
UNIVERSITAS 
MUHAMMADIYAH 

SIDOARJO

Efektivitas Celebrity Endorse, Content Marketing, 
dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap

Keputusan Pembelian Produk Somethinc di Shopee
Oleh:

Davina Avrilia Febrianti
Dosen Pembimbing :

Lilik Indayani

Manajemen
Universitas Muhammadiyah Sidoarjo

Oktober, 2024



2

Pendahuluan

Data di atas membuktikan bahwa Somethinc menjadi brand skincare yang mencapai posisi paling
atas untuk kelompok terlaris 10 Brand Skincare di E-Commerce Shopee. Produk Somethinc sendiri
berhasil memperoleh total penjualan sejumlah Rp 53.2 Miliar. Dimana dalam hal ini produk Somethinc
dapat dikatakan jauh lebih unggul Tingkat penjualannya dibandingkan dengan produk lain sejenisnya.

Sumber : Compas

Gambar 1 : 10 Brand Skincare Terlaris di E-Commerce
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Pendahuluan
Somethinc sebagai brand lokal Indonesia yang berjalan pada bidang skincare dengan
memanfaatkan berbagai bahan bermutu tinggi serta terdapat sertifikasi halal. Untuk
meningkatkan Keputusan pembelian, Somethinc mengajak beberapa artis terpopuler
menjadi Celebrity Endorse untuk produknya. Contoh dari Celebrity Endorser yang
sudah berkolaborasi bersama brand Somethinc merupakan Dilla Jaidi. Dilla Jaidi
dengan aktif menyebarkan konten makeup dan skincare sebagai beauty influencer
terkenal di Indonesia pada akun media sosial Instagramnya @dillajaidi.
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Research Gap

Pada penelitian yang dilakukan oleh Siti Nabillah Suci Amanda, dkk menunjukkan bahwa Celebrity 

Endorse memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan pada 

penelitian yang dilakukan oleh Annisa Widillia Rahmawati, dkk menunjukkan bahwa secara parsial

Celebrity Endorse tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian pada marketplace 

Shopee.

CELEBRITY 

ENDORSE

Penelitian yang dilakukan oleh Delia Shukmalla, dkk menunjukkan hasil bahwa Content Marketing terhadap
Keputusan pembelian secara parsial memiliki pengaruh signifikan. Namun pada penelitian yang dilakukan oleh 

Isra UI Huda, dkk menunjukkan hasil yang berbeda bahwa Content  Marketing tidak berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan pembelian pada usaha kecil menengah di media social.

CONTENT 

MARKETING
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Research Gap

Menurut hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Elsa Rizki Yulindasari dan Khusnul Fikriyah
menunjukkan bahwa variabel Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif secara signifikan
terhadap Keputusan pembelian. Berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nabillah Deriefca
Rahmawati, dkk yang menunjukkan bahwa variable Electronic Word Of Mouth (E-WOM) secara parsial

tidak berpengaruh terhadap Keputusan pembelian konsumen.

ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH (E-WOM)
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Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untukmengetahui Efektivitas Celebrity Endorse, 
Content Marketing, dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap

Keputusan Pembelian Produk Somethinc di Shopee

Celebrity Endorse Content Marketing
Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM)

Keputusan pembelian Produk 

Somethinc di Shopee
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

1
Apakah Celebrity Endorse memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian produk Somethinc di Shopee?

3
Apakah Electronic Word Of Mouth (E-WOM) memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Somethinc di Shopee?

2
Apakah Content Marketing memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian produk Somethinc di Shopee?



8

Celebrity Endorse (X1)

Celebrity Endorse merupakan pemanfaatan narasumber

(source) menjadi tokoh secara menarik maupun terkenal

padaiklan. Celebrity dimanfaatkan dikarenakan atribut

kepopuleranya mencakup ketampanan, talenta,

keangguan, keberanian, kekuatan, serta daya tarik

fisiknya yang umumnya dari merek yang mereka

tawarkan mengharapkan daya tariknya.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Lulu 

Khalilah Manggalania dan Harry Soesanto, 

indikator dari Celebrity Endorse adalah :

1 Trustworthiness (kepercayaan)

3 Attractiveness (daya Tarik)

2 Expertise (keahlian)
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Content Marketing (X2)

Content Marketing menjadi kegiatan pemasaran

misalnya menyusun konten, memilah, membagikan,

juga mengembangkan konten dengan lebih araktif,

relevan, juga berguna bagi target pelanggan, dalam

rangka menciptakaninteraksi dalam konten yang di 

susun. Content Marketing dianggap menjadi salah satu

model pemasaran yang mampu menarik minat beli

konsumen.

Menurut Mayroza Wiska, dkk, indikator

Content Marketing adalah sebagai berikut : 

1 Content Creation

3 Connecting

2 Content Sharing

4 Community Building
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Electronic Word Of Mouth (E-WOM) (X3)

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dimaknai sebagai

kelompok komunikasi dengan buruk maupun baik yang

disusun oleh pelanggan berkemampuan, konsumen jujur

serta pengguna lama dari produk terhadap sebuah

barang yang didistribusikan oleh perusahaan melalui

internet. Ditemukannya Electronic Word Of Mouth 
menjadi pengganti dari Word Of Mouth, di mana 

penyampaian dilaksanakan secara online, sehingga

mampu menjangkau lebih luas dan tidak terbatas. 

Indikator Electronic Word Of Mouth menurut 

Ni Made Dwi Apriastuti, dkk meliputi : 

1 Information

3 Answer

2 Knowledge

4 Reliability
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Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian yaitu tahapan yang mana 

konsumen menentukan sebuah tindakan pada berbagai

opsi yang sudah dilandaskan terhadap beberapa

pertimbangan tertentu dalam membeli sebuah barang

maupun jasa untuk memenuhi keinginan serta

kebutuhanya.

Adapun indicator Keputusan pembelian

menurut Elwin Frandika Sembiring yaitu:

1 Pengenalan masalah atau kebutuhan

3 Evaluasi beberapa alternatif

2 Pencarian beberapa informasi

4 Pilihan dari merek produk untuk dibeli

5 Evaluasi pasca pembelian
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Kerangka Konseptual
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Hipotesis

Celebrity Endorse terdapat pengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian Produk Somethinc di ShopeeH1

Content Marketing terdapat pengaruh signifikan terhadap

Keputusan Pembelian Produk Somethinc di ShopeeH2

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) terdapat pengaruh

signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Somethinc di

Shopee
H3
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Metode Penelitian

Kuantitatif

Deskriptif

Metode

Seluruh pengguna 

e-commerce 

Shopee yang 

pernah melakukan 

pembelian produk 

Somethinc di 

Shopee

Populasi

Non-probability 
sampling dengan 

metode purprosive 
sampling

Data Primer dan 

Data Sekunder

Sumber Data

kuesioner dengan 

skala likert 

Pengumpulan 

Data

Teknik 

Pengambilan 

Sampel
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Teknik Analisis Data

Menggunakan software Partial Least Square (PLS)  dengan metode 

analisis PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling) 

Uji Model Pengukuran

(Outer Model)

1 Uji Validitas

2 Uji Reliabilitas

Uji Model Struktural

(Inner Model)

1 Uji R-Square (R²) 

2 Uji Hipotesis
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Identitas Responden
Usia Jumlah Responden

≥ 17 – 21 Tahun 54%

22 – 26 Tahun 44%

27 – 31 Tahun 1%

32 – 36 Tahun 1%

Pekerjaan Jumlah Responden

Pelajar/Mahasiswa 79%

Pegawai Negri 13%

Pegawai Swasta 1%

Wiraswasta 7%
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Hasil Penelitian
Analisis Data

1. Perhitungan Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian model pengukuran bertujuan untuk

mengevaluasi validitas dan reliabilitas pengukuran konstruk

serta indikator. Proses ini dilakukan dengan menggunakan

metode internal consistency (composite reliability),

discriminant validity, convergent validity (average variance

extracted), dan indikator reliability. Suatu indikator dinyatakan

valid jika nilai loading factor memiliki korelasi > 0,7, sehingga

dapat dilanjutkan ke tahap analisis berikutnya

Indikator X1 X2 X3 Y

CE1 0.834

CE2 0.930

CE3 0.931

CM1 0.864

CM2 0.910

CM3 0.903

CM4 0.851

EWOM1 0.891

EWOM2 0.878

EWOM3 0.827

EWOM4 0.810

KP1 0.878

KP2 0.822

KP3 0.913

KP4 0.786

KP5 0.890

Merujuk pada data dalam tabel di atas, terlihat bahwa

setiap indikator pada variabel tersebut memiliki nilai

loading factor > 0,70, sehingga dapat dinyatakan valid 

karena memenuhi kriteria korelasi. 
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Hasil Penelitian
Indikator Average Variance Extracted (AVE) Keterangan

Celebrity Endorse (X1) 0.809 Valid

Content Marketing (X2)

0.778 Valid

Electronic Word Of 
Mouth (X3) 0.726 Valid

Keputusan Pembelian 
(Y) 0.738 Valid

Nilai AVE yang diperoleh menunjukkan angka di atas 0,5,

yang mengindikasikan validitas konvergen telah terpenuhi

dengan baik. Setelah validitas diuji, langkah selanjutnya adalah

mengukur reliabilitas konsistensi internal konstruk

menggunakan nilai Cronbach's alpha, rho_A, dan composite

reliability, dengan nilai minimum masing-masing sebesar 0,7.

Indikator Cronbach’s Alpha Rho_A Composite 
Reliability

Celebrity Endorse (X1) 0.880 0.880 0.927

Content Marketing (X2) 0.905 0.907 0.933

Electronic Word Of Mouth 
(X3)

0.874 0.873 0.914

Keputusan Pembelian (Y) 0.910 0.912 0.933

Berdasarkan pada tabel tersebut, membuktikan terkait semua

variabel laten yang diukur untuk penelitian ini terdapat nilai diatas

0,7 dengan demikian bisa disebut sudah mencukupi ketentuan

realibilitas konsistensi internal.

Tabel Nilai AVE

Tabel nilai Cronbach’s alpha, rho_A dan composite reliability
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Hasil Penelitian
1. Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Model pengukuran pada inner model merupakan model struktural dalam memprediksi hubungan kausalitas diantara variabel laten.

Dengan tahapan bootstrappin untuk memprediksi terdapat hubungan akan diperoleh parameter uji T-statistik. Inner model membuktikan

kekuatan estimasi antar variabel laten maupun konstruk.

 Uji R-Square

Indikator R-Square R-Square Adjusted

Keputusan Pembelian (Y) 0.939 0.937

Berdasarkan Tabel diatas, diperoleh nilai R-Square sebesar 93,7%. Hal ini menunjukkan bahwa kemampuan variabel

independen, yaitu Celebrity Endorsement, Content Marketing, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM), dalam

menjelaskan variabel dependen, yaitu keputusan pembelian, adalah sebesar 93,7%. Sementara itu, sisa 6,3% pengaruh

dijelaskan oleh berbagai variabel lain yang tidak dipaparkan dalam penelitian ini.
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Hasil Penelitian

 Uji Hipotesis

Indikator
Original 

Sample (O)
Sample Mean 

(M)

Standard 

Deviation 
(STDEV)

T Statistic 

(|O/STDEV|) P Values Hasil Hipotesis

Celebrity 

Endorse (X1) -

> Keputusan 
Pembelian (Y) 0.266 0.263 0.101 2.640 0.009

Berpengaruh 

positif dan 
signifikan

Diterima

Content 

Marketing 

(X2) -> 

Keputusan 
Pembelian (Y)

0.530 0.493 0.136 3.902 0.000
Berpengaruh 

positif dan 
signifikan

Diterima

Electronic 

Word Of 

Mouth (X3) -> 

Keputusan 
Pembelian (Y) 0.209 0.250 0.100 2.099 0.036

Berpengaruh 

positif dan 
signifikan

Diterima

Uji hipotesis pada

penelitian ini dilakukan

dengan melihat nilai T-

Statistic dan nilai P-Values.

Hipotesis penelitian dapat

dinyatakan diterima apabila

nilai P-Values <0,05.

Sedangkan untuk nilai T-

Statistic harus lebih besar dari

t-table dan signifikasi (t-table

isignifikasi 5% + 1.96)
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Pembahasan

Hipotesis 1

Hipotesis 2

Celebrity Endorse berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian

Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis terbukti mengenai Celebrity Endorse berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal

ini membuktikan mengenai pesan iklan produk Somethinc yang dijelaskan dari Dilla Jaidi mampu dipercaya dari konsumen, terutama pada

keterampilan Dilla Jaidi sebagai Celebrity Endorse dalam menyampaikan informasi mengenai produk Somethinc sangat mudah dipahami

oleh konsumen. Selain itu, promosi yang dilakukan oleh Dilla Jaidi sebagai Celebrity Endorse mampu menarik perhatian konsumen dalam

mengambil keputusan pembelian.

Berdsarkan hasil analisis terbukti terkait Content Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa dengan adanya konten-konten yang dibagikan oleh produk Somethinc, konsumen mampu secara

mudah memperoleh informasi terkait produk tersebut. Selain itu, dengan adanya pengalaman belanja dari orang lain yang pernah membeli

produk Somethinc melalui marketplace Shopee, mampu menarik konsumen untuk mengikuti akun Shopee produk Somethinc. Melalui

konten-konten yang dibagikan oleh produk Somethinc mampu menarik konsumen dalam membeli produk Somethinc tersebut.
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Pembahasan

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis terbukti terkait Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian. Hal ini dapat ditunjukkan terkait dengan adanya ulasan mengenai produk Somethinc yang ada di marketplace Shopee, mampu

meyakinkan konsumen untuk membeli produk Somethinc. Selain itu, informasi yang diperoleh oleh konsumen terkait produk Somethinc

melalui marketplace Shopee sangat mempengaruhi keputusan pembelian. Adanya ulasan online mampu membantu konsumen dalam

memahami manfaat dari penggunaan produk Somethinc dengan lebih baik. Hal tersebut yang mendorong konsumen lebih mempercayai

pengalaman pengguna yang dibagikan di marketplace Shopee daripada iklan resmi yang dibagikan oleh produk Somethinc.

Hipotesis 3
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Kesimpulan

Celebrity Endorse memiliki pengaruh positif

dan signifikan terhadap Keputusan 

pembelian produk Somethinc di Shopee

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap Keputusan pembelian produk 

Somethinc di Shopee

Content Markeitng memiliki pengaruh positif

dan signifikan terhadap Keputusan 

pembelian produk Somethinc di Shopee

Implikasi
 Pertama, keterbatasan pada pengaruh Celebrity Endorse, Content Marketing, dan Electronic Word of Mouth (E-WOM)

terhadap keputusan pembelian produk Somethinc di Shopee. 

 Kedua, fokus penelitian ini mungkin masih terbatas pada platform Shopee, sehingga hasilnya belum dapat

digeneralisasi untuk platform lain. 
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