word- of-mouth (e-WOM), yang isinya 

berbagai informasi mengenai produk dan rekomendasi dari perspektif 

konsumen. OCR adalah hal penting bagi konsumen dalam berbelanja online. 

Ada beberapa konsumen yang tidak dapat menilai produk secara pribadi 

dan mereka sering mengandalkan OCR. (Natania, 2018). 

E-Trust, adalah alat tidak berwujud yang efektif dalam mengurangi 

ketidakpastian dan kompleksitas transaksi dan hubungan di pasar 

elektronik. Inilah perbedaan mendasar antara kepercayaan dan 

kepercayaan elektronik. Pada dunia digital kepercayaan adalah sebagian 

besar yang terkait dengan internet terutama Market Place. (Vu, 2019). 

Keputusan pembelian, adalah “Consumer behavior is the study of 

how individual, groups, and organizations select, buy, use, and dispose of 

goods, services, ideas, or experiences to satisfy their needs and wants”. yang 

artinya “Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen 

perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, 

ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka” 

Kotler, Philip and Gary Amstrong (2016:177) dalam (Srihadi & Pradana, 

2021). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini termasuk pada penelitian kuantitatif yang menggunakan 

metode penelitian yaitu metode survei. Teknik pengambilan data menggunakan data 

dari kuisioner, skor yang diperoleh kemudian di analisis dengan analisis deskriptif 

lalu dituangkan dalam bentuk presentase. Penelitian kuantitatif sangat umum 

digunakan untuk mengukur dan lazim digunakan oleh para akademisi 

(Darmalaksana, 2020).  

Sumber data yang akan digunakan dalam penelitian ini yaitu Data Primer. 

Data primer adalah data yang asli atau bersumber dari yang pertama. Lokasi 

penelitian ini di D.I Yogyakarta dengan jumlah responden sebanyak 210 yang 

merupakan generasi Z dan menggunakan aplikasi Shopee. Uji data yang dilakukan 

dalam penelitian ini yaitu : Uji Validitas, uji realibilitas, uji normalitas, uji 

multikolinearitas, uji heterokedastisitas, uji regresi, uji t dan uji koefisiensi 

determinasi R2. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  

Yang pertama adalah uji validitas yang dilakukan dengan perbandingan 

antara nilai r hitung dan r tabel untuk degree of freedom (df) = n - 2, maka df = 210 – 

2 = 208, maka r tabel = 0,116. hasil uji validitas secara keseluruhan menunjukan 

bahwa butir pernyataan memiliki nilai Corrected Item-Total Correlation > t table 

yaitu 0,116. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hasil dari uji validitas di 

atas menunjukan seluruh butir pernyataan dinyatakan “Valid”. uji reliabilitas 

disimpulkan bahwa seluruh butir pernyataan dalam mengukur variabel dapat 

dikatakan reliabel karena memiliki nilai cronbach alpha yang > 0,60. Artinya, semua 

butir pernyataan dalam kuesioner yang digunakan oleh peneliti dinyatakan 

“Realiabel” dan layak untuk dilakukan ke pengujian selanjutnya. 

Statistik Deskriptif, Karakteristik Responden 

Tabel 4.1 

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Laki-laki 91 43,3% 

Perempuan 119 56,7% 

Total 210 100 % 

  Sumber: Data Primer diolah 2021 

Dari tabel 4.1 menunjukan 210 responden yang menggunakan aplikasi 

Shopee dengan presentasi yang didominasi oleh perempuan sebanyak 56,6% atau 

119 orang, kemudian 43,3% atau sebanyak 91 orang  laki-laki.  

Tabel 4.2 

Responden Berdasarkan Tahun Lahir 

Tahun Lahir Jumlah Presentase 

1996-1998 45 21,4% 

1999-2001 118 56,2% 

2002-2005 47 22,4% 

Total 210 100% 

  Sumber: Data Primer diolah 2021 

Dari tabel 4.2 menunujukan 210 responden menggunakan Aplikasi Shopee 

didominasi oleh kalangan yang lahir pada tahun 1999-2001 dengan jumlah 56,2% 

atau 118 orang, kemudian dengan tahun lahir 2002-2005 dengan jumlah 22,4% atau 

47 orang dan untuk tahun lahir 1996-1998 sejumlah 21,4% atau 45 orang.  

Tabel 4.3  

Responden Berdasarkan Uang Saku/bulan 

Uang Saku/bulan Jumlah Presentase 
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Kurang dari Rp.500.000 78 37,1% 

Rp.500.000-Rp.1.000.000 71 33,8% 

Rp.1.500.000-Rp.2.000.000 38 18,1% 

Diatas Rp.2.000.000 23 11% 

Total 210 100% 

  Sumber: Data Primer diolah 2021 

Berdasarkan tabel 4.3 menunjukan 210 responden yang memiliki uang saku 

didominasi oleh kalangan orang yang memiliki uang saku kurang dari Rp.500.000 

sejumlah 37,1% atau 78 orang, lalu uang saku Rp.500.000-Rp.1.000.000 sejumlah 

33,8% atau 71 orang, kemudian uang saku Rp.1.500.000-Rp.2.000.000 sejumlah 

18,1% atau 38 orang dan uang saku diatas Rp.2.000.000 sejumlah 11% atau 23 

orang. 

Tabel 4.4 

Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Presentase 

Pelajar 31 14,8% 

Mahasiswa 111 52,9% 

Karyawan 56 26,7% 

Lainnya 12 5,7% 

Total 210 100% 

  Sumber: Data Primer diolah 2021 

Berdasarkan tabel 4.4 kalangan yang mendominasi untuk berbelanja di 

aplikasi Shopee adalah kalangan Mahasiswa sebanyak 52,9% atau 111 orang, 

Karyawan sebanyak 26,7% atau 56 orang, Pelajar 14,8% atau 31 orang dan lainnya 

sebanyak 5,7% atau 12 orang. 

Tabel 4.5 

Berapa Kali Berbelanja Di Shopee 

Pernah Berbelanja di 

Shopee 

Jumlah Presentase 

1 Kali 11 5,2% 

2 Kali 11 5,2% 

3 Kali 9 4,3% 

Lebih dari 3 Kali 179 85% 

Total 210 100% 

  Sumber: Data Primer diolah 2021 

Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan 210 responden yang berbelanja 

menngunakan aplikasi Shopee adalah sebanyak lebih dari 3 kali dengan jumlah 85% 

atau 179 yang mendominasi, 2 kali sejumlah 5,2% atau 11 dan 1 kali sejumlah 5,2% 

atau 11. 
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Tabel 4.6  

Produk yang sering dibeli di Shopee 

Produk Yang Sering dibeli 

di Shopee 

Jumlah Presentase 

Fashion 126 60% 

Make Up 33 15,7% 

Elektronik 21 10% 

Makanan 14 6,7% 

Lainnya 16 7,6% 

Total 210 100% 

  Sumber: Data Primer diolah 2021 

Berdasarkan tabel 4.6 menunjukkan 210 responden yang berbelanja di 

Shopee yang didominasi oleh produk Fashion sejumlah 60% atau 126 , make-up 

sejumlah 15,7% atau 33, Elektronik sejumlah 10% atau 21, Makanan sejumlah 6,7% 

atau 14 dan produk lainnya sejumlah 7,6% atau 16. 

Uji Normalitas 

Tabel 4.7 

Uji Normalitas 

 

Tabel 4.7 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandar

dized 

Residual 

N 210 

Normal 

Parametersa,b 

Mean ,0000000 

Std. Deviation 2,641864

79 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,074 

Positive ,036 

Negative -,074 

Test Statistic ,074 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,007c 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed) 

Sig. ,185d 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

,175 

Upper 

Bound 

,195 
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a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 

 

Pengujian Kolmogorov Smirnov dengan melihat nilai Monte Carlo Sig (2-

tailed) menunjukkan signifikansi pengujian sebesar 0,185 lebih besar dari nilai 

signifikasi 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa model regresi residual pada 

penelitian ini terdistribusi dengan normal. 

 Uji Multikolinearitas 

Tabel 4.8 

Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standard

ized 

Coefficie

nts 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -,053 2,358  -,022  ,982   

Celebrity 

Endorser 

,049 ,069 ,042 ,714 ,476 ,643 1,5

54 

Brand 

Image 

,293 ,103 ,191 2,851 ,005 ,504 1,9

86 

Online 

Customer 

Review 

,071 ,052 ,087 1,356 ,177 ,555 1,8

02 

 E-Trust ,496 ,071 ,503 7,009 ,000 ,441 2,2

67 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Data Primer diolah pada, 2021 

  

Hasil dari tabel 4.8 diketahui nilai variance inflaction factor VIF dari empat 

variabel antara lain variabel Celebrity Endorser menunjukan nilai VIF 1,554 < 10 dan 

nilai tolerance 0,643 > 0,1, variabel Brand Image menunjukan nilai VIF 1,986 < 10 

dan nilai tolerance 0,504 > 0,1, variabel Online Customer Review menunjukkan nilai 

VIF 1,802 < 10 dan nilai tolerance 0,555 > 0,1 , selanjutnya yaitu variabel E-Trust 

menunjukan nilai VIF 2,267 < 10 dan nilai tolerance 0,441 > 0,1. Dari semua hasil uji 

multikoliniearitas yang telah dilakukan dapat ditarik kesimpulan bahwa masing-

masing variabel independen tidak terjadi multikoliniearitas. 
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Uji Hipotesis, Uji regresi berganda 

Tabel 4.9 

Uji Regresi Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standar

dized 

Coefficie

nts 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -,053 2,358  -,022 ,982 

Celebrity 

endorser 

,049 ,069 ,042 ,714 ,476 

Brand iamge ,293 ,103 ,191 2,851 ,005 

Online 

customer 

review 

,071 ,052 ,087 1,356 ,177 

e-trust ,496 ,071 ,503 7,009 ,000 

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

Sumber: Data Primer diolah pada, 2021 

 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, maka persamaan regresi yang 

terbentuk adalah sebagai berikut: 

KP = -0,053 + 0,049 + 0,293 + 0,071 +0,496 +  e 

Berdasarkan hasil uji persamaan regresi pada tabel 4.9 diatas dapat dilihat 

bahwa nilai  konstanta sebesar -0,053, artinya jika variabel Celebrity Endorser, Brand 

Image, Online Customer Review dan E-Trust tidak dimasukan ke dalam penelitian maka 

Keputusan pembelian meningkat sebesar -0,053. 

 Uji Parsial (Uji t) 

Tabel 4.10 

Uji t 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standard

ized 

Coefficie

nts 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -,053 2,358  -,022 ,982 

Celebrity 

endorser 

,049 ,069 ,042 ,714 ,476 

Brand iamge ,293 ,103 ,191 2,851 ,005 

Online 

customer 

,071 ,052 ,087 1,356 ,177 
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review 

e-trust ,496 ,071 ,503 7,009 ,000 

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

Sumber: Data Primer diolah pada, 2021 

 

1) Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil uji t pada tabel 4.10 diperoleh nilai t hitung 0,741 dan nilai sig. 

0,476. Hasil ini menunjukkan bahwa nilai sig. 0,476 > 0,05. Maka Celebrity 

Endorser tidak berpengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian. 

2) Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.10 diperoleh nilai t hitung 

2,851 dan nilai sig. 0,005. Hasil ini menunjukkah bahwa nilai sig 0,005 < 

0,05. Maka Brand Image berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Keputusan Pembelian. 

3) Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.10 diperoleh nilai t hitung 

1,356 dan nilai sig. 0,177. Hasil ini menunjukkan bahwa nilai sig. 0,177 > 

0,05. Maka Online Customer Review tidak berpengaruh terhadap variabel 

Keputusan Pembelian. 

4) Pengaruh E-Trust terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.10 diperoleh nilai t hitung 

7,009 dan nilai sig. 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa nilai sig. 0,000 > 

0,05. Maka E-Trust berpengaruh signifikan terhadap variabel Keputusan 

Pembelian. 

Uji koefisien determinasi (R2) 

 

Tabel 4.11 

Uji koefisien determinasi 

 

Model Summary 

Mod

el 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,731a ,534 ,525 2,66751 

a. Predictors: (Constant), e-trust, Celebrity endorser, Online 

customer review, Brand iamge 

 

Hasil dari uji koefisien determinasi (R) seperti di tabel 4.11 menunjukkan 

nilai Adjusted R Square 0,525 atau 52,5% yang berarti bahwa Keputusan Pembelian 

dapat dijelaskan oleh variabel Celebrity Endorser, brand image, Online Customer 

Review serta E-Trust sisanya sebanyak 47,5% ditentukan oleh variabel lain yang 

tidak termasuk pada model penelitian. 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka diperoleh kesimpulan sebagai 

berikut (1) Hasil penelitian menunjukkan secara parsial Celebrity endorser tidak 
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berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee. 

(2) Hasil penelitian menunjukkan secara parsial Brand Image berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee. (3) Hasil 

penelitian menunjukkan secara parsial Online customer review tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada marketplace Shopee. (4) Hasil 

penelitian menunjukkan secara parsial E-Trust berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada market place Shopee 

Saran ini dibuat berdasarkan penelitian yang telah diteliti dan didasarkan 

pada hasil yang diperoleh. Berdasarkan hasil penelitian, penilaian terendah variabel 

Celebrity endorser dengan pernyataan “Celebrity endorser membuat saya ingin 

berbelanja di Shopee” maka sebaiknya Shopee memilih celebrity yang mempunyai 

pengaruh besar untuk bisa menarik para konsumen agar berbelanja di Shopee. 

Kemudian terdapat variabel Brand Image yang dalam analisis deskriptif nilai yang 

paling rendah ditujukkan pada item penyataan “Saya setuju bahwa Shopee adalah 

Marketplace no.1 di Indonesia” maka saya menyarankan kepada pihak Shopee untuk 

meningkatkan image kepada para pengguna Shopee agar bisa mempengaruhi 

terhadap keputusan pembelian. Kemudian terdapat variabel online customer review 

yang dalam analisis deskriptif nilai yang paling rendah ditunjukkan pada item 

pernyataan “Review produk di Shopee memberikan informasi yang benar” maka 

saya menyarankan kepada pihak Shopee untuk meningkatkan fitur review agar 

calon pembeli bisa menilai produk tersebut sehingga meningkatkan keputusan 

pembelian pada market place Shopee. Selanjutnya terdapat variabel e-trust yang 

dalam analisis deskriptif nilai yang paling rendah ditunjukkan pada item pernyataan 

“Shopee sangat terbuka dalam melakukan transaksi saat berbelanja” maka saya 

menyarankan kepada pihak Shopee untuk meningkatkan fitur transaksi yang 

transparan kepada konsumen walaupun sekarang Shopee sudah bagus, tetapi 

alangkah lebih baik lagi untuk meningkatkan fitur proses transaksi yang terbukadan 

mudah dipahami oleh para konsumen agar mempengaruhi terhadap keputusan 

pembelian. 
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