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The Role of Celebrity Endorsers, Online Customer Review, and Price Towards

Purchasing Decisions on Marketplace Shopee

Peran Celebrity Endorser, Online Customer Review, dan Harga Terhadap Keputusan
Pembelian pada Marketplace Shopee

Abstract. This research aims to find out that celebrity endorsers, online customer reviews, and value have a
simultaneous impact on consumer shopping decisions. This investigation uses quantitative methods. Data collection
in this investigation uses primary data in the form of a questionnaire distributed via Google Form and secondary data
as the source for announcing data from previous investigations. Meanwhile, the methods for analyzing the data used
in this investigation are data validity testing, reliability testing, normality testing, classical assumption testing, linear
regression testing, T testing, F testing, and R? testing which are carried out using the SPSS application.

Keywords — Celebrity Endorsers, Online Customer Reviews, and Prices

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bahwa celebrity endorser, online customer review, dan nilai
berdampak secara simultan terhadap ketetapan berbelanja konsumen. Pada penyelidikan ini memakai cara kuantiratif.
Pemungutan data dalam penyelidikan ini memakai data utama berupa angket yang dibagikan melewati Google Form
dan data sekunder sebagai asal muasal pengumman data dari penyelidikan yang telah lalu. Sedangkan, cara
mengurai data yang dipakai pada penyelidikan ini adalah pengujian keabsahan data, pengujian reliabilitas,
pengujian normalitas, pengujian asumsi klasik, pengujian regresi linear, pengujian T, pengujian F, dan uji R’ yang
dijalankan memakai aplikasi SPSS.

Kata Kunci — Celebrity Endorser, Online Customer Review, dan Harga

I. PENDAHULUAN

Persaingan di dunia bisnis saat ini sudah semakin ketat, sehingga menyebabkan setiap perusahaan
berlomba-lomba demi mencapai keunggulan kompetitif untuk memperebutkan pangsa pasar[l].
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 kemajuan dunia
saat ini banyak industri sudah memperbaiki metode penjualan serta pemasarannya dari metode kuno menjadi
metode kekinian. Kehadiran saluran belanja baru, yaitu melewati perangkat internet atau sosial media,
membuat banyak industri mulai membangun toko secara online. Harapan guna melaksanakan perdagangan
bisnis di Indonesia semakin banyak yang menjalankan. Kita dapat berbelanja dengan lebih mudah dan efisien
tanpa membuang waktu dan tenaga saat berbelanja online. Salah satu aplikasi belanja online yaitu Shopee,
telah tersedia di Indonesia dan memiliki jutaan pelanggan dari berbagai jenis akun media sosial.[3].

Shopee dapat dikatakan sebagai salah satu aplikasi berbelanja online yang berhasil menjadi pemain
baru di perusahaan ini masih mempunyai peluang guna menjadipemain e-commerce terkemuka di Indonesia.
Shopee telah berganti-ganti posisi di pelmml 3,4, dan 5 selama dua tahun terakhir. Shopee tetap berada di
posisi ketiga pada kuartal pertama 2019 setelah Tokopedia dan Bukalapak. [4].




Gambar 1. Data pengunjung e-commerce pada kuartal ke 1 tahun 2019

Sumber: Nexiren, 2019

Tetapi Shopee berhasil mengalahkan Bukalapak untuk menempati posisi kedua di kuartal kedua tahun 2019,
Bukalapak hanya memiliki 89,7 juta kunjungan bulanan, dibandingkan dengan 90.7 juta pengunjung bulanan
Shopee.[4].

Gambar 2. Data pengunjung e-commerce pada kuartal ke 2 tahun 2019

Swnber‘ﬁexfren, 2019
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E-commerce yang populer di Indonesia salah satu diantaranya ialah Shopee.co.id. Shopee ini dalam
bentuk ecommerce bagi pelanggan ke pelanggan (C2C). Chief Executive Officer Shopee adalah Chris Feng.
Shopee co.id didirikan di Indonesia pada bulan Juni 2015[5].

Belanja online telah muncul sebagai metode pilihan untuk membeli barang di Indonesia. Shopee
telah memberi warna baru dalam bisnis e-commerce di Indonesia, yang mengalami pertumbuhan pesat.
Aplikasi mobile marketplace pelanggan-ke-pelanggan (C2C) pertama disebut Shopee, dan membuat
pembelian dan penjualan menjadi aman, menyenangkan, sederhana, dan bermanfaat. Salah satu aplikasi
untuk belanja dan jual-beli online, Shopee, telah berubah untuk menarik pengguna agar menggunakan situs
web untuk lebih banyak pembayaran.[6].

Shopee utamanya berfokus pada platform seluler, memungkinkan pengguna untuk dengan mudah
mencari, berbelanja, dan menjual menggunakan ponsel mereka. Selain itu, Shopee menyediakan alat seperti
tagar, berbagi sosial, dan obrolan langsung untuk membantu pembeli dan penjual berkomunikasi dan
mengidentifikasi produk yang diinginkan pelanggan. Ketidakpuasan dapat mengakibatkan berbagai sikap
keluhan, penurunan kemungkinan pembelian ulang, perilaku yang tidak menguntungkan terhadap merek,
pemasok, atau penyedia layanan, dan banyak lagi.[6].

Keputusan Pembelian merupakan sebuah proses pengambilan keputusan yang dapat dipengaruhi
oleh perilaku konsumen atau pelanggan[7]. Keputusan Pembelian Konsumen yaitu keputusan akhir
perorangan dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi[8]. Keputusan
pembelian dapat dikatakan sebagai suatu ketetapan dengan memperhitungkan nilai, angka, dan kualitas.
Keputusan pembelian pelang gan yang tinggi bisa menyebabkan tingginya kapasitas penjualan sehingga laba
yang hendak diperoleh oleh industri semakin tinggi. Supaya industri bisa menggapai keuntungan yang tinggi,
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maka industri wajib mempertimbangkan ketetapan berbelanja serta bisa menelaah pelanggan dalam
menyediakan mutu barang /jasa, nilai, penyebab klan /promosi, dll[9]. Parameter Ketetapan Berbelanja,
yaitu sebagai berikut[10] :

l.  OpsiBarang
Pelanggan dapat memutuskan ketetapan guna belanja suatu produk atau jasa maupun menggunakan
uangnya guna kebutuhan lainnya.
2. Opsi Merek
Pelanggan wajib bisa memutuskan merek apa yang akan dibelanjanya.
3. Durasi Belanja
Ketetapan pelanggan dalam memutuskan kapan hendak dilakukan belanja.
4. Cara Pembayaran
Ketetapan pelanggan dalam menentukan cara pembayaran apa yang hendak dipakai.

Celebrity Endorse dapat dikatakan sebagai suatu media komunikasi yang dipakai selebriti guna
mengungkapkan kata-kata mereka serta menawarkan merek menurut reputasi serta kepribadian mereka[11].
Parameter Celebrity Endorser yaitu[12]:

1. Trustworthiness (Dapat Dipercaya)
Kepercayaan dapat dikatakan suatu hal yang disimpulkan bukan merupakan kejadian yang mutlak
dipercaya. Pada hal ini, kita berbicara tentang kejujuran, integritas, dan keandalan endorser.

2. Expertise (Keahlian)
Istilah "kompetensi” menggambarkan pengetahuan, pengalaman, atau kelihaian endorser dalam
kaitannya dengan merek yang didukung.

3. Attractiveness (Daya Pikat)
Rasa percaya diri yang diakui menarik secara visual disebut dengan daya pikat. Selain daya tarik fisik,
daya tarik juga melibatkan sifat mulia yang dianggap menawan oleh klien endorser.

Ulasan Pelanggan Elektronik atau Online Customer Review dapat diartikan sebagai analisis yang
dilakukan oleh pelanggan dengan informasi tentang produk atau layanan yang diposting di situs web bisnis
atau platform media sosial. [13]. Parameter online customer review yang digunakan dalam penelitian ini
sebagai berikut[14]:

1. Empathy (Empati) 9]
Pelanggan memperoleh empati dengan online customer review yang ada pada suatu situs belanja
online

2. Assurance Of Origin elerjelminem Asal Muasal)
Pada referensi terkait electronic word of mouth diperoleh tanggapan dari orang yang membuat konten
dari pesan. Kejujuran dimaknai sebagaimana seorang ahli dan seorang komunikator yang dapat
dipercaya serta diakui dalam satu area tertentu oleh penerima pesan.

3. Basic Quality (Mutu Lelﬂlsem)
Mutu pendapat merajuk pada kekuatan persuasif pendapat yang melekat pada pesan informasi.

4. Valance (Valensi)
Betapa menggembirakan atau menyedihkannya sebuah ekspresi dalam sebuah komunikasi disebut
valensinya. Valensi diklasifikasikan sebagai kategori baik (seperti pujian) atau negatif (seperti
keluhan).

Harga adalah ukuran atau satuan moneter suatu produk barang ataupun jasa lainnya yang ditukar
guna mendapatkan hak milik atau pemakaian barang ataupun jasa tersebut[15]. Harga ialah pengeluaran
sejumlah uang pelanggan guna mendapat pemakaian atau manfaat atau kepemilikan dari suatu barang atau
pelayanan[16].

Harga adalah sejumlah uang yang konsumen bayar untuk membeli produk atau mengganti hak milik
produk. Harga adalah jumlah vang yang dibayar pelanggan untuk menikmati produk. Parameter Nilai,
yaitu[ 17]:




1. Tercapainya Nilai
Nilai yang dapat dicapai dapat dikatakan sebagai suatu keinginan seluruh konsumen sebelum mereka
melaksanakan belanja. Konsumen hendak mencari barang yang nilainya bisa diraih oleh konsumen.

2. Kesesuaian Nilai dengan Mutu Barang
Pada barang tertentu, pelanggan pada umumnya tidak peduli apabila wajib berbelanja dengan nilai
yang relatif mahal, asalkan mutunya bagus. Namun, pelanggan lebih menentukan barang dengan nilai
murah dan berkualitas tinggi.

3. Daya Saing Nilai
Industri menentukan nilai jual suatu barang dengan meperhitungkan nilai barang yang dijual oleh
competitor lainnya supaya barangnya mampu bersaing pesat di pasaran.

4. Kesesuaian Nilai dengan Kegunaannya
Pelanggan kadang — kadang mengabaikan nilai suatu barang, namun lebih memfokuskan fungsi dari
suatu barang yang hendak dibelanjakan.

Penyelidikan terdahulu telah memperlihatkan bahwasannya terdapat dampak antara elastis celebrity
endorser terhadap ketetapan berbelanja[18]. Reaksi tersebut juga disepakati oleh penyelidikan sebelumnya
yang memaparkan bahwasannya celebrity endorser mempunyai dampak positif yang relevan terhadap
ketetapan berbelanja[ 18]. Sedangkan hasil penyelidikan tersebut tidak sejalanan dengan penyelidikan yang
dilaksanakan oleh peneliti sebelumnya yang mengungkapkan bahwasannya celebrity endorser tidak

mempunyai dampak dalam ketetapan berbelanja[19].

Hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya menunjukkan online customer review
memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian[20]. Namun hal ini berbeda dengan hasil penelitian
sebelumnya yang menunjukkan bahwa online customer review tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian[21]

Hasil penyelidikan yang telah dilakukan oleh peneliti sebelumnya menjelaskan bahwa harga
berpengaruh dengan keputusan pembelian[22]. Sedangkan hasil tersebut berbeda dengan peneliti sebelumnya
yang mengatakan bahwasannya nilai tidak berdampak dalam melakukan ketetapan berbelanja[23]

Rumusan Masalah: Peran Celebrity Endorser, Online Customer Review, dan Nilai Terhadap Ketetapan
Berbelanja pada Marketplace Shopee.

Pertanyaan Penelitian: Apakah Celebrity Endorser, Online Customer Review, dan Har ga berdampak
Terhadap Ketetapan Berbelanja pada Marketplace Shopee?

Kategori SDGs:

Sesual dengan 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.

Literatur Review
Celebrity Endorser

Celebrity Endorse dapat dikatakan sebagai suatu media komunikasi yang dipakai selebriti guna
mengungkapkan kata-kata mereka serta mempromosikan merek menurut reputasi serta kepribadian
mereka[11]. Hubungan Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian yang menjelaskan bahwa celebrity
endorser memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian tersebut
tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya yang menyatakan bahwa celebrity
endorser tidak memiliki pengaruh dalam pengambilan keputusan pembelian[18]. Hasil penelitian ini tidak
sejalan dengan penelitian yang dilakukan peneliti sebelumnya yang menyatakan bahwa Celebrity Endorser
tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian[20]. Parameter Celebrity Endorser yaitu[12] :

1. Trustworthiness (Dapat Dipercaya)
Kepercayaan dapat dikatakan suatu hal yang disimpulkan bukan merupakan kejadian yang mutlak
dipercaya. Hal ini berkaitan dengan ketulusan, karakter moral, dan keandalan endorser.

2. Expertise (Keahlian)
Kemahiran merujuk pada keahlian, pengalaman atau kepandaian yang dipunyai oleh seorang endorser
yang dikaitkan dengan merek yang didukung.




3. Attractiveness (Daya Pikat)
Daya tarik tidak hanya terkait dengan daya tarik fisik tetapi juga melibatkan kepribadian mulia yang
disimpulkan oleh pembeli dalam diri endorser.

Didukung penelitian terdahulu yang menjabarkan bahwasannya celebrity endorser mempunyai
dampak yang positif dan relevan terhadap ketetapan berbelanja.

Online (‘ﬁomer Review

Ulasan Pelanggan Elektronik atau Online Customer Review dapat dim;lkemebagai suatu
pertimbangan yang dilaksanakan oleh konsumen yang memiliki pengetahuan terkait barang atau jasa tersebut
yang diunggah di situs web perusahaan atau pihak media online[12]. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
peneliti sebelumnya bahwa dalam penelitian tersebut menunjukkan online customer review memiliki
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian[22]. Parameter online customer review yang dipakai dalam
penyelidikan ini sebagai berikut[14] :

1. Empathy (Empati)
Pelanggan memperoleh empati dengan online customer review yang ada pada suatu situs belanja online
Assurance of Origin (Keterjaminan Asal Muasal)
Pada referensi terkait electronic word of mouth diperoleh tanggapan dari orang yang membuat konten
dari pesan. Penerima komunikasi dari orang yang jujur cenderung melihat mereka sebagai ahli di
bidangnya dan komunikator yang dapat diandalkan.
3. Basic Quality (Mutu Lilgls‘:ll])
Mutu pendapat merajuk pada kekuatan persuasif pendapat yang melekat pada pesan informasi.
4. Valance (Valensi)
Nilai sebuah ekspresi dalam sebuah pesan adalah konotasi positif atau negatifnya. Hal ini termasuk ke
dalam salah satu dari dua kategori yaitu positif (seperti pujian) atau negatif (seperti keluhan).

(3]

Didukung penelitian terdahulu yang yang menjelaskan bahwa “ulasan produk™ berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Harga

Harga adalah sejumlah uang yang konsumen bayar untuk membeli produk atau mengganti hak milik
produk[16]. Hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya Menjelaskan bahwa harga
berpengaruh dengan Keputusan Pembelian[22]. Parameter Nilai, yaitu[ 17]:

1. Tercapainya Nilai
Nilai yang dapat dicapai dapat dikatakan sebagai suatu keinginan seluruh klien sebelum mereka
melaksanakan belanja. Pelanggan hendak mencari barang yang nilainya bisa diraih oleh pelanggan.
Kesesuaian Nilai dengan Mutu Barang
Pada barang tertentu, pelanggan pada umumnya tidak peduli apabila wajib berbelanja dengan nilai
yang relatif mahal, asalkan mutunya bagus. Namun, pelanggan lebih menentukan barang dengan nilai
murah dan berkualitas tinggi.
3. Daya Saing Nilai
Industri menentukan nilai jual suatu barang dengan meperhitungkan nilai barang yang dijual oleh
competitor lainnya supaya barangnya mampu bersaing pesat di pasaran.
4. Kesesuaian Nilai dengan Kegunaannya
Pelanggan kadang — kadang mengabaikan nilai suatu barang, namun lebih memfokuskan fungsi dari
suatu barang yang hendak dibelanjakan.
Didukung penelitian terdahulu yang menjelaskan bahwa hasil analisis harga memiliki pengaruh
positif terhadap keputusan pembelian.
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Kerangka Konseptual Secara Parsial

Online Customer Review

Gambar 3. Kerangka Konseptual

Hipotesis :

H1: Diperoleh dampak Celebrity Endorser terhadap Ketetapan Berbelanja

H2: Diperoleh dampak Online Customer Review terhadap Ketetapan Berbelanja
H3: Diperoleh dampak Harga terhadap Keputusan Pembelian

II.  Metode

Metode penelitian yang digunakan yaitu dengan cara kuantitatif. Adapun fokus dalam penyelidikan ini
terdapat tiga elastis, yaitu Celebrity Endorser (X1), Online Customer Review (X2), dan Harga (X3) terhadap
Keputusan Pembelian (Y). Pemun@liin data dalam penyelidikan ini memakai data utama berupa angket yang
dibagikan melewati Google Form dan data sekunder sebagai asal muasal pengumuman data dari penyelidikan
terdahulu. Pada penyelidikan ini, penilaian leastis memakai skala likert guna mengamati perilaku, aumsi, dan pilihan
seseorang atau sekelompok orang tentang kejadian yang dikaji. Pengamat memakai lima alternatif jawaban kepada
informan guna setiap elastis dengan memakai skala 1 sampai 5. Komunitas yang dipakai dalam penyelidikan ini yaitu
konsumen yemgn;lh melaksanakan belanja di Marketplace Shopee. Cara pemungutan spesimen memakai metode
non probability sampling yaitu penentuan sampelnya berdasarkan siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan
pengkaji bisa digunakan sebagai spesimen, apabila dirasa orang yang ditemui tersebut cocok dijadikan responden.
Oleh karena itu, besar kecilnya total komunitas dalam penelitian ini tidak diketahui. Diebabkan total komunitas yang
tidak diketahui, maka pemungutan total spesimen dapat dilakukan dengan memakai cara Lemeshow.

Adapun pengambilan sampel pada riset ini. Total Spesimen yang dipungut dalan penyelidikan ini memakai
cara Lemeshow, hal ini disebabkan total spesimen tidak diketahui atau tidak terhingga. Berikut rumus Lemeshow
yaitu: (Lemeshow, Hosmer, Klar & Lwanga, 1997)[24].

n=2Z’xP(1-P)
d!
Penjelasan:

n = Total Spesimen
z = skor z pada kepercayaan 95 % = 1,96

p = maksimal estimasi =0.5




d = alpha (0,10) atau sampling error = 10 %

Melewati cara di atas, maka total spesimen yang hendak di pakai adalah:

n=7>xP(1-P)
d2

n=196*.05(1-05)
0,1%
n=3.8416.025
0,01
n=96,04=96

Berlandaskan cara tersebut, maka diperoleh total spesimen berjumlah 96 orang (Lemeshow, Hosmer, Klar &
Lwanga, 1997) yang kemudian digenapkan l'l’lmldi 100 orang. Jadi, total informan yang hendak dipakai dalam
peneylidikan ini yaitu berjumlah 100 informan. Ukuran sampel yang layak dari sebuah penelitian berkisar antara 30-
500 responden[25]. Maka sampel dalam penelitian ini bisa dikatakan layak karena berada pada antara 30-500
responden. Akhirnya data tersebut hendak dilaksanakan pengujian keabsahan data, pengujian kelayakan data,
pengujian normalitas, pengujian asumsi klasik, pengujian regresi linear, pengujian T, pCliill] F, dan pengujian R?
yang dikendalikan memakai aplikasi SPSS. Pengujian Keabsahan ini difungsikan guna mengetahui valid tidaknya
data dalam suatu kuesioner. Uji reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur satu kuesioner dalam
indicator supaya bisa mendaptkan pengumuman sebagai pemungutan data. Pengujian normalitas berfungsi guna
melihat seberapa diketahuinya data pada saat pembagian angket.




III.  Reaksi dan Penjabaran

Penjabaran Data dan Reaksi Penelitian
A. Penjabaran Deskriptif

1. Penyelidikan informan terhadap identitas informan
Pada penelitian ini pengumpulan data dilakukan dengan memberikan kuesioner kepada para

konsumen melalui Google Form. Kuesioner yang disebarkan berjumlah 100 kuesioner, dengan jumlah
pernyataan sebanyak 15 butir pernyataan. Dengan rincian pernyataan untuk variabel celebrity endorser
sebanyak 3 butir, variabel online customer review sebanyak 4 butir, variabel harga sebanyak 4 butir,
dan variabel keputusan pembelian konsumen sebanyak 4 butir. Berikut data responden dalam

penelitian ini:

a. Identitas Informan Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 1
Sifat Informan Berlandaskan Jenis Kelamin

JENIS_KELAMIN

Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid  Laki- Laki 45 45.0 45.0 45.0
Perempuan 55 55.0 55.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber: Data diolah menggunakan SPSS16

u'i reaksi kuesioner yang telah dikembalikan oleh para informan, maka penyelidik hendak mengobservasi asumsi
dari para informan dalam penyelidikan ini berjumlah 2 jenis kelamin yaitu laki-laki dan perempuan. Berjenis kelamin
laki-laki sebanyak 45 orang dengan persentase 45 0% sedangkan yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 55 orang

dengan persentase 55.0%




b. Informan Berlandaskan Usia

Tabel 2

Sifat Informan Berlandaskan Usia

USIA
Cumulative
Frequency Percent  Valid Percent Percent
Valid 17 Tahun 6_ 6.0_ 6.0 6.0
18 Tahun 7 7.0 7.0 13.0
19 Tahun 12 12.0 12.0 25.0
20 Tahun 1 11.0 11.0 36.0
21Tahun 13 13.0 13.0 49.0
22 Tahun 14_ 14.0_ 14.0 63.0
23 Tahun 12 12.0 12.0 75.0
24 Tahun 10 10.0 10.0 85.0
25 Tahun 1 11.0 11.0 96.0
26 Tahun 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Sumber : Data diolah menggunakan SPSS16
2

Berdasarkan tabel gatas menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah dengan usia
17 tahun seanyak 6 responden dengan persentase 6%, sedangkan usia 18 tahun sebanyak 7 msp(aen dengan
persentase 7%, sedangkan berusia 19 tahun sebanyak 12 responden menurut persentase 12%, sedangkan usia 20 tahun
sebanyak 11 responden dengan persentase 11%, sedangkan usia 21 tahun sebanyak 13 responden dengan persentase
13%, sedangkan usia 22 tahun sebanyak 14 responden dengan persentase 14%, sedangkan usia 23 tahun sebanyak 12
responden dengan persentase 12%, sedangkan usia 24 tahun sebanyak 10 respondcralmgan persentase 10%,
sedangkan usia 25 tahun sebanyak 11 responden dengan persentase 11%, sedangkan usia 26 tahun sebanyak 4
responden dengan persentase 4%.

2. Penelitian informan terhadap butiran persetujuan

Tabel 3
Pembandingan informan terhadap Celebrity Endorser
No. Parameter STS TS N S SS JUMLAH
F % F % F % F % F %
1 X1.1 1 1% 9 9% 18 18% 31 31% 41 41% 100 100%
2 X112 2 2% 7 7% 20 20% 30 30% 41 41% 100
3 X13 3 3% 7 % 14 14% 33 33% 43  43% 100




Sumber : Data diolah menggunakan SPSS16

Berlandaskan tabel diatas menampakkan bahwasannya reaksi informan tentang elastis celebrity endorser
(X1.1) dengan pernyataan pertama yaitu Saya percaya bahwa selebriti tersebut dapat mempromosikan produk tersebut,
responden menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 1 pemilih dengan presentase 19, responden menanggapi
TS (Tidak Setuju) sebanyak 9 orang dengan presentase 9% asp()nden menanggapi N (Netral) sebanyak 18 orang
dengan presentase 18%, responden menanggapi S (Setuju) 31 orang dengan presentase 31%, SS (Sangat Setuju)
sebanyak 41 orang dengan presentase 41%. Pernyataan kedua yaitu terkait dn;am Saya yakin bahwa selebriti tersebut
mengetahui terkait produk tersebut (X1.2), responden menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 2 orang
dengan presentase 2%, responden menanggapi TS (Tidak Setuju) sebanyak 7 orang dengan presentase 7%, responden
mcmmggaw (Netral) sebanyak 20 orang dengan presentase 20%, responden menanggapi S (Setuju) 30 orang dengan
presentase 30%, responden menanggapi S5 (Sangat Setuju) sebanyak 41 orang dengan presentase 41 %. Pemyataan
ketiga yaitu terkait dengan Saya membeli produk t@kebut karena selebriti menawarkan produk tersebut dengan sikap
yang baik (X1.3), responden menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 3 orang dengan presentase 3%,
responden menanggapi TS (Tidak Setuju) sebanyak 7 orang dengan presentase 7%, responden menanggapi N (Netral)
saanyak 14 orang dengan presentase 14%, responden menanggapi S (Setuju) 33 orang dengan presentase 33 %, 5SS
(Sangat Setuju)sebanyak 43 orang dengan presentase 43%.

Tabel 4
Pembandingan informan terhadap Online Customer Review

No. Parameter STS TS N S S8 JUMLAH

F % F % F % F % F %

1. X2.1 2 2% 7 1% 18 18% 27 27% 46 46% 100 100%
2. X222 2 2% 6 6% 21 21% 29 29% 42 42% 100
3. X23 2 2% 5 5% 14 14% 4 34% 45 45% 100
4. X24 5 5% 15 15% 17 17% 27 27% 36 36% 100

Sumber : Data diolah menggunakan SPS516

Berlandaskan tabel diatas menampakkan bahwasannya reaksi informan tentang elastis online customer
review (X2.1) den] pernyataan pertama yaitu Saya merasakan manfaat dari produk yang saya gunakan, responden
menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju)sebanyak 2 orang dengan presentase 2%, responden menanggapi TS (Tidak
Setuju) sebanyak 7orang dengan presentase 7%, responden menanggapi N (Netral) sebanyak 18 orang dengan
presentase 18%, responden menanggapi S (Setuju) 27 orang dengan presentase 27%, SS (Sangat Setuju) sebanyak
46 orang dengan presentase 46% . Pernyataan kedua yaitu terkait dengan Saya mendapat informasi bahwa orang yang

mbuat produk tersebut sudah menghasilkan produk dalam jumlah banyak (X2.2), responden menanggapi STS
(Sangat Tidak Setuju)sebanyak 2 orang dengan presentase 2%, responden menanggapi TS (Tidak Setuju) sebanyak 6
orang dengan presentase 6%, responden menanggapi N (Netral) sebanyak 21 orang d@Jgan presentase 21%, responden
menanggapi S (Setuju) 29 orang dengan presentase 29%, responden menanggapi SS (Sangat Setuju)sebanyak 42 orang
dengan presentase 42%. Pernyataan ketiga yaitu terkait dengan Saya membeli produk tersebut terdapat penjelasan
terkait produk tersebut (X2.3), responden menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 2 orang dengan presentase
2%, responden menanggapi TS (Tidak Setuju) sebanyak 5 orang dengan presentase S‘Bresp()nden menanggapi N
(Netral) sebanyak 14 orang dengan presentase 14%, responden menanggapi S (Setuju) 34 orang dengan presentase
34%, SS (Sangat Setuju) sebanyak 45 orang dengan presentase 45%. Pernyataan keempat yaitu terkait dengan Saya
membeli produk tn;ebut karena produk mendapat respon positif dari pelanggan sebelumnya (X2.4), responden
menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 5 orang dengan presentase 5%, responden menanggapi TS (Tidak
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Setuju) sebanyak 15 orang dengan presentase 15%, responden menanggapi N (Netral) sebanyak 17 orang dengan
presentase 17%, responden menanggapi S (Setuju) 27 orang dengan presentase 27%, SS (Sangat Setuju) sebanyak 36
orang dengan presentase 36%.

Tabel 5
Pembandingan informan terhadap Nilai

No. Parameter STS TS N 5 SS JUMLAH

F % F % F % F % F %

L. 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. X33 7 % 12 12% 13 13% 27 27% 41 41% 100
4. X34 7 1% 11 11% 16 16% 26 26% 40 40% 100

Sumber : Data diolah menggunakan SP5516

Berlandaskan tabel diatas menampakkan bahwasannya reaksi informan tentang elastis nilai (X3.1) dengan
Innyalta;m pertama yaitu Saya membeli produk dengan harga yang sangat terjangkau, responden menanggapi STS
(Sangat Tidak Setuju) sebanyak 5 orang dengan presentase 5%, responden menanggapi TS (Tidak Setuju) sebanyak
11 orang dengan presentase 11%, responden menanggapi N (Netral) selinyak 14 orang dengan presentase 14%,
responden menanggapi S (Setuju) 34 orang dengan presentase 34%, SS (Sangat Setuju) sebanyak 36 orang dengan
presentase 36%. Pernyataan kedua yaitu terkait delﬂn Produk yang saya beli sudah sesuai antara harga dengan
kualitas produk (X3.2), responden menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 6 orang dengan presentase 6 %,
responden menanggapi TS (Tidak Setuju) sebanyak 14 orang dengan presentase 14%, responden menanggapi N
(Netral) sebanyak 15 orang dengan presentase 15%, responden menanggapi S (Setuju) 24 orang dengan presentase
249, responden menanggapi SS (Sangat Setuju) sebanyak 41 orang dengan presentase 41%. Pernyataan ketiga yaitu
terkait dengan Saya harus bisa mcucu“im produk yang baik dengan berbagai harga yang ditawarkan kepada saya
(X3.3), responden menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 7 orang dengan presentase 7%, responden
menanggapi TS (Tidak Setuju) sebanyak 12 orang dengan presentase 12%, responden menanggapi N (Netral)
sebanyak 13 orang dengan presentase 13%, responden menanggapi S (Setuju) 27 orang dengan presentase 27%,
responden menanggapi SS (Sangat Setuju) sebanyak 41 orang dengan presentase 41%. Pernyataan keempat yaitu
terkait dengan Saya menyukanmd uk tersebut karena harganya sesuai dengan manfaatnya ketika saya pakai (X3.4),
responden menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 7 orang dengan presentase 7%, responden menanggapi
TS (Tidak Setuju) sebanyak 11 orang dengan presentase 11%, responden menanggapi N (Netral) seb@ak 16 orang
dengan presentase 16%, responden menanggapi S (Setuju) 26 orang dengan presentase 26%, SS (Sangat Setuju)
sebanyak 40 orang dengan presentase 40%.

Tabel 6
Pembandingan informan terhadap Ketetapan Berbelanja

2
No. Parameter STS TS N S SS JUMLAH

F %o F % F % F % F %

L. 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
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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

Sumber : Data diolah menggunakan SPS516

Berlandaskan tabel diatas menampakkan bahwasannya reaksi informan tentang elastis ketetpan berbelanja
(Y1) dengan penﬂtazm pertama yaitu Saya membeli produk dengan harga yang sangat terjangkau, responden
menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 9 orang dengan presentase 9%, responden menanggapi TS (Tidak
Setuju) sebanyak 12 orang dengan presentase 12%, responden menanggapi N (Nclrill)banyak 17 orang dengan
presentase 17%, responden menanggapi S (Setuju) 33 orang dengan presentase 33%, SS (Sangat Setuju) sebanyak 29
orang dengan presentase 29%. Pernyataan kedua )’Elilunkilil dengan Saya mencari produk berdasarkan merek yang
lagi trend di saat ini (Y2), responden menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 7 orang dengan presentase 7%,
responden menanggapi TS (Tidak Setuju) sebanyak 16 orang dengan presentase 16%, responden menanggapi N
(Netral) sebanyak 14 orang dengan presentase 14%, responden menanggapi S (Setuju) 24 orang dengan presentase
24%, responden menanggapi SS (Sangat Setuju) sebanyak 39 orang dengan presentase 39%. Pernyataan ketiga yaitu
lerkaiwngzm Saya membeli produk menurut waktu kebutuhan terhadap produk tersebut (Y 3), responden menanggapi
STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 1 orang dengan presentase 1%, responden menanggapi TS (Tidak Setuju)
sebanyak 16 orang dengan presentase 16%, responden menanggapi N (Netral) sebanyak 15 orang dengan presentase
15%, responden menanggapi S (Setuju) 21 orang dengan presentase 21%, SS (Sangat Setuju) sebanyak 47 orang
dengan presentase 47%. Pernyataan keempat yaitu terkait dCl]gillnil)'il memilih metode pembayaranyang mudah
untuk pembelian suatu produk (Y4), responden menanggapi STS (Sangat Tidak Setuju) sebanyak 15 orang dengan
presentase 15%. responden menanggapi TS (Tidak Setuju) sebanyak 9 orang dengan presentase 9%, responden
menanggapi N (Nelr sebanyak 9 orang dengan presentase 9%, responden menanggapi S (Setuju) 27 orang dengan
presentase 27%, SS (Sangat Setuju) sebanyak 40 orang dengan presentase 40%.

B. Cara Penjabaran Data

Pengujian Keabsahan
Tabel 7
Pengujian Keabsahan
Elastis Item Variabel Correlation r-tabel Keterangan
(r-hitung)
Celebrity Endorser X1_1 0,694 0.1966 Valid
(X1) X1_2 0,757 0,1966 Valid
X1.3 0,727 0,1966 Valid
Online Customer X2_1 0,729 0,1966 Valid
Review X2.2 0,679 0,1966 Valid
(X2) X2_3 0,809 0,1966 Valid
X2 4 0,839 0,1966 Valid
Harga X3_1 0,523 0,1966 Valid
(X3) X3 2 0,847 0,1966 Valid
X33 0,807 0,1966 Valid
X3 4 0,809 0,1966 Valid
Keputusan Y 1 0,545 0,1966 Valid
Pembelian Y 2 0,719 0,1966 Valid
(Y) Y 3 0,573 0,1966 Valid
Y_ 4 0,562 0,1966 Valid

Sumber : Data diolah menggunakan SPSS16
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Berdasarkan dari tabel tersebut, seluruh pernyataan pada indikator variabel Celebrity Endorser (X1), Online
Customer Review (X2), Harga (X3), dan Keputusan Pembelian (Y) memberikan hasil pada nilai r-melebihi dari 1-
tabel (r-hitung > 0,1966), apabila r-hitung > r-tabel maka menunjukkan validitas instrumen.

Uji Reliabilitas

Tabel 8
Pengujian Reliabilitas
Elastis Cronbach’s Angka Kritis Keterangan
Alpha
Celebrity Endorser (X1) 0652 0,60 Reliabel
Online Customer Review (X2) 0,762 0,60 Reliabel
Nilai (X3) 0,741 0,60 Reliabel
Ketetapan Berbelanja (Y) 0,701 0,60 Reliabel

Sumber : Data diuji memakai SPSS16

Berlandaskan tabel diatas, dilihat bahwa variabel Celebrity Endorser mempunyai nilai cronbach’s alpha
sebesar 0,652, Online Customer Review sebesar 0,762, Harga sebesar 0,741, dan Keputusan Pembe lian sebesar (0,701.
Suatu variabel bisa dikatakan reliabel jika mempunyai nilai Cronbach Alpha >0,60.0leh sebab itu kuesioner yang
menguji elastis penyelidikan bisa dikatakan reliabel.

Pengujian Asumsi Klasik

Pengujian Normalitas

Ta
Pengujian Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 100

Normal Parameters® Mean 0000000

Std. Deviation 3.04990525

Most Extreme Differences Absolute .0B9

Positive .052

Negative -.089

Kolmogorov-Smirnov Z 0.089

Asymp. Sig. (2-tailed) .050
a. Test distribution is Normal.

Asal Muasal : Data diolah menggunakan 5P5516 s

Hasil uji normalitas dapat diamati pada table table di atas. Penggunaan metode One Sample Kolmogorov
Smirnov memberikan hasil berupa nilai signifikansi dengan angka 0,050. Dalam menguji uji normalitas, beserta
penggunaan One Sample Kolmogorov-Smirnov seperti berikut:

1. Apabila nilai signifikansi > 005 diartikan bahwa terjadi pendistribusian secara normal pada data.
2. Apabila nilai signifikansi < 005 diartikan bahwa terjadi pendistribusian secara normal pada data.
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Berdasarkan hal tersebut, dapat dikatakan bahwa penelitian ini memiliki data yang terdistribusi secara normal.
Pengujian Linearitas

Tabel 10
Pengujian Linearitas

Elastis F Sig. Linearity Keterangan
Keputusan Pembelian 423.754 0.000 Linear
*Celebrity Endorser (X1)
Keputusan Pembelian 156.034 0.000 Linear
*Online Customer Review (X2)
Keputusan Pembelian 521.598 0.000 Linear

*Harga (X3)

Asal Muasal : Data dihitung memakai SPSS16
2

Berlandaskan tabel di atas, hasil dari pengujian linieritas pada Elastis X1 didapatkan angka g‘]earily sebesar
0.000, angka tersebut kurang dari kadar relevannya yang sebesar 0.05. Elastis X2 didapatkan angka linearity sebesar
0.000, angka tersebut kurang dari kadar relevannya yang sebesar 0.05. Untuk hasil nilai linearity pada variable X3
ADALAH 0,000, dimana hasil tersebut juga belum memenuhi tingkat signifikansi yang seharusnya yakni 0.05.
Linearitas pada model dapat diakui apabila sig linearity <0,05. Berdasarkan setiap variable penelitian ini
menghadilkan nilai sig linearity <0,03, sehingga kesipulannya adalah hubungan antar variable pada penelitian ini
adalah linear.

Pengujian Multikolinearitas

Tabel 11
Pengujian Multikolinearitas

Coefficients®
Collinearity Statistics
Model _ _ Tolerance _ VIF
1 Celebrity Endorser 957 1.045
Online Customer Review 965 1037
Harga 962 1.040

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Asal Muasal : Data diolah memakai SPS516

Berlandaskan tabel di atas, hasil dari pengujian multikolinearitas pada Elastis X1 didapatkan nilai Tolerance
sebesar 0.957 dan nilai VIF sebesar 1 .045. Sedangkan, Variabel X2 didapatkan nilai Tolerance sebesar 0.965 dan nilai
VIF sebesar 1.037.Sedangkan, Variabel X3 didapatkan nilai Tolerance sebesar 0.962 dan nilai VIF sebesar 1.040.

Pelaksanaan uji multikoleniaritas bertujuan untuk menganalisis uji regresi akan terjadinya korelasi pada
masing-masing varibel tidak terikat. Pendeteksian adanya multikoleniaritas bisa dilakukan mellaui pengamatan
terhadap nilai variance inflation factor (VIF) serta tolerance. Untuk dapat dikatakan bebas multikoleniatias, model
regresi harus memiliki nilai VIF <10 serta nilai tolerance >0,1. Gejala multikoleniaritas dapat terjadi ada saat nilai
VIF>10 serta nilai tolerance <0,1. Kesimpulan berdasarkan sejumlah nilai tersebut dengan menyejajarkan pada teori
saat ini1 dikatakan bahwa tidak terdapat multikoleniaritas dalam semua variable.
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Uji Autokorelasi

Tabel 12
Uji Autokorelasi

Model Summary”

Model Durbin-Watson

1 1.999*
a. Predictors: (Constant), Harga, Celebrity Endorser, Online Customer
Review

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Data diolah menggunakan SP5516

Nilai DW =1,999
Nilai dU = 1,7364
Nilai dL = 1,6131
Nilai 4 —dU =4 - 1.7364 =2,2636
Nilai4 —dL =4 - 16131 =2, 3869

Berdasarkan tabel diatas, hasil perhitungan 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.

Uji Heteroskedastisitas

Seatterplot
Dependent Varlable: ABRESID
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Gambar 4.

Uji Heteroskedastisitas
Sumber : Data diolah menggunakan SPS516
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Penjabaran Regresi Linear Berganda

Tabel 13
Pengujian Penjabaran Regresi Linear Berganda
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Bentuk B Std. Error Beta t Sig.
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

Sumber : Data diolah menggunakan SP5516

Bentuk persamaan regresi berganda pada penelitian ini adalah:

Y=a+hXi+RXo+pXste

Penjelasan :

Y = Angka perkiraan elastis bebas (struktur modal), yaitu Keputuisan Pembelian
o = Konstanta Regresi, yaitu angka Y apabila X1, X2 dan X3 =0
B = Koefisien Regresi, yaitu perkembangan angka atau penurunan elastis Y yang didasarkan elasti X1, X2 dan X3

X: = Elastis bebas (Celebrity Endorser)
X = Elastis bebas (Online Customer Review)
Xs = Elastis bebas (Harga)

Berlandaskan pada bentuk persamaan regresi di atas, bisa ditarik benang merahnya bahwasannya seluruh elastis

memiliki korelasi yang positif.

Pengujian Dugaan

Tabel 14
Pengujian Parsial (Uji T)
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model _ _ B Std. Error _ Beta
1 (Constant) 1.425 289
Celebrity Endorser 247 140 179
Online Customer Review 157 096 .260
Harga 390 084 108

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

2831
5.763
7.594
6.062

Sig.
000
000
000
027

Sumber : Data diolah memakai SPSS16
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Dengan memakai standard kepercayaan sebesar 5% (a =0,05) dan degree of freedom sebesar k = 3 dan df2
=n—k—1(100-3 - 1 =96) sehingga didapat ttabel sebesar 1,98498 maka bisa disimpulkan sebagai berikut :

a) Dampak Celebrity Endorser terla]ap ketetapan belanja pelanggan
H1 = elasstis Celebrity Endorser secara parsial berdampak secara signifik an terhadap ketetapan belanjakonsumen

Berdasarkan tabel uji t diperoleh thitung sebesar 5.673. Hal ini menunjukkan bahwa thitung 5,673 lebih besar
daripada ttabel 1,98498. Dengan demikian H1 diterima, artinya variabel celebrity endorser berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada marketplace shopee.

b) Pengaruh Online Customer Review terhadap keputusan pembelian konsumen
H1 = variabel Online Customer Review secara parsial berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen

Berdasarkan tabel uji t diperoleh thitung sebesar 7.594. Hal ini menunjukkan bahwa thitung 7,594 lebih besar
daripada ttabel 1,98498. Dengan demikian H1 diterima, artinya variabel online customer review berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada marketplace shopee.

¢) Pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian pelanggan
H1 = variabel harga dengan cara parsial memiliki pengaruh dengan cara signifikan pada keputusan pembelian
konsumen

T hitung 6,062 pada tabel uji t membuktikan bahwa ttabel 1,98498 lebih kecil dibandingkan thitung 6.062. Sehingga
H1 diterima, hal ini menunjukkan bahwa di marketplace Shopee, keputusan konsumen untuk membeli sangat
terpengaruhi oleh variabel harga.

Tabel 15
Uji Korelasi Berganda (Uji R?)

Model Summary®

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

1 .8212 749 719 1.097

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

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber : Data dihitung memakai SPSS16

Dengan mengacu pada data dalam tabel tersebut, diketahui dalam hasil uji koefisien determinan berganda (R2)
memiliki nilai koefisien determinan (R2)0.749 atau 74,9% , dimana hal ini membuktikan bahwa variabel X1,X2, dan
X3 mampu memberikan penjelasan mengenai variable Y pada penelitian ini dengan sisa 25,1% merupakan penjelasan
milik variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian.

Penguraian

Hasil dari penyelidikan yang ada diatas bisillihill seberapa besar dampak celebrity endorser, online
customer review, dan angka terhadap ketetapan belanja konsumen dengan memakai aplikasi pengolahan data SPSS
statistik versi 16.
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Dugaan Pertama : Celebrity Endorser berdampak terhadap ketetapan belanja konsumen

Menurut analisis, keputusan pembelian pelanggan terpengaruhi oleh celebrity endorser. Celebrity endorser
adalah saluran komunikasi yang dipergunakan selebriti untuk menyampaikan pendapat dan mendukung merek
berdasarkan ketenaran serta kepribadian mereka.[10]. Sejalan dengan hasil analisis melalui pengukuran indikator
celebrity endorser[20] serta penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa celebrity endorser dapat secara positif
memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli, sehingga mendukung temuan ini. [14]

Hipotesis Kedua : Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen

Terbukti dalam penelitian bahwa persepsi konsumen terhadap produk dalam online customer review
memberikan pengaruh terhadap pembelian akhir mereka. Online customer review yaitu feedback dari konsumen yang
sudah menggunakan produk atau layanan tertentu dan membagikan pendapat mereka mengenai produk atau layanan
tersebut pada laman milik perusahaan maupun di outlet media lainnya, yang dikenal sebagai ulasan pelanggan
online[20]. Sejalan dengan hasil analisis melalui pengukuran indikator online customer review[21] bahwa online
customer review memberikan efek positif terhadap pilihan pembelian, yang didukung oleh penelitian sebelumnya.
[16].

Hipotesis Ketiga : Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen

Menurut penelitian, keputusan konsumen untuk membeli dipengaruhi oleh harga. Harga adalah sejumlah
nominal yang dibayarkan pembeli dalam rangke memperoleh ataupun mengalihkan hak milik suatu produk. [13].
Sejalan dengan hasil analisis melalui pengukuran indikator harga[22] dan penelitian sebelumnya telah menunjukkan
bahwa harga secara positif mempengaruhi keputusan pembelian, yang memberikan kepercayaan pada temuan riset
ini[ 18].

IV. KESIMPULAN

Berlandaskan hasil dari penyelidikan dan penguraian yang telah dijabarkan di atas, maka bisa ditarik
kesimpulan sebagai berikut: Berlandaskan hasil dari pengkajian dugaan menunjukkan bahwa variabel Celebrity
Endorser bel'(g‘lpilk terhadap keputusan pembelian pelanggan. Berlandaskan hasil dari pengkajian dugaan
menunjukkan bahwa variabel Online Customer Review berdampak terhadap keputusan pembelian konsumen.
Berlandaskan hasil dari pengkajian dugaan menunjukkan bahwa elastis Harga berdampak terhadap keputusan
pembelian konsumen. Dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa ketetapan belanja dipengaruhi oleh celebrity
endorser, online customer review, dan nilai.

V. UCAPAN TERIMA KASIH

Sebagai tanda cinta dan bakti, saya persembahkan karya ilmiah ini pada kedua orang tua saya dan semua
orang terdekat yang telah membantu, menginspirasi, serta mendoakan saya. Saya juga hendak mengucapkan terima
kasih terhadap dosen pembimbing yang sudah memberikan waktunya untuk mendidik serta menyampaikan materi.
Terima kasih juga saya ucapkan kepada para responden yang sudah memberikan bantuan terhadap penuyelesaian
karya ilmiah ini.
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