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PENDAHULUAN

Kemunculan teknologi baru, produk baru, pasar baru, dan konsep manajemen baru
semakin banyak digunakan oleh perusahaan untuk mencapai keunggulan kompetitif
(Zaefarian et al., 2017). Internet banyak digunakan sebagai media belanja dan pemasaran
baik barang maupun jasa. Tidak adanya batas waktu dan wilayah serta dapat diakses kapan
dan di mana saja menjadikan internet sebagai solusi utama dalam mempromosikan suatu
produk, konsumen juga dapat membeli dan bebas memilih produk yang diinginkan tanpa
perlu meluangkan waktu lebih banyak untuk berbelanja. Dengan demikian, internet menjadi
alat penghubung yang sangat efektif bagi penjual dan pembeli dalam melakukan proses
transaksi. Penelitian yang dilakukan oleh Google Search pada tahun 2018 menobatkan
Indonesia sebagai pasar E-Commerce terbesar dan paling cepat berkembang di Asia
Tenggara dengan nilai pasar menca

Pembelian online dapat menghemat waktu, menghemat biaya dan memudahkan
para penggunanya dibandingkan dengan pembelian offline, hal tersebut dikarenakan
menuntut konsumen untuk datang langsung ke toko agar mendapatkan produk yang
diinginkan. Bagi sebagian orang tentu tidak efisien, mengingat jalanan ibu kota yang sangat
padat dan produk yang tidak selalu tersedia di toko. Pertumbuhan industri perdagangan
digital di Indonesia semakin menjanjikan di tahun 2019. Berdasarkan prediksi McKinsey
(perusahaan konsultan manajemen multinasional), pertumbuhan E-Commerce di Indonesia
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meningkat delapan kali lipat, dari total pembelanjaan onlineUS$ 8 miliar di 2017 menjadi
US$ 55 miliar hingga 65 miliar ditahun 2020 (Putri, 2022). Di Indonesia menjadi negara
dengan pertumbuhan E-Commerce tercepat di dunia. Jumlah pengguna internet di
Indonesia yang lebih dari 100 juta pengguna menjadi salah satu faktor kekuatan yang
mendorong pertumbuhan E-Commerce, ditambah dengan E-Commerce memberi banyak
keuntungan bagi penggunanya sehingga tidak heran jika banyak masyarakat Indonesia
yang melakukan pembelian online melalui perusahaan E-Commerce. Dari prediksi di atas
dari tahun ke tahun jumlah pengguna E-Commerce di Indonesia mengalami peningkatan
yang pesat sampai diprediksi mencapai 189.6 juta pengguna pada tahun 2024 nanti.

Selain itu, nilai penjualan E-Commerce di Indonesia meningkat setiap tahunnya,
bahkan akan terus bertambah hingga tahun 2021. Tidak dapat dipungkiri bahwa trend
belanja online sedang digandrungi, terkhusus oleh orang-orang yang menginginkan
kemudahan. Dengan melihat paparan pandemi virus corona. Dunia mengalami Kkrisis
ekonomi termasuk juga negara Indonesia, para pengusaha dan pemegang kepentingan
bisnis tidak hanya bisa meratapi nasib yang terjadi, sebagian besar mereka mulai memasuki
dunia e-commerce untuk menjalankan proses perdagangannya demi kehidupan
perusahaan. Terlebih lagi masyarakat yang dibatasi aktivitasnya keluar rumah untuk
berbelanja kebutuhan sehari-hari ataupun untuk gaya hidup, mereka tentu akan berpindah
ke e-commerce untuk berbelanja. Hal tersebut merupakan suatu alternatif agar mereka
tetap dapat berbelanja sesuai dengan kebutuhan.

Adanya E-Commerce seperti Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, Blibli dan lain
sebagainya membuat calon konsumen mudah dalam melakukan perbandingan antara
perusahaan yang satu dengan yang lain. Tidak hanya itu, kini sosial media seperti Instagram
dan Facebook juga dimanfaatkan sebagai media belanja online. Dikutip dari Line Today,
pengguna keduanya sama-sama menduduki peringkat 4 dengan pengguna paling banyak
di dunia. Total pengguna Facebook yakni 120 juta atau 44,94 persen dari total populasi dan
total pengguna Instagram yakni 56 juta atau 20,97 persen dari total populasi. Terdapat
perbandingan dari beberapa marketplace, gambar tersebut menunjukkan bahwa reputasi
yang baik (Good reputation) menjadi faktor terbesar dalam melakukan keputusan pembelian
belanja online, hal yang membentuk reputasi tersebut dapat berasal dari kemudahan,
keamanan, kenyamanan, ketanggapan pelayanan, penilaian ataupun review dari pengguna
sebelumnya, dan juga harga menjadi penentu. Tidak hanya pada belanja offline yang
membandingkan harga produk di toko yang satu dengan yang lainnya, para pengguna E-
Commerce juga melakukan hal yang sama dengan membandingkan harga pada E-
Commerce lain, terlihat dari data yang didapatkan pada tabel cheaper product price(harga
produk yang lebih murah).

Fenomena dalam penelitian ini belanja online memang tidak akan lepas dari citra
merek perusahaan E-Commerce, baik atau buruknya dapat mempengaruhi calon
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Sistem belanja yang tidak berinteraksi
secara langsung dengan penjual menuntut calon konsumen mencari informasi mengenai E-
Commerce yang dituju guna menghindari hal yang tidak diinginkan. Citra merek perusahaan
yang terbangun dapat berasal dari kepuasan pasca pembelian, konsumen akan
memberikan nilai positif apabila sesuatu yang diharapkan sesuai dengan kenyataan yang
ada. Hal yang menjadi faktor kepuasan konsumen harus terus dikaji dan dievaluasi agar
selalu tercipta citra merek perusahaan yang baik. Faktor yang menjadi keputusan pembelian
belanja online tidak hanya berdasarkan citra merek perusahaan saja tetapi juga sikap
pelayanan dari penjual dalam merespon pembeli. Adanya kebutuhan yang cenderung ingin
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terpenuhi menjadikan calon konsumen mencari lebih dalam lagi dari E-Commerce yang satu
dengan yang lainnya. Terlebih lagi dilihat dari kemudahan transaksi yang dijalankan,
marketplace akan semakin banyak membuat penggunanya melakukan keputusan
pembelian jika marketplace tersebut tidak mempersulit penggunanya untuk
mengoperasikannya.

Agustina et al., (2019) dan Solihin (2020) dan menjelaskan dalam tulisannya bahwa,
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara
online. Studi Nilammadia et al., (2021) menjelaskan celebrity endorser berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara online. e-commerce Shopee berhasil
menarik pelanggan untuk melakukan pembelian, dan karenanya peningkatan kemudahan
penggunaan menyebabkan keputusan pembelian juga mengalami peningkatan (Satvika &
Purnamawati, 2022). Mas’ud (2016) juga mengatakan kualitas informasi yang disajikan
dapat membuat konsumen untuk melakukan pembelian. Faktor dari keamanan juga dapat
mempengaruhi konsumen memutuskan untuk membeli (Rustina, 2017). Hasil riset (Shihab
& Cahya (2018) mengungkapkan persepsi konsumen mengenai harga yang tertera pada
marketplace juga mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Citra Merek memiliki
pengaruh positif yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian, artinya bahwa citra Merek
yang semakin baik akan memberikan kontribusi pada peningkatan Keputusan Pembelian
konsumen (Miati, 2020). Hasil penelitian Dewi & Sudiksa (2019) mengatakan bahwa
electronic word of mouth juga merupakan pemicu konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian pada aplikasi belanja online produk Maybelline.

Menurut Menurut Ramadhan dan Santosa (2017) menyatakan bahwa citra merek
ialah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam
asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. Citra Merek itu sendiri dibentuk dari adanya
realitas yang ada sehingga jika suatu produk melakukan sesuatu pemasaran berupa iklan
haruslah sesuai dengan apa yang ada di dalam produk tersebut. Hal ini membuat brand
image merupakan salah satu faktor penting dalam memenangkan pasar terhadap
konsumen dalam melakukan pembelian berkala. Sari et al., (2017) mengatakan bahwa
electronic word of mouth merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual,
potential atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi
ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media internet. Meskipun mirip
dengan bentuk word of mouth (WOM), electronic word of mouth (e-WOM) menawarkan
berbagai cara untuk bertukar informasi, banyak juga yang diantaranya secara anonim atau
secara rahasia. Menurut Zahra & Rina (2018) Celebrity endorser mempunyai pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Pernyataan ini tentu akan menjadikan konsumen
sebagai targetpenjualan dengan menampilkan para selebriti ternama yang tentu memiliki
banyak pengikut. Penelitian yang dilakukan oleh lvan Sindunata (2018) menungkapkan
bahwa electronic word of mouth (e-WOM) tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian e-commerce. Menurut Nggilu et al., (2019) juga mengungkapkan
celebrity endorser tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Widyanto & Albetris (2021) mengungkapkan citra merek dan celebrity endorser tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Irmayanti & Annisa (2023)
juga mengungkapkan citra merek belum dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis tertarik melakukan penelitian yang
berjudul “Pengaruh Citra Merek, Electronic Word of Mouth dan Celebrity Endorser terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen pada Aplikasi Blibli.com”.
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REVIEW LITERATUR
Perilaku Konsumen

Menurut Schiffman & Kanuk (2013) perilaku konsumen merupakan sebagai tindakan
yang langsung terlibat dalam mengkonsumsi, mendapatkan, dan menghabiskan produk
atau jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut.
Sangadji et al., (2013) menjelaskan perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan,
serta proses psikologi yang mendorong tindaka tersebut pada saat sebelum membeli, ketika
membeli, menggunakan, menghbaiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal diatas
atau kegiatan evaluasi. Definisi perilaku konsumen menurut Kotler & Keller (2016) dalah
studi bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan
menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan dan
kebutuhan mereka.

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler & Keller (2016)
antara lain budaya, sosial, dan pribadi: (a) Faktor Budaya: 1. Budaya (culture) adalah
penentu dasar keinginan dan perilaku seseorang yang dimanfaatkan pemasar untuk
memahami cara terbaik untuk memasarkan produk lamanya dengan mencari peluang untuk
produk barunya. 2. Sub-budaya (sub-culture) meliputi kebangsaan, agama, kelompok ras
dan wilayah geografis yang sering digunakan oleh pemasar untuk melayani konsumen
secara khusus. (b) Faktor Sosial: 1. Kelompok referensi merupakan semua kelopok yang
mempunyai pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku
seseorang. 2. Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam
masyarakat, dan anggota keluarga mempresentasikan kelompok referensi utama yang
paling berpengaruh. 3. Peran dan Status (Role and Status). Peran (role) terdiri dari kegiatan
yang diharapkan dapat dilakukan seseorang. Setiap peran menyandang status. (c) Faktor
Pribadi: 1. Usia dan tahap siklus hidup (Age and life cycle) : Perubahan siklus hidup menjadi
perhatian pemasar karena berpengaruh pada perilaku konsumsi. 2. Pekerjaan dan
lingkungan ekonomi (Economic situation): Pemasar mengidentifikasi kelompok pekerjaan
yang mempunyai minat di atas rata-rata terhadap produk dan jasa mereka dan bahkan
menghantarkan produk khusus untuk kelompok pekerjaan tertentu. 3. Kepribadian dan
konsep diri (personality and self-concept): Kepribadian adalah sekumpuan sifat psikologis
manusia yang menyebabkan respons yang relatif konsisten dan tahap lama terhadap
lingkungan. 4. Gaya hidup (life style): Gaya hidup terbentuk oleh keterbatasan uang ataupun
waktu konsumen. Perusahaan yang bertujuan untuk melayani konsumen dengan keuangan
terbatas akan menciptakan produk dan jasa murabh.

Keputusan Pembelian

Proses pengambilan keputusan konsumen merupakan hal yang penting dilakukan
konsumen dalam membeli suatu produk. Bagi konsumen, proses pengambilan keputusan
merupakan suatu kegiatan penting karena di dalam proses tersebut memuat berbagai
langkah yang terjadi secara berurutan sebelum konsumen mengambil keputusan. Jadi,
dapat disimpulkan bawa keputusan pembelian adalah suatu kegiatan atau tindakan yang
mengevaluasi dua atau lebih perilaku dan memilih salah satu sebagai pilihan alternatif
sebagai bentuk keinginan perilaku (Mardhotillah & Saino, 2013). Menurut Sopiah et al.,
(2013) keputusan pembelian eputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan
alternatif atau lebih.

Keputusan pembelian merujuk pada proses mental dalam memilih alternatif yang
paling diinginkan diantara alternatif yang tersedia. Tahap evaluasi telah menyatakan bahwa
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konsumen akan melakukan pemilihan terhadap suatu produk sehingga membentuk intense
untuk membeli. Konsumen akan membeli objek yang menurutnya lebih baik (Kotler & Keller,
2016). Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah
suatu tindakan yang akan di ambil konsumen setelah melalui proses atau tahapan-tahapan
sebelum keputusan pembelian itu terjadi. Berdasarkan Kotler & Keller (2016) mengenai
dimensi yang digunakan untuk mengukur variabel keputusan pembelian adalah:
Pengenalan Kebutuhan, Pencarian Informasi, Evaluasi Alternatif, Keputusan Pembelian,
dan Perilaku Pasca Pembelian.

Citra Merek

Kotler & Keller (2016) menjelaskan merek adalah produk atau jasa yang dimensinya
mendiferensiasikan merek tersebut dengan beberapa cara dari produk atau jasa lainnya
yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama. Menurut Aaker dalam Tingkir
(2014) merek merupakan sebuah nama ataupun simbol yang bertujuan untuk membedakan
dan mengidentifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual ataupun sekelompok penjual
yang merupakan pesaing mereka. Sementara menurut Kotler & Armstrong (2013) merek
adalah nama, istilah, simbol, desain, atau kombinasi dari semuanya yang mengidentifikasi
produk atau jasa dari satu penjual atau penjual kelompok dan membedakannya dari
pesaing. Berdasarkan ketiga teori para ahli di atas maka dapat disimpulkan bahwa merek
adalah tanda, nama, atau istilah yang digunakan pemasar pada barang atau jasanya yang
memiliki daya pembeda dengan pesaing sebagai identifikasi dari produk tersebut dan
dirancang untuk memuaskan kebutuhan konsumen seperti menyampaikan sifat, manfaat,
dan jasa spesifik secara konsisten kepada konsumen.

Menurut Alma (2013) merek akan memberikan manfaat kepada: (1) Produsen atau
Penjual: a) Memudahkan penjual dalam mengolah pesanan-pesanan dan menekan
masalah. b) Nama merek dan tanda dagang secara hukum akan melindungi penjual dari
pemalsuan ciri-ciri produk karena jika tidak demikian setiap pesaing akan meniru produk
tersebut. ¢) Memberi peluang bagi penjual kesetiaan konsumen pada produknya dengan
menetapkan harga lebih tinggi. d) Membantu penjual dalam mengelompokkan pasar ke
dalam segmen-segmen tertentu. e) Citra perushaan dapat dibina dengan adanya merek
yang baik. f) Memberikan pertahanan terhadap persaingan harga yang tinggi. (2) Pembeli
atau Konsumen: Dapat membedakan produk tanpa harus memeriksa secara teliti,
konsumen mendapat informasi tentang produk, meningkatkan efisiensi, dan memberikan
jaminan kualitas

Menurut Supranto & Limakrisna (2011) citra merek ialah apa yang konsumen pikir
atau rasakan ketika mereka mendengar atau melihat nama suatu merek atau pada intinya
apa yang konsumen telah pelajari tentang merek. Kemudian menurut Tjiptono (2015) citra
merek adalah deskripsi asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Citra
merek adalah pengamatan dan kepercayaan yang dingenggam konsumen, seperti yang
dicerminkan di asosiasi atau di ingatan konsumen. Sementara menurut Aaker dalam Tingkir
(2014) mendefinisikan citra merek adalah bagaimana pelanggan dan orang lain
memandang suatu merek. Berdasarkan ketiga teori para ahli di atas dapat disimpulkan
bahwa citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara
keseluruhan, kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu dan bagaimana konsumen
memandang atau mempunyai suatu persepsi dan kepercayaan tertentu sesuai dengan
pengalaman mereka terhadap suatu merek.

Kotler & Keller (2016) menjelaskan dimensi-dimensi utama yang membentuk citra
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sebuah merek tertuang dalam berikut ini: Brand Identiry (Identitas Merek), Brand Personality
(Personalitas Merek), Brand Association (Asosiasi Merek), Brand Attitude and Behavior
(Sikap dan Perilaku Merek), dan Brand Benefit and Competence (Manfaat dan

Celebrity Endorser

Menurut Nilammadi et al., (2021) celebrity endorser adalah salah satu media
pemasaran yang digunakan oleh sebuah perusahaan sebagai sarana dalam
memperkenalkan serta mempromosikan produknya untuk menarik konsumen agar tertarik
dengan produknya. Menurutnya bahwa, celebrity endorser diklasifikasikan menjadi dua
yaitu: (1) Celebrity endorser: tokoh yang terkenal akan prestasinya dalam bidang tertentu
seperti aktor, atlet dan penghibur; (2) Typical-person endorse: orang-orang biasa bukan dari
kalangan selebriti yang digunakan untuk mempromosikan suatu barang atau jasa dari suatu
perusahaan.

Brand endorser merupakan pihak yang digunakan perusahaan untuk mengiklankan
produknya. Brand endorser ini bisa berasal dari tokoh biasa atau tokoh terkenal (selebriti).
Brand endorser disini biasanya berperan sebagai opinion leader dimana tugasnya adalah
memberikan informasi kepada orang lain dan berusaha mempengaruhinya. Celebrity
Endorser sendiri menurut Shimp (2010) adalah seorang aktor atau artis, entertainer atau
atlet yang mana dikenal atau diketahui umum atas keberhasilannya dibidangnya masing-
masing untuk mendukung sebuah produk yang diiklankan. Menurut Belch & Belch (2009)
endorser merupakan pendukung iklan yang pertunjukan untuk menyampaikan suatu pesan.
Endorser sering juga disebut sebagai sumber langsung (direct source), yaitu seorang
pembicara yang mengantarkan sebuah pesan dan atau memperagakan sebuah produk
atau jasa. Selain itu, endorser juga diartikan sebagai orang yang dipilih mewakili citra
sebuah produk (product image), karena biasanya kalangan tokoh masyarakat memiliki
karakter yang menonjol dan daya tarik yang kuat.

Terdapat dimensi dan indikator yang digunakan untuk mengukur variabel celebrity
endorser menurut adalah sebagai berikut: (1) Visibility: Visibility memiliki dimensi seberapa
jauh popularitas selebriti; (2) Credibility: Credibility berhubungan dengan product knowledge
yang diketahui para influencer. Hal ini mengacu pada kecenderungan untuk percaya atau
mempercayai endorser, terkait keahliannya dan kepercayaan terhadapnya; (3) Attraction:
Attraction lebih menitikberatkan pada daya tarik influencer. Daya tarik ini terdiri dari tiga
dimensi yang terkait yaitu: kesamaan, keakraban, dan disukai; dan (4) Power: Power adalah
kemampuan selebriti dalam menarik konsumen untuk membeli. Kekuatan ini merupakan
kharisma yang dipancarkan oleh celebrity endorser sehingga dapat mempengaruhi
pemikiran, sikap, atau tingkah laku konsumen karena pernyataannya atau pesan yang
disampaikan endorser tersebut kepada konsumen (Shimp, 2010).

Electronic Word of Mouth

Schiffman & Kanuk (2013) mendefinisikan getok tular elektronik (e-WOM) sebagai
getok tular (Word of Mouth) yang dilakukan secara online. Definisi lain menyebutkan bahwa
komunikasi getok tular elektronik adalah pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh
konsumen potensial, konsumen riil, atau mantan konsumen tentang sebuah produk atau
perusahaan yang dapat diakses oleh banyak orang atau institusi melalui internet (Huete-
alcocer, 2017).

Terdapat benang merah antara dua definisi tentang getok tular elektronik (e-WOM)
di atas. Antara lain getok tular elektronik (e-WOM) adalah pesan WOM yang disampaikan
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melalui media internet dan pesan e-WOM disampaikan oleh konsumen (konsumen
potensial, konsumen riil dan mantan konsumen). Novak dan Hoffman dalam Rani et al.,
(2019) menyatakan pesan e-WOM memiliki beberapa karakteristik sebagai berikut: (1)
Dialog terjadi dalam konteks eletronik dimana tidak ada pertemuan tatap muka. Komunikasi
tidak terjadi dari keyboardtokeyboardsecara langsung, tetapi berupa membaca pesan
secara pasif di internet atau menulis pesan secara aktif. (2) Komunikasi WOM tidak
bertahan lama (segera hilang) tetapi komunikasi e-WOM tersimpan sebagai referensi bagi
orang lain di masa depan. (3) Komunikasi e-WOM lebih banyak terjadi dalam konteks goal-
oriented dibanding experimentally-oriented.

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa getok tular elektronik adalah
komunikasi informal pribadi ke pribadi antara komunikator (yang dinilai bukan bagian dari
pemasar) dan penerima mengenai produk, merek, pelayanan dan perusahaan melalui
media secara online. Indikator E-WOM merujuk pada studi yang dilakukan oleh Lin et al.,
(2014) bahwa Electronic Word of Mouth bisa dibagi menjadi tiga indikator yaitu: (a)
Electronic Word of Mouth Quality; (b) E-WOM Quantity; (c) Sender’s Expertise.

Kerangka Penelitian dan Hipotesis
Hubungan antara Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Citra Merek merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek (Kotler & Keller, 2016).
Konsumen biasanya memiliki pengalaman dan waktu yang terbatas pada saat membuat
keputusan pembelian, akibatnya citra merek sering digunakan sebagai acuan dalam
membuat keputusan. Hal ini dibuktikan oleh Sitompul (2019) dalam penelitiannya
menjelaskan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Penelitian lain dari Syamsidar & Soliha (2019) juga menjelaskan bahwa citra merek yang
baik akan membuat pelanggan merasa puas membeli produk sesuai merek, namun jika
tidak didukung pelayanan pasca pembelian yang baik maka pelanggan akan beralih ke
produk dari merek lain. Selain itu, citra merek memiliki efek positif terhadap keputusan
pembelian. Penulis lainnya juga mendukung hal tersebut yaitu citra merek berpengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian (Paludi & Nurchorimah, 2021; dan
Maramis et al., 2022).

Berdasarkan penjabaran hasil penelitian terdahulu di atas, maka peneliti mengajukan
hipotesis sebagai berikut:
H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian.

Hubungan Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Nur dan Rahmidani dalam Amrullah (2021) celebrity endorser merupakan
pembicara untuk suatu merek produk sehingga merek tersebut mudah diingat audience.
Para biro-biro pengiklan mengeluarkan dan pengiklan mengeluarkan biaya yang besar
untuk kaum selebriti yang disukai oleh masyarakat sehingga mempengaruhi perilaku dan
sikap konsumen untuk memutuskan membeli. Pernyataan tersebut sejalan dengan temuan
dari Lestari & Wahyono (2021) yang menjelaskan bahwa terdapat pengaruh yang positif
dan signifikan antara celebrity endorsement terhadap keputusan pembelian secara online.
Penelitian lain dari lkawati et al., (2021) dan Tarigan & Raja (2022) juga menyimpulkan
bahwa celebrity endorser berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, dan juga memiliki dampak secara tidak langsung melalui brand image.

Berdasarkan penjabaran hasil penelitian terdahulu di atas, maka peneliti mengajukan
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hipotesis sebagai berikut:
H2: Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan Celebrity Endorser terhadap Keputusan
Pembelian.

Hubungan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Asnawati et al., (2022) didalam jurnalnya, E-word of mouth merupakan
komunikasi informal yang mampu mempengaruhi konsumen dalam membeli produk secara
online. Dengan kemajuan teknologi internet, WOM berbasis online (Getok Tular Elektronik)
telah tersedia secara luas dikarenakan kemajuan dari teknologi ini yang segalanya berbasis
online. Pernyataan tersebut diperkuat oleh penelitian dari Saraswati & Giantari (2022) yang
mengatakan bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, dan penelitian dari Wangsa et al., (2022) dan Mandasari et al., (2023)
menjelaskan electronic word of mouthsangat berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan para konsumen di era teknologi ini.

Berdasarkan penjabaran hasil penelitian terdahulu diatas, maka peneliti mengajukan
hipotesis sebagai berikut:
H3: Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan Electronic Word of Mouth terhadap
Keputusan Pembelian.

Citra Merek
(X1)

H1

Celebrity
Endorser
(X2)

Keputusan
Pembelian

(Y)

H2

) 4

H3

Electronic
Word of Mouth
(X3)

Gambar 1. Model Rerangka Konseptual Penelitian

METODOLOGI PENELITIAN
Pengembangan Pengukuran

Citra Merek (X1): adalah sifat ekstrinsik dari produk atau layanan termasuk cara
dimana merek berusaha memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial pelanggan. Variabel
ini dapat diukur berdasarkan: Brand Identity (ldentitas Merek); Brand Personality
(Personalitas Merek); Brand Association (Asosiasi Merek); Brand Attitude and Behavior
(Sikap dan Perilaku Merek); dan Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan
Merek) (Kotler & Keller, 2016).

Celebrity Endorser (X2): adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-
media yang menyebabkan sangat diminati konsumen karena mudah diingat dan konsumen
memiliki perhatian lebih pada artis tersebut. Dimensi yang digunakan untuk mengukur
variabel ini adalah :Visibility; Credibility; Attraction; dan Power (Nilammadi et al., 2021).
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Electronic Word of Mouth (X3): adalah getok tular elektronik (e-WOM) sebagai
getok tular (Word of Mouth) yang dilakukan secara online (Schiffman & Kanuk (2013).
Dimensinya adalah Electronic Word Of Mouth bisa dibagi menjadi tiga indikator yaitu: (a)
Electronic Word Of Mouth Quality; (b) E-WOM Quantity; (c) Sender’s Expertise (Lin et al.,
2014).

Keputusan Pembelian (Y): Keputusan pembelian menurut Kotler & Keller (2016)
adalah keputusan pembelian terhadap produk yang mau dibeli. Keputusan pembelian
mengacu pada perilaku konsumen baik individu maupun rumah tangga yang membeli
barang dan jasa untuk dikomsumsi pribadi. Pengukuran variabel ini berdasarkan:
Pengenalan Kebutuhan ; Pencarian Informasi; Evaluasi alternatif; Keputusan Pembelian;
dan Perilaku Pasca Pembelian.

Metode Analisis Data

Analisis deskriptif digunakan untuk penggambaran mengenai statistik data seperti
minimum, maximum, sum, mean, variance, std deviation, range, dan lainnya. Menurut
Sugiyono (2013), analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data
dengan cara mendeskrpsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul
sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum.

Peneliti juga menggunakan PLS (Partial Least Square) yang merupakan metode
analisis Component atau Variance Based Structural Equation Modelling dimana dalam
pengolahan datanya merupakan program Partial Least Square (Smart-PLS) versi 3.0. PLS
(Partial Least Square) merupakan model alternative dari covariance based SEM. PLS
dimaksudkan untuk causal-predictive analysis dalam situasi kompleksitas yang tinggi dan
dukungan teori yang rendah (Ghozali & Latan, 2015). Tujuan dari PLS adalah mencari
hubungan linear prediktif optimal yang ada pada data. Meskipun PLS (Partial Least Square)
juga dapat digunakan untuk mengkonfirmasi teori, tetapi dapat juga digunakan untuk
menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antar variabel laten. Oleh karena itu tidak
didasarkan oleh banyak asumsi, sehingga data tidak harus terdistribusi normal
multivariative, dan sampel tidak harus besar.

Evaluasi model pengukuran (outer model) reflective model terdiri dari: Convergent
Validity (AVE), Discriminant Validity (Fornell-Larcker criterion dan Heterotrait-Monotrait
Ratio), dan Composite Reliability. Evaluasi model structural (inner model) terdiri dari:
Collinearity (VIF), R2value , Q2value, dan PLSpredict (Hair et al., 2019).

penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling yaitu teknik pengambilan
sampel dengan teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu sesuai dengan
karakteristik yang ditentukan oleh peneliti. Kriteria purposive sampling yang diambil peneliti
adalah pengguna aplikasi e-commerce Blibli.com. Ketika menyebarkan kuesioner Peneliti
sebelumnya menanyakan terlebih dahulu kepada responden apakah sudah pernah
melakukan transaksi pada aplikasi Blibli.com.

Teknik ini dipilih karena waktu dan biaya yang dikeluarkan sedikit (hemat biaya dan
waktu). Ukuran sampel, seperti yang ada dalam statistik lainnya, meyediakan suatu dasar
untuk melakukan estimasi pengambilan sampel yang salah. Ukuran sampel yang akan
digunakan apabila menggunakan teknik SEM adalah jumlah sampel 5-10 dikali jumlah
indikator yang diestimasi. Jumlah sampel yang ditetapkan dalam riset ini adalah sebanyak
200 responden.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Evaluasi Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Analisa outer model dilakukan untuk memastikan bahwa pengukuran yang
digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid dan reliable). Outer Model adalah model
pengukuran yang terdiri dari indikator dan jalur yang menghubungkan mereka untuk faktor
masing-masing.

Convergent Validity

Pengujian Convergent Validity dari masing-masing indikator konstruk. Menurut Chin
dalam Ghozali & Latan (2015) suatu indikator dikatakan mempunyai valid jika nilainya lebih
besar dari 0,70, sedangkan loading factor 0,50 sampai 0,60 dapat dianggap cukup.
Berdasarkan kriteria ini bila ada loading faktor dibawah 0,70 maka akan di drop dari model.

Tabel 1. Hasil Pengujian Convergent Validity

VARIABEL | INDIKATOR L(SXETNFZ KET. VARIABEL | INDIKATOR Lg%‘ﬁ& KET.

CM1 0.725 Valid EWM1 0.794 Valid

CcM2 0.634 | Tidak Valid EWM2 0.796 Valid

cM3 0.620 | Tidak Valid EWM3 0.750 valid

CM4 0.725 Valid ELECTRONIC | EWM4 0.833 Valid

CM5 0.634 | Tidak vald | WORD OF EWMS5 0.781 Valid

MOUTH

CITRA CM6 0.685 Tidak Valid EWM6 0.786 Valid

MEREK CcM7 0.620 | Tidak Valid EWM7 0.742 Valid
cMm8 0.724 Valid EWMS8 0.527 | Tidak Valid

CM9 0.626 | Tidak Valid KP1 0.747 valid

CM10 0.766 valid KP2 0.745 valid
CM11 0.679 | Tidak Valid KP3 0.691 | Tidak Valid

CE1 0.703 valid KP4 0.781 valid

CE2 0576 | Tidak Valid KP5 0.783 valid

CE3 0524 | Tidak Valid *;EEF;AUBTEUL?AA,L\' KP6 0.813 valid

CE4 0.753 Valid KP7 0.835 valid

CELEBRITY CE5 0.789 valid KPS 0.738 Valid

ENDORSER CE6 0.735 Valid KP9 0.809 Valid
CE7 0.774 valid KP10 0.431 | Tidak Valid

CES 0.731 valid KP11 0.828 Valid

CE9 0.643 | Tidak Valid
CE10 0.687 | Tidak Valid
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Berdasarkan tabel 1 di atas, dilihat bahwa hampir semua indikator telah memenuhi
convergent validity karena memiliki nilai loading factor diatas 0,70. Namun terdapat
beberapa indikator yaitu CM2; CM3; CM5; CM6; CM7; CM9; CM11; CE2; CE3 ; CE9; CE10;
EWMS; KP3; KP10 dinyatakan tidak valid karena memiliki nilai loading factor dibawah 0.70,
maka dari itu peneliti akan menguji ulang dengan melakukan drop pada beberapa indikator
tersebut. Hasil uji validitas setelah drop variabel yang tidak valid dapat dilihat pada tabel

dan gambar di bawah ini.

Tabel 2. Hasil Pengujian Convergent Validity (Modifikasi-2)

OUTER OUTER

VARIABEL | INDIKATOR | | o7 KET. VARIABEL | INDIKATOR | | o7 | KET.
CM1 0.737 Valid EWM1 0.808 | Valid

CITRA CM4 0.806 Valid EWM2 0.805 | Valid

MEREK CM8 0.732 Valid ELECTRONIC EWM3 0.728 Valid

CM10 0.840 Valid WORD OF EWM4 0.828 | Valid

CE1 0.734 Valid MOUTH EWM5 0.784 | Valid

CE4 0.772 Valid EWM6 0.792 | Valid

CELEBRITY CE5 0.843 Valid EWM7 0.762 Valid
ENDORSER CE®6 0.744 Valid CEPUTUSAN KP1 0.740 | Valid
CE7 0.780 Valid PEMBELIAN KP2 0.734 | valid

CES8 0.744 Valid KP4 0.780 | Valid
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OUTER OUTER
VARIABEL INDIKATOR LOADING KET. VARIABEL INDIKATOR LOADING KET.
EWM1 0.808 Valid KP5 0.794 Valid
EWM2 0.805 Valid KP6 0.847 Valid
ELECTRONIC EWM3 0.728 Valid KP7 0.850 Valid
WORD OF EWMA4 0.828 Valid KP8 0.740 Valid
MOUTH EWMS5 0.784 Valid KP9 0.829 | Valid
EWM6 0.792 Valid KP11 0.845 Valid
EWM7 0.762 Valid
KP1 0.740 Valid
KP2 0.734 Valid
KP4 0.780 Valid
KEPUTUSAN KP5 0.794 Valid
PEMBELIAN KP6 0.847 Valid
KP7 0.850 Valid
KP8 0.740 Valid
KP9 0.829 Valid
KP11 0.845 Valid

Sumber: Hasil Pengolahan PLS 3.0

Tabel 3. Hasil Uji Average Variance Extracted (AVE)

Variabel Average Variance Extracted (AVE)
Citra Merek 0.608
Celebrity Endorser 0.593
Electronic Word of Mouth 0.620
Keputusan Pembelian 0.635

Sumber: Hasil Pengolahan PLS 3.0

Merujuk pada tabel 3 di atas dapat dilihat bahwa nilai Average Variance Extracted
(AVE) pada variabel dapat dilihat bahwa nilai AVE dari setiap indikator diatas 0,50, maka
tidak ada permasalahan convergent validity pada model yang telah diuiji.

Discriminant Validity

Dikarenakan tidak adanya permasalahan convergent validity maka langkah
berikutnya yang diuji adalah permasalahan yang terkait dengan discriminant validity. Pada
pengujian discriminant validity, indikator reflektif dapat dilihat pada cross loading antara
indikator dengan konstruknya. Suatu indikator dinyatakan valid jika mempunyai loading
factor kepada konstruk lain. Dengan demikian, konstruk laten memprediksi indikator pada
blok yang lebih baik dibandingkan dengan indikator di blok lain.
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Tabel 4. Hasil Uji Discriminant Validity (Cross Loading)

SRITY | CrTRa ELECTRONIC | KEPU. SRITY | oiRa | FLECTRONIC | 1y

ENDOR- | MEREK WMOORUDTaF TU;?LNI:NEM- ENDOR- | MEREK W'\;)ORUDTaF PEM-

SER SER BELIAN
CEl 0.734 0.723 0.520 0.551 EWM4 0.696 0.590 0.828 0.658
CE4 0.772 0.749 0.654 0.649 EWM5 0.623 0.627 0.784 0.706
CES5 0.843 0.716 0.718 0.705 EWM6 0.606 0.554 0.792 0.723
CEG6 0.744 0.567 0.659 0.564 EWM7 0.683 0.702 0.762 0.799
CE7 0.780 0.765 0.647 0.778 KP1 0.653 0.585 0.740 0.743
CES8 0.744 0.615 0.725 0.699 KP11 0.755 0.783 0.675 0.845
CM1 0.722 0.737 0.581 0.562 KP2 0.734 0.679 0.668 0.771
CM10 0.751 0.840 0.668 0.811 KP4 0.632 0.644 0.769 0.780
Cwvm4 0.773 0.806 0.618 0.657 KP5 0.623 0.581 0.697 0.794
CM8 0.541 0.732 0.495 0.551 KP6 0.693 0.681 0.689 0.847
EWM1 | 0.672 0.572 0.808 0.676 KP7 0.756 0.765 0.705 0.850
EWM2 | 0.774 0.624 0.805 0.677 KP8 0.609 0.602 0.665 0.740
EWM3 | 0.650 0.498 0.728 0.551 KP9 0.690 0.701 0.678 0.829

Sumber: Hasil Pengolahan PLS 3.0

Berdasarkan Tabel 4 di atas menunjukkan nilai cross loading juga menunjukkan

adanya discriminant validity yang baik oleh karena itu nilai korelasi indikator terhadap
konstruknya lebih tinggi dibandingkan nilai dengan konstruk lainnya. Sebagai ilustrasi pada
indikator CE1 pada celebrity endorser memiliki nilai konstruk sebesar 0.734 yang lebih besar
dari pada konstruk lainnya. Konstruk laten memprediksi indikator pada blok mereka lebih
baik dibandingkan dengan indikator diblok lain. Dengan demikian dapat disimpulkan dari
hasil cross loading tampak bahwa tidak terdapat permasalahan Discriminant Validity.

Metode lain untuk melihat discriminant validity adalah dengan membandingkan nilai
square root of average extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk
lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai discriminant validity yang baik.

Tabel 5. Hasil Uji Discriminant Validity (Fornell-Lacker Criterion)

CE CM EWM KP
CE 0.898
CM 0.770 0.843
EWM 0.787 0.763 0.853
KP 0.865 0.780 0.797 0.878

Sumber: Hasil Pengolahan PLS 3.0

Pada Tabel 5 dapat dilihat bahwa nilai dari variabel celebrity endorser sebesar 0.898,
sedangkan nilai korelasi variabel citra merek 0.770, electronic word of mouth 0.787, dan
keputusan pembelian 0.865. Semua nilai variabel tersebut masih dibawah nilai variabel

celebrity endorser. Dengan demikian VAVE variabel celebrity endorser lebih besar
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dibandingkan korelasi variabel lainnya. Selain itu juga terlihat pada variabel lain yang
menunjukkan VAVE lebih besar dibandingkan korelasi antar variabel. Sehingga syarat
discriminant validity dengan VAVE telah terpenuhi.

Uji Reliabilitias

Untuk memastikan bahwa tidak ada masalah terkait pengukuran maka langkah
terakhir dalam evaluasi outer model adalah menguiji uji reliabitas dari model. Uji reliabilitas
dilakukan dengan menggunakan indikator Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha.
Apabila seluruh nilai variabel laten memiliki nilai Composite Reliability maupun Cronbach’s
Alpha = 0,70 hal itu berarti konstruk memiliki reliabilitas yang baik atau kuesioner yang
digunakan sebagai alat dalam penelitian ini telah andal atau konsisten.

Tabel 6. Hasil Pengujian Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Cronbach's Alpha ggwa%?ﬁt';e Keterangan
Celebrity Endorser 0.863 0.897 Reliable
Citra Merek 0.787 0.861 Reliable
Electronic Word Of Mouth 0.898 0.919 Reliable
Keputusan Pembelian 0.927 0.940 Reliable

Sumber: Hasil Pengolahan PLS 3.0

Beradasarkan tabel 6 di atas dapat dilihat bahwa hasil pengujian composite reliability
dan cronbach’s alpha menunjukkan nilai yang memuaskan, yaitu semua variabel laten telah
reliabel karena seluruh nilai variabel laten memiliki nilai composite reliability dan cronbach’s
alpha = 0,70. Jadi dapat disimpulkan bahwa, kuesioner yang digunakan sebagai alat
penelitian ini telah andal atau konsisten.

Evaluasi Uji Model Pengukuran (Outer Model)

Setelah model yang diestimasi memenuhi kriteria Outer Model, berikutnya dilakukan
pengujian model struktural (Inner Model). Pengujian inner model adalah pengembangan
model berbasis konsep dan teori dalam rangka menganalisis hubungan antara variabel
eksogen dan endogen yang telah dijabarkan dalam rerangka konseptual. Tahapan
pengujian terhadap model struktural (inner model) dilakukan dengan langkah-langkah
berikut ini:

Tabel 7. Hasil Uji Nilai R-Square (R?)

Variabel R Square
Keputusan Pembelian 0.844

Sumber: Hasil Pengolahan PLS 3.0

Nilai R-Square sebagaimana pada tabel 7 di atas mengindikasikan bahwa keputusan
pembelian sebesar 0,844 yang berarti variabilitas keputusan pembelian yang dapat
dijelaskan oleh ketiga variabel independen dalam model yaitu citra merek, celebrity
endorser, dan electronic word of mouth sebesar 84,4%. Selain itu, sebesar 15,6% dijelaskan
diluar model penelitian ini.
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Goodness of Fit Model

Pengujian Goodness of Fit Model structural pada inner model menggunakan nilai
predictive relevance (Q2). Nilai Q-Square lebih besar dari 0 (nol) menunjukkan bahwa model
mempunyai nilai predictive relevance. Nilai R-Square tiap-tiap variabel endogen dalam
penelitian ini dapat dilihat pada perhitungan berikut ini.

Tabel 8. Hasil Uji Nilai Q-Square (Q?)

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO0)
Celebrity Endorser 1200.000 1200.000
Citra Merek 800.000 800.000
Electronic Word Of Mouth 1400.000 1400.000
Keputusan Pembelian 1800.000 855.338 0.525

Sumber: Hasil Pengolahan PLS 3.0

Hasil perhitungan di atas memperlihatkan nilai predictive relevance sebesar 0,525 >
0. Dengan demikian model dikatakan layak untuk memiliki nilai prediktif yang relevan dan
model penelitian ini dapat dinyatakan telah memiliki goodness of fit yang baik.

Hasil Pengujian Hipotesis (Estimasi Koefisien Jalur)

Nilai estimasi untuk hubungan jalur dalam model structural harus signifikan. Nilai
signifikan ini dapat diperoleh dengan prosedur bootstrapping. Melihat signifikansi pada
hipotesis dengan melihat nilai koefisien parameter dan nilai signifikansi t-statistik pada
algorithm boostrapping report. Untuk mengetahui signifikan atau tidak signifikan dilihat dari
t-tabel pada alpha 0,05 (5%) = 1,96. Kemudian t-tabel dibandingkan dengan t-hitung (t-
statistik).

Tabel 9. Hasil Pengujian Hipotesis (Boostrapping)

Original |Sample | Standard T
Sample Mean | Deviation Statistics P Values | Keterangan
(0) (M) | (STDEV)

Citra Merek -> Keputusan | 355 | 350 | 0101 | 3.493 | 0.001 | Diterima
Pembelian
Celebrity Endorser -> 0.104 | 0.099 | 0.118 | 0.885 | 0.377 | Ditolak
Keputusan Pembelian
Electronic Word of Mouth |, o | 559 | 0104 | 4.997 | 0.000 | Diterima
-> Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan PLS 3.0
Sumber: Hasil Pengolahan PLS 3.0
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Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis PLS (Partial Least Square), maka pada bagian ini akan
dibahas hasil perhitungan yang telah peneliti lakukan. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Pengujian ditunjukkan
melalui hipotesis yang ada sehingga dapat mengetahui bagaimana pengaruh masing-
masing variabel terhadap variabel yang lainnya.

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji hipotesis pertama (H1) pada penelitian ini, menunjukkan hasil bahwa
terdapat pengaruh positif signifikan antara Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian. Hal
ini ditunjukkan dengan nilai Original Sample sebesar 0,353 dan nilai T Statistik > T tabel
(3,493 > 1,96) dan hipotesis pertama dalam hal ini diterima, artinya Citra Merek terbukti
mempengaruhi Keputusan Pembelian. Hasil Penelitian ini diperkuat pada penelitian
sebelumnya oleh Syamsidar & Soliha (2019), Paludi & Nurchorimah (2021), dan Maramis
et al., (2022) menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
citra merek terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini memiliki jawaban bahwa citra
baik yang diberikan oleh perusahaan Blibli.com kepada konsumen merupakan hal yang
sangat penting untuk diperhatikan oleh konsumen sebelum mereka memutuskan untuk
membeli produk tersebut. Terlihat pada responden penelitian menunjukkan mereka sangat
mementingkan untuk menilai Blibli.com merupakan platform yang memiliki citra positif
karena berbagai pendekatannya baik kepada konsumen sehingga Bliblicom perlu
meningkatkan citranya untuk kedepannya demi meraih angka keputusan pembelian yang
baik.
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Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji hipotesis kedua (H2) pada penelitian ini, menunjukkan hasil bahwa terdapat
pengaruh positif namun tidak signifikan antara Celebrity Endorser terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini ditunjukkan dengan nilai Original Sample sebesar 0,104 dan nilai T
Statistik > T tabel (0,885 > 1,96) dan hipotesis kedua dalam hal ini ditolak, artinya Celebrity
Endorser belum terbukti mempengaruhi Keputusan Pembelian. Hasil Penelitian tidak
relevan dengan penelitian sebelumnya oleh Ikawati et al., (2021) dan Tarigan & Raja (2022)
dimana penelitiannya mengungkapkan bahwa celebrity endorser tidak signifikan
mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini dapat dikatakan bahwa celebrity endorser
merupakan suatu hal yang terbilang penting bagi perusahaan tentunya pada e-commerce
sebagai media mereka untuk memperkenalkan selebriti-selebriti tertentu menggunakan
platform perusahaan, sehingga nantinya pengikut selebriti akan ikut juga menggunakan
aplikasi tersebut. Dalam penelitian, responden menganggap bahwa celebrity endorser ini
bukan merupakan salah satu hal penting yang mendorong mereka memutuskan atau tidak
membeli produk pada Blibli.com.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji hipotesis ketiga (H3) pada penelitian ini, menunjukkan hasil bahwa terdapat
pengaruh positif signifikan antara Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian.
Hal ini ditunjukkan dengan nilai Original Sample sebesar 0,520 dan nilai T Statistik > T tabel
(4,997 > 1,96) dan hipotesis ketiga dalam hal ini diterima, artinya Electronic Word of Mouth
terbukti mempengaruhi Keputusan Pembelian. Hasil Penelitian ini diperkuat pada penelitian
sebelumnya oleh Wangsa et al., (2022) dan Mandasatri et al., (2023) Indratno, Supardin dan
Wiranto (2021) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa electronic word of mouth
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Saraswati &
Giantari (2022) juga mengungkapkan bahwa electronic word of mouth mempengaruhi
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Konsumen akan memiliki pandangan
lebih terhadap produk perusahaan tersebut sehingga membuat mereka memutuskan untuk
melakukan pembelian dibandingkan dengan marketplace kompetitor.

PENUTUP

Kesimpulan
Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh citra merek, kualitas pelayanan,

dan persepsi harga dalam keputusan pembelian konsumen pada Zalora. Berdasarkan

analisis data dan pembahasan yang terdapat pada bab sebelumnya, maka dapat
dikemukakan beberapa kesimpulan penelitian sebagai berikut:

1. Citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dapat dikatakan bahwa semakin bagus citra merek yang bangun perusahaan Blibli.com
kepada konsumen maka akan turut meningkatkan keputusan pembelian dari
konsumen.

2. Celebrity Endorser tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dapat dikatakan bahwa semakin baik performa celebrity endorser yang diberikan
Blibli.com maka hal tersebut belum tentu meningkatkan keputusan pembelian
konsumen. Ini juga mengindikasikan bahwa sebaik apapun kinerja celebrity endorser,
pada akhirnya keputusan tertinggi ada pada konsumen.

3. Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini dapat dikatakan bahwa semakin banyak diskusi/review baik yang
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diberikan oleh pengguna Bliblicom maka hal tersebut akan semakin membuat
konsumen lain untuk memutuskan untuk membeli pada e-commerce tersebut.

Saran

Dari penelitian yang telah dilakukan dan kesimpulan di atas, maka peneliti bermaksud
memberikan beberapa masukan kepada berbagai pihak yang akan menggunakan hasil
penelitian ini pada masa mendatang serta untuk perusahaan. Beberapa masukan ini
diantaranya adalah: Saran Praktis: (a) Jadi didalam saran praktis 1 dari sisi citra merek yang
harus diperhatikan “Blibli.com memberikan program social responsibility yang bermanfaat”.
Dapat dikatakan bahwa Blibli.com perlu membuat atau mengembangkan program social
responsibility-nya agar dapat meningkatkan perhatian konsumen kepada perusahaan
meskipun keberadaan operasional perusahaan mereka bergerak secara online; (b) Jadi
didalam saran praktis 1 dari sisi celebrity endorser yang harus diperhatikan “Kecocokan
konsumen terhadap selebriti Blibli.com”. Dapat diberikan saran bahwa Blibli.com dapat
mengevaluasi serta memperkenalkan celebrity yang menjadi ikon perusahaan kembali,
dimana celebrity tersebut memiliki latar belakang gemar dalam hal yang berkaitan dengan
operasional perusahaan seperti shopping; dan (c) Jadi didalam saran praktis 1 dari sisi
electronic word of mouth yang harus diperhatikan “menurut konsumen online Blibli.com
memberikan informasi mengenai harga produk sangat terjangkau dan jelas”. Dapat
dikatakan bahwa penetapan harga yang diberikan Blibli.com kepada konsumen masih
belum baik dibandingkan dengan harga yang ditawarkan di platform lain, oleh karena itu
Blibli.com dapat mengevaluasi pemberian harga produk yang detail serta dapat
menginfokan kepada konsumen melalui broadcast di seluler mereka.

Saran secara teoritis : Selanjutnya, dilihat dari uji R-Square hanya citra merek,
celebrity endorser, dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian. Saran
yang dapat dipertimbangkan adalah peneliti selanjutnya dapat memperluas area penelitian
dengan karakteristik responden yang tentunya berbeda sehingga sampel penelitian lebih
akurat, penelitian juga dapat dilakukan pada e-commerce kompetitor lainnya dan dapat
meneliti variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini seperti kualitas produk,
kelengkapan informasi, keamanan, kualitas informasi dan persepsi harga.
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