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Abstract: The purpose of the current study is to investigate the determinants of purchase 

intention in Generation Z through social media marketing. Using a quantitative approach, as 

many as 124 respondents were drawn using purposive sampling techniques, where the criteria 

used were social media users who transacted at least twice on social media platforms. Data is 

analyzed using multiple linear regression to test the hypotheses. The findings in this study 

suggest purchase intention is driven by consumer reviews and brand trust. While celebrity 

endorsers do not significantly predict purchase intention. These findings may encourage 

marketers to be more proactive in using consumer reviews to improve themselves and improve 

the quality of products and brands so that they are more trustworthy.  

Keywords: Brand Trust, Purchase Intention, Celebrity Endorser, Consumer Review 

 

Abstrak: Tujuan penelitian saat ini adalah untuk menginvestigasi faktor-faktor determinan 

pembentuk minat beli pada generasi Z melalui pemasaran media sosial. Dengan menggunakan 

pendekatan kuantitatif, sebanyak 124 responden ditarik dengan menggunakan teknik purposive 

sampling, dimana kriteria yang digunakan adalah pengguna media sosial yang bertransaksi 

minimal dua kali pada platform media sosial. Data dianalisis dengan menggunakan regresi 

linear berganda untuk menguji hipotesis. Temuan dalam penelitian ini menunjukkan minat beli 

didorong karena adanya ulasan konsumen dan kepercayaan pada merek. sementara selebriti 

endorser tidak signifikan memprediksi minat beli. Temuan ini dapat mendorong pemasar untuk 

lebih proaktif dalam menggunakan ulasan konsumen untuk memperbaiki diri dan 

meningkatkan kualitas produk dan merek sehingga lebih dapat dipercaya. 

Kata Kunci: Kepercayaan Merek, Minat Beli, Selebriti Endorser, Ulasan Konsumen 

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

Pemasaran melalui media sosial mulai marak di Indonesia sejak Covid-19 berlangsung. 

Migrasi perilaku belanja konsumen menjadi marak karena pemberlakuan pembatasan aktivitas 

luar ruang dan perkembangan teknologi yang adaptif terhadap kebutuhan masyarakat. 

Beberapa literatur telah mengeksplorasi fenomena Covid-19 yang memengaruhi pendapatan, 

pasokan barang, dan aksesibilitas produk sehingga mengubah perilaku pembelian konsumen 

(Cho & Chiu, 2022). Perubahan ini kemudian menjadi tantangan bagi pelaku bisnis untuk 

beradaptasi dan berinovasi untuk kepentingan keberlanjutan usaha.  

Untuk menumbuhkan minat beli dan transaksi secara daring, pemerintah Indonesia 

bekerja sama dengan berbagai platform bahkan menetapkan hari belanja online nasional 

(harbolnas). Berbagai kemudahan yang ditawarkan bukan berarti penggunaan pemasaran sosial 

menjadi mudah diimplementasikan. Faktor ketidakpastian dan risiko yang melekat menjadi 

pemicu keengganan konsumen untuk melakukan transaksi melalui media sosial. Meski ulasan 

konsumen dapat menjadi parameter produk, namun penyaringan informasi tetap diperlukan 

untuk menghindari konsekuensi terburuk. Pada situasi dimana eksistensi ulasan positif dan 

negatif berada pada proporsi yang sama, kognisi, emosi, dan niat beli menjadi lebih rendah 

(Yanli, 2014). Oleh karena itu, sumber informasi yang kredibel diperlukan sebagai bahan 

pertimbangan. 
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Pada era informasi yang cepat dan mengglobal, pemilihan endorser menjadi salah satu 

cara dalam memperkenalkan produk kepada publik dengan cepat. Dengan menggunakan 

kredibilitas pesohor sebagai alat komunikasi pemasaran, penambahan nilai dan produk agar 

melekat pada diri pesohor diharapkan dapat dialihkan kepada penggunanya. Keterlibatan 

mereka diharapkan dapat membawa hasil positif bagi merek dalam rivalitas dalam industri 

yang mereka mainkan. Para endorser dipercaya mampu memengaruhi produk dan layanan 

berdasarkan bakat, daya tarik, kepercayaan dan kesuksesan yang dimilikinya (Branchik & 

Chowdhury, 2017). Meski demikian, pemilihan pesohor sebagai duta produk perlu berhati-hati 

karena setiap langkah pesohor yang kontroversial akan berdampak pada kerugian kepada 

merek (Ilicic & Webster, 2015; Sääksjärvi et al., 2016).  

Di sisi lain, peran kepercayaan konsumen pada merek menjadi tantangan bagi pemasar. 

Kepercayaan merupakan titik awal dari hubungan yang erat antara konsumen dengan merek. 

rasa percaya yang kuat dan keterikatan emosional yang tinggi memperkuat hubungan dengan 

merek menjadi lebih erat (Choi et al., 2021). Konsumen yang percaya pada merek, bukan saja 

memiliki komitmen (Valette-Florence & Valette-Florence, 2020) untuk terus menggunakan 

produk dan layanan yang sama dan setia kepada merek (Akoglu & Özbek, 2022), 

meningkatkan intensitas pembelian dan kerelaan dalam membayar produk dengan biaya 

premium (Al Mamun et al., 2023). 

Fokus penelitian saat ini adalah generasi Z sebagai pengguna internet dan pelaku 

pembelian melalui media sosial. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), generasi Z merupakan kelompok generasi yang 

memberikan kontribusi terbesar dalam penetrasi penggunaan internet. Oleh karena itu, 

kelompok generasi Z bisa dijadikan pijakan dalam mengukur sejauh mana perilaku pembelian 

secara daring oleh konsumen Indonesia. Secara garis besar data pengguna internet dapat dilihat 

pada Tabel 1. 

 

Tabel 1 

Data Pengguna Internet di Indonesia 
Demografi Penetrasi Internet 

Pre-Boomers 

Baby Boomers 

Gen X 

Millenial 

Gen Z 

Post Gen Z 

0.24% 

6.58% 

18.98% 

30.62% 

34.4% 

9.17% 

Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (2024) 

 

Penelitian ini memberikan kontribusi pada literatur pemasaran. Pertama, riset 

memberikan pandangan baru atas determinan minat beli terutama pada generasi Z melalui 

penggunaan media sosial. Berbeda dengan penelitian sebelumnya, riset ini berfokus pada 

pembelian spontan yang terjadi pada saat live streaming. Kedua, riset saat ini menjawab kajian 

literatur mengenai hubungan antar konstruk yang sampai saat ini masih belum mencapai 

konsensus yang sama. Meski umumnya berpendapat hubungan antar konstruk mengarah pada 

signifikansi atas asumsi yang dibangun, namun kenyataan pada beberapa riset menunjukkan 

hal yang berbeda. Hasil riset ini memungkinkan adanya kemapanan atas hasil temuan yang 

dapat dijadikan pijakan dalam riset selanjutnya. Ketiga, riset saat ini membuktikan adanya 

fenomena perbedaan paradigma dalam membangun minat beli terutama pada generasi Z. 

Berbeda dengan generasi sebelumnya yang cenderung melakukan transaksi secara 

konvensional (Sima, 2016), generasi X, Y, dan Z cenderung mendemonstrasikan spontanitas 

dalam pengambilan keputusan melalui pembelian secara daring (Budiasa & Pitanatri, 2016). 
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Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk menginvestigasi faktor-faktor yang menjadi 

determinan dalam menumbuhkan minat beli pada generasi Z, terutama dalam konteks 

pembelian secara daring melalui media sosial. Dalam konteks penelitian ini bermaksud untuk 

menjawab: 

1. Apakah ulasan konsumen secara positif memengaruhi minat beli? 

2. Apakah selebriti endorser secara positif memengaruhi minat beli? 

3. Apakah kepercayaan merek secara positif memengaruhi minat beli? 

Tulisan ini disusun diawali dengan latar belakang yang mendasari urgensi penelitian. 

Selanjutnya berbagai literatur yang relevan dan penyusunan hipotesis menurut teori dan riset 

terdahulu untuk menjawab kesenjangan yang ada. Bagian metode mendeskripsikan data yang 

akan diambil dan bagaimana cara menguji hipotesis yang sudah dirumuskan sebelumnya. 

Berikutnya, disajikan data yang sudah terkumpul dan pembahasan atas hasil pengujian. 

Terakhir, penarikan kesimpulan, rekomendasi bagi penelitian selanjutnya, dan implikasi hasil 

penelitian. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler dan Keller (2016), perilaku konsumen merujuk pada bagaimana 

konsumen (baik individu maupun organisasi) berusaha memuaskan kebutuhan dan keinginan 

dengan memilih, membeli, menggunakan, dan menghabiskan barang, ide, ataupun layanan. 

Secara umum, perilaku pembelian seseorang dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal. 

Faktor internal menyangkut segala sesuatu yang berasal dari dalam individu (umur, jenis 

kelamin, pendidikan, pekerjaan), sedangkan faktor eksternal berasal dari luar pribadi 

(kelompok referensi, iklan, maupun atribut merek). Baik faktor internal maupun eksternal 

mampu mendorong terjadinya minat beli konsumen. Secara konseptual, minat beli merupakan 

perilaku konsumen yang mencerminkan respons mereka terhadap obyek penjualan dan sejauh 

mana keinginan mereka untuk mendapatkannya. Dalam penelitian ini, minat beli seseorang 

dalam pembelian secara daring di determinasi oleh ulasan konsumen, selebriti endorser, dan 

kepercayaan merek. 

 

Ulasan Konsumen 

Ulasan konsumen merupakan komentar yang dibuat oleh konsumen dalam suatu 

platform yang berisikan atribut produk baik berupa harga, kualitas, dan aspek lainnya yang 

diperoleh karena pengalaman penggunaan (Y. Zhou, 2022) yang dapat menjadi referensi bagi 

pembeli potensial sebelum mengambil keputusan pembelian. Berdasarkan ulasan konsumen, 

perusahaan dapat memprediksi perilaku pembelian di masa depan. Peran ulasan konsumen 

terhadap suatu produk dipercaya memiliki nilai lebih signifikan dibandingkan faktor lainnya. 

Ismagilova et al. (2020) menjelaskan dalam temuannya konsumen potensial lebih cenderung 

lebih dipercaya dibandingkan dengan iklan komersial. Baik perusahaan maupun platform pada 

akhirnya mendorong konsumen untuk berbagi pengalaman dan pendapat mereka mengenai 

produk yang ditawarkan. 

Ulasan konsumen dapat dibagi ke dalam dua bagian, ulasan positif dan negatif. Ulasan 

negatif memberikan preferensi yang lebih baik bagi peningkatan bisnis dibandingkan ulasan 

positif. Kuantitas ulasan menjadi salah satu faktor pengambilan keputusan (Shanyan et al., 

2022). Ulasan yang kontradiktif akan mengganggu pengambilan keputusan karena ambivalensi 

yang terlalu besar. Oleh karena itu, pemasar perlu mengambil langkah proaktif untuk 

menghindari ulasan negatif. 

Dalam berbagai ulasan konsumen, ditemukan beberapa elemen yang dijadikan pijakan 

untuk pengambilan keputusan. Komponen fungsi, konten, dan tujuan pembelian menjadi titik 

perhatian konsumen potensial (Boardman & Mccormick, 2022). Sementara Guo et al. (2020) 

memastikan adanya kesenangan, kredibilitas, dan persepsi diagnostik menjadi aspek yang 
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signifikan. Selain menjadi elemen pengambilan keputusan pembelian, ulasan konsumen telah 

divalidasi menjadi faktor utama pendorong terjadinya pembelian impulsif (Chen & Ku, 2021), 

kepuasan (Changchit & Klaus, 2020), ulasan produk (Mumuni et al., 2020), dan niat beli (Kaur 

et al., 2017). Lebih dari itu, ulasan konsumen mampu meningkatkan kinerja perusahaan 

(Biswas et al., 2022). 

 

Selebriti Endorser 

Selebriti endorser didefinisikan oleh McCracken pada tahun 1989 sebagai individu yang 

menikmati pengakuan publik dan menggunakan pengakuan ini atas nama barang dengan tampil 

bersamanya dalam sebuah iklan. Selebriti digunakan untuk menarik perhatian audiensi dan 

memengaruhi sikap mereka (Munnukka et al., 2016; Pradhan et al., 2016). Proyeksi merek 

akan bermutual dengan citra selebriti sebagai daya tarik kepada calon pembeli. Selain citra, 

endorser juga menawarkan keahlian, kepercayaan, dan daya tarik kepribadian mereka sebagai 

atribut pendukung (Al Mamun et al., 2023). 

Sejumlah konstruk telah memastikan adanya peran selebriti endorser. Kemampuan 

selebriti endorser sebagai prediktor telah dipelajari pada beberapa konstruk, seperti persepsi 

kualitas dan loyalitas merek (Osei-Frimpong et al., 2019). Sementara itu, Al Mamun et al. 

(2023) dalam risetnya pada produk perawatan kulit di Malaysia menginvestigasi selebriti 

endorser sebagai determinan pembentuk sikap pada merek, niat beli, dan kerelaan untuk 

membayar pada harga premium. Hal yang sama ditunjukkan oleh Rozanandi dan Maupa (2023) 

yang mendemonstrasikan efek yang ditunjukkan oleh selebriti dalam mengangkat popularitas 

usaha.  

 

Kepercayaan Merek 

Kepercayaan digambarkan sebagai keyakinan seseorang hingga dapat bergantung pada 

produk yang dijanjikan (Cuong, 2020). Kepercayaan terbentuk karena produk atau layanan 

sesuai dengan kebutuhan dan harapan penggunaannya. Dalam konteks manajemen merek, 

kepercayaan pada merek ditunjukkan sebagai kesiapan konsumen untuk percaya pada merek 

dan meyakini akan membawa hasil positif (Hidayanti et al., 2018). Dalam hubungan 

interpersonal, kepercayaan merupakan wujud keyakinan terhadap pihak lain untuk bertindak 

sesuai dengan yang diharapkan (Lien et al., 2015). 

Sebagaimana yang elaborasi oleh Bigné et al. (2023), secara umum kepercayaan dibentuk 

berdasarkan tiga elemen utama, kejujuran (honesty), kebajikan (benevolence), dan kompetensi 

(competency). Kejujuran menggambarkan kemauan suatu merek untuk menepati janji dan 

komitmennya. Kebajikan merepresentasikan kepedulian merek untuk bersikap saling 

menguntungkan dengan penggunanya. Sementara, kompetensi menunjukkan kemampuan 

merek untuk bekerja dan memberikan kualitas produk dan layanan sesuai dengan janjinya.  

Beberapa literatur sepakat atas kemampuan kepercayaan merek sebagai prediktor 

konstruk perilaku. Bigné et al. (2023) meyakini kepercayaan pada merek akan mendorong 

konsumen untuk berbagi dengan konsumen potensial lainnya. Sementara, Pandowo (2017) 

membuktikan kepercayaan merek yang sudah terbentuk akan menciptakan komitmen 

konsumen untuk tetap menggunakan merek yang sama. Selain itu, kepercayaan merek mampu 

memprediksi preferensi merek dan loyalitas merek (Cuong, 2020).  

 

Minat Beli 

Konstruk minat beli berasal dari psikologi konsumen yang mencerminkan probabilitas 

subyektif atas konsumen yang bersedia bertindak pada perilaku pembelian yang spesifik (J. 

Zhou et al., 2023). Minat beli merupakan perwujudan keinginan seseorang untuk memenuhi 

kebutuhan yang ada di dalam benaknya. Dalam konteks perdagangan elektronik, minat beli 

merupakan variabel yang penting untuk mengukur tanggapan dan tindakan konsumen 

potensial. Selain itu, memahami maksud konsumen, melindungi persepsi merek, dan 

mendorong retensi konsumen menjadi manfaat lain (Qiu & Zhang, 2024).  
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Beberapa faktor yang diyakini mampu mendorong minat pembelian adalah harga, 

penawaran, keunikan produk, nostalgia, dan kepercayaan (Kawulur et al., 2022). Faktor lainnya 

diungkapkan oleh yang terdiri dari sikap, perilaku, norma subyektif, efikasi diri, kompatibilitas, 

kemudahan, dan inovasi diri. Sementara, Lien et al. (2015)) mengonfirmasi peran citra merek, 

harga, kepercayaan, dan nilai sebagai titik awal munculnya minat beli.  

 

Hubungan antara Ulasan Konsumen dengan Minat Beli 

Sejumlah riset menunjukkan adanya ulasan konsumen sebagai faktor pendorong minat 

beli (Cheong et al., 2020). Persentase kemungkinan pembelian setelah adanya ulasan 

konsumen bahkan mencapai 270% dibandingkan produk tanpa ulasan (Biswas et al., 2022). Di 

sisi lain, temuan tersebut belum bisa dinyatakan mapan karena temuan studi lain yang berbeda 

pandangan. Stefanus dan Loisa (2022) dalam penelitiannya menemukan in signifikansi 

hubungan antara ulasan konsumen dengan minat beli pada produk minuman berkolagen. 

Perbedaan temuan inilah yang mendasari perlunya pengujian ulasan konsumen dan minat beli 

perlu dipertajam kembali. Oleh karena itu: 

H1: Ulasan konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli. 

 

Hubungan antara Selebriti Endorser dengan Minat Beli 

Konsumen yang ingin mengasosiasikan dirinya secara personal dengan selebriti akan 

mengambil sikap yang sama dan berperilaku penggunaan produk yang direkomendasikan. Hal 

ini menunjukkan bahwa pesan yang disampaikan oleh selebriti dianggap kredibel, nyata, dan 

obyektif karena dikeluarkan pada domain publik (Munnukka et al., 2016). Sejumlah riset 

menunjukkan kontradiksi temuan dalam investigasi pengaruh selebriti endorser terhadap minat 

beli. Hasil positif ditunjukkan oleh Osei-Frimpong et al. (2019)  dalam investigasinya di Ghana. 

Sementara hasil negatif ditunjukkan dalam literatur Ilicic dan Webster (2015) serta Sääksjärvi 

et al. (2016)  menunjukkan perlunya studi lanjutan dalam memahami hubungan keduanya. 

H2: Selebriti endorser berpengaruh positif terhadap minat beli. 

 

Hubungan antara Kepercayaan Merek dengan Minat Beli 

Individu yang percaya pada suatu merek akan mendorong mereka dalam benak mereka 

untuk memiliki merek tersebut. Dalam penelitian Bertoli et al. (2020), konsumen yang percaya 

pada merek cenderung memiliki keinginan untuk membeli produk merek toko. Hal yang sama 

ditunjukkan oleh Reginaldo dan Chairy (2017) dalam investigasi mereka dalam mengukur 

minat beli pada produk air minum dalam kemasan. Hendi dan Keni (2023) meyakini 

kepercayaan pada suatu merek akan meningkatkan intensitas penggunaan merek tersebut 

dimasa depan. Hal ini disebabkan karena nilai hedonis dan keterlibatan mereka dalam 

memersepsikan merek tersebut.  

H3: Kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap minat beli. 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian saat ini menggunakan pendekatan riset kuantitatif dimana temuan riset akan 

disajikan dalam bentuk angka dan diinterpretasikan. Data diperoleh dari sumber primer dan 

sekunder. Sumber primer didapatkan melalui penyebaran kuesioner dengan menggunakan 

Google Form, sedangkan data sekunder berasal dari studi kepustakaan. 

Populasi diambil dari generasi Z dengan rentang usia 16-26 tahun. Adapun sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini ditarik dengan menggunakan purposive sampling, dimana 

kriteria yang digunakan adalah individu yang pernah melakukan pembelian melalui media 

sosial yang melakukan pembelian lebih dari 2 kali. 

Instrumen dibagikan dalam bentuk kuesioner tertutup dan terbagi dalam dua bagian. 

Bagian pertama berisikan pertanyaan mengenai demografi responden terdiri dari: usia, jenis 

kelamin, pekerjaan, media sosial yang digunakan, dan produk yang dibeli. Bagian kedua 

berisikan pernyataan yang mewakili konstruk yang akan diukur. Pada konstruk ulasan 
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konsumen terdapat enam pernyataan, selebriti endorser terdiri dari tujuh pernyataan, 

kepercayaan diwakili oleh empat pernyataan, dan minat beli direpresentasikan oleh tujuh 

pernyataan. 

Data yang terkumpul akan diestimasi berdasarkan tujuan penelitian dengan bantuan 

aplikasi SmartPLS. Oleh karena itu, penyajian data harus memperhatikan hasil uji validitas dan 

reliabilitas, serta syarat lainnya, seperti Average Variance Extracted, R-square, F-square, dan 

Q-square. Pengujian antar variabel hanya akan dilaksanakan apabila syarat pengujian telah 

terpenuhi.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Data responden yang terkumpul sebanyak 130, namun hanya 124 yang layak untuk 

digunakan. Berikut ini adalah karakteristik responden yang didasarkan pada usia, jenis 

kelamin, pekerjaan, media pembelian, dan produk yang dibeli.  

 

Tabel 2  

Data Responden 
Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase 

Usia <17 Tahun 11 8.9 

 18 – 21 Tahun 48 38.7 

 22 – 26 Tahun 65 52.4 

Jenis Kelamin Pria 40 32.3 

 Wanita 84 67.7 

Pekerjaan Pelajar 31 25.0 

 Karyawan BUMN 44 35.5 

 Karyawan Swasta 30 24.2 

 Aparatur Sipil 11 8.8 

 Lainnya 8 6.5 

Media Pembelian 

Facebook 

TikTok 

Instagram 

Lainnya 

48 

36 

18 

22 

38.7 

29.0 

14.5 

17.8 

Produk 

Fashion & Aksesoris 

Perawatan Kulit 

Perawatan Tubuh 

Alas Kaki 

Lainnya 

52 

33 

18 

13 

8 

42.0 

26.6 

14.5 

10.4 

6.5 

Sumber: Peneliti (2023) 

 

Berdasarkan Tabel 2, diperoleh kelompok usia responden terbesar pada 22-26 tahun 

(52.4%) dan kelompok < 17 tahun sebagai kelompok terkecil (8.9%). Untuk klasifikasi 

berdasarkan jenis kelamin, responden wanita sebanyak 67.7% dan diikuti responden pria 

sebanyak 32.3%. Pada kelompok pekerjaan, karyawan BUMN merupakan responden terbesar 

sebanyak 35.5% dan diikuti oleh pelajar (sekolah dan mahasiswa) sebanyak 25%. Selanjutnya, 

penggunaan media sosial sebagai lokasi pembelian adalah Facebook sebesar 38.7% dan 

TikTok sebesar 20%. Terakhir, untuk kategori produk yang paling sering dibeli melalui media 

sosial adalah fashion dan aksesoris sebanyak 42% dan produk perawatan kulit dan kecantikan 

sebesar 26.6%. 

 

Tabel 3  

Hasil Pengujian Validitas (Factor Loading) 
Variabel Indikator Factor Loading 

Ulasan 

Konsumen 

Seberapa besar makna informasi dalam keputusan pembelian 0.807 

Seberapa besar kredibilitas informasi dalam keputusan pembelian 0.740 

Seberapa besar kesesuaian informasi dalam keputusan pembelian 0.768 

Seberapa besar perbedaan informasi dalam keputusan pembelian 0.803 

Merek yang didukung oleh selebriti berkualitas sangat tinggi 0.714 



PEMASARAN SOSIAL PADA GENERASI Z: EFEK ULASAN KONSUMEN, SELEBRITI ENDORSER, D... 

739 

 

Selebriti 

Endorser 

Merek yang didukung oleh selebriti konsisten dalam kualitas 0.865 

Merek yang didukung oleh selebriti menawarkan fitur keren 0.879 

Merek yang didukung oleh selebriti dapat dihandalkan 

Merek yang didukung oleh selebriti menarik perhatian 

0.885 

0.743 

Kepercayaan 

Merek 

Saya percaya merek akan melakukan apa yang mereka janjikan 

Merek dapat diandalkan dan mandiri 

Merek berkomitmen untuk menjamin kepuasan pelanggan 

Secara keseluruhan saya merasa bisa mempercayai merek 

0.932 

0.873 

0.901 

0.919 

Minat Beli 

Saya lebih suka membeli merek ini melalui internet 

Ketika membutuhkan merek ini, saya cenderung membelinya secara daring 

Saya akan merekomendasikan merek ini kepada teman dan keluarga 

Saya akan mempertimbangkan pembelian merek ini dikemudian hari 

Saya akan merasa senang jika memiliki merek ini 

Saya akan tetap membeli merek ini apa pun yang terjadi 

Merek ini akan menjadi pilihan pertama dalam pembelian 

0.872 

0.911 

0.849 

0.870 

0.875 

0.927 

0.885 

Sumber: Peneliti (2023) 

 

Berdasarkan Tabel 3, hasil pengujian validitas melalui nilai factor loading menunjukkan 

seluruh parameter telah melebihi nilai 0.7. Pada konstruk ulasan konsumen parameter 1 dan 6 

dikeluarkan karena tidak memenuhi eligibilitas. Sementara, konstruk selebriti endorser, 

parameter 5 dan 6 dikeluarkan karena tidak memenuhi eligibilitas. Pada konstruk kepercayaan 

merek dan minat beli semua parameter telah memenuhi unsur eligibilitas. Dengan demikian, 

pengujian validitas telah memenuhi syarat dan dapat dilanjutkan pada pengujian selanjutnya. 

 

Tabel 4 

Hasil Pengujian Validitas, Reliabilitas, Average Variance Extracted 
Variabel Cronbach Alpha Composite Reliability Average Variance Extracted 

Ulasan Konsumen 0.786 0.795 0.608 

Selebriti Endorser 0.877 0.888 0.673 

Kepercayaan Merek 0.928 0.932 0.822 

Minat Beli 0.954 0.954 0.782 

Sumber: Peneliti (2023) 

 

Berdasarkan Tabel 4, diperoleh semua konstruk telah memenuhi standar reliabilitas 

dimana nilai Cronbach alpha dan composite reliability melebihi 0.7 dimana nilai terendah 

berada pada ulasan konsumen (0.786 dan 0.795). Sementara, nilai Average Variance Extracted 

melebihi 0.5 dimana nilai terendah berada pada ulasan konsumen (0.608).  

 

Tabel 5 

Validitas Diskriminan 
 Endorser Selebriti Kepercayaan Merek Minat Beli Ulasan Konsumen 

Endorser Selebriti 0.821    

Kepercayaan Merek 0.722 0.907   

Minat Beli 0.685 0.843 0.885  

Ulasan Konsumen 0.758 0.722 0.739 0.780 

Sumber: Peneliti (2023) 

 

Berdasarkan Tabel 5, diperoleh nilai pengujian validitas diskriminan dengan metode 

Fornell-Lecker dimana nilai konstruk lebih besar dari nilai korelasi antar konstruk. Dengan 

demikian, seluruh konstruk eligible untuk dilanjutkan dalam proses perhitungan selanjutnya.  
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Tabel 6  

Nilai R-Square, F-Effects, dan Predictive Relevance 

 
R Effects F Effects Q Effects 

R Square 
R Square 

Adjusted 
 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Ulasan Konsumen   0.094 496.000 326.984 0.341 

Selebriti Endorser   0.001 620.000 304.554 0.509 

Kepercayaan Merek   0.648 496.000 156.785 0.684 

Minat Beli 0.746 0.740  868.000 276.196 0.682 

Sumber: Peneliti (2023) 

 

Berdasarkan Tabel 6, menunjukkan nilai R-Square sebesar 0.746. Dengan demikian 

dapat dikatakan minat beli dapat dijelaskan oleh ulasan konsumen, selebriti endorser, dan 

kepercayaan merek 74.6% (kuat), sementara sisanya 26.4% disebabkan oleh variasi yang tidak 

diukur dalam penelitian ini. Selanjutnya, nilai f-square menunjukkan kepercayaan 0.648 > 0.35 

(kuat), sedangkan ulasan konsumen (0.094), dan selebriti endorser (0.001) tergolong lemah 

karena lebih kecil 0.15. Berikutnya, nilai Q-square untuk semua parameter > 0 sehingga dapat 

disimpulkan terdapat relevansi prediktif. 

 

Tabel 7 

Path Coefficient 

 Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Ulasan Konsumen -> 

Minat Beli 
0.256 0.260 0.080 3.203 0.001 

Endorser Selebriti -> 

Minat Beli 
0.031 0.037 0.087 0.361 0.718 

Kepercayaan Merek -> 

Minat Beli 
0.635 0.629 0.087 7.318 0.000 

Sumber: Peneliti (2023) 

 

Berdasarkan Tabel 7, diperoleh hasil pengujian antara ulasan konsumen terhadap minat 

beli (β = 0.256, p = 0.000). Dengan demikian, ulasan konsumen memengaruhi minat beli secara 

signifikan. Dalam penelitian ini, H1 diterima. Pengujian berikutnya dalam memprediksi 

selebriti endorser terhadap minat beli menunjukkan hubungan yang tidak signifikan (β = 0.031, 

p = 0.718). Dengan demikian, H2 ditolak. Pada pengujian ketiga untuk mengukur hubungan 

antara kepercayaan merek terhadap minat beli (β = 0.635, p = 0.000). Dengan kepercayaan 

merek memengaruhi minat beli secara signifikan. Dalam penelitian ini, H3 diterima. 

Berdasarkan hasil pengujian, maka model akhir penelitian dapat dilihat pada Gambar 1. 

 

Gambar 1 

Model Penelitian 

 
Sumber: Peneliti (2023) 
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Pembahasan 

Bagi konsumen, membaca ulasan konsumen menjadi cara untuk menghindari 

ketidakpastian dan penanganan risiko yang tidak perlu. Dengan ulasan konsumen, mereka 

berdiskusi dan mencari hal-hal positif yang dapat mendukung alasan mereka untuk membeli. 

Semakin positif ulasan konsumen dalam diskusi pada platform penjualan, semakin besar 

kemungkinan terjadinya transaksi pembelian secara spontan. Berdasarkan pemikiran dan 

ulasan positif, konsumen kemudian mempertimbangkan dan mengambil keputusan pembelian 

(Biswas et al., 2022). Temuan ini mendukung beberapa temuan sebelumnya yang meyakini 

adanya hubungan positif antara ulasan konsumen dengan minat beli (Cheong et al., 2020; Kaur 

et al., 2017). Ulasan positif memungkinkan konsumen untuk bertindak positif dalam 

pengambilan keputusan. 

Dalam konteks pemasaran sosial dimana transaksi dilaksanakan melalui media sosial dan 

dilakukan pada saat live streaming, sangat jarang selebriti bertindak selaku duta produk yang 

dimaksud. Pemilik atau tenaga pemasar bahkan kurang dikenal oleh publik turut serta 

memasarkan produknya. Oleh karena itu, keputusan pembelian lebih disebabkan oleh atribut 

produk itu sendiri dibandingkan oleh duta produknya. Temuan ini sejalan dengan riset 

sebelumnya, yaitu Stefanus dan Loisa (2022) dalam penelitian mereka pada produk minuman 

berkolagen di Indonesia. Dalam konteks penelitian ini, selebriti hanya bertindak sebagai duta 

dalam memperkenalkan produk, dan bukan sebagai pendorong terjadinya transaksi pembelian 

secara langsung. 

Dalam benak konsumen, pembelian diputuskan karena sudah memiliki rasa percaya atas 

kualitas dan persepsi positif terhadap merek yang dimaksud. Kepercayaan konsumen bahwa 

merek akan memberikan kinerja yang baik menjadi fondasi atas minat beli mereka. 

Kepercayaan pada merek merupakan hasil dari sisi emosi yang terbangun dalam benak 

konsumen (Valette-Florence & Valette-Florence, 2020) yang dapat membawa konsumen pada 

kerelaan untuk membayar pada harga premium (Pandowo, 2017). Temuan ini sekaligus 

mendukung riset sebelumnya (Bertoli et al., 2020; Reginaldo & Chairy, 2017) yang 

memvalidasi kepercayaan sebagai determinan dari minat beli.  

  

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa ulasan konsumen dan 

kepercayaan merek menjadi prediktor dalam memengaruhi minat beli. Sementara, selebriti 

endorser gagal memprediksi minat beli. Dengan demikian, pemasar sebaiknya memperhatikan 

kualitas produk dan pengiriman karena ulasan konsumen lebih sering menekankan pada kedua 

hal tersebut. Sementara, dari sisi kepercayaan merek dapat menjadi fondasi bagi perusahaan 

dalam membangun hubungan yang baik antara merek dan konsumen.  

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah cakupan riset yang masih kecil mengingat 

pembelian secara daring lebih memungkinkan pada daerah perkotaan sehingga sulit untuk 

menjangkau responden dari sisi non perkotaan. Sebagai tambahan untuk penelitian selanjutnya, 

kompleksitas riset juga masih memungkinkan untuk diperluas dengan menambah konstruk lain 

yang berhubungan dengan pembelian secara daring ataupun keputusan pembelian dengan 

pembayaran elektronik. 
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