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ABSTRACT 
Theipurpose ofithisistudyiwas to determine how theiinfluence oficelebrity endorsers, 

branditrust, and onlineicustomer reviews variables onithe online purchasingidecisions of Shopee 
users iniSurakarta. This study uses quantitative researchimethods, withipurposive samplingias a 
samplingitechnique. Observation, questionnaire, and literature study are data collection 
techniques. The populationiin thisistudy areiall Shopeeiusersiin the Surakarta area whoseinumber 
cannot be known, withia sampleiof 100irespondents. Theiresearchimethod uses 
multipleilineariregressioniwith dataianalysis techniquesiusing validityitest, reliabilityitest, 
multicollinearityitest, heteroscedasticity test, multiple lineariregressionihypothesisitesting, F test, 
titest, and determinationitest with SPSSiversioni25 analysis tool.Theiresults inithis studyiindicate 
that the Celebrity Endorsers, Brand Trust, andiOnline CustomeriReview variables haveia 
simultaneous effection Shopee online purchasingidecisions in Surakarta and the Celebrity 
Endorsers, Brand Trust, andi Online Customer Review variables each haveia positiveiand 
significant influenceion purchasingidecisions online Shopee in Surakarta. 
 
Keywords : purchase decision, celebrity endors, brand trust, online customer review 
 
ABSTRAK 

Tujuan dalam penelitianiini untukimengetahui bagaimana pengaruhivariabel celebrity 
endors, brand trust, danionline customer review terhadapikeputusan pembelianionline pengguna 
Shopee di Surakarta. Penelitianiini menggunakanimetode penelitian kuantitatif, idengan 
purposive sampling sebagai teknik pengmbilan sampel. Observasi, kuesioner, dan studi pustaka 
merupakan teknik pengumpulanidata. Populasiidalam penelitianiini adalahiseluruh pengguna 
Shopee di wilayah Surakarta yang jumlahnya tidak dapat diketahui, dengan sampeliyang 
digunakanisebanyak 100iresponden. Metodeipenelitian menggunakanimetode regresi linear 
bergandaidengan teknikianalisis dataimenggunakan ujiivaliditas, ujiireliabilitas, iuji 
multikolinearitas, uji heterokedastisitas, ujiihipotesis regresiilineariberganda, ujiiF, ujiit, dan uji 
determinasiidengan alat analisis SPSS versi 25. Hasil dalam penelitian ini menunjukkanibahwa 
variabel Celebrity Endors, Brand Trust, dan Online Customer Review berpengaruh secara simultan 
terhadapikeputusan pembelian online Shopee di Surakarta dan variabel Celebrity Endors, Brand 
Trust, dan Online Customer Review masing-masing memilikiipengaruh positifidanisignifikan 
terhadapikeputusan pembelianionline Shopee di Surakarta. 
 
Kata kunci : keputusan pembelian, celebrity endors, brand trust, online customer review 
 

PENDAHULUAN 

Diiera modern saat ini, iperkembangan teknologiiinformasi danikomunikasi 

berkembang dengan sangatipesat. Dengan berkembangnya teknologiitersebut secara 

pesat, mempengaruhi semua aspek salah satunya aspek bisnis online. Adanya teknologi 

memudahkanipengguna dalamimencari berbagaiimacam informasiiyang diinginkan 
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dan selalu dimudahkan dalam segala hal, salah satunya dalam hal berbela nja. 

Perkembangan teknologi mempengaruhi perilaku konsumen khususnya dalam 

kegiatan berbelanja. Di mana konsumen lebih memilih memanfaatkan smartphone 

untuk berbelanja secara online, ketimbang berbelanja langsung secara offline dengan 

mendatangi store. Dengan meningkatnya pengguna internet, mendorong banyaknya 

pelakuibisnis yangimerambah keidunia bisnisionline. Tidak heran apabila semakin 

banyakie-commerce danimarketplace yangibermunculan. 

Berbelanja online sangat diminati oleh masyarakat karena kemudahan-

kemudahan yang ditawarkan. Konsumen tetap dapat berbelanja walaupun memiliki 

keterbatasan waktu dan dapat dilakukan hanya dari rumah atau dimanapun. Apalagi 

dengan melihat kondisiisaat ini, Indonesia bahkan duniaisedang dilanda virus Covid-19 

sehingga pemerintah menyarankan kepada masyarakat untuk stay at home karena 

pandemi belum berkahir. Hal ini berpengaruh terhadap kebiasaan orang untuk selalu 

mengaksesiinternet daniberbelanja onlineimenjadi salahisatu pilihan konsumen. 

Terlepasidariikemudahan-kemudahan dalam berbelanjaionline, terdapatihal-

hal yangimempengaruhi keputusanipembelian calonikonsumen. Keputusanipembelian 

merupakanisalahisatu halipenting yangiperlu diperhatikanioleh perusahaan, ikarena 

keputusan pembelian dapat mempengaruhi dalam pembelian suatu produk (Harianto 

& Santoso, 2021). Haliini juga sejalanidenganipendapat Patriya (2020) 

yangimenyatakan keputusan pembelian jugaimempunyai peranan penting untuk 

memahami konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Dalam iproses 

pengambilanikeputusan, ikonsumen mempunyai sasaraniyang inginidilakukan dalam 

mencapaiisasaran tersebut. iDenganidemikian dapatimembantu dalamimemecahkan 

suatu masalah. Pemecahanimasalah merupakan aliran timbal balik yang 

berkesinabungan antara faktor lingkungan, proses kognitif dan afektif serta tindakan 

perilaku. Selanjutnya terjadi evaluasi terhadap alternatif yang ada, dan dipilih tindakan 

yang paling sesuai. Pada tahap selanjutnya, pembelian idinyatakan dalamitindakan 

terhadap barang yangitelah dipilih akan digunkan danikonsumen akan 

melakukanievaluasi ulangimengenaiikeputusan yangitelah diambil. 

Keputusanipembelian dapatidipengaruhi olehibeberapa hal seperti faktor celebrity 

endors, brand trust, dan online customer review. 

Agar dapat mempengaruhiikeputusan pembelianikonsumen salah satunya 

denganimenggunakanicelebrity endors. Pentingnya celebrityiendorser dalam 

mengenalkan produk ke masyarakat, maka perusahaan harus mampu memilih 

selebritas sesuai dengan tujuan dan representasi produk mereka (Cahyaningtyas, 

2020). Celebrity endorser dapatimempengaruhi konsumenidalam 

memutuskanipembelian sebuah produk. Celebrityiendorser merupakan 

pendukungiiklan yangidikenal sebagaiibintang iklaniuntuk 

mendukungisuatuiprodukiyang dilakukaniolehiselebriti. 

Selebriti dipandangisebagaiiindividuiyang digemari olehimasyarakatidan 

memilikiikeunggulaniatraktif yangimembedakannyaidari individuilain. Selainiitu 

selebritiidigunakanikarena kesohorannya termasukikeberanian, italenta, ketampanan 

dan kecantikan, ikekuatan, keanggunan, serta dayaitarik seksualnyaiyang dapat 

mewakiliidayaitarik yag diinginkanioleh merekiyang merekaiiklankan. Selebriti yang 
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dipilih juga merupakan bintang iklan yang sedang naik daun pada saat ini. Harianto & 

Santoso (2021) mengemukakan penggunaan celebrity endorser yang tepat 

dapatiberpengaruhiterhadap pilihaniprodukidanikeputusanipembelianikonsumen. 

Pada penelitian Cahyaningtyas (2020) yangimenyatakanibahwa celebrity endorser 

berpengaruhipositif danisignifikaniterhadap keputusan pembelian. Haliini 

sejalanidenganipenelitian Harianto & Santoso (2021) juga menyatakan endorser 

memilikiipengaruhipositif terhadapikeputusanipembelian. 

Selain celebrity endors yangidapat mempengaruhi keputusan pembelian yaitu 

branditrust. Branditrust menjadi salah satuikomponen yang dapat 

menjalinihubunganiantara merk denganikonsumen. Branditrust timbul karena suatu 

ekspektasi konsumen terhadap kinerja produk dari suatu brand. Menurut Harianto & 

Santoso (2021) branditrust dapatimembuat customer menjadiiloyal 

terhadapisuatuibrand dan semua produkiyang dinaungi oleh brand tersebut. 

Branditrust mencerminkanikeyakinan konsumen terhadap reputasi merek tersebut. 

Keyakinaniyang dimaksuditidakihanya mencakup reputasi saja namunijuga 

konsistensi, kualitasiproduk dan tanggungijawab pelaku bisnis terhadapiproduk 

yangiditawarkan. 

Branditrust dinilai mampu mempengaruhi benakikonsumen sebagaiibahan 

evaluasiidalam pengambilan keputusanipembelian. Branditrust dapatimengukur 

sejauhimana konsumenipercaya bahwaimerek tersebutimempunyai fungsiiyang 

sesuaiidenganikeinginan konsumen (Asnani, 2021). Pada penelitian Harianto & 

Santoso (2021) menyatakan bahwa brand trust memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Asnani (2021) yang menyatakanibahwa branditrust memiliki nilai positifiterhadap 

keputusanipembelian. 

Faktoriyang mempengaruhiikeputusan pembelian konsumen selanjutnya 

yaituionline customerireview. Dalamikegiatan berbelanjaionline, ikonsumen 

memerlukan informasiilebih mengenaiiproduk yangiakan dibelinyaiuntuk 

meminimalisiridampak yang tidak diinginkan. Caraimudah 

untukimendapatkaniinformasi produk tersebut yaitu denganimelihatireview dari 

konsumen lain yang sebelumnya telah membeli produk yang sama dan telah 

merasakan manfaatidari produkitersebut. Adanya review dalam aplikasi belanja online 

memudahkan calon konsumen dalam mencari informasi yang dibutuhkan mengenai 

produk yang akan dibelinya. 

Onlineicustomer reviewimenjadi salahisatu faktor penting dalam berbelanja 

online dan dapatimempengaruhi keputusanipembelian calon konsumen. Review yang 

baik dapat meningkatkan keputusanipembelian sehingga perusahaan harus dapat 

menjaga kualitas produk dan layanan karena sangat mempengaruhi dalam penjualan 

online. Onlineicustomer review menjadi salahisatu bentukiWord ofiMouth 

Communicationipada penjualanionline Ardianti & Widiartanto (2019) dimanaicalon 

pembeliimendapatkan informasiidari konsumeniyang telahimerasakan manfaat produk 

tersebut. Sehingga konsumen lebih mudah dalam membandingkan produk sejenis yang 

dijual oleh penjual lain. 
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Penggunaanidigital marketingiyangipesat memberikan keuntungan kepada 

konsumen, sehingga konsumen tidakiperlu mengunjungiipenjual yangiberbeda 

secarailangsung. Onlineicustomer reviewiberisi tentangikesimpulan kualitasiproduk 

diberikanioleh konsumeniyangisudah membeliiproduk dariipenjual online (Pratama et 

al., 2019). Dalam penelitian Ardianti & Widiartanto (2019) menyatakan 

onlineicustomer reviewiberpengaruh positifidan signifikaniterhadap 

keputusanipembelian. Hasil yang konsisten turut dikemukakan oleh Pratama et al. 

(2019) yang menyatakan bahwaionline customerireview berpengaruhipositifidan 

signifikaniterhadap keputusanipembelian. 

Berdasarkanihasil riset Ipsosi(perusahaaniriset pasariatau 

marketiresearchiglobal) selama akhir tahun 2021 diantara e-commerceidiiIndonesia, 

iTokopedia, iShopee, daniLazada. Diketahuiibahwa Shopeeimenduduki 

peringkatipertama berdasarkan padaiempat penilaianiindikator. Berdasarkan 

indikator BUMO (BrandiUse MostiOften) 54% respondenimemilihiShopee, 

disusuliTokopedia 30%,idan Lazadai13%. Berdasarkan indikatoriTopiof 

Mindiperingkatipertama diraih oleh Shopee sebesar 54%, lalu disusul Tokopedia 

sebesar 27%, dan Lazada sebesar 12% artinya Shopee merupakan platformie-

commerce palingidiingat olehikonsumeniIndonesia. Sedangkaniindikator pangsaipasar 

jumlahitransaksi (shareiofiorder) Shopee mencatat pangsaipasar dengan 

jumlahitransaksi tertinggiidalam tigaibulan transaksi, sebesar 41%, disusul oleh 

Tokopediai34%, daniLazadai16%. Dan menurut indikatoripangsa pasarinilai transaksi, 

iShopee berhasil menempatiiperingkat pertamaiyang mencatat pangsaipasar 

nilaiitransaksiiterbesar 40%, selanjutnya disusuliTokopedia 30%,idan Lazadai16%. 

Dari hasil riset tersebut dapat dilihat persaingan e-commerce sangat sengit, maka 

perusahaan harus lebih meningkatkan pelayanan dan kualitas produk agar masyarakat 

merasa puas dan loyal terhadap e-commerce Shopee. Berdasarkanipada penjelasan 

lataribelakang diatas, periset tertarikiuntuk melakukan riset denganijudul “Keputusan 

Pembelian Online Pengguna Shopee Ditinjau Dari Celebrity Endors, Brand Trust, Dan 

Online Customer Review (Studi Kasus Pada Pengguna Shopee Di Surakarta)”.   

 

METODE PENELITIAN  

Penelitianiini menggunakan metode kuantitatif. MenurutiSugiyono (2019:8) 

metode penelitian kuantitatifidapat diartikanisebagai metodeipenelitian 

yangiberlandaskan padaifilsafat positivisme, idigunakan untukimeneliti 

padaipopulasiiatau sampelitertentu, pengumpulanidata menggunakaniinstrumen 

penelitian, analisisidata bersifatikuantitatif/statistik, denganitujuan untukimenguji 

hipotesisiyangiditetapkan. Populasiidalam penelitianiini adalah pengguna Shopee di 

wilayah Surakarta yang pernah berbelanja online Shopee yang jumlahnya tidak 

terhingga (unknown population). Penelitianiini menggunakan rumus unknown 

population dalam pengambilan sampel, diperoleh sampel sejumlah 100 responden. 

Teknikipengambilan sampelidalam penelitianiini menggunakaniteknik 

purposiveisampling. Purposiveisampling adalahiteknik penentuanisampel 

denganipertimbangan tertentui(Sugiyono, 2019:85). Dengan kriteria pegambilan 
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sampel yaitu pengguna online Shopee di wilayah Surakarta yang berumur 17 tahun 

keatas dan konsumen yang pernah berbelanja online Shopee minimal dua kali. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Normalitas 

Berdasarkan hasil perhitungan uji non-parametric Kolmogorov-Smirnov (KS) 

diperolehinilai Asymp. Sig (2-tailed) isebesar 0,200 atauilebih dari 0,05. Hal ini 

menunjukkan bahwairesidual dariipersamaan regresiiini berdistribusiinormal. 

 

Uji Multikolinearitas 

Berdasarkanihasil perhitungan ujiimultikolinearitasidi dapatkan hasilinilai 

tolerance variabel Celebrity Endors 0,810, variabel Brand Trust 0,809, dan variabel 

Online Customer Review 0,780 yang seluruhnya (0,810, 0,809, dan 0,780 > 0,10) idan 

nilaiiVIF (Variance Inflaction Factor) ivariabel Celebrity Endors 1,235, variabel Brand 

Trust 1,235, dan variabel Online Customer Review 1,281 yang seluruhnya (1,235, 1,235, 

dan 1,281 < 10,00), makaipeneliti menyimpulkanibahwa seluruhivariabel 

tidakiterjadiimultikolinearitas, sehingga dapat memenuhi persyaratan uji regresi.  

 

Uji Heterokedastisitas 

Berdasarkan hasil test uji heterokedastisitas didapatkan nilai signifikan dari 

variabel Celebrity Endors 0,428, variabel Brand Trust 0,124, dan variabel Online 

Customer Review 0,100 makaipeneliti menyimpulkanibahwa seluruhivariabel 

dalamipenelitian iniitidakiterjadi heterokedastisitas, karena memiliki nilai signifikan > 

0,05. 

 

Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 1 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

Variabel Koefisien B 

 

Constant 0,417 

Celebrity Endors 0,176 

Brand Trust 0,485 

Online Customer Review 0,312 

 

Sumber : data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkanihasil analisisiregresi linear berganda diatas, peneliti memperoleh 

persamaan uji regresi lineariberganda sebagaiiberikut :  

Y = 0,417 + 0,176 X1 + 0,485 X2 + 0,312 X3 + e 

Keterangan : 

a. Nilaiikonstantai (a) isebesar 0,417 artinyaiapabila variabeliindependen yaitu 

Celebrity Endors (X1), Brand Trust (X2), daniOnline CustomeriReview (X3) 

nilainyaiadalah 0 (nol), maka variabel KeputusaniPembelian (Y) sebesar 0,417. 
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b. Koefisienivariabel Celebrity Endors (b1) dariiperhitunganiregresi linear 

bergandainilai coefficients (b) = 0,176. Haliini menunjukkaniapabila variabel 

Celebrity Endors naikisatu satuan, isementara variabel Brand Trust dan Online 

Customer Review konstan,imaka Keputusan Pembelian akanimeningkat sebesar 

0,176. 

c. Koefisienivariabel Brand Trust (b2) dariiperhitunganiregresi linear 

bergandainilai coefficients (b) = 0,485. Haliini menunjukkaniapabila variabel 

Brand Trust naikisatu satuan, sementara variabel Celebrity Endors dan Online 

Customer Review konstan, maka Keputusan Pembelian akanimeningkat sebesar 

0,485. 

d. Koefisienivariabel Online Customer Review (b3) dariiperhitunganiregresi linear 

bergandainilai coefficients (b) = 0,312. Haliini menunjukkaniapabila variabel 

Online Customer Review naik satu satuan, sementara variabel Celebrity Endors 

dan Brand Trust konstan, makaiKeputusan Pembelianiakan meningkatisebesar 

0,312. 

 

Uji F 

Tabel 2 Hasil Uji Signifikan Simultan (Uji F) 

 

Model Fhitung Sig. 

 

1 43,113  0,000 

 

Sumber : data primer yang diolah, 2022 

Padaitabel dan perhitungan diatasidapat disimpulkan bahwa nilai Fhitung ≥ Ftabel 

yaitu sebesar 43,113 ≥ 2,70 daninilai signifikanisebesar 0,000 lebihikecil dari 

0,05iberarti H0 ditolak, artinya Celebrity Endors, Brand Trust, dan Online Customer 

Review secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian online 

Shopee di Surakarta. 

 

Uji t 

Tabel 3 Hasil Uji t (Parsial) 

 

Variabel thitung ttabel Sig. 

 

(Constant) 0,252 1,984  0,801 

Celebrity Endors 2,914 1,984  0,004 

Brand Trust 5,949 1,984  0,000 

Online Customer Review 4,306 1,984  0,000 

 

Sumber : data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan pada tabel dan perhitungan diatas, didapatkan beberapa hasil uji 

sebagaiiberikut : 

 



Reslaj: Religion Education Social Laa Roiba Journal 

Volume 5 No 4 (2023)  1015 - 1022  P-ISSN 2656-274x E-ISSN 2656-4691 
DOI: 10.47476/reslaj.v5i4.2054 

 
 

1021 | V o l u m e  5  N o m o r  4   2 0 2 3  
 

1. Berdasarkan perhitungan SPSS dapatidiketahui bahwaivariabeliCelebrity Endors 

memperoleh hasil nilai thitung (2,914) ≥ ttabel (1,984) idan signifikansi sebesar 0,004 

≤ 0,05. BerartiiH0 ditolakidan Haiditerima. Artinyaivariabel Celebrity Endors 

berpengaruhipositif danisignifikan terhadapiKeputusaniPembelian online Shopee. 

2. Berdasarkan perhitungan SPSS dapatidiketahui bahwaivariabel BrandiTrust 

memperoleh hasil nilaiithitung (5,949) ≥ ttabel (1,984) idan signifikansi sebesari0,000 

≤ 0,05. BerartiiH0 ditolakidan Haiditerima. Artinyaivariabel Brand Trust 

berpengaruhipositif danisignifikan terhadapiKeputusaniPembelian online Shopee. 

3. Berdasarkan perhitungan SPSS dapatidiketahui bahwaivariabel 

OnlineiCustomeriReview memperoleh hasil nilai thitung (4,306) ≥ ttabel (1,984) idan 

signifikansi sebesari0,000 ≤ 0,05. Berarti H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya 

variabel Online Customer Review berpengaruhipositif danisignifikan 

terhadapiKeputusaniPembelian online Shopee. 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 4 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

 

 

 

 

 

Sumber : data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan tabelidiatas, maka dapatidiketahui nilaiiadjusted R square dalam 

penelitian ini sebesar 0,561 atau 56,1%. Haliini menunjukkan bahwaivariabel Celebrity 

Endors (X1), Brand Trust (X2), dan Online Customer Review (X3) berpengaruhiterhadap 

variabeliKeputusan Pembelian (Y) isebesar 56,1%. Sedangkanisisanya 43,9% 

dipengaruhiioleh variabelilain diluar dari variabel penelitian. 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkanihasil penelitian danipembahasan yangitelah diurakan padaibab 

sebelumnya, makaidapat ditarikikesimpulan sebagaiiberikut : 

1. Hasil pengujian hipotesis variabel Celebrity Endors, Brand Trust, dan 

OnlineiCustomer Reviewiberpengaruh secaraisimultan 

terhadapiKeputusaniPembelian online Shopee. Hal ini ditunjukkan dengan hasil 

Fhitung ≥ Ftabel yaitu sebesar 43,113 ≥ 2,70 dan signifikan sebesari0,000 ≤ 0,05. 

2. Hasil pengujian hipotesis variabel Celebrity Endors berpengaruhipositif 

danisignifikan terhadapiKeputusan Pembelianionline Shopee. Hal ini ditunjukkan 

dengan hasil thitung (2,914) ≥ ttabel (1,984) danisignifikansiisebesar 0,004 ≤ 0,05. 

3. Hasil pengujian hipotesis variabel Brand Trust berpengaruhipositif danisignifikan 

terhadapiKeputusaniPembelian online Shopee. Hal ini ditunjukkan dengan hasil 

thitung (5,949) ≥ ttabel (1,984) idan signifikansiisebesar 0,000 ≤ 0,05. 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .758a .574 .561 1.597 

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

b. Dependent Variable: Y 
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4. Hasil pengujian hipotesis variabeliOnline Customer Reviewiberpengaruh positifidan 

signifikaniterhadap KeputusaniPembelian online Shopee. iHal ini ditunjukkan 

dengan hasil thitung (4,306) ≥ ttabel (1,984) idan signifikansiisebesar 0,000 ≤ 0,05. 

 

SARAN 

Perusahaan Shopee diharapkan tetap memperhatikan dan mengevaluasi 

celebrity endors yang mempromosikan produk Shopee agar konsumen dapat 

meningkatkan keputusan pembelian yang lebih tinggi, diharapkan agar dapat lebih 

membangun kepercayaan konsumen salah satunya dengan meningkatkan performa 

dalam merespon konsumen serta melakukan berbagai macam cara dalam mengurangi 

resiko yang menjadi kekhawatiran konsumen, diharapkan dapat meningkatkan serta 

memaksimalkan fitur ulasan konsumen agar dapat membantu konsumen dalam 

mencari informasi produk yang dibutuhkan. 
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