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Abstract 

Nowadays, development of technology is increasingly advanced, it is the main attraction for local and 

foreign entrepreneurs to invest in the industrial sector, one of which is in the fashion industry in Indonesia 

which has an important role in economic growth in the country. Selling goods online through social 

media and e-commerce platforms utilized by the “Erigo” company is one way to swiftly expand the 

present buying and selling market. 

 

Aim – This study aims to examine and analyze the factors influencing of celebrity endorser, information 

quality and brand image on purchasing decisions of “Erigo” Brand product in “Shopee”. 

 

Design / methodology / approach – Regression analysis and quantitative methods were employed as the 

research methodology in this work. The sample was acquired through the use of purposive sampling, and 

the 70 respondents were obtained by sending online questionnaires to Aceh “Shopee” users via 

WhatsApp. Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was utilized to analyze the data. 
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Findings – The study's findings suggest that the celebrity endorser, information quality and brand image 

significantly influence on purchase decision in “Shopee” users.  

Research Implication – The conclusions of study can serve as a guide for researchers in the future who 

look into issues related to the variables that influence consumers' decisions to make online purchases in 

Indonesian marketplaces. It is intended that the findings of this study will assist businesses in upholding 

their brand image and offering reliable information that will increase consumer trust and contribute to 

the ongoing improvement of online purchasing experience. 

 

Limitations –  For further research, can expand the scope of the construct including several other variables, 

such as brand awareness, brand equity, social media marketing and different industries so that research is 

more varied regarding the factors that influence purchasing decisions. 

 

 

 

PENDAHULUAN 

Di dunia modern, aktivitas individu bahkan mayoritas masyarakat dipengaruhi oleh 
teknologi agar memudahkan menyelesaikan tugas. Internet sangat memengaruhi aspek 
kehidupan seseorang, baik pada aspek gaya hidup maupun pola pikir masyarakat (Muliadi, 
2021). Pemanfaatan teknologi oleh manusia bukan hanya menjadi alat untuk mendapatkan 
informasi dan berkomunikasi, namun juga sebagai sarana untuk jual-beli online. Dalam 
rangka memenuhi permintaan para pelanggan seiring peningkatan mobilitas pemakaian 
internet, pengusaha harus menyediakan barang atau jasa dalam waktu singkat. E-commerce 
adalah salah satu ide yang dapat mengatasi masalah ini dan menjadi inovasi di era digital 
yang menghubungkan antara pembeli dan produsen. Periklanan, potongan harga, layanan 
berkualitas tinggi, dan ulasan pelanggan sering mendapat perhatian merupakan opsi yang 
ada pada e-commerce yang dapat diakses dan diberikan kepada para pelanggan (Clarence & 
Keni, 2022). Perkembangan teknologi informasi saat ini dapat mempengaruhi dunia bisnis 
yang pada akhirnya banyak perusahaan mulai menjual produk melalui sosial media dan 
marketplace. Sebelum hadirnya e-commerce, untuk mendapat barang dibutuhkan seseorang 
harus pergi ke toko offline. Akan tetapi, dengan adanya toko online, tiap konsumen bisa 
dengan mudah memperoleh barang ataupun jasa yang mereka inginkan hanya dengan 
memesannya dari rumah (Andrian, 2019). 

Pertumbuhan dan perkembangan online shop secara pesat diakibatkan oleh adanya 
perubahan dalam budaya berbelanja. Business to consumer (B2C) merupakan suatu proses 
penjualan produk atau jasa yang terjadi secara langsung kepada konsumen end user. Ketika 
“Shopee” mengimplementasi sistem B2C pada bisnis mereka, para customer dapat berbelanja 
berbagai jenis produk diinginkan maupun mengunjungi marketplace yang menjual berbagai 
jenis produk. “Shopee”, Lazada, Bukalapak, Tokopedia, Blibli, dan lainnya merupakan 
marketplace berskala besar yang ada di Indonesia (Clara, 2023). Berdasarkan data (Similarweb, 
2024), per bulan “Shopee” mempunyai rata-rata 157,9 juta kunjungan dan jauh lebih unggul 
dari pesaingnya. Sedangkan Tokopedia memiliki 117 juta kunjungan per bulan, dan Lazada 
memiliki 83,2 juta kunjungan per bulan. “Shopee” menunjukkan loyalitas pelanggan yang 
tinggi karena melebihi Lazada dan Tokopedia.  

Harga, promosi, distribusi, dan biaya transaksi merupakan faktor-faktor yang  
membedakan “Shopee” dari e-commerce lainnya, dan dari perspektif pelanggan, masing-
masing e-commerce memiliki karakteristik unik. Contohnya, kecenderungan konsumen 
mengunjungi “Shopee” untuk mencari dan membeli produk merek lokal. Dilansir dari 
Muhamad (2024), bahwa 71 % produk lokal fashion sebagai penjualan terbesar di “Shopee”. 
“Shopee” memiliki pelanggan aktif, alat penjualan yang mudah, serta ongkos kirim yang 
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disubsidi. Sebaliknya, produk dan fitur dibuat dengan mengingat perilaku pelanggan yang 
mudah berkembang dan berubah (Tarigan et al., 2022). 

Agar tercapainya keberhasilan pada bisnis, celebrity endorser merupakan faktor yang 
mempengaruhi purchase decision. Untuk mempromosikan produk, celebrity endorser sering 
dimanfaatkan agar penjualan bisa meningkatkan. Celebrity endorser sebagai pendukung 
aktivitas periklanan telah digunakan sejak lama sebab ini dianggap dapat mempengaruhi 
minat beli pelanggan, yang pada gilirannya dapat meningkatkan penjualan produk (Malichah 
& Wiwoho, 2021). Diantara strategi marketing yang dikembangkan oleh “Erigo” yakni 
memanfaatkan selebriti untuk memperkenalkan produk di berbagai platform sosial media 
yang mereka miliki. Sosok Arief Muhammad merupakan salah satu endorser selebriti pakaian 
“Erigo”, dikenal sebagai brand influencer serta konten kreator Youtube. Makin banyak para 
publik figur sebagai endorser dari brand tersebut, diantaranya ialah Rachel Vennya, Omar 
Danie, Enzy Storia, Febby Rastanti, serta Alika Islamadina maupun selebriti papan atas 
lainnya (Fahmi et al., 2023). 

Dilakukannya purchase decision juga sangat ditentukan oleh aspek kualitas informasi. 
Kejujuran dan kelengkapan informasi adalah hal fundamental dalam proses penjualan 
maupun pembelian di situs e-commerce. Dalam hal pemasaran, yang membedakan “Erigo” 
Store dengan brand fashion lainnya ialah “Erigo” Store berfokus pada penjualan online karena 
dianggap menjanjikan. Tercatat “Erigo” Store aktif bekerja sama dengan beberapa influencer 
untuk memperluas jangkauan pemasaran dan promosinya, sehingga kualitas informasi yang 
diberikan akurat (Yolandita et al., 2022). Informasi tentang barang atau jasa harus selalu up-to-
date agar pelanggan bisa membuat pilihan, mempunyai format konsisten menyampaikan 
konten, dan mudah dipahami. Kualitas informasi yang baik mampu membantu pelanggan 
membandingkan barang akan dibeli. Di sisi lain, makin banyak dan lebih baik penjelasan yang 
tersaji di toko online sangat mempengaruhi pada keputusan pembelian serta tingginya 
kepuasan pelanggan (Desky et al., 2022). Berdasarkan pendapat (Agustina et al., 2019), bahwa 
keberhasilan toko online bergantung pada kemampuan memberikan informasi sesuai 
pelanggan butuhkan. Ketersediaan informasi tidak hanya mencakup informasi tentang 
barang atau jasa, tetapi juga informasi yang membuat pelanggan merasa nyaman dan dapat 
disesuaikan. 

Selain celebrity endorser serta information quality, brand image juga memberikan dampak 
kuat pada keputusan pembelian online. Konsumen lebih cenderung memilih merek yang 
lebih dikenal karena lebih mudah ditemukan, selalu tersedia, serta dapat diandalkan, dengan 
kualitas yang tidak diragukan lagi. Pelanggan akan lebih puas ketika menggunakan barang 
atau jasa dengan citra merek yang baik. Tingkat rasa puas konsumen akan dipengaruhi oleh 
citra merek (Tunjungsari et al., 2020). Jika suatu perusahaan mempunyai brand image yang baik, 
produk mereka akan mempunyai siklus hidup yang lebih lama sehingga tumbuh pesat, serta 
mampu meningkatkan kemungkinan pelanggan untuk kembali membeli produk tersebut. 
Seperti kita ketahui, brand “Erigo” bisa dipakai bagi kalangan remaja maupun dewasa. “Erigo” 
Apparel mempertahankan citra mereknya dengan menawarkan produk berkualitas tinggi 
dengan desain yang menarik dan kontemporer. Selain itu, “Erigo” Apparel terus mengikuti 
tren fashion remaja yang terus berubah. Berlandaskan pernyataan (Lesmana & Ayu, 2019), 
Sikap pelanggan terhadap suatu merek juga memengaruhi bagaimana mereka membuat 
keputusan pembelian. 

Studi sebelumnya menunjukkan bahwa banyak faktor dapat memengaruhi proses 
pengambilan keputusan pembelian online, seperti celebrity endorser, kualitas informasi dan 
citra merek (Rahmadani & Astuti, 2023; Tragandi et al., 2024). Hasil riset (Aprilianti et al., 2023; 
Habibah et al., 2018), purchase decision dipengaruhi secara signifikan oleh celebrity endorser. 
Sedangkan riset yang dilakukan (Astuti et al., 2021; Kusdayanti & Nugroho, 2023), celebrity 
endorser tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase decision. Berlandaskan riset 
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(Isnayati & Rahardjo, 2021; Silalahi & Sahara, 2017) bahwa purchase decision dipengaruhi secara 
signifikan oleh kualitas informasi. Di sisi lain, riset yang dilakukan oleh (Pratiwi & Wahyuni, 
2023; Sulistiyawati et al., 2021), kualitas informasi tidak berpengaruh signifikan purchase 
decision. Penelitian (Ardianti et al., 2019; Mahendra & Putri, 2022) menemukan brand image 
pada aspek pengambilan keputusan pembelian secara online berpengaruh signifikan. 
Sedangkan riset (Rosita et al., 2022; Setyawati et al., 2022), citra merek tidak berdampak besar 
pada keputusan pembelian. Karena hasil riset sebelumnya mempunyai hasil berbeda, studi 
ini mengangkat masalah dari gap penelitian. Kelemahan dari penelitian sebelumnya adalah 
bahwa respondennya hanyalah mahasiswa, yang kurang mewakili pengguna e-commerce, 
yang memperkuat masalah penelitian ini dari sisi gap penelitian. Tujuan riset ini ialah untuk 
menganalisis pengaruh dari celebrity endorser, information quality serta brand image terhadap 
keputusan pembelian produk brand “Erigo” di “Shopee”. 
 

 

 

KAJIAN TEORI 

Celebrity Endorser dan Purchase Decision 
(Malichah & Wiwoho, 2021) menyatakan bahwa Celebrity endorser adalah orang-orang 

terkenal dan publik yang berperan sebagai bintang iklan untuk produk yang dijual oleh 
perusahaan dengan tujuan memengaruhi pilihan pembeli mereka. Selebriti ini dapat 
membantu mempromosikan produk. Sebab mereka termasuk orang yang sangat dikenal 
karena kemampuan mereka sebagai pemain film, penyanyi, atau entertainer. Masyarakat 
melihat selebriti sebagai orang yang disukai dan memiliki fitur aktraktif unik. Namun, 
endorser, menurut (Hairunnisa & Hartati, 2022) merupakan bintang iklan yang mendukung 
pengiklanan suatu produk. 
 
Information Quality dan Purchase Decision 

Kualitas informasi adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan informasi 
yang diberikan oleh penjual online kepada konsumen secara adil serta jelas. Informasi ini 
harus relevan dan berguna untuk mengetahui manfaat serta kualitas dari produk ataupun 
layanan. Kualitas informasi (information quality) juga diartikan keterangan yang diberikan 
secara konsisten oleh perusahaan yang mana hal ini memenuhi harapan masyarakat akan 
informasi terkait kelengkapan, keamanan, serta kebaharuan (Desky et al., 2022).  

Informasi yang disajikan perusahaan menentukan citra mereka. Dalam membuat iklan 
di internet, informasi sangat penting, bahkan banyak marketer berupaya untuk membuat 
iklan yang bernilai hiburan agar menarik perhatian pelanggan. Penggunaan teknologi 
menunjukkan pilihan orang untuk menggunakan teknologi atau tidak saat mencari produk. 

.  
Brand Image dan Purchase Decision 

Citra merek adalah keyakinan dan kepercayaan seorang customer terkait sebuah 
produk atau jasa yang sudah tertanam dibenak mereka (Lestari & Widjanarko, 2023). Definisi 
lain dari citra merek ialah sebuah kesan yang tumbuh dari sebuah merek produk ataupun jasa 
yang dipakai dan terbentuk dari keunggulan produk yang nyata dan tidak dapat dirasakan 
serta dibentuk oleh aspek pemikiran, keyakinan, maupun nilai-nilai tertentu sehingga 
menciptakan keunikan merek tersebut. Adapaun citra merek berkorelasi langsung terhadap 
sikap customer, termasuk keyakinan dan preferensi terkait brand. A 

Apabila sebuah merek memiliki reputasi yang baik di benak para customer, maka lebih 
banyak dipilih dan berpotensi unggul. Agar selalu bernilai positif di benak para customer, 
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perusahaan harus mampu menjaga citra merek atas produknya, sehingga melalui citra merek 
yang baik inilah perusahaan akan berpotensi mendatangkan keuntungan melalui keputusan 
pembelian. Dalam menyampaikan atau menguraikan secara rinci terkait suatu topik yang 
akan dibahas dengan menggunakan kerangka konseptual. Kerangka konseptual ini 
berdasarkan tinjauan literatur di atas, maka bisa dideskripsikan melalui Gambar 1. di bawah:. 

 

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 
Sumber: Rancangan Peneliti, 2024 

 

Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Purchase Decisions  
Celebrity endorser saat ini berperan sangat fundamental dalam rangka menjalankan dan 

membantu kampanye di bidang pemasaran. Dalam mempromosikan produk maupun jasa, 
pengiklan sering berkolaborasi dengan artis terkenal, brand “Erigo” menggunakan “Arief 
Muhammad” dan “Rachel Vennya”. Perolehan perhatian yang mudah diingat dan lebih besar 
akan didapatkan ketika cara penyampaian pesan iklan yang menarik kepada para customer.  

Marketer dengan sangat mudah membedakan produk mereka dari produk pesaing 
yang ada di bursa perdagangan melalui penggunaan celebrity endorser. Karena konsumen akan 
dapat memilih berbagai jenis produk atau jasa yang ditawarkan produsen, maka basis 
pembeda ini sangat penting. Endorser menjadi model kerjasama antara kedua belah pihak 
yang saling menguntungkan (Mahendra & Putri, 2022). 
H1 : Celebrity endorser memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk 
fashion “Erigo”  
 

Pengaruh Information Quality Terhadap Purchase Decisions  
Konsumen mulai mencari informasi ketika customer memikirkan apakah membeli barang 
tersebut akan memenuhi kebutuhan. Orang - orang yang lebih sering menggunakan internet 
untuk mencari informasi juga berbelanja online (Irmawati & Cahyanto, 2022). Apabila 
informasi yang diberikan oleh “Erigo” berkualitas tinggi, ini akan menjadi faktor utama dalam 
membuat keputusan pembelian di marketplace “Shopee”. “Erigo” memberikan informasi 
cukup baik sehingga bermanfaat bagi konsumen. Semakin baik kualitas informasi yang 
disajikan, makin besar minat pembeli online untuk membeli produk “Erigo”. 
H2 : Kualitas informasi mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk fashion “Erigo”  
 

Celebrity Endorse (X1) 

Brand Image (X3) 

Information Quality (X2) 
Purchase 

Decisions (Y) 

H1 

H2 

H3

3 
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Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Decisions  
Jenis produk yang pada umumnya digemari oleh customer ialah produk yang berdaya 

guna tinggi dan memiliki mutu baik agar bisa dinikmati. Produk harus mempunyai 
keunggulan tersendiri yang tujuannya untuk memikat konsumen yang cukup banyak dari 
setiap produk yang ditawarkan. Kualitas produk muncul di saat konsumen mencari tahu 
informasi produk yang diinginkan.  

Aspek kualitas produk termasuk hal penting dan cukup krusial pada saat menentukan 
pilihan sebuah produk yang dilakukan oleh konsumen (Santoso, 2018). Semakin kuat brand 
image sebuah produk atau jasa, makin tinggi juga daya tariknya untuk dipakai oleh customer 
dan mampu mengantarkan perusahaan dalam meraup laba dari waktu ke waktu. Pangsa 
pasar sebuah merek umumnya mengalami peningkatan atau setidaknya setabil ketika suatu 
brand image menancap kuat di benak customer (Sari & Nuvriasari, 2018). 
H3 : Citra merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk 
fashion “Erigo”  
 

METODE 

Analisis regresi dengan metode kuantitatif dipakai pada riset ini untuk mengetahui 
bagaimana variabel berkolerasi satu sama lain. Riset ini memperoleh data primernya dari hasil 
jawaban yang diisi responden melalui distribusi kuesioner secara online via “WhatsApp”. 
Skala Likert berdasarkan skor 1-4 digunakan untuk mengukur indikator tiap-tiap kuesioner. 
Masyarakat Aceh sebagai pembeli produk “Erigo” di “Shopee” secara online menjadi populasi 
penelitian ini.  

Penggunaan teknik purposive sampling menggunakan 70 orang sebagai sampel. Kriteria 
responden ialah masyarakat yang pernah membeli produk brand “Erigo” di aplikasi “Shopee” 
dengan transaksi minimal dua kali dalam setahun serta berusia 20-35 tahun merupakan dua 
kriteria yang harus responden penuhi. Responden yang jumlahnya 70 orang telah memenuhi 
syarat pada penentuan minimal dan maksimal sampel direkomendasikan oleh (Wangi & 
Andarini, 2021). 

Analisis data pada penelitian ini mempergunakan dua metode, yakni measurement 
(outer) yang merupakan model uji keabsahan dan uji reliabilitas yang dapat dinilai melalui 
nilai outer dan cross loading, cronbach’s alpha, composite reliability dan average variance extracted 
(AVE) pada tiap variabel disertai structural (inner) model guna mendeskripsikan korelasi tiap-
tiap konstruk dengan r-square, q-square maupun uji path coefficient. Teknik Partial Least Square 
(PLS) melalui software SmartPLS versi 3.29 diterapkan dalam analisis data. Kriteria pengujian 
yang diterapkan pada penentuan apakah diberikan pengaruh yang signifikan oleh variabel 
eksogen terhadap variabel endogen yaitu melalui analisis nilai t-statistik ≥ t-tabel (1.96) serta 
probabilitas ≤ alpha (0.05). 

 

 

HASIL PENELITIAN  

Analisis Outer Model (Measurement Model) adalah tahapan awal pengujian data dalam 
riset ini. Langkah selanjutnya ialah dengan melakukan uji validitas, mencakup dua bagian 
yakni uji konvergen dan diskriminan. Dengan memakai cross-loading, validitas konvergen ini 
bisa dinilai berdasarkan nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 serta loading factor > 0,7.  

Sementara itu, pengujian validitas diskriminan menerapkan cross-loading dan uji 
reliabilitas dapat dilihat melalui nilai cronbach’s alpha > 0,7 serta composite reliability > 0,7 
(Ghozali, 2016). Berdasar Tabel 1., skor factor loading lebih dari 0,70, artinya indikator 
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mengukur purchase decision bisa diandalkan. Keempat variabel riset ini dinyatakan reliabel 
berdasarkan perolehan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Realibility melebihi 0,70. Di sisi 
lain, dengan diperolehnya skor AVE > 0,5, sehingga bisa dinyatakan tiap-tiap variabel ialah 
valid. 

Tabel 1. Cronbach’s Alpha, Composite Realibility dan Average Variance Extracted 

Variabel Item Indikator Factor Loading 
Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
Realibility 

AVE 

Celebrity Endorser (X1) 

CE.1 
CE.2 
CE.3 
CE.4 

0.806 
0.872 
0.859 
0.831 

0.864 0.907 0.709 

Information Quality  (X2) 

IQ.1 
IQ.2 
IQ.3 
IQ.4 

0.839 
0.857 
0.777 
0.862 

0.858 0.904 0.696 

Brand Image (X3) 

BI.1 
BI.2 
BI.3 
BI.4 

0.766 
0.878 
0.852 
0.916 

 
0.887 

 
0.921 0.731 

Purchase Decisions (Y) 

PD.1 
PD.2 
PD.3 
PD.4 

0.930 
0.910 
0.923 
0.817 

0.919 0.942 0.803 

    Sumber: data diolah, 2024 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 2. Hasil Uji Path Coefficient 

Sumber: Data diolah, 2024 

 
Dalam menguji validitas diskriminan digunakan nilai cross-loading dengan konstruk dan 
metode tambahan yang bisa diimplementasikan ialah dengan cara membuat perbandingan 
skor average variance extracted (AVE) dengan korelasi antara tiap konstruk yang ada.  

Selanjutnya Tabel 2., menunjukkan hasil uji validtas diskriminan. Berdasarkan hasil 
pada Tabel 2., celebrity endorser, information quality, brand image serta purchase decision mendapat 
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skor AVE > 0,5, maka dikatakan lolos uji validitas diskriminan dan terbukti valid. Jika model 
data pada riset ini memenuhi semua persyaratan. 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Diskriminan-Fornell Larcker Criterium 

TIM Celebrity 

Endorser 

Information 

Quality 

Brand 

Image 

Purchase 

Decisions 

Celebrity Endorser  0.816    

Information Quality  0.759 0.834   

Brand Image 0.785 0.810 0.853  

Purchase Decisions  0.767 0.792 0.818 0.876 

Sumber: data diolah, 2024 

 
 
Tahapan selanjutnya adalah menilai inner model dengan coefficient determination (R2) 

dan uji path coefficient setelah data dinyatakan lulus uji validitas dan juga reliabilitas. R-Square 
adalah metode yang bisa dipakai untuk menghitung besarnya pengaruh yang independent 
variable berikan kepada variabel lainnya. 

 

 
Tabel 3. Hasil R-Square 

Variabel R-Square (R2) R-Square Adjusted 

Purchase Decisions (Y) 0.424 0.403 
Sumber: 2024) 

 
Berlandaskan Tabel 3., diperoleh nilai R2 untuk purchase decisions sebesar 0.424 (42.4%) 
dipengaruhi oleh aspek celebrity endorser, information quality dan brand image. Sedangkan 
sisanya sebesar 57.6% tidak peneliti kaji dalam riset ini. 

Dalam uji hipotesis model two-tailed, uji path coefficient dipergunakan untuk dapat 
membuktikan taraf signifikasi dan hasil analisisnya bisa digunakan menjawab hipotesis riset. 
Apabila t-statistics > 1,65 dan p-values < 0,05, maka hipotesis diterima 

 
 

Tabel 4. Hasil Uji Path Coefficient 

 
Original 

Sample (O) 
Sample 

Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P-values 

Celebrity Endorser (X1) → 
Purchase Decision (Y) 0.176 0.184 0.102 2.335 0.041 

Information Quality (X2) → 
Purchase Decisions (Y) 0.224 0.207 0.155 3.011 0.032 

Brand Image (X3) → 
Purchase Decisions (Y) 0.306 0.287 0.125 2.662 0.015 

Sumber: data diolah, 2024 

 
Berdasarkan hasil pada Gambar 1. serta Tabel 4., celebrity endorser memberikan 

implikasi signifikan pada keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan dengan diperolehnya 
nilai t-statistict 2.335 lebih besar dari t-tabel (1,96) dan p- value 0.041 lebih rendah dari 0,05. 
Pada aspek information quality menghasilkan skor t-statistict 3.011 lebih besar dari pada t-tabel 
(1,96) dan p-value 0.032 lebih rendah dari 0,05. Dengan demikian, information quality secara 
signifikan memengaruhi keputusan pembelian. Di sisi lain, aspek brand image berimplikasi 
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signifikan pada keputusan pembelian ditunjukkan oleh nilai t-statistict 2.662 melebihi t-tabel 
(1,96) serta p-value 0.015 lebih rendah dari 0,05. 

 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Celebrity Endorser Terhadap Purchase Decisions Produk Fashion Lokal Brand 
“Erigo” Di “Shopee”  

Celebrity endorser mendapatkan p- value 0.041 lebih rendah dari 0,05, sehingga, celebrity 
endorser secara signifikan memengaruhi purchase decision, sehingga H1 diterima. Selebriti dapat 
membantu mempromosikan produk, sebab mereka ialah termasuk orang yang sangat dikenal 
oleh masyarakat karena kemampuan mereka sebagai pemain film, penyanyi, atau entertainer. 
Pihak “Erigo” memakai selebgram atau selebriti yang banyak dikenal oleh masyarakat luas 
untuk mempromosikan produknya dengan keahlian dan pengetahun yang bagus serta 
kemampuan berbicara agar dapat meyakinkan konsumen akan produk tersebut.  

Semakin terkanal celebrity endorser yang dimanfaatkan untuk mempromosikan sebuah 
produk, maka semakin tertarik seseorang membeli produk tersebut serta tingkat kepercayaan 
juga akan meningkat. Saat ini, celebrity endorser memang menjadi daya tarik utama pembelian 
produk di media sosial. Hasil riset ini selaras dengan kajian dari (Aprilianti et al., 2023; 
Habibah et al., 2018), dinyatakan selebriti membawa dampak besar yang positif untuk 
memengaruhi keputusan pembelian seseorang. Masyarakat menganggap bahwa selebriti 
dapat dipercaya dan berintelektual tinggi serta memiliki daya tarik yang mampu membuat 
penonton tertarik untuk mencoba apa yang dipromosikan oleh mereka. 
 
Pengaruh Information Quality Terhadap Purchase Decisions Produk Fashion Lokal Brand 
“Erigo” Di “Shopee”  

 Information quality memperoleh nilai t-statistict 3.011 lebih besar dari t-tabel (1,65) dan 
p-value 0.032 lebih rendah dari 0,05. Purchase decision secara signifikan dipengaruhi oleh aspek 
information quality, sehingga H2 diterima. Kualitas informasi marketplace “Shopee” sangat 
penting karena bisa membantu memprediksi kualitas dan ketersediaan produk, menyajikan 
informasi - informasi akurat, transaksi yang detail serta jelas sehingga dapat memenuhi 
harapan pengguna. Information quality yang dilakukan pihak “Erigo” mendorong konsumen 
dalam melakukan pembeliannya, karena penjualan di media sosial informasi yang diberikan 
harus detail. Pihak “Erigo” selalu memberikan informasi tepat waktu apabila melakukan 
perilisan produk baru.  

Informasi yang relatif singkat justru mempunyai daya tarik yang tinggi, sehingga 
ketika ada perilisan baju baru, baju tersebut langsung sold out. Selain itu, “Erigo” juga 
mempromosikan produknya melalui Instagram. Feeds Instagram “Erigo” sangat rapi dan 
menarik, artinya apabila semakin tinggi tingkat kualitas informasi yang disampaikan, makin 
tinggi pula tingkat keputusan pembelian di media sosial dan “Shopee”. Hasil riset ini sejalan 
dengan penelitian (Isnayati & Rahardjo, 2021; Silalahi & Sahara, 2017) bahwa information 
quality berpengaruh signifikan terhadap buying decision secara online melalui “Shopee”. 
Dengan demikian, information quality yang akurat meningkatkan keputusan pembelian secara 
online. 
 
Pengaruh Brand Image Terhadap Purchase Decisions Produk Fashion Lokal Brand “Erigo” 
Di “Shopee”  

Brand image mendapat nilai t-statistict 2.662 lebih besar dari t-tabel (1,65) dan p-value 
0.015 di bawah 0,05, maka purchase decision secara signifikan dipengaruhi oleh aspek brand 
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image, sehingga H3 diterima. Produk “Erigo” memiliki brand image yang baik dimata customer 
dan mempunyai ciri khas berbeda jika dibandingkan dengan merek pakaian lain, yakni selalu 
memberi desain berbeda pada tiap-tiap perilisan produk barunya serta hanya tersedia 
beberapa pcs saja. Dengan demikian, produk “Erigo” mempunyai ciri khas berbeda dan 
mampu menjadikan brand image yang positif dimata konsumen.  

Jika suatu produk mempunyai image baik, maka dapat bermanfaat untuk perusahaan. 
Sebab tanpa sadar pelanggan mempromosikan produk kepada teman atau iklan sekelilingnya. 
Meningkatnya jumlah transaksi pembelian dan menjadi aset paling berharga ketika 
perusahaan mampu mempertahankan keunggulan brand image yang positif. Hasil studi ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Ardianti et al., 2019; Mahendra & Putri, 2022) 
bahwa brand image pada aspek pengambilan keputusan pembelian secara online di “Shopee” 
berpengaruh positif dan signifikan.  

 

 

KESIMPULAN 

Keputusan pembelian produk “Erigo” pada pengguna “Shopee” dipengaruhi secara 
signifikan oleh aspek celebrity endorser, kualitas informasi serta citra merek. Customer setuju 
jika sosok endorser dari kalangan selebriti terkenal akan dapat memberikan kepercayaan tinggi 
yang menyebabkan customer yakin untuk membeli produk pakaian “Erigo”. Kepercayaan 
merek memberikan kontribusi tertinggi pada larisnya brand pakaian “Erigo” ialah aspek 
kepercayaan merek. Produk pakaian “Erigo” paling banyak dibeli karena customer percaya 
mereknya berasal dari perusahaan yang memiliki citra positif sehingga mampu 
menumbuhkan kepercayaan di benak konsumen. Di sisi lain, customer juga setuju “Erigo” 
Apparel mempunyai citra merek yang baik dan mampu menampilkan keunikan mereknya 
sehingga produknya mudah diakses.  

Pengambilan keputusan yang dilakukan oleh pengguna “Shopee” di Aceh tampak 
berbeda - beda, akan tetapi seluruh kebutuhan dan keinginan mereka untuk mendapatkan 
produk brand “Erigo” tetap terpenuhi. Penggunaan “Shopee” untuk transaksi pembelian 
dinilai lebih nyaman dengan keunggulan pada informasi yang lengkap, pencarian yang lebih 
mudah, harga yang lebih terjangkau, waktu lebih fleksibel dan kepercayaan konsumen yang 
baik. Adapun  proses konsumen untuk memutuskan pembelian produk “Erigo” secara online 
berdasarkan celebrity endorser, kualitas informasi, citra merek, serta adanya program flash sale 
maupun extra gratis ongkir. 

Hasil riset ini dijadikan referensi bagi riset selanjutnya agar memperluas demografi 
karena sampel riset ini hanya berasal dari wilayah Banda Aceh. Bagi penelitian lanjutan, dapat 
memperluas cakupan konstruk dengan memasukkan beberapa variabel lain, seperti brand 
awareness, brand equity, social media marketing dan mengkaji e-commerce di industri berbeda agar 
penelitian lebih bervariasi terkait faktor yang memengaruhi minat beli. Bagi pihak manajemen 
“Erigo” perlu melakukan penyesuaian sosok selebriti yang menjadi endorser dari produk 
pakaian “Erigo” yang lebih sesuai dengan kepribadian dan citra yang mampu mencerminkan 
tingkat gaya hidup dari customernya. Pengusaha “Erigo” perlu meningkatkan karakteristik 
merek yang dimiliki agar merek “Erigo” tetap bisa menjaga kepercayaan dan reputasi baiknya 
di mata konsumen sehingga dapat meningkatkan penjualan. 
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