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Pendahuluan

Persaingan di dunia bisnis saat ini sudah semakin ketat, sehingga menyebabkan setiap perusahaan berlomba-

lomba demi mencapai keunggulan kompetitif untuk memperebutkan pangsa pasar[1]. Perkembangan bisnis saat

ini menuntut para produsen menggunakan berbagai macam strategi untuk menarik minat konsumen sehingga

dapat bertahan di arena persaingan bisnis. Sekarang ini banyak sekali produsen menggunakan celebrity

endorser untuk membuat produk mereka diterima di pasar[2]. Seiring perkembangan dunia saat ini banyak

perusahaan telah merubah sistem penjualan dan pemasarannya dari cara tradisional menjadi cara modern.

Kemunculan saluran belanja baru, yaitu melalui media internet atau sosial media, membuat banyak perusahaan

mulai mendirikan toko secara online. Peluang untuk menjalankan bisnis online semakin terbuka bagi pelaku

bisnis di Indonesia. Online shopping membuat kita semakin mudah berbelanja tanpa menghabiskan waktu dan

tenaga. Shopee merupakan salah satu media sosial populer, termasuk Indonesia yang memiliki berjuta anggota

dari beragam tipe akun media sosial[3].
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Pendahuluan

E-commerce yang populer di Indonesia salah satu diantaranya ialah Shopee.co.id. Shopee ini dalam jenis
ecommerce bagi konsumen ke konsumen (C2C). Chief Executive Officer Shopee adalah Chris Feng. Shopee co.id 
diluncurkan di Indonesia pada bulan Juni 2015[5]. Shopee lebih fokus pada platform mobile sehingga orang-orang 
lebih mudah mencari, berbelanja, dan berjualan langsung di ponselnya saja. Shopee juga dilengkapi dengan fitur
live chat, berbagi (social sharing), dan hashtag untuk memudahkan komunikasi antara penjual dan pembeli dan 
memudahkan dalam mencari produk yang diinginkan konsumen. Ketidakpuasan bisa menimbulkan sikap negatif
terhadap merek maupun produsen atau penyediaan jasanya, berkurangnya kemungkinan pembelian ulang, 
peralihan merek (brand switching), dan berbagai macam perilaku komplain[6].
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

Rumusan Masalah

Peran Celebrity Endorser, Online Customer Review, dan Harga Terhadap Keputusan

Pembelian pada Marketplace Shopee

Pertanyaan Penelitian

Apakah Celebrity Endorser, Online Customer Review, dan Harga berpengaruh

Terhadap Keputusan Pembelian pada Marketplace Shopee?

Kategori SDGs

Kategori SDGs No.8 yaitu Pekerjaan Layak dan Pertumbuhan Ekonomi. Mendorong

pertumbuhan ekonomi yang inklusif dan berkelanjutan, serta menciptakan

pekerjaan layak dan produktif bagi semua orang.
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Hipotesis

Hipotesis : 

H1: Terdapat pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan 

Pembelian.

H2: Terdapat pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan 

Pembelian. 

H3: Terdapat pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian
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Metode

Metode yang digunakan pada penelitian ini

adalah metode kuantitatif. Sumber data dalam

penelitian ini menggunakan data primer berupa

kuisioner yang disebarkan melalui Google Form

dan data sekunder sebagai sumber informasi

data dari penelitian terdahulu.

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini

yaitu masyarakat Sidoarjo yang pernah

melakukan pembelian di Marketplace Shopee.

Teknik pengambilan sampel menggunakan

metode non probability sampling yaitu penentuan

sampelnya berdasarkan siapa saja yang secara

kebetulan bertemu dengan peneliti dapat

digunakan sebagai sampel, apabila dirasa orang

yang ditemui tersebut cocok dijadikan responden

Teknik analisis data menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, uji

normalitas, uji asumsi klasik, uji regresi linear, uji T, uji F, dan uji R² yang

dioperasikan menggunakan program SPSS
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Hasil dan Pembahasan
Analisis Deskriptif

Dari tabel diatas menampilkan bahwa tanggapan responden dengan nilai terbesar terkait variabel

celebrity endorser pada pernyataan ketiga yaitu membeli produk tersebut karena selebriti menawarkan produk

tersebut dengan sikap yang baik (X1.3). Responden menanggapi SS (Sangat Setuju) sebanyak 43 orang

dengan presentase 43%.

No. Indikator STS TS N S SS TOTAL

F % F % F % F % F %

1. X1. 1 1 1% 9 9% 18 18% 31 31% 41 41% 100 100%

2. X1. 2 2 2% 7 7% 20 20% 30 30% 41 41% 100

3. X1. 3 3 3% 7 7% 14 14% 33 33% 43 43% 100
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Hasil dan Pembahasan
Analisis Deskriptif

Menurut tabel diatas menampilkan bahwa tanggapan responden dengan nilai terbesar terkait variable

online customer review pada pernyataan pertama yaitu terkait merasakan manfaat dari produk yang

digunakan (X2.1). Responden menanggapi SS (Sangat Setuju) sebanyak 46 orang dengan presentase

46%.

No. Indikator STS TS N S SS TOTAL

F % F % F % F % F %

1. X2.1 2 2% 7 7% 18 18% 27 27% 46 46% 100 100%

2. X2.2 2 2% 6 6% 21 21% 29 29% 42 42% 100

3. X2.3 2 2% 5 5% 14 14% 34 34% 45 45% 100

4. X2.4 5 5% 15 15% 17 17% 27 27% 36 36% 100
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Hasil dan Pembahasan
Analisis Deskriptif

Menurut tabel diatas menampilkan bahwa tanggapan responden dengan nilai terbesar terkait variable

harga pada pernyataan ketiga yaitu terkait bisa menentukan produk yang baik dengan berbagai harga

yang ditawarkan kepada saya (X3.3). Responden menanggapi SS (Sangat Setuju) sebanyak 41 orang

dengan presentase 41%.

No. Indikator STS TS N S SS TOTAL

F % F % F % F % F %

1. X3.1 5 5% 11 11% 14 14% 34 34% 36 36% 100 100%

2. X3.2 6 6% 14 14% 15 15% 24 24% 41 41% 100

3. X3.3 7 7% 12 12% 13 13% 27 27% 41 41% 100

4. X3.4 7 7% 11 11% 16 16% 26 26% 40 40% 100
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Hasil dan Pembahasan
Analisis Deskriptif

Menurut tabel diatas menampilkan bahwa tanggapan responden dengan nilai terbesar terkait variable

harga pada pernyataan ketiga yaitu terkait membeli produk menurut waktu kebutuhan terhadap

produk tersebut (Y3). Responden menanggapi SS (Sangat Setuju) sebanyak 47 orang dengan

presentase 47%.

No. Indikator STS TS N S SS TOTAL

F % F % F % F % F %

1. Y1 9 9% 12 12% 17 17% 33 33% 29 29% 100 100%

2. Y2 7 7% 16 16% 14 14% 24 24% 39 39% 100

3. Y3 1 1% 16 16% 15 15% 21 21% 47 47% 100

4. Y4 15 15% 9 9% 9 9% 27 27% 40 40% 100
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Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan tabel di samping, diketahui

bahwa semua pernyataan pada indikator

variabel Celebrity Endorser (X1), Online

Customer Review (X2), Harga (X3), dan

Keputusan Pembelian (Y) menghasilkan nilai r-

hitung lebih besar dari r-tabel (r-hitung >

0,1966), apabila r-hitung > r-tabel maka

instrument dikatakan valid. Demikianlah

pernyataan kuisioner yang mengukur variabel

penelitian dapat dinyatakan valid serta bisa

dipergunakan untuk mengukur variabel yang

diteliti.

Uji Validitas

Variabel Item Variabel Correlation

(r-hitung)

r-tabel Keterangan 

Celebrity Endorser

(X1)

X1_1 0,694 0,1966 Valid

X1_2 0,757 0,1966 Valid

X1_3 0,727 0,1966 Valid

Online Customer 

Review

(X2)

X2_1 0,729 0,1966 Valid

X2_2 0,679 0,1966 Valid

X2_3 0,809 0,1966 Valid

X2_4 0,839 0,1966 Valid

Harga

(X3)

X3_1 0,523 0,1966 Valid

X3_2 0,847 0,1966 Valid

X3_3 0,807 0,1966 Valid

X3_4 0,809 0,1966 Valid

Keputusan Pembelian

(Y)

Y_1 0,545 0,1966 Valid

Y_2 0,719 0,1966 Valid

Y_3 0,573 0,1966 Valid

Y_4 0,562 0,1966 Valid
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Hasil dan Pembahasan
Uji Reliabilitas

Berdasarkan tabel diatas, diketahui bahwa variabel Celebrity Endorser

mempunyai nilai cronbach’s alpha sebesar 0,652, Online Customer Review

sebesar 0,762, Harga sebesar 0,741, dan Keputusan Pembelian sebesar

0,701. Suatu variabel bisa dikatakan reliabel jika mempunyai nilai Cronbach

Alpha >0,60. Oleh karena itu kuesioner yang mengukur variabel penelitian

dapat dikatakan reliabel.

Variabel Cronbach’s Alpha Nilai Kritis Keterangan

Celebrity Endorser (X1)

Online Customer Review (X2)

Harga (X3)

Keputusan Pembelian (Y)                                      

0,652

0,762

0,741

0,701

0,60

0,60

0,60

0,60

Reliabel

Reliabel

Reliabel

Reliabel
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Hasil dan Pembahasan

Uji Normalitas

Dilihat dari tabel di samping, hasil uji normalitas

yang menggunakan metode One Sample Kolmogorov

Smirnov dihasilkan nilai signifikansi sebesar 0,050.

Standard pengujian normalitas dengan memakai One

Sample Kolmogorov Smirnov yaitu jika nilai

probabilitas > 0,05 maka data tersebut berdistribusi

normal. Sehingga dapat disimpulkan bahwa data

dalam penelitian ini berdistribusi normal.

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized 

Residual

N 100

Normal Parametersa Mean .0000000

Std. Deviation 3.04990525

Most Extreme Differences Absolute .089

Positive .052

Negative -.089

Kolmogorov-Smirnov Z 0.089

Asymp. Sig. (2-tailed) .050

a. Test distribution is Normal.
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Hasil dan Pembahasan
Uji Linearitas

Berlandaskan tabel di atas, hasil dari uji linieritas pada Variabel X1 didapatkan nilai linearity

sebesar 0.000, nilai tersebut kurang dari tingkat signifikansinya yang sebesar 0.05. Variabel

X2 didapatkan nilai linearity sebesar 0.000, nilai tersebut kurang dari tingkat signifikansinya

yang sebesar 0.05. Variabel X3 didapatkan nilai linearity sebesar 0.000, nilai tersebut kurang

dari tingkat signifikansinya yang sebesar 0.05. Suatu model dapat dinyatakan mengalami

syarat linearitas apabila sig linearity <0,05. Dari semua variabel tersebut dihasilkan nilai sig

linearity <0,05 , maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antar variabel dalam penelitian

yaitu linear.

Variabel F Sig. Linearity Keterangan

Keputusan Pembelian

*Celebrity Endorser (X1)

Keputusan Pembelian

*Online Customer Review (X2)

Keputusan Pembelian

*Harga (X3)

423.754

156.034

521.598

0.000

0.000

0.000

Linear

Linear

Linear
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Hasil dan Pembahasan
Uji Multikolinearitas

Menurut tabel ditunjukkan bahwa hasil perhitungan nilai VIF lebih kecil dari 10 (<10) dan

toleransi lebih besar dari 0,1 (>0,1). Cara mendeteksi tidak adanya multikolinearitas yaitu jika

nilai toleransi >0,1 dan nilai VIF <10, maka tidak terjadi multikolinearitas. Berdasarkan, nilai

yang diperoleh di atas dengan teori yang ada maka dapat di simpulkan bahwa ketiga variable

di atas tidak terjadi multikolinearitas.

Coefficientsa

Model

Collinearity Statistics

Tolerance VIF

1 Celebrity Endorser .957 1.045

Online Customer Review
.965 1.037

Harga .962 1.040

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Hasil dan Pembahasan

Uji Autokorelasi

Dari tabel di atas diperoleh hasil sebagai berikut Dl< d < 4 – Du = 1,6131 < 1,999 <

2,2636. Sehingga, dapat di simpulkan bahwa Dl< d < 4 – Du, yang artinya Tidak

ada autokorelasi pada variabel dependen.

Model Summaryb

Model Durbin-Watson

1 1.999a

a. Predictors: (Constant), Harga, Celebrity Endorser, Online Customer Review

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



18

Hasil dan Pembahasan

Uji Heteroskedastisitas

Ditinjau dari hasil scatterplot pada gambar, didapati

bahwa plot residual atau titik-titik menyebar secara

acak (tidak beraturan) dari bagian atas dan bawah

angka 0 dari sumbu vertical atau sumbu Y serta tidak

memiliki pola tertentu. Dengan demikan dapat

disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah

heteroskedastisitas pada penelitian ini.
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Hasil dan Pembahasan

Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi dalam penelitian ini bertujuan

untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel

independen (bebas) yaitu Celebrity Endorser (X1),

Online Customer Service (X2), dan Harga (X3)

terhadap keputusan pembelian. Pada tabel, diketahui

model persamaan regresi linier berganda

menggunakan rumus sebagai berikut :

Y= α + β₁ X₁ + β₂ X₂ + β₃ X₃ + e

Y= 1,425 + 0,247 X1 + 0,157 X2 + 0,390 X3 + e

Berdasarkan pada model persamaan regresi di atas,

dapat disimpulkan bahwa semua variabel mempunyai

hubungan yang positif.

Coefficientsa

Model

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant)
1.425 .289 2.831 .000

Celebrity Endorser
.247 .140 .179 5.763 .000

Online Customer 

Review .157 .096 .260 7.594 .000

Harga
.390 .084 .108 6.062 .027

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Hasil dan Pembahasan
Uji Parsial (Uji T)

Pengujian ini berfungsi untuk mengetahui variable Celebrity Endorser, Online Customer Review,

dan Harga berpengaruh secara signifikan atau tidak terhadap variabel Keputusan Pembelian. Jika

hasil uji t memperoleh t hitung lebih besar dari t tabel (1,984), maka hipotesis penelitian diterima.

Dapat dilihat pada tabel tersebut bahwa ketiga variabel memiliki t hitung yang lebih besar daripada t

tabel, sehingga semua hipotesis dalam penelitian diterima.

Coefficientsa

Model

Unstandardized Coefficients

Standardized 

Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta

1 (Constant) 1.425 .289 2.831 .000

Celebrity Endorser .247 .140 .179 5.763 .000

Online Customer Review
.157 .096 .260 7.594 .000

Harga .390 .084 .108 6.062 .027

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Hasil dan Pembahasan

Koefisien Determinasi Berganda (R2)

Pada tabel diatas dapat dijelaskan bahwa nilai dari koefisien determinan (R2) pada

hasil pengujian koefisien determinan berganda (R2) adalah sebesar 0,749 atau

74,9% sehingga dapat dijelaskan bahwa variabel celebrity endorser, online

customer review, dan harga dapat menjelaskan tentang variabel keputusan

pembelian konsumen dalam penelitian ini dan sisanya sebesar 25,1% dijelaskan

oleh variabel lain yang tidak dijadikan objek dalam penelitian ini.

Model Summaryb

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate

1 .821a .749 .719 1.097

a. Predictors: (Constant), Harga, Celebrity Endorser, Online Customer Review

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Hasil dan Pembahasan
Hipotesis Pertama : Celebrity Endorser berpengaruh terhadap keputusan pembelian

konsumen

Berdasarkan analisis bahwa celebrity endorser berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.

Celebrity Endorse adalah salah satu saluran komunikasi yang digunakan selebriti untuk mengekspresikan

kata-kata mereka dan mempromosikan merek berdasarkan popularitas dan kepribadian mereka[11]. Hasil

tersebut juga didukung oleh penelitian sebelumnya yang menjelaskan bahwa celebrity endorser memiliki

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian[18]
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Hasil dan Pembahasan
Hipotesis Kedua : Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian

konsumen

Berdasarkan analisis bahwa online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.

Ulasan Pelanggan Elektronik atau Online Customer Review dapat diartikan sebagai evaluasi produk yang

dilakukan oleh pelanggan yang mempunyai pengalaman tentang produk atau jasa tersebut yang diposting di

situs web perusahaan atau pihak media online Ulasan Pelanggan Elektronik atau Online Customer Review

dapat diartikan sebagai evaluasi produk yang dilakukan oleh pelanggan yang mempunyai pengalaman

tentang produk atau jasa tersebut yang diposting di situs web perusahaan atau pihak media online[12]. Hasil

penelitian ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa online customer review memiliki

pengaruh positif terhadap keputusan pembelian[20].
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Hasil dan Pembahasan

Hipotesis Ketiga : Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen

Berdasarkan analisis bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Harga adalah

sejumlah uang yang konsumen bayar untuk membeli produk atau mengganti hak milik produk[16]. Hasil

penelitian tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya bahwa harga

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian[22].
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Kesimpulan

Berdasarkan hasil dari penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan di atas, maka dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut: Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis membuktikan bahwa variabel

Celebrity Endorser berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan hasil dari pengujian

hipotesis membuktikan bahwa variabel Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian

konsumen. Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis membuktikan bahwa variabel Harga berpengaruh

terhadap keputusan pembelian konsumen. Dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa keputusan

pembelian dipengaruhi oleh celebrity endorser, online customer review, dan harga.
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