BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
A. Keputusan Pembelian

1. Pengertian keputusan pembelian 

Menurut Alma (2016: 96) mengemukakan bahwa keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi, keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people, process. Sehingga membentuk sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons yang muncul produk apa yang akan dibeli. Menurut Tjiptono (2015: 21) mendefinisikan keputusan pembelian konsumen merupakan sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu. 


Keputusan pembelian merupakan suatu proses yang dilakukan konsumen untuk memenuhi kebutuhannya agar memperoleh kepuasan dengan nilai yang tertinggi (Putra, Suprihartin dan Kurniawan, 2021). Proses keputusan dalam pembelian dapat terjadi karena komunikasi pemasaran yang baik kepada konsumen (Anas dan Sudarwanto, 2020).


Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa kepututsan pembelian adalah suatu proses dalam menentukan keputusan pembelian melalui informasi yang didapat tentang produk itu untuk memenuhi kebutuhan agar memperoleh kepuasan.
2. Faktor keputusan pembelian

Menurut Tjiptono (2017), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan produsen setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa dari perusahaan dan mendapati bahwa produk atau jasa tersebut memberi nilai tambah. Dimensi nilai terdiri dari 4, yaitu: 
a. Nilai emosional, utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif atau emosi positif yang ditimbulkan dari mengonsumsi produk. Jika konsumen mengalami perasaan positif (positive feeling) pada saat membeli atau menggunakan suatu merek, maka merek tersebut memberikan nilai emosional. Pada intinya nilai emosional berhubungan dengan perasaan, yaitu perasaan positif apa yang akan dialami konsumen pada saat membeli produk. 
b. Nilai sosial, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri-sosial konsumen. Nilai sosial merupakan nilai yang dianut oleh suatu konsumen, mengenai apa yang dianggap baik dan apa yang dianggap buruk oleh konsumen. 
c. Nilai kualitas, utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang. 
d. Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari atribut produk yang memberikan kegunaan (utility) fungsional kepada konsumen nilai ini berkaitan langsung dengan fungsi yang diberikan oleh produk atau layanan kepada konsumen.
3. Inikator keputusan pembelian 

Menurut Thompson (2016: 57) ada 4 indikator dalam keputusan pembelian yaitu:
a. Sesuai kebutuhan 
Pelanggan melakukan pembelian karena produk yang ditawarkan sesuai yang dibutuhkan dan mudah dalam mencari barang yang dibutuhkan. 
b. Mempunyai manfaat 

Produk yang dibeli sangat berarti dan bermanfaat bagi konsumen. 

1) Ketepatan dalam membeli produk 


Harga produk sesuai kualitas produk dan sesuai dengan keinginan konsumen. 

2) Pembelian berulang 


Keadaan dimana konsumen merasa puas dengan transaksi sebelumnya sehingga berniat selalu melakukan transaksi dimasa yag akan datang.
B. Celebrity Endorser

1. Pengertian celebrity endorser 
Menurut Shimp (2014: 459), endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai bintang iklan untuk mendukung suatu produk. Sedangkan celebriti adalah tokoh (aktor, penghibur atau atlet) yang dikenal karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari produk yang đidukungnya (Shimp, 2014: 460). Para pengiklan dan biro-biro periklanan bersedia membayar harga tinggi kepada kaum selebriti tersebut yang disukai dan dihormati oleh khalayak yang menjadi sasaran dan yang diharapkan akan mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen yang baik terhadap produk yang di dukung (Shimp, 2014: 250). 
Menurut Pangemanan, Mananeke dan Rondonuwu (2018) celebrity akan membantu membuat hubungan emosional yang lebih erat dengan konsumen, serta bisa membangun daya tarik merek dan target pasar yang ditujui. Menurut Fildzah dan Sari (2017) para selebriti dapat menjadi kekuatan yang berpengaruh dalam menimbulkan minat atau tindakan yang berhubungan dengan pembelian atau penggunaan barang-barang dan jasa-jasa yang dipilih. 
Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa celebrity endorser adalah tokoh yang terkenal dan disegani masyarakat yang dapat menimbulkan hubungan emosional yang erat dengan konsumen dan membangun daya tarik merek pada sasaran yang dituju.

2. Faktor celebrity endorser 
Berikut ini adalah beberapa peran celebriti sebagai model iklan yang bisa digunakan perusahaan dalam sebuah iklan (Schiffman dan Kanuk, 2013: 65-74) : 

a. Testimonial,  jika secara personal selebriti menggunakan produk tersebut maka pihak dia bisa memberikan kesaksian tentang kualitas maupun benefit dari produk atau merek yang diiklankan tersebut. 
b. Endorsement, ada kalanya selebriti diminta untuk membintangi iklan produk dimana dia secara pribadi tidak ahli dalam bidang tersebut. 
c. Actor, selebriti diminta untuk mempromosikan suatu produk atau merek tertentu terkait dengan peran yang sedang ia bintangi dalam suatu program tayangan tertentu. 
d. Spokeperson, selebriti yang mempromosikan produk, merek atau suatu perusahaan dalam kurun waktu tertentu masuk dalam kelompok peran spokerperson. Penampilan mereka akan diasosiasikan dengan merek atau produk yang mereka wakili.
3. Indikator celebrity endorser 
Menurut Shimp (2014: 470) mengatakan lima atribut khusus endorser dijelaskan dengan akronim TEARS, dimana TEARS terserbut terdiri dari :        

a. Truthworthiness (dapat dipercaya)



Mengacu pada kejujuran, integritas dan kepercayaan diri dari seorang sumber pesan.
b. Expertise (keahlian) 




Mengacu pada pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang dimiliki oleh seorang endorser yang dihubungkan dengan merek yang didukung seorang endorser yang diterima sebagai seorang yang ahli pada merek yang didukungnya akan lebih persuasif dalam menarik audience daripada seorang endorser yang tidak diterima sebagai seorang yang ahli. 
c. Attractiveness (daya tarik fisik) 




Mengacu pada diri yang dianggap sebagai hal yang menarik untuk dilihat dalam kaitannya dengan konsep kelompok tertentu dengan daya tarik fisik. 
d. Respect (kualitas dihargai) 
Kualitas yang dihargai atau digemari sebagai akibat dari kualitas pencapaian personal. 

e. Similarity (kesamaan dengan audience yang dituju) 



Mengacu pada kesamaan antara endorser dan audience dalam hal umur, jenis kelamin, etnis, status sosial, dan sebagainya.
C. Online Customer Review

1. Pengertian online customer review 
Menurut Banjarnahor et al  (2021: 181) online customer review merupakan ulasan-ulasan yang diberikan konsumen lain mengenai pengalamannya membeli produk pada situs marketplace  yang dapat dijadikan sebagai tolak ukur keputusan pembelian konsumen lain. Ulasan-ulasan yang diberikan konsumen lain sangat penting  untuk mengurangi resiko yang dihadapi konsumen saat berbelanja online. Menurut Ningsih (2019: 26) online customer review merupakan ulasan yang diberikan oleh konsumen berkaitan dengan informasi dari evaluasi suatu produk tentang berbagai macam aspek, dengan demikian konsumen dapat mengetahui kualitas dari suatu produk. 
Menurut Ardianti dan Widiartanto (2019) online customer review dapat dipahami sebagai salah satu media konsumen melihat review dari konsumen lain terhadap suatu produk, layanan perusahaan dan tentang bagaimana sebuah perusahaan produsen. Menurut Latief dan Ayustira (2020) Online Costumer Review (OCRs) merupakan fasilitas yang mengijinkan konsumen untuk secara bebas dan mudah menulis komentar dan opini mereka secara online mengenai berbagai produk ataupun pelayanan, tipe dari OCRs ini dapat memberikan pengaruh besar terhadap keputusan pembelian dari seorang pengunjung.
Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa online customer review adalah suatu media yang membebaskan konsumen berpendapat mengenai informasi dari evaluasi suatu produk melalui berbagai macam aspek penilaian dan dapat memberikan pengaruh besar bagi toko online sebagai citra toko terhadap konsumennya.
2. Faktor online customer review

Menurut Hidayat (2017: 40) untuk mengukur online customer reviews dapat dianalisa dengan beberapa faktor berikut:
a. Kredibilitas Sumber 
Kredibilitas sumber adalah persepsi penerima informasi mengenai keahlian sumber (source expertise) dan kepercayaan terhadap informasi. Kredibilitas pada umumnya didukung oleh 3 faktor yaitu: 

1) Keahlian (expertness), mengacu pada pengetahuan professional (professional knowledge) komunikator mengenai produk atau jasa yang ia jual. 

2) Kepercayaan (trustworthiness), adalah tingkat kepercayaan dan penerimaan yang dikembangkan penerima pesan mengenai suatu sumber. 

3) Pengalaman sumber informasi (source experience), adalah tingkat dimana komunikator merasa familiar dengan produk atau jasa berdasarkan pengalaman actual dilihat dari sudut pandang penerima e-WOM. 

b. Kualitas Argumen 

Kualitas argumen mengacu pada kekuatan persuasif argument yang melekat pada pesan informasi. Kualitas argument dapat dinilai dari beberapa point berikut: 

1) Relevansi (relevance), mengacu pada sejauh mana pesan atau informasi dapat diaplikasikan dan berguna dalam proses pembuatan keputusan. 

2) Aktualisasi (timeliness), berkaitan dengan apakah pesan tersebut baru, tepat waktu, dan terkini (up to date). 

3) Keakuratan (accuracy), berkaitan dengan reliabilitas dari pesan atau argumen. Hal ini juga menunjukkan persepsi pengguna bahwa informasi tersebut adalah benar adanya. 

4) Kelengkapan (comprehensiveness), mengacu pada kemampuan informasi melengkapi kebutuhan pengguna, memiliki nilai-nilai yang dibutuhkan, serta informasi memiliki kedalaman dan keluasan yang cukup. 

5) Recommendation framing, berkaitan dengan valence e-WOM, yang dikelompokkan secara positif atau secara negatif. Penilaian tersebut dijadikan sebagai trust value yang dapat dimiliki oleh pihak penjual ataupun pembeli. 

c. Volume Reviews 

Volume mengukur jumlah total dari interaksi e-WOM yang mengindikasikan popularitas dari suatu produk atau jasa.

3. Indikator online customer review 
Menurut Putri dan Wandebori (2016: 257) mengatakan bahwa indikator online customer review terdiri atas: 

a. Kredibilitas sumber 


Kredibilitas dalam hal ini diukur dari seberapa ahli dan terpercaya informasi yang diberikan untuk bisa mempengaruhi konsumen lain. 
b. Kualitas pendapat 



Kualitas pendapat terdiri atas relevansi, akurasi, aktualisasi dan kelengkapan atas informasi yang diberikan sehingga dapat mempengaruhi konsumen lain. 
c. Review valance 



Review valance dikelompokkan secara positif dan negatif sehingga dapat berdampak langsung pada penjualan toko online. 

d. Manfaat yang dirasakan 



Konsumen dapat mengetahui manfaat suatu produk bedasarkan ulasan yang dilakukan oleh konsumen lain yang terlebih dahulu telah membeli. 
e. Jumlah ulasan 



Hal ini berkaitan dengan seberapa banyak ulasan yang telah dilakukan oleh konsumen pada suatu toko online.
D. Rating

1. Pengertian rating
Menurut Ningsih (2019: 24)  rating merupakan pendapat konsumen pada skala tertentu, dimana pada toko online berupa pemberian bintang. Semakin banyak konsumen memberikan bintang, maka menunjukkan peringkat penjual yang semakin baik. Menurut Ahmadi (2018: 4) Rating dapat diartikan sebagai penilaian dari pengguna pada preferensi suatu produk terhadap pengalaman mereka secara psikologis dan emosional yang mereka jalani setelah berinteraksi dengan produk virtual di lingkungan media. 
Menurut Putra, Suprihartini dan Kurniawan (2021) rating adalah penilaian yang diberikan pelanggan lewat simbol berupa bintang. Menurut Sarmis (2020) Pemeringkatan atau rating dalam produk secara online menjadi salah satu cara konsumen berpendapat tentang kualitas produk online, meskipun terkadang ada bias yang terjadi dalam pengukurannya, hal ini terutama disebabkan oleh penilaian produk oleh konsumen mencerminkan kepuasan konsumen secara menyeluruh, tidak hanya pada produknya saja, tetapi juga pada bagaimana konsumen dilayani oleh penjual online.

Berdasarkan beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa rating adalah penilaian pribadi yang diberikaan konsumen setelah menerima produk dan menilai mengenai kualitas produk ataupun kualitas pelayanan yang diberikan pada penjual online dalam bentuk simbol bintang.

2. Faktor rating 
Menurut Daulay (2020: 33) berdasarkan laman web shopee terdapat 3 faktor penilaian/ rating toko yaitu: 

a. Layanan, yaitu pemenuhan kebutuhan/ jasa yang terjadi dalam interaksi langsung    antar seseorang dengan orang lain atau mesin secara fisik, dan menyediakan kepuasan pelanggan yang terdiri dari: 

1) Stok produk, merupakan persediaan barang-barang yang disimpan yang akan digunakan dikemudian hari oleh penjual dalam proses penjualan ke pihak konsumen. 

2) Masa pengemasan, merupakan perkiraan lama waktu pengemasan yang dibutuhkan penjual untuk menyiapkan barang sampai dengan barang tersebut siap untuk dikirim. 

3) Kesesuaian produk yang dipesan dalam pengiriman, merupakan keadaan dimana produk yang dipesan sesuai dengan produk yang dikirim baik dari segi warna, model, dan ukuran. 

4) Keadaan produk, merupakan sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya. 

b. Produk, yaitu segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk dikonsumsi atau dipakai sehingga memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang terdiri dari: 

a) Kesesuaian produk dengan deskripsi, merupakan sesuatu yang menggambarkan keadaan produk yang sebenarnya atau apakah produk sesuai dengan deskripsi yang diberikan. 

b) Kualitas produk, merupakan kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan reparasi produk, juga atribut produk lainnya. 

c. Operasional, yaitu sebuah konsep yang memiliki sifat abstrak untuk memfasilitasi terhadap pengukuran suatu variabel. Atau secara operasional bisa diartikan untuk sebuah panduan ketika akan melakukan suatu kegiatan. 

1) Respon penjual, merupakan sikap atau perilaku penjual dalam proses komunikasi ketika menerima suatu pesan yang ditujukan kepadanya. Biasanya berupa pertanyaan-pertanyaan yang diberikan oleh calon pembeli kepada penjual mengenai segala hal tentang produk yang akan dibeli.
3. Indikator rating 

Rating merupakan bagian dari customer review, namun opini yang diberikan oleh konsumen dalam bentuk skala bintang (Lackermair et al, 2013: 1). Berdasarkan pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa indikator rating berasal dari pengembangan indikator customer review, yaitu:
a. Kredibilitas sumber 

Kredibilitas sumber yang terpercaya mengenai informasi yang diberikan oleh konsumen lain dalam pengalamannnya berbelanja produk dan bisa menjadi bahan pertimbangan konsumen lain dalam keputusan pembeliannya.
b. Kualitas rating 

Kualitas pendapat konsumen mengenai pengalamannya berbelanja produk pada toko online berupa pemberian rating yang bersimbol bintang sehingga dapat  mempengaruhi konsumen lain dalam keputusan pembeliannya.
c. Rating Valance 

Rating valance dikelompokkan secara tinggi dan rendahnya rating yang diberikan oleh konsumen lain berupa simbol bintang yang  dapat berdampak langsung pada penjualan toko online.
d. Manfaat yang dirasakan 

Konsumen dapat merasakan manfaat secara langsung setelah membeli produk dan menilai kepuasan terhadap produk dengan memberi rating yang tinggi sehingga dapat menjadi bahan pertimbangan calon konsumen dalam keputusan pembeliannya. 
e. Jumlah rating

Berkaitan dengan seberapa rating yang diberikan oleh konsumen lain sehingga dapat berdampak pada penjualan toko online.
E. Penelitian yang Relevan 

Tabel II.1
Penelitian yang Relevan

	No
	Judul, peneliti, tahun
	Metodologi penelitian
	Hasil/Temuan

	1.
	Celebrity Endorser, Online Customer Review, Online Customer Rating Terhadap Keputusan Pembelian dengan Kepercayaan Sebagai Variabel Intervening pada Marketplace Tokopedia

Oleh :

Denny Pratama Putra, Lia Suprihartini, dan Roni Kurniawan

2021
	Menggunakan metode kuantitatif. Sumber data primer dan kuesioner. Metode analisis data yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah analisis kuantitatif dengan Uji Statistik Deskriptif, Uji Kualitas Data, Uji Asumsi Kelasik, Analisis Jalur (Path Analysis) dan Uji Hipotesis.
	Celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan pada pengguna Tokopedia, online customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan pada pengguna Tokopedia, online customer rating secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan pada pengguna Tokopedia.

	2.
	Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating terhadap Kepercayaan dan Minat Pembelian Konsumen pada Desa Sialang Jaya

Oleh :

Novita Sarmis

2020
	Termasuk penelitian asosiatif. Instruimen peneliatian dengan  uji validitas, uji reliabilitas, inner model dan uji hipotesis dengan path analisis dalam aplikasi Smart PLS. Sumber data primer dan kuesioner. Sampel 100 responden.
	Semua hubungan terbukti memiliki nilai positif dengan tidak adanya nilai negative meskipun hanya 5 hubungan yang terbukti signifikan.

	3.
	Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian melalui Marketplace Shopee (Studi Pada Mahasiswa Aktif Prodi Manajemen Angkatan 2017 UNP Kediri)

Oleh :

Sulton Ali Al Aradatin, Basthoumi Muslih, M.M, dan Restin Meilina, M

2017
	Jenis penelitian kuantitatif. Sumber data primer dan sekunder. Populasi pada progam studi manajemen angkatan 2017 UNP Kediri yang berjumlah 176 mahasiswa. Waktu penelitian ini dilaksanakan dalam kurun waktu kurang lebih 4 bulan, yaitu mulai dari bulan Maret sampai dengan Juni 2021
	Online customer review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace Shopee, online customer rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace Shopee, online customer review dan online customer rating berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui marketplace Shopee.

	4.
	Pengaruh Online Customer Review dan Online Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian melalui Marketplace Shopee. (Studi pada Mahasiswa Aktif FISIP Undip)

Oleh :

Asri Nugrahani Ardianti dan Dr. Widiartanto, M.AB

2019


	Jenis penelitian adalah explanatory research. Sampel yang diambil yaitu sebanyak 100 orang mahasiswa aktif FISIP Undip yang pernah melakukan pembelian di Shopee dan pernah membaca review dan rating. 
	Variabel online customer review tergolong berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, variabel online customer rating tergolong berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, keputusan pembelian melalui Shopee dilakukan oleh Mahasiswa FISIP Undip tergolong tinggi yang dipengaruhi oleh online customer review dan online customer rating

	5.
	Pengaruh Online Customer Review dan Customer Rating terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik di Sociolla

Oleh :

Fitriani Latief & Nirwana Ayustira

2019
	Termasuk penelitian asosiatif. Teknik sampel dengan  purposive sampling. Jumlah sampel 100. Teknik analisis data dengan uji regresi linier berganda, uji validitas, uji reliabiitas, uji t, uji f dan uji koefisien determinasi (R square)
	Hasil uji parsial, uji simultan dan uji determinasi ditemukan bahwa online customer review (X1) dan rating (X2) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk kosmetik di Sociolla.

	6.
	Analisis Pengaruh Online Customer Review, Online Customer Rating, dan Star Seller terhadap Kepercayaan Pelanggan Hingga Keputusan Pembelian pada Toko Online di Shopee

Oleh :

Halila Titin Hariyanto dan Lantip Trisunarno

2020
	Pengambilan sampel melalui kuesioner dengan skala likert. Metode penelitian  PLS-SEM. Sampel sebanyak 53. Pengolahan data dengan uji validitas konvergen, uji validitas diskriminan, dan uji reliabilitas.
	Variabel customer review, customer rating, dan star seller memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan, untuk variabel kepercayaan pelanggan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keinginan membeli, kemudian variabel keinginan membeli dan sikap orang lain memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan membeli.

	7.
	Pengaruh Consumer Review terhadap Keputusan Pembeli terhadap Toko Online Shopee

Oleh :

Dwi Ika Sugiarti dan Rhoma Iskandar

2021
	Metode penelitian kuantitatif. Populasi adalah mahasiswa bekasi pengguna aplikasi belanja online Shopee, dimana jumlahnya infinite. Sebanyak 210 sampel. Teknik sampling yaitu non probability sampling dengan pendekatan accidental sampling.

Pengumpulan data melalui kuesioner dengan pendekaan skala likert.
	Harga berpengaruh signifikan dan parsial terhadap keputusan pembeli terhadap toko online Shopee (Studi pada Mahasiswa Bekasi), online consumer review berpengaruh signifikan dan parsial terhadap keputusan pembeli terhadap toko online Shopee (Studi pada Mahasiswa Bekasi), harga dan online consumer review berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembeli terhadap toko online Shopee (Studi pada Mahasiswa Bekasi).

	8.
	The Effect of Viral Marketing, Online Customer Review, Price Perception, Trust on Purchase Decisions with Lifestyle as Intervening Variables in the Marketplace Shopee in Surabaya City

Oleh :

Neri Agesti, Mohammad Sihab Ridwan, dan  Endah Budiarti

2021
	Penelitian dengan  pendekatan deskriptif kuantitatif. Pengumpulan data dengan kuesioner. Tempat penelitian adalah PT Shopee Internasioanal yang beralamat di Jl. Ploso 11 No.5d Surabaya. Jenis penelitian asosiatif. Populasinya yaitu masyarakat di kota Surabaya yang menggunakan Marketplace Shopee. Teknik pengambilan sampel yaitu non-probability dengan purposive sampling. Instrumen yang digunakan yaitu angket. 
	Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap gaya hidup di marketplace shopee di Kota Surabaya. Viral marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap penelitian keputusan pada marketplace shopee di Kota Surabaya. Review tidak berpengaruh positif terhadap lifestyle di marketplace shopee di Kota Surabaya. Online customer review berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian di shopee pasar di Surabaya. Persepsi harga berpengaruh positif terhadap gaya hisup di marketplace Shopee di Kota Surabaya. 

	9.
	The Effect Of Price, Transaction Security, Online Consumer Review, and Viral Marketing on Purchase Decision in E-Commerce Shopee

Oleh :

Aulia Safira Sholichin  dan Wisnalmawati

2021
	Penelitian kuantitatif. Populasi adalah seluruh mahasisawa yang berdomisili di Sleman yang pernah melakkan pembelian di e-commerce Shopee. Sampel 100 responden. Menggunakan metode purposive sampling dengan teknik nonprobability. Menggunakan data primer dengan kuesioner melalui platform google form melayani. 
	Keamanan transaksi berpengaruh positif dan  signifikan terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee mahasiswa domisili Sleman. Review konsumen online berpengaruh positif dan  signifikan terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee mahasiswa domisili Sleman. Viral marketing berpengaruh positif dan  signifikan terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee mahasiswa domisili Sleman.
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	Pengaruh positif celebrity endorse terhadap keputusan pembelian produk eigermaka hipotesis dalam penelitian ini terbukti bahwa Celebrity endorse berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian produk eiger.

	15.
	The Influence of Celebrity Endorsement on Young Vietnamese Consumers’ Purchasing Intention

Oleh :

Nhu-Ty Nguyen

2021
	Pengumpulan data melalui survei offline dan online menggunakan Google Form. Mengumpulkan data dengan menyebar kuesioner dengan alat ukur skala likert. Mengumpulkan 258 kuesioner responden, di mana peserta sudah memiliki kesadaran tentang OPPO Smartphone F-series dan dukungan Son Tung, tinggal di Ho Kota Chi Minh, dan berusia di atas 18 tahun.
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G. Hipotesa

Menurut Sugiyono (2019: 63) hipotesis adalah jawaban sementara yang harus diuji kebenarannya atas suatu penelitian yang dilakukan agar dapat mempermudah menganalisis. Hipotesis Penelitian ini adalah sebagai berikut :

H1 :
Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian marketplace Shopee pada siswa SLTA Surakarta. 

H2 : 
Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian marketplace Shopee pada siswa SLTA Surakarta.

H3 : 
Rating berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian marketplace Shopee pada siswa SLTA Surakarta.
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