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ABSTRAK 
Tujuan Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek dan iklan 
terhadap keputusan pembelian dengan celebrity endorser memoderasi iklan.   
Metodologi Populasi dalam penelitian ini adalah mereka yang membeli produk di 
Bukalapak yang bertempat tinggal di Jabodetabek. Besar sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah 100 responden, dengan menggunakan teknik non-
probability sampling yang dipilih adalah teknik purposive judgmental sampling. Alat 
bantu untuk teknik analisis menggunakan IBM SPSS versi 26, dipiih teknik analisis 
MRA (Moderated Regresiion Analysis)_ dilakukan dengan berjenjang. Temuan Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa variabel citra merek, iklan berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. Variabel moderasi yaitu celebrity endorser 
memoderasi secara negatif hubungan antara periklanan dengan keputusan 
pembelian. Sebagai tambahan, celebrity endorse memiliki pengaruh positif secara 
langsung pada keputusan pembelian tetapi ketika menjadi moderator sifatnya 
melemahkan hubungan iklan dengan keputusan pembelian. Saran Perusahaan perlu 
ekstra hati-hati dalam penggunaan celebrity endorse digabungkan dengan iklan, 
karena sifat keduanya tidak saling mendukung atau menguatkan melainkan 
menurunkan dan mungkin menggantikan. Perlu penelitian lebih lanjut untuk 
mengetahui gabungan dari kedua variabel ini.   
 
Kata kunci: Citra Merek; Iklan; Celebrity Endorser; Keputusan Pembelian.  
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PENDAHULUAN  

Electronic commerce (e-commcerce) adalah sarana penjualan bagi para pelaku 
bisnis untuk menjual, membeli dan memasarkan transaksi barang atau jasa 
yang dikendalikan oleh sistem melalui media jaringan. Media belanja online 
sering disebut sebagai marketplace. Marketplace yang umumnya diketahui oleh 
masyarakat adalah jenis internet Businees to Customer (B2C). Lima besar 
marketplace atau toko online yang terbesar dan terpopuler di Indonesia adalah 
Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, dan Blibli (Olivia, 2022).  

Bukalapak adalah perseroan terbatas (PT. Bukalapak) yang didirikan 
pada tahun 2010. Pada tahun 2018, Bukalapak berstatus unicorn. Kalaupun 
Bukalapak masuk dalam kategori unicorn, tidak menutup kemungkinan besar 
perusahaan akan mengalami penurunan harga saham. Meski pada tahun 2021 
kuartal 1 Bukalapak sempat mengalami kerugian, tetapi tahun 2022 kuartal 
pertama Bukalapak kembali bangkit dengan meraup keuntungan (Nurhadi, 
2022). Meski mengalami keanjlokan saham, Bukalapak masih mampu bertahan 
dan bersaing dengan marketplace lain dan masih berada di posisi 5 besar top 
brand kategori situs jual beli online (e-commerce). Keunikan Bukalapak adalah 
lebih fokus menjual produk UMKM Indonesia (Olivia, 2022). Hal ini tentunya 
perlu diapresiasi dan tidak mengherankan ketika tahun 2021 kala pandemi 
mengalami penurunan.  

Ketangguhan Bukalapak untuk bangkit di tahun 2022 tidak luput dari 
usaha-usaha yang dilakukan. Mengingat sempet terpuruknya Bukalapak,  akan 
membawa dampak pada nama perusahaan tersebut.  Nama besar yang 
tentunya merupakan citra merek perusahaan, meskipun bukan yang terpopuler 
tetapi masih masuk dalam tiga besar di Indonesia. Apakah nama besar yang 

ABSTRACT  
The purpose of this study was to analyze the effect of brand image and advertising on 
purchasing decisions with celebrity endorsers moderating advertising. Methodology 
The population in this study are those who buy products at Bukalapak who live in 
Jabodetabek. The sample size used in this study was 100 respondents, using a non-
probability sampling technique which was chosen by using a purposive judgmental 
sampling technique. The tools for analysis techniques use IBM SPSS version 26, the 
MRA (Moderated Regression Analysis) analysis technique was selected, carried out in 
stages. Findings The results showed that the variable brand image, advertising has a 
positive effect on purchasing decisions. The moderating variable is celebrity endorser 
negatively moderating the relationship between advertising and purchasing decisions. 
In addition, celebrity endorsement has a direct positive influence on purchasing 
decisions but when it is a moderator it weakens the relationship between advertising 
and purchase decisions. Suggestions Companies need to be extra careful in the use of 
celebrity endorsements combined with advertising, because the nature of the two do not 
support or strengthen each other but reduce and may replace. Further research is 
needed to determine the combination of these two variables. 
 
Keywords: Brand Image; Advertisement; Celebrity Endorsers; Buying decision.  
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sempet terpuruk akan mempengaruhi pada bagaimana pemikiran para 
konsumen dalam menentukan pembelian. Menjadi dasar pemikiran, faktor apa 
saja yang mempengaruhi para konsumen untuk menentukan pembelian di 
Bukalapak ini.  

Citra merek merupakan salah satu faktor yang menjadi pertimbangan 
konsumen dalam membeli suatu produk. Selain dari fenomena keterpurukan 
dan kebangkitan Bukalapak, literatur telah banyak mendukung bahwa faktor 
yang menentukan pembelian konsumen online shop salah satunya adalah citra 
merek perusahaan online tersebut, seperti pada konsumen Shoppee (Yoeliastuti 
dkk., 2021), konsumen Tokopedia (Tanady dan Fuad, 2020), dan juga Lazada 
(Perdana dan Wardhani, 2021). Penelitian Tyas dan Hartelina (2021), dengan 
150 responden konsumen Bukalapak memberikan hasil keputusan pembelian 
ditentukan oleh citra merek Bukalapak. Tetapi masih terdapat penelitian yang 
memberikan hasil tidak selaras bahwa citra merk tidak mempengaruhi 
keputusan pembelian (Nasution dkk., 2020) Oleh karena itu, penelitian ini 
dilakukan untuk mengetahui mengenai keputusan pembelian pasar Bukalapak 
di Jabodetabek dengan melihat faktor citra merek menjadi salah satu faktor 
yang diteliti 

Periklanan merupakan salah satu bentuk promosi dalam dunia penyiaran. 
Penelitian yang dilakukan oleh Kuspriyono (2018) menunjukan bahwa iklan 
berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian apartemen 
Meikarta. Beberapa penelitian yang memilih populasi konsumen online shop 
pun mendapatkan hasil yang selaras, bahwa iklan merupakan variabel yang 
mempengaruhi keputusan pembelian pada Shopee (Napitupulu dkk., 2022), 
Tokopedia (Ilaisyah dan Sulistyowati, 2020), Blibli (Yosepha dkk., 2021) dan 
juga Lazada (Selly dkk., 2019).  

Banyak perusahaan yang meluncurkan produk baru menggunakan iklan 
yang semenarik mungkin melalui dukungan selebriti, dengan tujuan agar 
konsumen membeli produknya. Celebrity endorser yang dimaksud dengan 
menggunakan artis atau publik figur sebagai media untuk melakukan 
pengiklanan melalui media sosial, media cetak dan media televisi. Beberapa e-
commerce telah menarik selebriti sebagai perwakilan (endoreser) atau duta 
merek (brand ambassador mereka. Seperti halnya Tokopedia dengan menarik 
BTS pop idol dari Korea. Penelitian Novianti dan Lestari  (2021) dengan 100 
responden konsumen Tokopedia mengungkapkan bahwa  Tokopedia dengan 
BTS nya mampu mempengaruhi dalam keputusan pembelian konsumen. Hal 
yang senada dengan selebriti perwakilan Lazada yaitu Lee Min Ho, mampu 
membuat konsumen makin memutuskan untuk membeli di Lazada (Perdana 
dan Wardhani, 2021). Tetapi penelitian selebriti endorse sebagai variabel 
moderator masih relatif baru tidak hanya untuk online shop bahkan untuk 
secara umum pada hubungan iklan dengan keputusan pembelian.  

Beberapa penelitian yang menyebutkan celebrity endorser sebagai 
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pemodeasi terhadap keputusan pembelian antara lain pada hubungan iklan 
Wardah (Malina, 2015) dan efektivitas iklan produk Scarlett Whittening 
(Hidayat dan Norvelita, 2022), Sedangkan penelitian Andayani dkk. (2016) 
memperlihatkan hal yang berbeda, yaitu celebrity endorser tidak memoderasi 
hubungan kreativitas iklan dengan keputusan membeli konsumen.  Maka dari 
itu masih perlu penelitian-penelitian untuk memperkuat dan memperjelas 
hubungan ini. Oleh karenanya penelitian ini bertujuan untuk menguji yaitu 
citra merek dan iklan terhadap keputusan pembelian dan celebrity endorser 
memoderasi hubungan iklan dengan keputusan pembelian. 

 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Keterkaitan antara Citra Merek dan Keputusan Pembelian  

Citra merek yang bagus akan memuaskan para pelanggan yang menggunakan 
produknya, pelanggan tidak akan kecewa dan akan melakukan pembelian lagi 
ditempat dan merek yang sama. Menurut hasil penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Djatmiko & Pradana (2016) menunjukan bahwa nama besar 
merk Samsung mampu mempengaruhi secara positif signifikan pada keputusan 
pembeli Samsung. Dukungan penelitian lain yang dilakukan oleh Muryati & 
Zebua, (2021)  menunjukan bahwa citra merek memiliki pengaruh signifikan 
dan positif terhadap keputusan pembelian produk kosmetik wardah. 

Dukungan penelitian terdahulu terutama pada objek penelitian e-
commerse memberikan hasil yang serupa. Citra merek merupakan salah satu 
faktor yang memberikan pengaruh pada keputusan pembelian konsumen e-
commerse Bukalapak (Tyas dan Hartelina, 2021), Tokopedia (Tanady dan Fuad, 
2020), Lazada (Perdana dan Wardhani, 2021), dan juga Shoppee (Yoeliastuti 
dkk., 2021),   Sehingga hipotesis yang disusun sebagai berikut:  

H1 :  Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pengguna 
Bukalapak di Jabodetabek  

Keterkaitan antara Iklan dan Keputusan Pembelian  

Iklan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, karena dengan iklan 
maka masyarakat dapat melihat dan mengulas secara jelas produk yang 
dipasarkan. Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Kuspriyono, (2018) 
menunjukan bahwa iklan berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
keputusan pembelian. Penelitian dengan objek konsumen e-commerce 
memberikan dukungan bahwa iklan merupakan salah satu faktor yang 
memberikan pengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian Shopee 
(Napitupulu dkk., 2022), Tokopedia (Ilaisyah dan Sulistyowati, 2020), Blibli 
(Yosepha dkk., 2021) dan juga Lazada (Selly dkk., 2019).  Sehingga hipotesis 
yang disusun sebagai berikut:  

H2 : Iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pengguna 
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Bukalapak di Jabodetabek 

Keterkaitan antara Celebrity Endorser memoderasi Iklan  

Masyarakat sering menggunakan alat elektronik diantaranya gadget dan 
televisi sehingga mereka sering melihat celebrity endorser dalam 
mempromosikan produknya yang membuat masyarakat terpengaruh dalam 
mengambil keputusan pembelian. Beberapa penelitian telah menguji pengaruh 
celebrity endorse pada keputusan pembelian konsumen online shop dan 
menemukan hasil positif (Novianti dan Lestari, 2021; Perdana dan Wardhani, 
2021; Pratama dkk., 2021). Meskipun telah banyak penelitian yang 
menghubungkan pengaruh langsung selebriti terhadap keputusan pembelian 
tetapi penelitian yang menunjukkan bahwa duta merek selebriti memoderasi 
hubungan iklan pada keputusan pembelian masih relatif sangat sedikit.  

Penelitian Malina (2015) menunjukkan iklan Wardah mampu 
mempengaruhi konsumen dalam keputusan membeli produk wardah. 
Penelitian yang dilakukan pada 100 konsumen kosmetik Wardah di Surakarta. 
Begitupula penelitian lain menerangkan dari 96 konsumen Scarlett Whittening, 
duta selebriti berperan dalam menguatkan pengaruh efektivitas iklan pada 
keputusan kosnsumen membeli produk Scarlett Whittening (Hidayat dan 
Norvelita, 2022). Sehingga hipotesis yang disusun sebagai berikut:   

H3 : Celebrity Endorser memoderasi hubungan Iklan terhadap keputusan 
pembelian pengguna Bukalapak di Jabodetabek.  

Model Penelitian 

Model penelitian pada gambar 1 merupakan kerangka berpikir yang 
dikembangkan oleh peneliti. Kerangka yang digunakan untuk memudahkan 
melihat hubungan dari hipotesis yang telah dikembangkan,  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian  
Sumber peneliti 
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METODOLOGI 

Sampel dan Pengumpulan Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder. 
Peneliti membagikan data mentah yang diperoleh secara langsung melalui 
kuesioner. Kuesioner disebarkan kepada sampel dari populasi konsumen 
Bukalapak.  Dalam penelitian ini, metode pengambilan sampel yang digunakan 
penulis adalah non-probability samping dengan teknik purposive sampling, 
yaitu pengambilan sampel sesuai dengan kriteria data tertentu yang peneliti 
gunakan sebagai sampel. Jika orang tersebut dinilai menurut standar tersebut, 
standar yang dimaksud dalam penentuan sampel ini yaitu responden yang 
bertempat tinggal di Jabodetabek, responden tersebut pernah menggunakan 
dan melakukan pembelian di aplikasi Bukalapak maka ia dapat dijadikan 
sebagai responden. Alasan menggunakan purposive sampling adalah karena 
ukuran populasi tidak pasti dan besar.  

Besar sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden. 
Menurut Roscoe dalam Sugiyono (2018) penentuan jumlah sampel dapat 
didasarkan pada ujuran sampel lebih 30 orang dan kurang 500 adalah tepat 
untuk kebanyakan penelitian. Ukuran sempel sebaiknya beberapa kali lebih 
besar dari jumlah variabel. Umumnya 10 kali lebih akan tetapi bisa lebih dari 
10 kali. Untuk penelitian ini saya menggunakan 25 kali lebih besar dari 
variabel. Pada penelitian ini menggunakan 4 variabel, sehingga 25 dikalikan 
dengan 4 mendapatkan hasil 100. Oleh sebab itu sampel pada penelitian ini 
sebanyak 100 sampel.  

Pengukuran 

Citra Merek  

Dua indikator yang digunakan untuk mengukur citra merek dalam penelitian 
ini, yaitu citra dari perusahaan, citra dari produk yang dipersepsikan oleh 
konsumen. Yang dijabarkan menjadi enam pertanyaan, dengan jawaban 
tingkat persetujuan. Jawaban dengan mengacu skala likert satu sampai dengan 
lima.  

Iklan  

Terdiri dari tujuh item pertanyaan yang berasal dari tiga indikator yaitu tujuan 
periklanan, pesaniklan dan media. Semua item ditanyakan dengan penggunaan 
skala likert yang berisikan jawaban tingkat persetujuan dari satu sampai 
dengan lima.  

Celebrity Endorser  

Celebrity Endorser  yang terdiri dari empat indikator yaitu; testimonial, 
endorsement, actor, dan spokeperson. Sembilan pertanyaan digunakan untuk 
mencerminkan keempat indikator celebrity endorser.  
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Keputusan Pembelian  

Terdapat enam indikator keputusan pembelian: pilihan produk, pilihan merek 
pilihan penyalur, waktu pembelian, jumlah pembelian, metode pembayaran. 
Sepuluh pertanyaan mencerminkan keenam indikator. Semua pernyataan 
dalam kuesioner yang digunakan untuk mengumpulkan data penelitian ini 
mempergunakan skala likert.  

Analisis Data  

Dalam penelitian ini, untuk memeriksa kualitas alat yaitu kuesioner yang 
digunakan dalam penelitian ini dilakukan uji validitas dan reliabilitas. 
Kemudian  untuk menguji data memenuhi syarat pengujian moderated 
regression analysis dilakukan uji asumsi klasik. Data tersebut layak untuk diuji 
lebih lanjut melalui tiga uji yaitu uji normalitas, uji multikolinearitas, dan uji 
heteroskedastisitas. Analisis uji hipotesis dilakukan dengan moderated 
regression analysis (MRA) yang dibantu menggunakan SPSS 26.  

Analisis Data Responden  

Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden 
yang menjawab kuesioner penelitian ini dan memenuhi kriteria yang 
ditetapkan dalam kriteria responden penelitian, yaitu pengguna yang 
berdomisili di Jabodetabek dan merupakan konsumen atau pernah membeli di 
Bukalapak. Dari profil responden dalam penelitian ini, proporsi responden 
wanita lebih banyak dibandingkan dengan responden pria, yaitu 52% responden 
wanita dan 48% responden pria, sedangkan untuk usia mayorita <17 tahun 
sebanyak 6%,  17-21 tahun sebanyak 64%,  22-26 tahun sebanyak 23%, 27-31 
tahun sebanyak 3% dan  > 31 tahun sebanyak 4%. 

 

HASIL 

Berdasarkan tabel 1 uji validitas mempergunakan analisis fakttor konfirmatori 
yang mana, terdapat 6 butir pernyataan untuk citra merek, 7 butir pernyataan 
untuk iklan, 9 butir pernyataan untuk celebrity endorser, dan 10 butir 
pernyataan  untuk keputusan pembelian, semuanya valid. Semua 32 item layak 
dan bisa digunakan. Semua variabel memiliki nilai Kaiser-Meyer Olkin untuk 
kecukupan sampel di atas 0,5 dengan nilai sig di bawah 0,05.  

 

 

 

 

 

 



164	 Astridianty dan Suharyanto 
Citra Merek dan Iklan terhadap Keputusan…	
	

Uji Instrumen  
Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber : Diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 2 dapat menunjukan hasil bahwa variabel citra merek, iklan, 
dan celebrity endorser memiliki Cronbach Alpha > 0,60. Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa data kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini 
sudah sangat representatif.  

 

 

No Pertanyaan  Loading factor 
Citra 
Merek 
(CM) 

Iklan 
(I) 

Celebrity 
Endorser 
(CE) 

Keputusan 
Pembelian 

1 CM1 0,576    
2 CM2 0,758    
3 CM3 0,783    
4 CM4 0,808    
5 CM5 0,753    
6 CM6 0,758    
7 I1  0,730   
8 I2  0,839   
9 I3  0,773   
10 I4  0,821   
11 I5  0,647   
12 I6  0,822   
13 I7  0,722   
14 CE1   0,722  
15 CE2   0,744  
16 CE3   0,782  
17 CE4   0,744  
18 CE5   0,779  
19 CE6   0,743  
20 CE7   0,739  
21 CE8   0,836  
22 CE9   0,781  
23 KP1    0,832 
24 KP2    0,791 
25 KP3    0,793 
26 KP4    0,815 
27 KP5    0,869 
28 KP6    0,798 
29 KP7    0,834 
30 KP8    0,846 
31 KP9    0,845 
32 KP10    0,869 
 
 

     

 KMO 0,792 0,885 0,897 0,925 
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Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas  

Variabel Cronbach Alpha N of Item Keterangan 

Citra Merek ( 𝑋! ) 0,744 6 Reliable 

Iklan ( 𝑋! ) 0,810 7 Reliable 

Celebrity Endorser ( 𝑋! ) 0,887 9 Reliable 

Keputusan Pembelian 
(Y) 

0,924 10 Reliable 

Sumber : Diolah, 2022 

Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji Normalitas 

 

 
Gambar 2. Normal P-Plot 
Sumber: Diolah 2022 

Berdasarkan output yang diolah oleh SPPS 26 di atas, dapat diartikan bahwa 
data yang dipelajari berdistribusi normal, karena titik-titik pada citra tidak 
berjauhan dan berada sepanjang diagonal. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini berdistribusi 
normal. 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 
Gambar 3. Diagram Scatterplot 
Sumber : Diolah, 2022  
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Berdasarkan scatterplot pada Gambar 3, ditunjukkan bahwa plot tersebut 
memenuhi kriteria uji heteroskedasitas. Hal ini dikarenakan titik-titik tersebut 
terdistribusi dengan baik dan tidak akan mengelompok pada satu titik, titik-
titik distribusi data tersebut berdistribusi naik turun angka 0 pada sumbu X 
dan sumbu Y yang tidak membentuk pola tertentu. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa model regresi yang akan digunakan tidak mengalami 
masalah heteroskedastisitas. 

Hasil Uji Multikolinieritas 
Tabel 3.  Hasil Uji Multikolonieritas  

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   
Citra Merek 0,318 3.144 
Iklan 0,282 3.544 
Celebrity Endorser 0,284 3.517 

Sumber : Diolah, 2022 

Berdasarkan Tabel 3, hasil uji multikolinearitas menunjukkan tidak terjadi 
multikolinearitas. Dari hasil olahan terlihat bahwa nilai toleransi citra merek 
sebesar 0,318, nilai toleransi iklan sebesar 0,282, dan nilai toleransi 
endorsement selebriti sebesar 0,284. Hasil nilai toleransi untuk ketiga variabel 
tersebut semuanya >0,1. Selain itu, nilai VIF citra merek sebesar 3,144, nilai 
VIF iklan sebesar 3,544, dan nilai VIF juru bicara selebriti sebesar 3,517. Hasil 
nilai VIF ketiga variabel semuanya <10.  

Tabel 4. Uji Korelasi 
Variabel Citra Merek Iklan Celebrity Endoreser 
Keputusan 
pembelian 

0,762* 0,830* 0,855* 

Citra Merek 1 0,787* 0,785* 
Iklan  1 0,812* 
Celebrity Endorser   1 

*p<0,05 
Sumber : Diolah 2022 

Uji Hipotesis  

Moderated Regression Analysis merupakan teknik analisis seperti halnya 
regresi berganda tetapi dikhususkan pada pengujian pemoderasian. Yang mana 
memasukkan variabel interaksi antara variabel bebas dan moderatornya yang 
merupakan hitungan perkalian dari keduanya. Dalam penelitian ini berarti 
interaksi antara iklan dan celebrity endorser. MRA yang digunakan dengan 
metode berjenjang, sehingga perubahan R2 dan F untuk menganalisis 
perubahan kebaikan model bisa dilihat.  

Model sebelum adanya interkasi dapat dilihat memiliki nilai F sebesar 
119,278 dengan nilai sig 0,000<0,05. Penjelasan besar varians pengaruh 
variabel-variabel yang diuji terhadap keputusan pembelian sebesar 78,2%. Dan 
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model dengan interaksi atau adanya pemoderasian ternyata nilai F sedikit 
menurun dengan sebesar 95,898 dan masih tetap signifikan. Sehingga bisa 
dikatakan model sama sama baik dan layak, tetapi varians untuk memperjelas 
pengaruh kesemuanya terhadap keputusan pembelian sedikit naik yaitu 
sebesar 80,2% yang terlihat dari koefisien determinasi atau R2, dapat dilihat 
pada tabel 5.  

Tabel 5. Uji Moderasi  

Model  Beta t sig R2 F 

Model  1 Pengaruh langsung tanpa interaksi 

Citra merek 0,098 1.182 0,240   

Iklan 0,356 4,030 0,000   

Celebrity endorser 0,488 5,549 0,000   

   0,000 0,782 119,278 

Model  2 Pengaruh dengan adanya moderasi 

Citra merek 0,168 1,863 0,656   

Iklan (I) 0,351 3,679 0,004   

Celebrity endorser 
(CE) 

0,490 5,523 0,000   

I x CE -0,221 -2,497 0,014   

   0,000 0,802 95,898 

Sumber: Diolah 2022 

Berdasarkan tabel 5, hipotesis satu dengan pernyataan citra merek 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian tidak didukung. Hal ini 
diperlihatkan dengan nilai sig sebesar 0,4 yang mana di atas dari yang 
dicanangkan yaitu 0,05 atau 5%. Bahkan ketika pemoderasian dimasukkan ke 
dalam model, citra merek makin tidak signifikan. 

Hipotesis kedua mendapatkan dukungan bahwa iklan mempengaruhi 
pada keputusan pelanggan untuk membeli. Hal ini diperlihatkan dari hasil 
yang terdapat pada tabel 4, dengan nilai sig sebesar 0,00 baik pada model 
sebelum interaksi maupun setelah terdapat pemoderasian.  

Hipotesis yang menyatakan pemoderasian celebrity endorser pada iklan 
dan keputusan pembelian yaitu hipotesis ketiga, mendapatkan dukungan. Dan 
sifat pemoderasian ini adalah quasi moderasi. Model pemoderasian 
mendapatkan nilai F sebesar 95 dengan tingkat sig 0,000<0,05 dan mampu 
menjelaskan model sebsar 80,2% sedangkan sebelum memasukkan model 
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interaksi, model awal mendapatkan nilai F yang lebih besar yaitu 119,278   
dengan sig 0,000<0,05 tetapi model ini hanya mampu menjelaskan sebesar 
78,8%, lebih sedikit 1,4% dalam menjelaskan model dengan pemoderasian. 
Dengan melihat perubahan nilai F dan R2 model sebelum interaksi merupakan 
model yang lebih baik dibanding dengan model interaksi (pemoderasian). 
Meskipun kedua model sama sama memiliki tingkat sig di bawah 0,05. 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian  

Beberapa penelitian terdahulu memberikan dukungan pada pernyataan 
konsumen memutuskan membeli dengan melihat faktor kebaikan citra merek 
(Djatmiko & Pradana, 2016; Partiwi dan Arini, 2021). Tetapi hasil dalam 
penelitian ini menghasilkan hasil yang berbeda dengan penelitian sebelumnya,  
hasil penelitian ini menunjukkan reaksi pelanggan memutuskan membeli 
bukan karena adanya pertimbangan citra merek. Penelitian ini menguatkan 
hasil penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa ketika memutuskan 
untuk membeli tidaknya suatu produk, konsumen tidak terpengaruh oleh citra 
merek produk tersebut (Cahyono, 2018). Seperti halnya penelitian yang 
dilakukan oleh Wulandari dkk (2021) pada konsumen gerai kopi Kafe Om Kopi 
di Kota Malang menunjukan bahwa  konsumen pada kafe ini ketika 
memutuskan untuk membeli kopi tidak berdasarkan atau memandang citra 
merek pada gerai kopi tersebut.  

Penelitian ini juga selaras dengan penelitian lain dengan objek penelitian 
keputusan pembelian konsumen online shop. Sepertihalya pelanggan Tokopedia 
di Manado tidak terpengaruh oleh citra merek Tokopedia ketika memutuskan 
pembelian (Ani dkk., 2022). Begitu juga konsumen Shopee yang merupakan 
mahasiswa di Universitas Labuhan Batu,tidak terpengaruh dengan citra merek 
ketika memutuskan untuk membeli (Nasution dkk., 2020).  

Pengaruh Iklan terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel iklan mempertimbangkan hipotesis 
kedua untuk diterima karena iklan berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. Iklan merupakan salah satu alat komunikasi yang dilakukan 
perusahaan. Iklan yang baik adalah iklan yang mampu menyampaikan pesan 
dengan baik, mudah dipahami oleh konsumen dan akhirnya dapat membuat 
konsumen membuat keputusan pembelian.  

Penelitian yang dilakukan oleh Kuspriyono (2018) menunjukan bahwa 
konsumen membeli apartemen Meikarta dikarenakan terpengaruh oleh iklan 
yang dilihat. Oleh karena itu, iklan mempengaruhi keputusan pembelian 
karena mampu menyampaikan pesan untuk memberikan konsumen hasil yang 
positif. Hal ini selaras dengan penelitian lain yang menyatakan hal yang serupa 
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bahwa konsumen memutuskan membeli atau tidaknya suatu barang/produk 
karena dipengaruhi oleh iklan produk tersebut (Susanto, 2021). Penelitian yang 
berkenaan dengan online shop pun mengalami hal yang serupa dengan hasil 
penelitian ini yaitu konsumen terpengaruh oleh iklan dalam memutuskan 
pembelian, seperti konsumen Shoppe (Malonda dkk., 2021), dan TikTok Shop 
(Tusanputri dan Amron, 2021).  

Pengaruh Celebrity Endorser sebagai variabel yang memoderasi iklan   

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel celebrity endorser 
mempertimbangkan hipotesis ke-tiga untuk diterima. Celebrity endorser 
memoderasi dengan arah negatif artinya pemoderasian ini bersifat 
melemahkan bukan menguatkan pengaruh iklan dengan keputusan pembelian. 
Dengan adanya celebrity endorse pengaruh iklan menurun dalam keputusan 
pembelian konsumen.  

Setiap perusahaan harus mengetahui selebritas yang sedang diidolakan 
oleh konsumen, sehingga selebritas tersebut memiliki daya tarik yang positif 
agar konsumen tertarik untuk membeli produk. Hasil penelitian ini juga 
memperlihatkan hasil yang positif celebrity endorse terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Meskipun bukan merupakan hipotesis dalam penelitian 
ini tetapi hasil menunjukkan celebrity endorse merupakan faktor dalam 
mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian konsumen Bukalapak. 
Makin besar pengaruh celebrity endorser Bukalapak makin besar pula 
konsumen yang memutuskan untuk membeli.  

Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Andayani dkk. (2016) menunjukan celebrity endorser sebagai variabel moderasi 
tidak memoderasi pengaruh kreativitas iklan pada terhadap keputusan 
pembelian. Tetapi penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitian yang 
menghasilkan dukungan pada pemoderasian celebrity endorser pada iklan 
dengan keputusan pembelian. Seperti duta selebriti memoderasi pengaruh 
iklan pada keputusan pembelian (Malina, 2015). Dan juga duta selebriti 
memoderasi efektivitas pengaruh efektivitas iklan pada keputusan pembelian 
(Hidayat dan Norvelita, 2022). Dengan masih sedikitnya penelitian mengenai 
pemoderasian celebrity endorser pada iklan dan keputusan pembelian, tentunya 
masih sangat diperlukan penelitian-penelitian lanjutan yang serupa.  

Pengaruh celebrity endorser ini perlu dipertimbangan dan diperhatikan 
lebih lanjut, karena pada hasil pemoderasian memiliki pengaruh yang negatif. 
Sedangkan pengaruh langsungnya memiliki arah positif. Dengan adanya 
celebrity endorser yang makin intens akan makin banyak keputusan membeli, 
dan dengan adanya iklan lebih sering dan lebih baik akan makin besar 
keputusan membeli. Tetapi begitu iklan dan celebrity bergabung efeknya 
menjadi menurun. Ketika celebrity endorse ditingkatkan maka makin 
menurunkan pengaruh iklan pada keputusan pembelian konsumen Bukalapak. 
Hal ini bisa berarti bahwa kehadiran celebrity endorse bukan mendukung 



170	 Astridianty dan Suharyanto 
Citra Merek dan Iklan terhadap Keputusan…	
	

adanya iklan, tetapi bisa diartikan menggantikan kehadiran iklan. Atau dengan 
kata lain iklan menjadi tidak terlalu penting dengan adanya kehadiran celebrity 
endorser. Dan hal ini membuka peluang lebih lanjut bagi penelitian mendatang 
untuk semakin menggali alasan-alasan dan hubungan hubungan mengenai hal 
tersebut. 

 

KESIMPULAN  

Hasil dari pengolahan analisis terhadap seluruh data penelitian maka dapat 
disimpulkan sebagai berikut citra merek dan iklan merupakan faktor yang 
menjadi penentu dalam konsumen memutuskan pembelian pada Bukalapak. 
Selanjutnya celebrity endoreser berpengaruh langsung terhadap keputusan 
pembelian dan juga memoderasi dengan sifat melemahkan pengaruh iklan 
terhadap keputusan pembelian.  

Implikasi Praktis 

Praktisi terutama Bukalapak sebaiknya memperhatikan pemilihan bentuk 
iklan dengan hati-hati. Celebrity endorser yang sebetulnya juga merupakan 
bagian dari periklanan, ketika digabungkan dengan iklan media ternyata 
berefek menggantikan atau menurunkan pengaruh iklan. Dari hasil ini, 
menunjukkan dari sisi Bukalapak sebaiknya ketika mengiklankan tidak 
bersamaan dengan celebrity endorser. Begitu pula pemilihan celebrity endorser, 
dan implikasi lainnya, pilihan iklan ada baiknya disederhanakan hanya dengan 
celebrity endorser.  

Perusahaan sebaiknya terus menjaga dan meningkatkan citra merek baik 
produk dan perusahaan. Perlu perhatian pada humas perusahaan untuk bisa 
mengelola berita-berita yang baik dan menangkal dengan baik berita-berita 
yang menjatuhkan nama besar perusahaan. Iklan dan celebrity endores mesti 
ditingkatkan untuk tujuan hal ini, memperbaiki dan meningkatkan citra 
perusahaan.  

Keterbatasan Penelitian dan Saran 

Tema online shop yang besar tetapi hanya diwakili dari populasi yang kecil 
yaitu jabodetabek, terlebih lagi diwakili dengan sampel yang relatif kecil, 
membuat penelitian ini kurang mewakili. Ini merupakan keterbatasan paling 
utama bagi peneliti dalam penelitian ini. Karenanya penelitian ke depan 
sebaiknya menambahkan besaran populasi yang diraih dan menambah ukuran 
sampel. Tidak hanya dalam ukuran sampel, sebaiknya teknik pengambilan 
sampelpun juga bisa dilakukan dengan teknik probability sampling sehingga 
bisa meningkatkan keakuratan untuk penjelasan yang lebih baik.  

Masih sangat sedikit penelitian mengenai celebrity endorser  memoderasi 
pengaruh iklan pada keputusan pembelian. Masih sangat perlu penelitian lebih 
lanjut berkenaan dengan ini. Masih terbuka peluang untuk mendukung pada 
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pemoderasian ini, dikarenakan hasil memberikan gambaran adanya dukungan.  
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