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ABSTRAK 

PENGARUH CELEBRITY ENDORSER, KEPERCAYAAN DAN 

KEMUDAHAN PENGGUNAAN TERHADAP PEMBELIAN ULANG 

BELANJA ONLINE PADA APLIKASI SHOPEE (STUDI KASUS PADA 

MASYARAKAT KECAMATAN TUAH MADANI PEKANBARU) 

Oleh: 

 

SYAWALUDDIN 

11970115241 

 

Penelitian ini dilakukan pada Masyarakat Kecamatan Tuah Madani yang 

menggunakan aplikasi shopee. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh 

Celebrity Endorser, Kepercayaan dan Kemudahan Penggunaan terhadap 

Pembelian Ulang Belanja Online pada Aplkasi Shopee “(Studi Kasus Pada 

Masyarakat Kecamatan Tuah Madani). Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuisioner. Populasi dalam penelitian ini adalah Masyarakat Kecamatan Tuah 

Madani Pekanbaru yang pernah berbelanja online minimal dua kali pada Aplikasi 

Shopee. Dalam penelitian ini sampel berjumlah 96 orang responden dengan 

menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah kuantitatif dengan metode regresi linear berganda. 

Berdasarkan hasil uji secara simultan dapat diketahui bahwa variabel Celebrity 

Endorser, Kepercayaan, dan Kemudahan Penggunaan secara bersama sama 

berpengaruh terhadap Pembelian Ulang Belanja Onlne pada Aplikasi Shopee 

dimasyarakat Kecamatan Tuah Madani Pekanbaru. Kemudian uji secara parsial, 

dari pengujian ini dapat diketahui bahwa Variabel Celebrity Endorser, 

Kepercayaan dan Kemudahan Penggunaan berpengaruh secara signifikan terhadap 

pembelian ulang belanja online pada aplikasi shopee. Diperoleh nilai R Square 

sebesar 0,68 atau sama dengan 68% yang sisanya dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

 

Kata kunci: Celebrity Endorser, Kepercayaan, Kemudahan Penggunaan, 

Pembelian Ulang 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF CELEBRITY ENDORSER, TRUST AND EASE OF 

USE ON ONLINE SHOPPING REPURCHASE IN SHOPEE APPLICATION 

(CASE STUDY IN TUAH MADANI DISTRICT PEKANBARU) 

By: 

 

SYAWALUDDIN 

11970115241 

 

This research was conducted in the Tuah Madani District Community who used 

the shopee application. The purpose of this study was to determine the influence 

of Celebrity Endorser, Trust and Ease of Use on Repurchasing Online Shopping 

on the Shopee Application "(Case Study in the Tuah Madani District Community). 

Data collection techniques using a questionnaire. The population in this study is 

the people of the Tuah Madani District of Pekanbaru who have shopped online at 

least twice on the Shopee application. In this study, the sample was 96 

respondents using a purposive sampling technique. The data analysis used in this 

study is quantitative with multiple linear regression methods. Based on the 

simultaneous test results, it can be seen that the variables Celebrity Endorser, 

Trust, and Ease of Use together have an effect on Repurchasing Online Shopping 

on the Shopee Application in the people of Tuah Madani District, Pekanbaru. 

Then the partial test, from this test it can be seen that the Celebrity Endorser, 

Trust and Ease of Use variables have a significant effect on repurchasing online 

shopping on the shopee application. The R Square value is 0.68 or equal to 68%, 

the rest is influenced by other variables not included in this study. 

 

Keywords: Celebrity Endorser, Trust, Ease of Use, Repurchase 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Salah satu bentuk implementasi dari perkembangan digital dalam dunia 

bisnis atau usaha yakni Elektronik Commerce atau yang lebih sering dikenal 

dengan E-commerce. E-commerce dapat dikatakan sebagai sebuah system 

informasi yang memberikan fasilitas untuk melakukan transaksi bisnis seperti 

pemebelian, penjualan, transfer, pertukaran produk, jasa maupun informasi secara 

online dengan menggunakan internet. Transaksi yang diterapkan dalan berbisnis 

melalui E-commerce sama halnya dengan transaksi yang dilakukan secara 

tradisional, yang mana untuk memulai transaksi maka harus ada kesepakatan 

antara penjual dan pembeli serta kepercayaan untuk melakukan pembelian ulang 

yang dilakukan oleh konsumen. 

Minat beli ulang merupakan minat pembelian yang didasarkan   pada   

pengalaman   pembelian   dimasa   lalu.   Menurut Phuong, dkk., (2018) dikutip 

dalam Saidani (2019) mendefenisikan pembelian ulang merupakan suatu tingkat 

motivasional seorang konsumen untuk mengulangi perilaku pembelian pada suatu 

produk.  

Menurut Japarianto dan Stephanie, (2020) Celebrity endorser dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen merupakan aset yang berharga bagi pihak 

pemasar. Celebrity endorser dapat memberikan testimoni mengenai manfaat 

produk, mendukung sebuah produk, dan bertindak sebagai juru bicara untuk 

produk yang diiklankan. Selain itu, penampilannya di dalam iklan secara halus 
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dapat mempengaruhi konsumen, serta dapat mengasosiasikan merek yang 

diiklankan dengan kepribadian. Untuk mempercayai klaim yang dibuat oleh suatu 

merek dan mempengaruhi perilaku konsumen, Celebrity endorser harus memiliki 

kredibilitas, antara lain pengetahuan yang relevan, keterampilan atau pengalaman 

yang dianggap berbobot. 

Menurut Japarianto dan Stephanie, (2020) kepercayaan konsumen 

didefinisikan sebagai harapan konsumen bahwa penyedia jasa dapat dipercaya 

atau diandalkan dalam memenuhi janjinya. Kepercayaan konsumen menyangkut 

kepercayaan bahwa suatu produk memiliki berbagai atribut dan manfaat dari 

berbagai atribut tersebut. Kepercayaan merupakan keyakinan satu pihak mengenai 

maksud dan perilaku pihak yang lainnya. Pendapat lain mengemukakan 

kepercayaan sebagai derajat di mana seseorang yang percaya menaruh sikap 

positif terhadap keinginan baik dan keandalan orang lain yang dipercayanya di 

dalam situasi yang berubah ubah. 

Menurut Taan (2021) dalam penelitiannya mengatakan bahwa kemudahan 

penggunaan yaitu sebagaimana   seseorang   percaya   bahwa   menggunakan 

suatu teknologi akan bebas dari usaha.  Pengguna atau sesorang yang menganggap 

suatu sistem informasi mudah digunakan maka pastilah akan digunakan sistem 

tersebut, sebaliknya   jika   suatu   sistem   informasi   dirasa   sulit digunakan 

maka   pastilah   tidak   akan   digunakan   suatu sistem informasi tersebut. 

Teknologi informasi yang lebih fleksibel, mudah dipahami dan mudah 

mengoperasikannya sebagai karakteristik kemudahan penggunaan. Keyakinan 
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akan kemudahan penggunaan suatu teknologi dapat dismpulkan bahwa dalam 

mengoperasikannya tidak banyak memerlukan suatu usaha. 

Menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2010) dalam kutipan Amelia dan 

Maridjo., (2020) Celebrity Endorser adalah kelompok referensi simbolik karena 

mereka disukai, dikagumi, dan sering memiliki tingkat kredibilitas yang tinggi 

sehingga mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian ulang. 

Menurut Fang et al. (2014) dalam kutipan Saidani, dkk., (2019) 

menyatakan bahwa niat membeli ulang paling dominan dipengaruhi oleh 

kepercayaan. Dan kepercayaan pula memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

niat membeli ulang. 

Menurut Hartono (2008) dalam kutipan Prathama dan Sahetapy (2019) 

yang menjadi pertimbangan bagi konsumen saat memilih untuk melakukan 

pembelian ulang adalah faktor kemudahan penggunaan aplikasi, karena konsumen 

dan penjual dapat melakukan pertukaran informasi secara online melalui aplikasi. 

Menurut Sulistiyawati dan Anna, (2020) Shopee merupakan salah satu 

marketplace yang pertama kali dijalankan oleh Garena yang saat ini berubah nama 

menjadi SEA Group. Garena sendiri mengusung mobile marketplace Bisnis C2C 

(customer to customer). Pada Desember 2015 Shopee resmi diperkenalkan di 

Indonesia di bawah naungan PT Shopee International Indonesia. Produk yang 

ditawarkan di marketplace Shopee banyak variasinya, antara lain produk 

Kecantikan, Pakaian Pria, Pakaian Wanita, Handphone dan Accesories, Komputer 

dan Accesories, Perlengkapan Rumah, Elektronik, Makanan dan Minuman, Pulsa, 

Tagihan dan Tiket, Fashion Muslim, Fashion Bayi dan Anak, Ibu dan Bayi, Tas 
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Pria dan Wanita, Kesehatan, Fotografi, Olahraga, Voucher, Buku dan Alat Tulis, 

Serba Serbi, Sepatu Wanita dan Pria, Souvenir dan Pesta, Jam Tangan, Hobi dan 

Koleksi, dan masih banyak lagi. Berikut merupakan tabel data kunjungan situs e-

commerce per Agustus 2022: 

Tabel 1.1 Data Kunjungan Situs E-Commerce Per Agustus 2022 

No Nama Nilai / Juta Kunjungan 

1  Shopee 190,7 

2 Tokopedia 147,4 

3 Lazada 64,1 

4 Blibli 24,9 

5 Bukalapak 24,1 

Sumber: Katadata.co.id 

 

 

Menurut data yang didapat dari Similarweb, bahwa pada Agustus 2022 

situs Shoope menerima 190,7 juta kunjungan dari Indonesia. Angka ini meningkat 

11,37 % dibandingkan bulan sebelumnya, dimana kunjungan ke situs Shopee pada 

Juli 2022 berjumlah 171,2 Juta. Adapun gambar grafik data peminat E-Commerce 

Tahun 2022 yaitu sebagai berikut: 
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Gambar 1.1 Data Peminat E-Commerce Tahun 2022 
Sumber: GoogleTrends 

 

Begitu juga data yang didapat dari Google Trends, bahwa pada tahun 2022 

Shopee memiliki peminat terbanyak sehingga Shopee menjadi situs e-commerce 

peringkat pertama di Indonesia.  

Masyarakat sekarang banyak yang lebih memilih belanja online di Shopee 

daripada membeli di offline store. Dikarenakan tidak susah payah untuk keluar 

rumah dan juga pelayanan yang diberikan Shopee memiliki kelebihan tersendiri 

dalam pasar Indonesia, seperti terdapat informasi mengenai detail produk yang 

lengkap, mencantumkan keterangan yang memudahkan konsumen untuk 

mengetahui jika produk sudah habis (soldout), serta terdapatnya layanan bayar di 

tempat (Cash on Delivery/COD), dengan menggunakan kemudahan ini, konsumen 

dapat membayar secara tunai kepada agen pengiriman setelah menerima pesanan. 

Kepercayaan juga menjadi faktor utama dalam melakukan kegiatan jual beli 
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secara online ini. Kepercayaan dapat saja menurun atau bahkan hilang karena 

adanya kasus-kasus penipuan yang terjadi lewat aplikasi Shopee. Salah satu 

kasusnya adalah ketika konsumen melakukan pembelian lewat aplikasi Shopee, 

banyak konsumen yang mengklaim bahwa barang yang telah mereka pesan tidak 

sesuai dengan barang yang mereka terima. Maka dari itu kepercayaan menjadi 

suatu hal yang penting yang dapat mempengaruhi minat beli ulang konsumen 

kedepannya.  

Maka berdasarkan uraian dari permasalahan dan kasus diatas, peneliti 

tertarik untuk memilih judul: Pengaruh Celebrity Endorser, Kepercayaan, dan 

Kemudahan Penggunaan Berpengaruh Terhadap Pembelian Ulang Belanja Online 

pada Aplikasi Shopee (Studi Kasus Pada Masyarakat Kecamatan Tuah Madani). 

 

1.3 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang diuraikan diatas, maka didapatkan 

rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah Celebrity endorser berpengaruh secara parsial dan signifikan 

terhadap pembelian ulang belanja online pada aplikasi Shopee (Studi kasus 

pada Masyarakat Kecamatan Tuah Madani). 

2. Apakah kepercayaan konsumen berpengaruh secara parsial dan signifikan 

terhadap pembelian ulang belanja online pada aplikasi Shopee (Studi Kasus 

pada Masyarakat Kecamatan Tuah Madani) 

3. Apakah kemudahan penggunaan berpengaruh secara parsial dan signifikan 

terhadap pembelian ulang belanja online pada aplikasi Shopee (Studi Kasus 

pada Masyarakat Kecamatan Tuah Madani) 
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4. Apakah Celebrity Endorser, Kepercayaan, dan Kemudahan Penggunaan 

Berpengaruh secara parsial dan signifikan Terhadap Pembelian Ulang belanja 

online pada Aplikasi Shopee (Studi Kasus Pada Masyarakat Kecamatan Tuah 

Madani). 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan perumusan masalah tersebut maka tujuan penelitian ini 

yaitu sebagai berikut:  

1. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh celebrity endorser, terhadap 

pembelian ulang belanja online pada Aplikasi Shopee (Studi Kasus pada 

Masyarakat Kecamatan Tuah Madani). 

2. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh kepercayaan terhadap 

pembelian ulang belanja online pada Aplikasi Shopee (Studi Kasus pada 

Masyarakat Kecamatan Tuah Madani). 

3. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh kemudahan penggunaan 

terhadap pembelian ulang belanja online pada Aplikasi Shopee (Studi Kasus 

pada Masyarakat Kecamatan Tuah Madani). 

4. Untuk mengetahui dan menganalisa pengaruh celebrity endorser, 

kepercayaan, dan kemudahan penggunaan terhadap Pembelian Ulang belanja 

online pada Aplikasi Shopee (Studi Kasus Pada Masyarakat Kecamatan Tuah 

Madani). 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini adalah sebagai 

berikut:  

1. Bagi penulis   

Penelitian ini sebagai implementasi atas teori-teori yang di peroleh selama 

dibangku kuliah serta dapat menambah wawasan bagi penulis mengenai 

manajemen pemasaran khususnya dalam bidang kepercayaan, kemudahan 

penggunaan serta pembelian ulang suatu produk. 

2. Bagi Perusahaan  

Penulis mengharapkan bahwa penelitian ini dapat memberikan gambaran atas 

hasil yang diperoleh selama penelitian khususnya dalam bidang kepercayaan, 

kemudahan penggunaan serta pembelian ulang suatu produk serta perusahaan 

harus lebih fokus dalam merencanakan dan menentukan strategi pemasaran 

produk yang lebih baik lagi. 

 

1.5 Sistematika Penulisan 

Adapun sistematika penulisan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

BAB I : PENDAHULUAN 

 Dalam bab ini penulis menguraikan tentang latar belakang 

masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

serta sistematika penulisan. 
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BAB II : TELAAH PUSTAKA  

Dalam bab ini merupakan uraian landasan teori yang nantinya akan 

sangat membantu dalam analisis hasil-hasil penelitian, variabel 

penelitian, dan hipotesis. 

BAB III : METODE PENELITIAN  

Dalam bab ini digunakan untuk menguraikan lokasi penelitian, 

jenis dan sumber data, teknik pengumpulan data, populasi dan 

sampel, serta  analisis data.  

BAB IV : GAMBARAN UMUM PENELITIAN  

Dalam bab ini penulis menjelaskan sejarah singkat tempat 

penelitian, struktur organisasi serta tugas dan wewenang dalam 

organisasi.  

BAB V  : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Dalam bab ini diuraikan hasil penelitian dan pembahasan dari hasil 

penelitian tentang pengaruh Celebrity endorser dan Kepercayaan, 

dan Kemudahan Penggunaan Pada Aplikasi Shopee (Studi Kasus 

Pada Masyarakat Kecamatan Tuah Madani). 

BAB VI : PENUTUP  

Dalam bab ini diuraikan kesimpulan, saran-saran serta daftar 

pustaka yang diharapkan dapat bermanfaat. 
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BAB II 

TELAAH PUSTAKA 

2.1 Manajemen Pemasaran 

Menurut Harman Halau (2018), Pemasaran adalah seni dan sains tentang 

kepuasan pelanggan. American Marketing Association mendefiniskan bahwa 

pemasaran adalah suatu aktivitas dan proses menciptakan, mengkomunikasikan, 

memberikan, dan menawarkan pertukaran nilai terhadap pelanggan, klien, rekan, 

dan masyarakat luas. Pemasaran menurut pengertian umumnya adalah aktivitas, 

mengatur lembaga dan proses untuk menciptakan, berkomunikasi, memberikan, 

dan bertukar penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan. 

 

2.1.1 Perilaku Konsumen 

Menurut Sumarwan (2015) istilah perilaku konsumen diartikan sebagai 

perilaku yang diperlihatkan dalam mencari, membeli, menggunakan, 

mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan 

memuaskan kebutuhan mereka. Beberapa definisi lainnya dan perilaku konsumen 

dikemukakan oleh penulis berikut: 

a. Loudon dan Della Bitta (1993) dalam kutipan Sumarwan (2015), perilaku 

konsumen yaitu proses pengambilan keputusan dan aktivitas fisik dalam 

mengevaluasi, memperoleh, menggunakan dan menghabiskan barang atau 

jasa. 

b. Winardi (1991) dalam kutipan Sumarwan (2015), perilaku konsumen yaitu 

perilaku yang ditujukan oleh orang-orang dalam merencanakan, membeli, da 

meggunakan barang-barang ekonomi dan jasa. 
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2.1.2 Faktor-Faktor Perilaku Konsumen 

Menurut Sumalrwaln, U. (2015) dalam penelitiannya faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen adalah sebagai berikut: 

1. Faktor Budaya 

Faktor Budaya merupakan keadaan sistem nilai budaya, adat istiadat dan cara 

hidup masyarakat yang mengelilingi kehidupan seseorang, anggota dalam 

budaya yang sama. 

2. Faktor Sosial 

Faktor sosial adalah interaksi formal maupun informal dalam masyarakat 

yang relativ permanen yang anggotanya menganut minat dan perilaku serupa 

dalam usahanya mencapai tujuan bersama. 

3. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis seseorang yang 

berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relativ 

konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan. 

4. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan dimana ia tinggal 

dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh dimasa lampau. 

 

2.8 Pembelian Ulang 

Menurut Kotler (1997:176) dalam kutipan Adnan, dkk., (2020) 

mengemukakan Pembelian ulang merupakan satu perilaku setelah pembelian yang 

sebelumnya didasari dengan kepuasan.  Demikian pula pembelian ulang menurut 

Peter dan Olson (2012) dalam kutipan Adnan, dkk., (2020) adalah kegiatan 



12 

 

pembelian yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. Selain itu, 

menurut Swastha (1997) dalam kutipan Adnan, dkk., (2020) menyatakan bahwa 

pembelian ulang merupakan suatu sikap perilaku konsumen yang hanya membeli 

sebuah produk atau jasa secara berulang-ulang tanpa menyertakan aspek kesukaan 

di dalamnya. Dari definisi di atas pembelian ulang menunjukan keinginan pembeli 

untuk melakukan kunjungan ulang di masa yang akan datang. Perilaku pembelian 

ulang sering kali dikaitkan dengan loyalitas. Namun keduanya berbeda, perilaku 

pembelian ulang hanya menyangkut pembelian ulang merek tertentu yang sama 

secara berulangulang. Sedangkan loyalitas merek mencerminkan komitmen 

psikologis terhadap merek-merek tertentu. 

Bentuk spesifik dari minat pembelian adalah melakukan pembelian ulang 

atau yang mencerminkan harapan untuk membeli ulang baik produk atau merek 

yang sama. Jadi jika pelanggan merasakan minat untuk membeli ulang dari 

produk atau jasa yang sama, hal itu dikarenakan pelanggan tersebut merasa 

mendapatkan manfaat dari produk atau jasa tersebut. Pembelian ulang merupakan 

suatu faktor dimana akan mempengaruhi hubungan antara pelanggan dan 

perusahaan di masa depan menyangkut keuntungan dan kesuksesan perusahaan. 

Penelitian ini dimensi pembelian ulang (repurchase) yang digunakan adalah 

dimensi. Dimensi repurchase intentions yang digunakan diukur dengan tiga 

indikator: 

1. Menggunakan kembali 

2. Pilihan utama untuk pembelian selanjutnya 

3. Ada niat yang kuat untuk mencoba jenis produk yang lain 



13 

 

2.2.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Pembelian Ulang 

Menurut Adnan, dkk., (2020) faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian 

ulang adalah sebagai berikut: 

1. Lokasi 

Keltelrjangkauan dan kelmudahan aksels lokasi melnjadi pilihan konsumeln 

dalam mellakukan pelmbellian. Apabila konsumeln melrasa kelsulitan dalam 

melnuju lokasi ritell untuk belrbellanja kelbutuhan, konsumeln akan belrpikir 

untuk melncari altelrnatif reltail lainnya yang lelbih mudah dijangkau. Hal ini 

telntu juga belrpelngaruh pada minat konsumeln dalam mellakukan pelmbellian 

ulang di toko ritell telrselbut. Sellain lokasi, konsumeln juga celndelrung melmilih 

telmpat yang melnawarkan produk yang belrvariasi dan lelngkap, yakni 

melncakup keldalaman, luas, dan kualitas kelragaman barang yang ditawarkan 

olelh pelnjual. 

2. Kellelngkapan Produk 

Melnurut Ma’ruf (2006) yang dikutip olelh Adnan, dkk., (2020), kellelngkapan 

produk adalah kelgiatan pelngadaan barang-barang yang selsuai delngan bisnis 

yang dijalani toko (produk makanan, pakaian, barang kelbutuhan rumah, 

produk umum, dan lain-lain atau kombinasi), untuk diseldiakan dalam jumlah, 

waktu dan harga yang selsuai untuk melncapai sasaran toko atau pelrusahaan. 

Kellelngkapan produk melrupakan salah satu faktor yang belrkaitan delngan 

melrchandising. Melnurut Fostelr (2008) yang dikutip olelh Bahruzeln, dkk., 

(2020) melmaparkan melrchandising melrupakan pelrelncanaan atau pelgelndalian 

dalam pelmbellian dan pelnjualan barang delngan melnggunakan lima prinsip, 
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yaitu pelngadaan barang, telmpat, waktu, harga, dan kuantitas yang selsuai. 

Selmakin lelngkap barang dalam selbuah toko, maka selmakin telrpelnuhinya 

kelbutuhan dan kelinginan konsumeln, selhingga dapat melmpelngaruhi minat 

konsumeln untuk mellakukan pelmbellian ulang produk melrelka pada toko 

telrselbut.  

3. Kualtias Pellayanan 

Kualitas pellayanan di sisi lain, juga melmbelrikan pelngaruh pada kelputusan 

konsumeln mellakukan pelmbellian ulang. Kualitas pellayanan adalah upaya 

pelnyampaian jasa untuk melmelnuhi kelbutuhan dan kelinginan konsumeln, selrta 

keltelpatan pelnyampaian untuk melngimbangi harapan konsumeln. Kualitas 

pellayananan ini dapat diukur dalam lima dimelnsi, yakni bukti fisik, 

relliabilitas, daya tanggap (relsponsivelnelss), jaminan (assurancel), dan elmpati  

4. Harga 

Harga melrupakan seljumlah nilai dalam mata uang, yang harus dibayar 

konsumeln untuk melmbelli atau melnikmati barang atau jasa yang ditawarkan. 

Dalam mellakukan pelnilaian telrhadap harga, telrdapat belbelrapa aspelk yang 

digunakan konsumeln, yakni keltelrjangkauan harga, daya saing harga, 

kelselsuaian harga delngan kualitas produk, dan kelselsuaian harga delngan 

manfaat. 

2.2.2 Indikator-Indikator Pembelian Ulang 

Dallalm penelitialn Adnan l, dkk., (2021) minalt beli ulalng (repurchalse 

intention) dalpalt diidentifikalsikaln melallui indikaltor-indikaltor sebalgali berikut:  
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a Minalt Tralnsalksionall, kecenderungaln seseoralng untuk selallu membeli ulalng 

produk yalng telalh dikonsumsinyal. 

b Minalt Referensi, kecenderungaln seseoralng untuk mereferensikaln produk 

ya lng sudalh dibelinya l, algalr jugal dibeli oleh oralng lalin, dengaln referensi 

pengallalmaln konsumsinyal. 

c Minalt Preferensiall, minalt yalng menggalmbalrkaln perilalku seseoralng yalng 

selallu memiliki preferensi utalmal paldal produk yalng telalh dikonsumsinya l. 

Preferensi ini halnya l bisal digalnti bilal terjaldi sesualtu dengaln produk 

preferensinyal. 

d Minalt Eksploraltif, minalt yalng menggalmbalrkaln perilalku seseoralng yalng 

selallu mencalri. 

 

2.3 Celebrity Endorser 

Celebrity endorser merupalkaln alrtis altalu alktor, altlet, entertaliner yalng 

terkenall altalu dikenall secalral luals oleh malsyalralkalt melallui kesuksesalnnyal untuk 

memperkenallkaln daln mendukung produk altalu jalsal yalng diiklalnkaln altalu 

dipromosikaln. Celebrity endorser menjaldi saltu hall yalng penting dalla lm 

mempromosikaln sesualtu. Semalkin besalr daln terkenall celebrity tersebut, malka l 

alkaln semalkin efektif daln mudalh untuk mencalpali talrget altalu tujualn. Menurut 

Yumnal (2018) dikutip oleh Sunalrtio, dkk., (2022) menggunalkaln Celebrity 

endorser sebalgali pengiklaln merupalkaln sallalh saltu calral untuk promosi. Populalritals 

ya lng semalkin tinggi dalri seoralng celebrity palstinyal memiliki balnyalk penggema lr 

daln hall ini merupalkaln calral efektif ya lng dilalkukaln oleh perusalhalaln untuk 

mempromosikaln sekalligus memberikaln dalmpalk altalu halsil yalng balik pulal untuk 
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perusalhalaln. Celebrity ya lng efektif menurut Shimp halrus memiliki dual altribut 

umum sebalgali endorser. Dual altribut tersebut ya litu: 

1. Kredibilitals, menjaldi saltu hall palling dalsalr yalng halrus dimiliki oleh seoralng 

celebrity. Hall ini mengalcu paldal kepercalya laln oralng lalin terhaldalp celebrity 

tersebut. Kepercalyalaln dallalm hall ini seperti memberi informalsi ya lng kredibel, 

daln sikalp dalri celebrity tersebut. 

2. Dalyal Talrik, celebrity ya lng memiliki dalyal talrik tersendiri dalpalt mempersualsi 

oralng lalin ketikal melihalt. Oralng-oralng melihalt daln tidalk jalralng meniru sikalp 

daln sifalt yalng dimiliki oleh celebrity tersebut. 

2.3.1 Kriteria Celebrity Endorser 

Menurut Shimp (2010) dikutip oleh Sunalrtio, dkk., (2022), aldal 2 altribut 

umum yalng digunalkaln untuk menggolongkaln celebrity endorser, yalitu credibility 

daln alttralctiveness. Kedual altribut tersebut dibalgi lalgi menjaldi 5 indikaltor khusus 

ya lng digunalkaln untuk mengetalhui efektivitals komunikalsi yalng disingkalt denga ln 

TEA lRS. TEA lRS merupalkaln singkaltaln dalri T (trustworthiness), E (expertise), A l 

(alttralctiveness), R (respect), daln S (similalrity). Konsep TEA lRS dijelalskaln 

sebalgali berikut: 

1. Trustworthiness (dalpalt dipercalya l) Trustworthiness mengalcu paldal sejaluh 

malnal sumber dipalndalng bersikalp jujur daln memiliki kejujuraln, ketulusaln, 

daln dialnggalp dalpalt dipercalya l. Sumber yalng dalpalt dipercalyal. malmpu 

mendukung sebualh produk daln secalral bertingkalt membualt a ludience percalya l 

dengaln alpal ya lng merekal kaltalkaln. Dalri uralialn tersebut penulis menyimpulkaln 
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balhwal indikaltor dimensi Trustworthsines dalri Celebiry endorser aldallalh 

kejujuraln, ketulusaln, daln dalpalt dipercalyal.  

2. Expertise (kealhlialn), expertise    mengalcu    paldal penilalialn    malsyalralkalt 

terhaldalp pengetalhualn, pengallalmaln, altalu kealhlialn yalng dimiliki oleh seoralng 

Celebrity endorser ya lng dihubungkaln dengaln merek altalu produk yalng di 

dukung.  Seoralng Celebrity Endorser yalng diterimal sebalgali   seoralng yalng   

alhli   paldal   merek   ya lng   di dukungnya l   alkaln   lebih   persualsive dalla lm   

menalrik aludience dalri paldal seoralng celebrity  endorser yalng tidalk  diterima l 

sebalgali  seoralng  alhli. Dalri  pendalpalt  shimp  tersebut  penulis  menalrik  

kesimpulaln  balhwal  indikaltor dalri  dimensi Experti seseoralng Celebrity 

endorser  aldallalh pengetalhualn, pengallalmaln, sertalkealhlialn.  

3. Physicall Alttralct iveness (dalya l talrik fisik), Physicall Alttra lctiveness dalpa lt 

dialrtikaln sebalgali dalyal talrik  dilihalt  dalri  penalmpilaln  fisik  seoralng Celebrity 

endorser. Celebrity endorser yalng  memiliki dalyal talrik fisik menalrik alka ln   

malmpu menunjukkaln dalmpalk positif terhaldalp produk daln merek ya lng 

dialsosialsikaln  dengaln Celebrity  endorser tersebut, selalin  itu sumber yalng   

altralktif  cenderung lebih balnya lk mendalpalt altensi dibalndingkaln  sumber  yalng 

kuralng  altralktif   sertal  dalpalt  menyalmpalikaln  pesaln secalral efektif Shimp, 

(2010) dikutip oleh Alnals (2020) . Dalri uralialn ya lng dijelalskaln   tersebut   

penulis   menyimpulkaln tinggi rendalhnyal Physicall alttralctivene seseoralng 

Celebrity endorser dalpalt dilihalt dalri kecalntikaln, ketalmpalnaln, kegalgalhaln, daln 

lalin sebalgalinyal.  
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4. Respect (kuallitals dihalrgali), Respect dialrtikaln sebalgali   kuallitals dalri   seoralng 

Celebrity  endorser  ya lng  dalpalt  dinilali  dalri  sebualh prestalsi altalu pencalpalia ln 

ya lng menjaldi dalya l talriknyal terhaldalp  malsya lralkalt  yalng  dalpalt dialngga lp  

sebalgali konsumen  potensiall  sualtu produk  tertentu. Tinggi rendalhnya l 

kemalmpualn untuk  dihalrgali seoralng Celebrity endorser dalpalt dilihalt dalri 

kemalmpualn alkting merekal, keteralmpilaln berolalhralgal altalu kepribaldialnnya l, 

alrgumentalsi politiknya l, daln beberalpal kuallitals lalin yalng telalh di calpali. 

5. Similalrity (kesalmalaln dengaln talrget aludience), similalrity dalpalt dialrtikaln 

sebalgali tingkaltaln altalu posisi dimalnal Celebrity endorser dialnggalp memiliki  

kesalmalaln  dengaln  aludiens  misallnyal  dalri  segi  usial, jenis   kelalmin, suku,   

daln  sebalgalinya l. Semalkin balnyalk kesalmalaln altalu kemiripaln alntalral sumber 

dengaln konsumen malkal proses penyalmpalialn pesaln tersebut alkaln semalkin 

menalrik perhaltialn konsumennya l. 

2.3.2 Jenis-Jenis Endorser 

Shimp dallalm kutipaln Suna lrtio, dkk., (2022), membalgi endorser dallalm dua l 

jenis  yalitu: 

1. Typicallpersonendorser yalng merupalkaln oralng-oralng bialsal yalng tida lk  

terkenall untuk  mengiklalnkaln  sualtu  produk 

2. Celebrity endorser ya lng  merupalkaln  penggunalaln oralng  terkenall  (public  

figure)  dallalm  mendukung  sualtu  iklaln.   

Kedual  jenis  endorser  ini memiliki  altribut  daln  kalralkteristik  yalng  salma l  

tetalpi  yalng  membedalkaln   halnya l  dallalm penggunalaln  oralng  sebalgali  

pendukungnya l.  A lpalkalh tokoh yalng digunalkaln  aldallalh  tokoh terkenall altalu tidalk. 
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Selebriti (celebrity endorser) merupalkaln alrtis altalu alktor film, sinetron, penyalnyi,  

pelalwalk  daln  semual  oralng-oralng  terkenall  yalng  bergeralk. 

 

2.4 Kepercayaan Konsumen 

Menurut Tirtalyalsal, dkk., (2021) mengaltalkaln dallalm juall beli online, 

kepercalyalaln konsumen merupalkaln hall yalng salngalt penting balgi pelalku usalha l 

online, kalrenal kepercalyalaln tersebut dalpalt mengubalh pengunjung menjaldi 

pembeli, disalmping itu, seiring dengaln malralknyal kejalhaltaln internet seperti 

penjuallaln produk fiktif, penipualn tralnsalksi dsb, kepercalyalaln menjaldi sualtu hall 

ya lng salngalt penting dallalm sistem juall beli secalral online, pelalku usalhal halrus 

malmpu memberikaln kepercalyalaln balhwal tralnsalksi yalng dilalkukaln terbebals dalri 

unsur penipualn, daln balralng alkaln segeral diterimal konsumen setelalh melalkuka ln 

tralnsalksi pembelialn. 

Prompongsaltorn menyaltalkaln balhwal kepercalyalaln dallalm berbelalnjal online 

dengaln kepercalyalaln berbelalnjal offline itu berbedal. Untuk kepercalyalaln online alta lu 

kepercalyalaln di Internet berbedal dengaln kepercalyalaln offline dallalm calral-calra l 

penting. Tidalk seperti kepercalyalaln offline, objek kepercalyalaln online aldallalh situs 

Web, Internet, altalu teknologi. Situs Web perusalhalaln dalpalt dilihalt sebalgali toko 

dalri sudut palndalng membalngun kepercalyalaln pelalnggaln. Interalksi pelalngga ln 

dengaln toko algalk mirip dengaln interalksinyal dengaln situs Web, daln konsumen 

mengembalngkaln persepsi kepercalyalaln paldal situs Web berdalsalrkaln interalksi 

merekal dengaln situs tersebut. Sejaluh konsumen memiliki kesaln positif tenta lng 

sualtu situs daln menerimal kerentalnaln, ial mengembalngkaln kepercalyalaln dengaln 

situs itu. Persepsi konsumen tentalng kompetensi situs untuk melalkukaln fungsi 
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ya lng diperlukaln, daln persepsi nialt balik perusalhalaln di ballik etallalse online, yalng 

berkontribusi paldal persepsi kepercalya lalnnyal terhaldalp situs tersebut. Dengaln 

demikialn, kepercalyalaln online mencalkup persepsi konsumen tentalng balgalimalna l 

situs alkaln memenuhi halralpaln, seberalpal dalpalt dipercalya l informalsi situs, daln 

tingkalt kepercalya laln terhaldalp situs.  

Malyer menyaltalkaln dikutip oleh Tirtalya lsal, dkk., (2021), falktor yalng 

membentuk kepercalya laln seseoralng terhaldalp sualtu produk perusalhalaln aldal tigal: 

kesungguhaln altalu ketulusaln (benevolence), kemalmpualn (albility) daln integritals 

(integrity). A ldal balnya lk indikaltor yalng dalpalt digunalaln untuk mengukur tingka lt 

kepercalyalaln konsumen. Indikaltor kepercalya laln aldallalh sebalgali berikut:  

1. Jalminaln Kepualsaln. 

2. Perhaltialn. 

3. Keterus - teralngaln.  

Sedalngkaln Menurut Mc Knightin dikutip oleh Tirtalyalsal, dkk., (2021), 

indikaltor kepercalya laln terdiri dalri tigal yalitu sebalgali berikut: 

1. Kejujuraln dallalm mengelolal situs juall beli online. 

2. Kompetensi, yalitu situs dalpalt bersaling daln dalpalt dialndallkaln. 

3. Informalsi yalng diberikaln dalpalt dipercalyal. 

 

2.5 Kemudahan Penggunaan 

Dalrmalwaln, dkk., (2022) kemudalhaln penggunalaln (ealse of use) mengalra lh 

kepaldal seberalpal jaluh callon pembeli   altalu   penggunal   lalyalnaln   berhalralp   alkaln   

bebals   dalri talrget kecuralngaln daln kesallalhaln.  Hall ini beralrti kesaln tentalng sejaluh 

malnal seseoralng percalyal sistem digunalkaln dengaln kemudalhaln sehinggal denga ln 
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mudalh tidalk terjaldi kesulitaln. Kemudalhaln penggunalaln berhubungaln dengaln 

penerimalaln web daln calral mengopersikaln situs web yalng tidalk perlu 

menggunalkaln upalyal lebih.  Situs web yalng balik daln tertaltal alkaln memudalhka ln 

dallalm proses pengoperalsialnnyal. 

Kemudalhaln penggunalaln merupalkaln penentu penting dalri nialt individu 

untuk menggunalkaln sistem altalu peneliti lalinnyal telalh menguji daln menemukaln  

dukungaln untuk hubungaln alntalral persepsi kemudalhaln penggunalaln daln nialt untuk 

menggunalkaln sistem dallalm konteks e-commerce. Kemudalhaln penggunalaln 

menentukaln keberlalnjutaln hubungaln alntalral pembeli daln penjuall berkalitaln dengaln 

perilalku belalnjal  online. Penggunalaln alplikalsi yalng mudalh merupalkaln   hall   yalng   

perlu diperhaltikaln oleh penyedial, hall itu didalsalri oleh pembeli  di  e-commerce 

memiliki tingkalt kemudalhaln yalng berbedal, mulali dalri kemudalhaln untuk 

mengalkses  sualtu  balralng,  kemudalhaln untuk melalkukaln  tralnsalksi pembalyalraln, 

kemudalhaln   untuk   melalkukaln   pembelialn   daln   pemilihaln untuk pengirimaln 

balralng. Berdalsalrkaln studi sebelumnyal, kemudalhaln   penggunalaln   memiliki 

pengalruh terhaldalp keputusaln pembelialn online.  

Beberalpal indikaltor persepsi kemudalhaln dialntalralnya l sebalgali berikut:  

1. Mudalh dipelaljalri, alrtinyal sistem yalng digunalkaln dalpalt dengaln cepalt 

dipelaljalri daln mudalh untuk diingalt balgalimalnal mengoperalsikalnnyal.  

2. Dalpalt dikontrol, alrtinyal sistem yalng digunalkaln dalpalt dikontrol sesuali alpa l 

ya lng diinginkaln daln dibutuhkaln penggunalnya l.  

3. Jelals daln dalpalt dipalhalmi, alrtinya l instruksi dalri sebualh sistem yalng digunalka ln 

jelals daln dalpalt dimengerti oleh penggunalnyal.  
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4. Fleksibel, alrtinyal interalksi alntalral penggunal dengaln sistem bersifalt fleksibel 

sehinggal dalpalt dilalkukaln kalpaln daln dimalnal saljal.  

5. Mudalh untuk menjaldi malhir, alrtinya l sistem yalng digunalkaln mudalh dialkses 

sehinggal penggunal alkaln malhir ketikal sering menggunalkaln sistem tersebut. 

6. Mudalh digunalkaln, alrtinyal sistem mudalh untuk digunalkaln daln mudalh untuk 

dioperalsikaln oleh penggunalnya l. 

 

2.6 Pengaruh Antara Variabel 

2.6.1 Pengaruh Celebrity endorser Terhadap Pembelian Ulang 

Menurut Elizal daln Jumialtul (2022) Balnyalk falktor ya lng dalpa lt 

mempengalruhi minalt beli ulalng konsumen terhaldalp sualtu produk,  seperti  

produk,  halrgal,  promosi daln  distribusi  altalu  yalng  dikenall  dengaln  baluraln 

pemalsalraln (malrketing mix). Baluraln pemalsalraln (malrketing mix) aldallalh kombinalsi 

dalri empalt kegialtaln ya lng merupalkaln inti dalri sistem pemalsalraln perusalhalaln yalitu 

produk, struktur halrgal, kegialtaln promosi daln sistem distribusi, ini lebih 

memfokuskaln paldal kegialtaln promosi, dual dialntalralnya l yalng dalpalt mempengalruhi 

minalt beli ulalng ya litu celebrity endorser. Minalt konsumen dallalm melalkukaln 

pembelialn diperlukaln oleh produsen untuk mengetalhui seleral konsumen yalng 

nalntinyal alkaln ditindalklalnjuti oleh produsen dengaln  menciptalkaln  inovalsi-inovalsi  

terbalru  yalng  alkaln  menunjalng  peningkaltaln  penjuallaln. 

2.6.2 Pengaruh Kepercayaan Terhadap Pembelian Ulang 

Kepercalyalaln merupalkaln falktor kunci dallalm membalngun nialt membeli 

ulalng konsumen. Menurut penelitialn yalng dilalkukaln oleh Falng menunjukka ln 

balhwal kepercalyalal memiliki pengalruh ya lng signifikaln terhaldalp nialt membeli 
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ulalng, wallalupun pengalruhnyal cenderung lemalh. A lkaln tetalpi menurut penelitialn 

ya lng dilalkukaln oleh Chiu yalng dikutip Dwipalyalnal daln Ekal, (2018) menyaltalkaln 

balhwal kepercalyalaln memiliki pengalruh ya lng positif signifikaln terhaldalp nialt beli 

ulalng. Menurut Muslikhalh, paldal penelitialnnya l menunjukkaln balhwal nialt membeli 

ulalng dipengalruhi oleh dual valrialbel yalitu kepercalya laln merk daln kepualsaln. Jaldi, 

secalral galris besalr dalpalt disimpulkaln jikal konsumen percalyal altalupun puals 

terhaldalp sualtu produk malkal konsumen tersebut alkaln cenderung mempunyali nialt 

untuk membeli kemballi. 

2.6.3 Pengaruh Kemudahan Penggunaan Terhadap Pembelian Ulang 

Menurut Khaliralni (2022) kemudalhaln penggunalaln dalpalt diralsalkaln oleh    

konsumen dallalm melalkukaln pembelialn daln memungkinkaln konsumen untuk 

melalkukaln pembelialn ulalng terhaldalp balralng daln jalsal secalral berkelalnjutaln 

malupun berulalng paldal perusalhalalaln e-commerce yalng salmal. Kemudalhaln 

penggunalaln dalpalt diukur dengaln balnya lknyal konsumen menggunalkaln e-

commerce.  Kemudalhaln penggunalaln website e-commerce tersebut memberikaln 

keuntungaln balgi perusalhalaln altals kinerjal penjuallaln paldal e-commerce.  Semalkin 

balnya lk konsumen dallalm menggunalkaln website e-commerce tersebut, malka l 

kemungkinaln semalkin tinggi terjaldinyal peningkaltaln nialt pembelialn ulalng produk. 

 

2.7 Pandangan Islam mengenai Jual Beli 

Dallalm hall perdalgalngaln, islalm memiliki hukum yalng mengaltur juall beli 

ya litu terdalpalt dallalm suralh A ll-Balqalralh alyalt 275: 
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Alrtinyal : “Oralng-oralng yalng memalkaln ribal tidalk dalpalt berdiri melalinkaln seperti 

berdirinyal oralng yalng kemalsukaln setaln kalrenal gilal. Kealdalaln merekal ya lng 

demikialn itu, aldallalh disebalbkaln merekal berkaltal (berpendalpalt), sesungguhnyal jua ll 

beli itu salmal dengaln ribal, paldalhall A lllalh telalh menghallallkaln juall beli da ln 

menghalralmkaln ribal. Oralng-oralng yalng telalh salmpali kepaldalnya l lalralngaln dalri 

tuhalnnyal, lallu terus berhenti (dalri mengalmbil ribal), malkal balginya l alpal ya lng telalh 

dialmbilnyal dalhulu (sebelum dalting lalralngaln) daln urusalnnyal (terseralh) kepalda l 

A lllalh. Oralng yalng kemballi (mengalmbil ribal), malkal oralng itu aldallalh penghuni-

penghuni neralkal, merekal kekall didallalmnya l”   

Malksud alyalt dialtals yalitu oralng-oralng yalng mengalmbil ribal balik itu 

mengalmbil talmbalhaln dalri jumlalhnya l malupun mengeni walktunyal untuk juall beli, 

malkal alkaln dibalngkitkaln dalri kubur dengaln kealdalaln ya lng buruk. Tetalpi, jikal 

merekal tidalk mengalmbil ribal malkal A lllalh alkaln menghallallkaln juall beli tersebut. 

 

2.8 Pandangan Islam mengenai Pembelian Ulang 

Dallalm A ll-Qur’aln mengenali pembelialn ulalng dijelalskaln dallalm suralh A ll-

Malidalh alyalt 100, ya litu: 
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Alrtinyal : “Ka ltalkalnla lh: “Tida lk sa lmal yalng buruk dengaln yalng ba lik, meskipun 

balyalknyal yalng buruk itu mena lrik haltimu, malkal bertalqwallalh kepa ldal Alllalh ha li 

ora ln-oralng beralkall, a lgalr kalmu da lpalt keberuntungaln” 

Dalri alya lt dialtals, menjelalskaln balhwal dallal melalkukaln kegialtaln alpalpun termalsuk 

dallalm membeli sualtu produk, konsumen halrus dalpt membedalkaln alntalra l 

kebutuhaln daln keinginaln tujualnnyal algalr tidalk meralsal rugi. Keinginaln sesoralng 

untuk membeli altalu memiliki balralng bisal muncul kalrenal falctor kebutuhaln 

altalupun keinginaln. Kebutuhaln terkalit dengaln segallal sesualtu ya lng halrus dipenuhi 

algalr sualtu balralng berfungsi secalral balik. 

  

2.9 Variabel Penelitian 

A ldalpun valrialbel dallalm penelitialn aldallalh dengaln rumus sebalgali berikut: 

Rumus : Y = al + bX₁  + bX₂  + bX₃ ,  

Dimalnal: 

Y  = Pembelialn Ulalng 

al b = Konstalntal Koefisien 

X₁  : Celebrity Endorser 

X₂  : Kepercalyalaln Konsumen 

X₃  : Kemudalhaln Penggunalaln 
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2.10 Penelitian Terdahulu 

Adapun tabel penelitian terdahulu sebagai berikut: 

Tabel 1.2 Penelitian Terdahulu 

No. 
Nama 

Peneliti 
Judul 

Persamaan dan 

Perbedaan  
Hasil Penelitian 

1. Naltallial 

Raltnal 

Ningrum, 

A lnindital 

Imalm Balsri, 

Rizkal A lulia l 

Revalni daln 

Halnindya l 

A lmelial 

Putri 

(2022). 

Pengalruh 

Celebrity 

Endorser, 

Kepercalyalaln 

Konsumen  

Daln Kepualsaln 

Konsumen 

Terhaldalp Minalt 

Pembelialn 

Ulalng  

Produk Scalrlett 

Whitening Di 

Kalbupalten 

Balnjalrnegalral. 

Persalmalaln: 

Valribalbel 

Celebrity 

Endorcer, 

Kepercalyalaln 

Konsumen 

terhaldalp 

Pembelialn 

Ulalng. 

Perbedalaln   : 

Valrialbel 

Kepualsaln 

Konsumen. 

Halsil dalri penelitialn ini yalitu Balhwa l 

secalral palrsiall Celebrity endorser 

berpengalruh positif daln signifikaln 

terhaldalp minalt pembelialn ulalng, 

kepercalyalaln konsumen berpengalruh 

positif daln signifikaln terhaldalp mina lt 

pembelialn ulalng, daln kepualsaln 

konsumen berpengalruh positif daln 

signifikaln terhaldalp minalt pembelialn 

ulalng. Secalral simultaln celebrity 

endorser, kepercalyalaln konsumen daln 

kepualsaln konsumen berpengalruh positif 

daln signifikaln terhaldalp minalt 

pembelialn ulalng dengaln ditunjukkaln 

nilali sig sebesalr 0,000. Pengalruh 

celebrity endorser, kepercalyala ln 

konsumen daln kepualsaln konsumen 

terhaldalp minalt pembelialn ulalng dalpa lt 

dilihalt dengaln nilali Aldjusted R Squalre 

sebesalr 58,3% sementalral sisalnya l 

sebesalr 41,7% dipengalruhi oleh 

valrialbel lalin dilualr paldal penelitialn ini. 

2. Malylal 

Surveyalndi

ni, Nurul 

A lnallisis 

Keputusaln 

Pembelialn 

Persalmalalnm : 

Valrialbel 

pembelialn ulalng 

Halsil dalri penelitialn ini yalitu 

Kemudalhaln penggunalaln mempunyali 

pengalruh ya lng positif daln signifika ln 
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Halrtiti daln 

A lsrinalstuti 

(2022). 

Ulalng 

Pelalnggaln  

Yalng 

Menggunalkaln 

A lplikalsi Shopee 

Paldal 

Malhalsiswal. 

dengaln 

menggunalkaln 

alplikalsi Shopee. 

Perbedalalnl  : 

Valribalel 

Kuallitals 

Website daln 

Kealmalnaln. 

terhaldalp keputusaln pembelialn ulalng 

pelalnggaln ya lng menggunalkaln alplikalsi 

Shopee paldal malhalsiswal Falkultals 

Ekonomikal daln Bisnis Universitals 

Wijalyalkusumal Purwokerto, diterimal. 

3. Balsralh 

Salidalni, 

Lisal Monita l 

Lusialnal daln 

Shalndy 

A lditya l 

(2019). 

A lnallisis 

Pengalruh 

Kuallitals 

Website daln 

Kepercalyalaln 

Terhaldalp 

Kepualsaln 

Pelalnggaln 

dallalm 

Membentuk 

Minalt 

Pembelialn 

Ulalng palda l 

Pelalnggaln 

Shopee. 

Persalmalaln  : 

Valrialbel 

Kepercalyalaln 

terhaldalp 

Pembelialn 

Ulalng. 

Perbedaln      : 

Valribel Kuallitals 

Website daln 

Kepualsaln 

Pelalnggaln. 

Halsil dalri penelitialn menunjukkaln 

kuallitals website berpengalruh 

positif terhaldalp kepualsalaln pelalnggaln 

daln minalt pembelialn ulalng, 

kepercalyalaln 

berpengalruh positif terhaldalp kepualsaln 

pelalnggaln daln minalt pembelialn ulalng, 

sertal 

kepualsaln pelalnggaln berpengalruh positif 

terhaldalp minalt pembelialn ulalng. 

4. Luh Ketut 

A lri 

A lnggalralwalt

i, Ni walyaln 

Ekal 

Mitalrialni 

daln I Gusti 

Pengalruh 

Pelalksalnalaln  

Personall 

Selling, 

Kepercalyalaln 

Pelalnggaln Daln 

Kuallitals 

Persalmalaln  : 

Valrialbel 

Kepercalyalaln 

terhaldalp 

pembelialn 

ulalng. 

Perbedalaln : 

Halsil Penelitialn ini aldallalh Personall 

Selling, Kepercalya laln Pelalnggaln, daln 

Kuallitals Pelalyalnaln berpengalruh 

positif daln signifikaln terhaldalp 

Keputusaln Pembelialn Ulalng. Hall ini 

menunjukkaln balhwal semalkin balik 

tingkalt Personall Selling, Kepercalya laln 
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A lyu 

Imbalyalni 

(2022). 

Pelalyalnaln 

Terhaldalp 

Keputusaln 

Pembelialn 

Ulalng Produk 

A lsuralnsi Berupa l 

Premi A lsuralnsi. 

Pelalksalalaln 

Personall Selling 

daln Kuallitals 

Pelalyalnaln. 

Pelalnggaln, daln Kuallitals Pelalyalnaln 

terhaldalp 

alsuralnsi paldal PT. Alsuralnsi Alllialnz Life 

Indonesial Unit Genteng Biru, malkal 

semalkin balik Personall Selling, 

Kepercalyalaln Pelalnggaln, daln Kuallitals 

Pelalyalnaln paldal Keputusaln Pembelia ln 

Ulalng. 

5. A lnnisyal 

Bungal 

Pertiwi daln 

Malhmud 

(2021). 

Membalngun 

Keputusaln 

Pembelialn Daln 

Minalt Beli 

Ulalng Produk 

Scalrlett 

Whitening 

Melallui Halrgal, 

Celebrity 

Endorser, Daln 

Citral Merek. 

Persalmalaln  : 

Valrialbel 

Celebrity 

Endorser 

terhaldalp 

Pembelialn 

Ulalng. 

Perbedalaln   : 

Valrialbel Citra l 

Merek daln 

Keputusaln 

Pembelialn. 

Halsil penelitialn ini menunjukkaln 

Halrgal, Celebrity Endorser, daln Citra l 

Merek berpengalruh positif daln 

signifikaln terhaldalp Keputusaln 

Pembelialn, Halrgal, Celebrity Endorser, 

Citral Merek, daln Keputusaln Pembelialn 

berpengalruh positif daln signifikaln 

terhaldalp Minalt Beli Ulalng. 

6. Dialh Alyu 

Retno 

Ningrum, 

Susalnto daln 

Bernaldettal 

Dialnsepti 

Malhalralni 

(2021). 

Pengalruh 

Kemudalhaln 

Penggunalaln, 

Kepercalyalaln 

daln Kepualsaln 

terhaldalp Nialt 

Beli Ulalng 

Konsumen di 

Shoope. 

Persalmalaln : 

Valrialbel 

Kemudalhaln 

Penggunalaln daln 

Kepercalyalaln 

terhaldalp beli 

ulalng 

Perbedalaln : 

Valrialbel 

Kepualsaln . 

Halsil Penelitialn menyaltalka ln 

kemudalhaln penggunalaln, kepercalyalaln, 

daln kepualsaln sealcalral simulta ln 

(bersalmal-salmal) berpengalruh signifika ln 

terhaldalp beli ulalng konsumen di 

Shoope. 
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7. Herisal 

A lnjalni, 

Endalng 

Ruswalnti, 

daln Raltna l 

Indralwalti 

(2022). 

Ewom, 

Kepercalyalaln 

daln Citral Merek 

Terhaldalp Nialt 

Pembelialn 

Ulalng palda l 

Poliklinik 

Penyalkit Dallalm 

di RS A lBC 

Jalkalrtal. 

Persalmalaln : 

Valrialbel 

Kepercalyalaln 

terhaldalp 

Pembelialn 

Ulalng 

Perbedalaln : 

Valrialbel Ewom 

daln Valrialbel 

Citral Merek. 

Halsil penelitialn yalitu Ewom, 

Kepercalyalaln daln Citral Merek 

mempengalruhi paldal nialt pembelia ln 

ulalng. 

8. Khowin 

A lrdialnto, 

Falnial Putri 

Nuriskal daln 

Lial 

Niralwalti 

(2020). 

Pengalruh 

Kepercalyalaln 

Daln Ulalsaln 

Produk 

Terhaldalp Minalt 

Beli Ulalng 

Eminal Palda l 

Officiall Store 

Shopee Di Kota l 

Suralbalyal. 

Persalmalaln : 

Valrialbel 

Kepercalyalaln 

Terhaldalp 

Pembelialn 

Ulalng 

Perbedalaln : 

Valrialbel Ulalsaln 

Produk . 

Halsil penelitialn yalitu Hipotesis pertalma l 

daln hipotesis ketigal berpengalruh 

terhaldalp pembelialn ulalng. Sedalngka ln 

hipotesis kedual tidalk berpengalruh 

terhaldalp pembelialn ulalng. 

9. Avifah 

Nihmatus 

Solikhah 

dan Indra 

Krishernaw

an (2022). 

Pengalruh 

Celebrity 

Endorser, Daya 

Tarik Iklan, dan 

Electronic Word 

Of Mouth 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Di   

E-Commerce 

Persalmalaln : 

Valrialbel 

Celebrity 

Endorser 

Perbedalaln : 

Daya Tarik 

Iklan Electronic 

Word Of Mouth. 

Halsil penelitialn ini balhwal Celebrity 

Endorser berpengaruh positif beserta 

signifikan dengan cara parsial kepada 

keputusan pembelian ulang di Shopee. 
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Shopee. 

10 Khusnul 

Khotimalh 

daln 

Febrialnsya lh

(2018). 

Pengalruh 

Kemudalhaln 

Penggunalaln, 

Kepercalyalaln 

Konsumen daln 

Krealtivitals Iklaln 

Terhaldalp Minalt 

Beli Konsumen 

Online Shop. 

Persalmalaln : 

Valrialbel 

Kemudalhaln 

Penggunalaln daln 

Kepercalyalaln 

Konsumen 

Perbedalaln : 

Valrialbel 

Krealtivitals 

Iklaln. 

Halsil penelitialn ini ya litu kemudalhaln 

penggunalaln berpengalruh positif dan l 

signifikaln terhaldalp pembelialn ulalng, 

kepercalyalaln konsumen daln krealtivitals 

iklaln berpengalruh positif daln signifikaln 

terhaldalp valrialbel pembelialn ulalng. 
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2.11 Hipotesis 

Sugiyono menyaltalkaln yalng dikutip oleh Mulyono daln Surya lti, (2021) 

balhwal hipotesis merupalkaln jalwalbaln sementalral terhaldalp rumusaln malsallalh 

penelitialn, dimalnal rumusaln malsallalh dinyaltalkaln dallalm bentuk kallimalt pernyaltalaln. 

Dikaltalkaln sementalral, kalrenal jalwalbaln yalng diberikaln balru berdalsalrkaln teori yalng 

relevaln, belum didalsalrkaln paldal falktal-falktal empiris yalng diperoleh melallui 

pengumpulaln daltal altalu kuesioner. Hipotesis paldal penelitialn ini aldallalh sebalga li 

berikut: 

H₁  : Didugal valrialbel Celebrity endorser (X₁ ) berpengalruh secalral palrsiall da ln 

signifikaln terhaldalp valrialbel pembelialn ulalng (Y) belalnjal online palda l 

malsya lralkalt Kecalmaltaln Tualh Maldalni. 

H₂  :  Didugal valrialbel kepercalyalaln konsumen (X₂ ) berpengalruh secalral palrsia ll  

daln signifikaln terhaldalp valrialbel pembelialn ulalng (Y) belalnjal online palda l 

Malsyalralkalt Kecalmaltaln Tualh Maldalni.  

H₃  :  Didugal valrialbel kemudalhaln penggunalaln (X₃ ) berpengalruh secalral palrsiall 

daln signifikaln terhaldalp valrialbel pembelialn ulalng (Y) belalnjal online palda l 

Malsyalralkalt Kecalmaltaln Tualh Maldalni. 

H₄  :  Didugal valrialble Celebrity Endorser, kepercalya laln konsumen da ln 

kemudalhaln penggunalaln (X₄ ) berpengalruh secalral palrsiall daln signifika ln 

terhaldalp valrialbel pembelialn ulalng (Y) belalnjal online  paldal Malsyalralkalt 

Kecalmaltaln Tualh Maldalni. 
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2.12 Kerangka Pemikiran  

Berdalsalrkaln tinjalualn telalalh pustalkal daln penelitialn terdalhulu, malkal dalpa lt 

disususn saltu keralngkal pemikiraln dallalm penelitialn ini yalng menjelalskaln 

pembelialn ulalng dipengalruhi oleh celebrity endorser, kepercalya laln daln 

kemudalhaln penggunalaln seperti galmbalr berikut: 

Celebrity Endorser

(X₁)

Kepercayaan

(X₂)

Kemudahan Penggunaan

(X₃)

Pembelian Ulang

(Y)

 
 

 

 

 

Gambar 1.2 Kerangka Pemikiran 

Celebrity Endorser (X₁ ), Halwkins daln Mothersbalugh (2010) 

Kepercalya la ln (X₂ ) Falng et all. (2014) 

Kemuda lha ln Pengguna la ln (X₃ ) Halrtono (2008) 

 terhalda lp Pembelia ln Ulalng (Y)  

 

Keteralngaln: 

  : Pengalruh secalral Palrsiall 

  : Pengalruh secalral Simultaln 
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2.4 Konsep Operasional Variabel 

Adapun tabel konsep operasional variable adalah sebagai berikut: 

Tabel 1.3 Konsep Operasional Variabel 

Valrialbel Definisi Indikaltor Skallal 

Pembelialn 

Ulalng (Y) 

Menurut Kotler (1997:176) 

dallalm kutipaln A ldnaln, dkk., 

(2020) mengemukalkaln 

Pembelialn ulalng merupalkaln 

saltu perilalku setelalh pembelialn 

ya lng sebelumnyal didalsalri 

dengaln kepualsaln. 

1. Minalt Tralnsalksionall 

2. Minalt Referensi 

3. Minalt Preferensiall 

4. Minalt Eksploraltif 

Menurut Malulidyal, dkk., (2021) 

 

Likert 

Celebrity 

Endorser 

(X₁ ) 

Celebrity endorser merupalkaln 

alrtis altalu alktor, altlet, entertaliner 

ya lng terkenall altalu dikenall 

secalral luals oleh malsya lralkalt 

melallui kesuksesalnnya l untuk 

memperkenallkaln daln 

mendukung produk altalu jalsal 

ya lng diiklalnkaln altalu 

dipromosikaln. 

1. Dalpalt Dipercalya l 

2. Kealhlialn 

3. Dalyal Talrik Fisik 

4. Kualltials Dihalrgali 

5. Kesalmalaln dengaln Talrget 

Aludience  

Menurut Shimp (2010) dikutip oleh 

Sunalrtio, dkk., (2022) 

 

Likert 

Kepercalyalaln 

(X₂ ) 

Menurut Morgaln daln Hunt, 

(1994) yalng dikutip oleh Salputri 

daln Rivali (2022) kepercalyalaln 

aldallalh perihall ya lng diinginkaln 

gunal selallu memberikaln 

pertalhalnaln dallalm melalkukaln 

penukalraln dikalrenalkaln 

diberikaln kepercalyalaln. 

Keyalkinaln menjaldi salsalr altals 

kepercalyalaln, yalng malnal 

1. Jalminaln Kepualsaln. 

2. Perhaltialn. 

3. Keterus - teralngaln.  

(Tirtalyalsal, dkk., 2021). 

 

Likert 
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keya lkinalnnyal muncul 

dikalrenalkaln dual balgialn percalya l 

balhwal kedualnyal bisal memiliki 

sifalt sukal membalntu, 

bertalnggungjalwalb, aldil, 

kompeten, konsisten, 

berintegritals tinggi, dalpalt 

dipercalyal, besertal yalng lalin.  

Kemudalhaln 

Penggunalaln 

(X₃ ) 

Dalrmalwaln, dkk., (2022) 

kemudalhaln penggunalaln  (ealse  

of  use) mengalralh  kepaldal 

seberalpal  jaluh callon  pembeli   

altalu   penggunal   lalyalnaln   

berhalralp   alkaln   bebals   dalri 

talrget kecuralngaln  daln  

kesallalhaln.   

1. Mudalh Dipelaljalri 

2. Dalpalt dikontrol 

3. Jelals daln Dalpalt Dipalhalmi 

4. Fleksibel  

5. Mudalh untuk Menjaldi Malhir 

6.  Mudalh Digunalkaln  

(Dalrmalwaln, dkk., 2022) 

Likert 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Lokasi Dan Waktu Penelitian 

Di dallalm peilalksalnalaln peineilitialn ini, peineiliti meilalkukaln peineilitialn di 

Keicalmaltaln Tualh Maldalni, Kotal Peikalnbalru. Walktu peineilitialn dilalkukaln paldal 

bulaln Deiseimbeir tahun 2022-Juli talhun 2023. 

 

3.2 Data Dan Sumber Data 

3.2.1 Jenis Data 

Dallalm peimbalhalsaln seilalnjutnya l dipeirlukaln daltal daln informalsi yalng 

leingkalp, yalitu: 

1. Daltal Kualntitaltif  

Daltal kualntitaltif meinurut Zalluchu (2020) meinggunalkaln alngkeit daln daltal-daltal 

ya lng beirupal alngkal, talbulalsi, peirhitungaln-peirhitungaln meinggunalkaln seijumla lh 

alnallisis malteimaltik altalu staltistik yalng halsilnya l meinjaldi dalsalr pijalkaln untuk 

meingalmbil keiputusaln altalu keisimpulaln. 

2. Daltal Kuallitaltif 

Daltal kuallitaltif meinurut Zalluchu (2020) meinggunalkaln daltal yalng beirsifalt 

deiskriptif seipeirti dalftalr walwalncalral, lalporaln halsil peingalmaltaln, tralnskip-

tralnskip peimbicalralaln, daln caltaltaln-caltaltaln peingalmaltaln. 

 

3.2.2 Sumber Data 

Daltal yalng digunalkaln peineiliti dallalm peineilitialn ini aldallalh seibalgali beirikut: 

1. Daltal Primeir 
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Meinurut Zalluchu (2020) Data Primeir adalah data yang dipeiroleih langsung 

dari sumbeir asli baik dari individu atau peirseiorangan seipeirti hasil wawancara 

atau hasil peingisian kueisioneir yang biasa dilaksanakan oleih peineiliti. Daltal ini 

dipeiroleih deingaln meinye ibalrkaln kueisioneir keipaldal malsyalralkalt di Keicalmaltaln 

Tualh Maldalni. 

2. Daltal Seikundeir 

Meinurut Zalluchu (2020), Data seikundeir meirupakan data primeir yang teilah 

diolah dan diseidiakan baik oleih pihak peingumpul data primeir. Daltal ini dalpalt 

diteimukaln deingaln ceipalt seirtal tidalk malhall. Daltal seikundeir paldal peineilitialn ini 

aldallalh daltal seiluruh malsyalralkalt Keicalmaltaln Tualh Maldalni yalng peirnalh beilalnjal 

onlinei di Shopeiei. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Popuilalsi meinuiruit Zalluichui (2020) yalitui keseluruhan kelompok orang, 

peristiwa, atau hal-hal menarik yang ingin diteliti. Popuilalsi paldal peineilitialn ini 

seiluiruih malsyalralkalt Keicalmaltaln Tuialh Maldalni yalng peirnalh beilalnjal onlinei di 

Shopeiei pada tahun 2022-2023. 

3.3.2 Sampel 

Salmpeil meinuiruit Zalluichui (2020) ya litui balgialn dalri juimlalh daln kalralkteiristik 

ya lng dimiliki oleih popuilalsi teirseibuit. Teiknik peingalmbilaln salmpeil aldalla lh 

puirposivei salmpling. purposive sampling yaitu pengambilan sampel berdasarkan 

tujuan, yakni pengambilan sampel yang berdasarkan kapasitas dan kapabilitas atau 

yang kompeten / benar- benar mengerti dibidangnya diantara anggota populasi. 
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Juimlalh salmpeil dallalm peineilitialn beirjuimlalh 96 oralng yalng dipeiroleih dalri 

peirhituingaln Reial & Palrkeir (1997). Aldalpuin ruimuis peirhituingaln Reial & Palrkeir 

(1997) yalng dikuitip oleih Halrtalnal, dkk., (2022) yalitui: 

n = 
 2  (p (1-p)

  

2  

   = 
(1  6)

2
  (0 5 (1  0 5)

0 12
 

     
0  604

0 01
 

   = 96,04 Salmpeil 

Keiteiralngaln: 

n  = Juimlalh Salmpeil 

z = Skor Keipeircalyalaln 95% = 1,96 

p = Malksimall Eistimalsi = 0,5 

Ei = allphal (0,10) altalui salmpling eirror = 10% 

 Beirdalsalrkaln ruimuis teirseibuit malkal n yalng didalpaltkaln aldallalh 96,04 alta lu i 

dibuilaltkaln meinjaldi 96 oralng. Malkal alkaln dialmbil salmpeil ya lng meimeinuihi kriteirial 

seibalgali beirikuit: 

1. Malsyalralkalt Keicalmaltaln Tuialh Maldalni ya lng beiruimuir seikitalr 17-35 talhuin. 

2. Malsyalralkalt yalng meinggu inalkaln alplikalsi Shopeiei pada tahun 2022-2023. 

3. Malsyalralkalt yalng peirnalh beilalnjal di Shopeiei minimall rentang pembelian duia l 

kalli dalam satu tahun terakhir pada tahun 2023. 

 

… (3.1) 
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3.4 Metode dan Teknik Pengumpulan Data 

U intuik meingalmbil daltal seirtal informalsi yalng dibuituihkaln dallalm peineilitia ln 

ini malkal peinuilis meingguinalkaln teiknis seibalgali beirikuit: 

3.4.1 Kuesioner  

Kuieisioneir meinuiruit Calhyo, dkk (2019) ya litui suialtui teiknik peinguimpuila ln 

daltal altalui informalsi meilalluii formuilir-formuilir ya lng beirisi peirtalnyalaln ya lng dalpalt 

dituinjuikkaln keiseiseioralng altalui seikeilompok oralng dallalm orgalnisalsi uintuik 

meindalpaltkaln talnggalpaln altalu i jalwalbaln ya lng alkaln dialnallisis oleih pihalk ya lng 

meimiliki suialtui tuijuialn teirteintui. Meilalluii kuieisioneir, pihalk teirseibuit dalpalt 

meimpeilaljalri halsil timball ballik yalng dibeirikaln oleih reispondein daln beiruipalya l 

meinguikuir alpal yalng bisal diteimuikaln dallalm proseis peilalksalnalaln peingisialn 

kuieisioneir, seilalin itui juigal u intuik meineintuikaln seibeiralpal luials altalui teirbaltalsnya l 

seintimein ya lng disalmpalikaln dallalm suialtui kuieisioneir.  

Meitodei skallal likeirt aldallalh skallal ya lng meimpeirmuidalh proseis peirhituinga ln 

halsil seibalgali keisimpuilaln dalri peingisialn kuieisioneir, dimalnal dallalm peineiralpalnnya l 

malsing-malsing skallal meimiliki nilali. Contoh peineiralpaln skallal likeirt yalitui: 

1. Salngalt Balguis    5 

2. Baguis   4 

3. Biasa   3 

4. Kuirang   2 

5. Sangat Kuirang   1 
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3.5 Metode Analisis Data 

Meinuiruit Kalwuiluir dkk, (2018) balhwal teiknik alnallisis daltal paldal peineilitialn 

kuialntitaltif meingguinalkaln staltistik. Dallalm peineilitialn ini alnallisis daltal alkaln 

meingguinalkaln teiknik alnallisis deiskriptif. Staltistik deiskriptif ya litui diguinalkaln uintu ik 

meingalnallisal daltal deingaln meindeiskripsikaln daltal yalng teilalh teirkuimpuil 

seibalgalimalnal aldalnyal talnpal beirmalksuid meimbuialt keisimpuilaln ya lng beirlalkui uintuik 

uimuim. Dallalm peineilitialn ini, peinuilis meingguinalkaln meitodei reigreisi lineialr 

beirgalndal, ya litui meitodei staltistik yalng diguinalkaln uintuik meingeitalhuii huibuingaln 

alntalral valrialbeil beibals daln valrialbeil teirikalt. A ldalpuin alnallisis-alnallisis yalng 

diguinalkaln seibalgali beirikuit: 

3.6 Uji Kualitas Data 

3.6.1 Uji Validitas 

Meinuiruit Guin Malrdialtmoko, (2020) U iji Valliditals meiruipalkaln keimalmpuia ln 

dalri indikaltor-indikaltor uintu ik meinguikuir tingkalt keialkuiraltaln seibuialh konseip. 

A lrtinya l alpalkalh konseip yalng teilalh dibalnguin teirseibuit suidalh vallid altalui beiluim. 

Signifikansi korelasi pearson yang dipakai dalam penelitian ini adalah 0,05. 

Dimalnal dikaltalkaln vallid jikal nilai r hitung > nilai r tabel. 

3.6.2 Uji Reliabilitas 

Meinuiruit Guin Ma lrdialtmoko, (2020) U iji Reialbilitals aldallalh indeiks ya lng 

meinuinjuikkaln seijaluih malnal su ialtui allalt peinguikuir dalpalt dipeircalya l altalui dialndallkaln. 

Reialbilitals meinuijuikkaln konsisteinsi suialtui allalt peinguikuir dallalm meinguikuir geijalla l 

ya lng sa lmal. Dallalm beibeiralpal kalli peilalksalnalaln peinguikuiraln teiknik cronbalch allphal 

paldal SPSS. Dimalnal dikaltalkaln reilialblei jikal cronbalch allphal > 0,60. 
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3.7 Uji Asumsi Klasik 

3.7.1 Uji Normalitas 

Meinuiruit Guin Ma lrdialtmoko, (2020) Uji normalitas adalah uji untuk 

mengetahui apakah di dalam model regresi berdistribusi normal atau tidak. Model 

regresi yang baik haruslah mempunyai data yang berdistribusi normal. Uji yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah uji statistic dengan Kolmogorof-Smirnov.  

Dengan perhitungan jika nilai Asymp. Sig dalam uji KolmogrovSmirnov, nilai 

probabilitas signifikan lebih beasr dari 0,05, maka data berdistribusi normal. 

Selain itu, uji ini juga menggunakan uji statistic Histogram dan plot, dengan 

penjelasan jika Histogren berbentuk gunung atau lonceng (bell shaped curve) dan 

data pada gambar plot menyebar di sekitar diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal menunjukkan pola distrubusi normal, maka model regresi memenuhi 

asumsi normalitas. 

3.7.2 Uji Multikolienaritas 

Meinuiruit Guin Malrdialtmoko, (2020) U iji Muiltikolieinalritals meiruipalka ln 

keialdalaln dimalnal teirjaldi huibu ingaln lineialr yalng seimpuirnal altalui meindeikalti alntalr 

valrialbeil indpeindein dallalm modeil reigreisi. Suialtui modeil reigreisi dikaltalkaln 

meingallalmi muiltikolineialritals jikal aldal fuingsi lineialr ya lng seimpuirnal paldal beibeiralpa l 

altal seimuial indeipeindein valrialbeil dallalm fuingsi lineialr. Geijallal aldalnya l 

muiltikolineialritals alntalral lalin deingaln meilihalt nilali Valrialncei Inflaltion Falctor (VIF) 

daln Toleiralncei nyal. Jikal nilali VIF < 10 daln Toleiralncei > 0,1 malkal dinyaltalkaln tidalk 

teirjaldi muiltikolineialritals. 
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3.7.3 Uji Autokorelasi 

Meinuiruit Guin Malrdialtmoko, (2020) U iji A luitokoreilalsi meiruipalkaln keialdala ln 

dimalnal paldal modeil reigreisi aldal koreilalsi alntalral reisiduiall paldal peiriodei t deingaln 

reisiduiall paldal peiriodei seibeilu imnyal (t-1). Modeil reigreisi yalng balik aldallalh yalng 

tidalk aldalnya l aluitokoreilalsi. U iji Aluitokoreilalsi dalpalt dilalkuikaln deingaln peinguijialn 

Duirbin Waltson (DW) deingaln kriteirial peingalmbilaln keipuituisalnnya l: 

1. Jika 0 < dW < dL, berarti ada autokorelasi positif 

2. Jika 4 – dL < dW < 4, berarti ada auto korelasi negative 

3. Jika 2 < dW < 4 – dU atau dU < dW < 2, berarti tidak ada autokorelasi positif 

atau negatif 

4. Jika dL ≤ dW ≤ dU atau 4 – dU ≤ dW ≤ 4 – dL, pengujian tidak meyakinkan. 

Untuk itu dapat digunakan uji lain atau menambah data 

5. Jika nilai du < dW < 4-du maka tidak terjadi autokorelasi. 

3.8 Regresi Linear Berganda 

Meinuiruit Triyanto, dkk., (2019), digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh beberapa variabel bebas terhadap variabel terikat. Model 

persamaan regresi linier berganda dalam penelitian ini digunakan untuk 

mengetahui pengaruh Celebrity Endorser (X1), Kepercayaan (X2), dan 

Kemudahan Penggunaan (X3) terhadap Pembelian Ulang (Y). 

Ruimuis : Y = α + β₁ .X₁  + β₂ .X₂  + β.X₃  + ℮ Dimalnal:  

Y  = Peimbeilialn U ilalng 

α  = Konstalntal 

X₁  = Ceileibrity Eindorseir 
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β ₁  = Koefisien Celebrity Endorser 

X₂  = Keipeircalya laln  

β₂  = Koefisien Kepercayaan 

X₃  = Keimuidalhaln Peingguinalaln 

β₃  = Koefisien Kemudahan Penggunaan 

ei = Tingkalt Keisallalhaln (eirror) 

 

3.9 Uji Hipotesis 

3.9.1 Uji Secara Simultan (Uji F) 

Diguinalkaln uintuik meinguiji peingalruih seicalral simuiltaln valrialbeil indeipeinde in 

(X₁ : Ceileibrity Eindorseir, X₂ : Keipeircalya laln Konsuimein daln X₃ : Keimuidalhaln 

Peingguinalaln) beirpeingalruih seicalral signifikaln teirhaldalp valrialbeil deipeindein (Y: 

Peimbeilialn U ilalng). Jikal valrialbeil beibals meimiliki peingalruih seicalral simuiltaln 

teirhaldalp teirgalntuing malkal modeil peirsalmalaln reigreisi malsuik dallalm kriteirial cocok 

altalui fit daln seiballiknya l. 

Kriteirial peingalmbilaln keipuituisaln yalng diguinalkaln aldallalh seibalgali beirikuit:  

a. A lpalbilal Fhituing > Ftalbeil altalui Sig < α malkal:  

H0 ditolalk, Hal diteirimal alrtinyal teirdalpalt peingalruih seicalral simuiltaln alntalra l 

Ceileibrity Eindorseir, Keipeircalya laln daln Keimuidalhaln Peingguinalaln teirhaldalp 

Peimbeilialn U ilalng.  

b. A lpalbilal Fhituing< Ftalbeil altalui Sig > α malkal:  

H0 diteirimal, Hal ditolalk alrtinyal tidalk teirdalpalt peingalruih seicalral simuiltaln 

Ceileibrity Eindorseir, Keipeircalya laln daln Keimuidalhaln Peingguinalaln teirhaldalp 

Peimbeilialn U ilalng.  
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3.9.2 Uji Secara Parsial (Uji t) 

Nilali t hituing diguinalkaln uintuik meinguiji alpalkalh valrialbeil indeipeindein (X₁ : 

Ceileibrity Eindorseir, X₂ : Keipeircalya laln Konsuimein daln X₃ : Keimuidalhaln 

Peingguinalaln) beirpeingalruih seicalral signifikaln teirhaldalp valrialbeil deipeindein (Y: 

Peimbeilialn U ilalng). Suialtui valrialbeil alkaln meimiliki peingalruih yalng beiralrti jika l nilali t 

hituing valrialbeil teirseibuit leibih beisalr dibalndingkaln nilali t talbeil t hituing > t talbeil. 

A ldalpuin kriteirial yalng diguinalkaln dallalm peinguijialn ini aldallalh seibalga li 

beirikuit: 

a. A lpalbilal thituing > ttalbeil altalui Sig < α malkal:  

H0 ditolalk, Hal diteirimal alrtinyal teirdalpalt peingalruih seicalral palrsiall Ceileibrity 

Eindorseir, Keipeircalyalaln daln Keimuidalhaln Peingguinalaln teirhaldalp Peimbeilia ln 

U ilalng.  

b. A lpalbilal thituing < ttalbeil altalui Sig > α malkal:  

H0 diteirimal, Hal ditolalk alrtinyal tidalk teirdalpalt peingalruih seicalral palrsiall 

Ceileibrity Eindorseir, Keipeircalya laln daln Keimuidalhaln Peingguinalaln teirhaldalp 

Peimbeilialn U ilalng. 

3.1 Uji Koefisien Determinan (R²) 

Koeifisiein deiteirminasi (R2) pada intinya meinguikuir seibeirapa jauih 

keimampuian modeil dalam meineirangkan variasi variabeil indeipeindein. Nilai yang 

meindeikati satui beirarti variabeil-variabeil indeipeindein meimbeirikan hampir seimu ia 

informasi yang dibuituihkan uintuik meimpreidiksi variasi variabeil deipeindein (Ghozali 

2012). 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM TEMPAT PENELITIAN 

 

4.1 Gambaran Umum Kecamatan Tuah Madani 

Keicamatan Tuiah Madani meiruipakan salah satui keicamatan di Kota 

Peikanbarui, Riaui, Indoneisia. Dan juiga peimeikaran dari keicamatan tampan. Kantor 

Keicamatan Tuiah Madani teirleitak di Jl. HR. Soeibrantas, Peikanbarui. Keicamatan 

Tuiah Madani meimiliki beibeirapa keiluirahan yaitui Keiluirahan Tuiah Karya, 

Keiluirahan Siduimuilyo Barat, Keiluirahan Air Puitih, Keiluirahan Tuiah Madani dan 

Keiluirahan Sialang Muinggui. Kantor Keicamatan Tuiah Madani teirleitak di Jl. HR. 

Soeibrantas, Peikanbarui.  

 

4.2 Letak Geografis 

Adapuin batas-batas wilayah Keicamatan Tuiah Madani yaitui seibagai 

beirikuit: 

1. Batas wilayah Keiluirahan Tuiah Karya 

a. Seibeilah Barat  : Jalan Kuibang Raya, Keiluirahan Tu iah Madani 

b. Seibeilah Timuir  : Jalan Suika Karya, Keiluirahan Sialangmuinggui 

c. Seibeilah U itara  : Jalan HR. Soeibrantas, Keicamatan Binawidya 

d. Seibeilah Seilatan : Titik Pilar Batas Kampar 

2. Batas wilayah Keiluirahan Sidomuilyo Barat 

a. Seibeilah Barat  : Jalan Cipta Karya 

b. Seibeilah Timuir  :Jalan Soeikarno Hatta, Keiluirahan Siduimuilyo Timuir 

c. Seibeilah U itara  : Jalan Soeibrantas, Keiluirahan Tobeik Godang 
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d. Seibeilah Seilatan : Jalan Teiropong, Kampar 

3. Batas wilayah Keiluirahan Air Puitih 

a. Seibeilah Barat  : Deisa Rimbo Panjang, Kampar 

b. Seibeilah Timuir  : Jalan Garuida Sakti  

c. Seibeilah U itara  : Suingai Sibam, Deisa Karya Indah, Kampar 

d. Seibeilah Seilatan : Jalan Seipakat, Keiluirahan Tuiah Madani 

4. Batas wilayah Keiluirahan Tuiah Madani 

a. Seibeilah Barat : Deisa Rimbo Panjang, Kampar 

b. Seibeilah Timuir : Tuiah Karya, Simpang Barui 

c. Seibeilah U itara : Beirbatasan deingan Keiluirahan Air Puitih 

d. Seibeilah Seilatan : Deisa Tarai Banguin, Kampar 

5. Batas wilayah Keiluirahan Sialang Muinggui 

a. Seibeilah Barat : Jalan Suika Karya 

b. Seibeilah Timuir : Jalan Puirwodadi 

c. Seibeilah U itara : Jalan Soeibrantas, Keiluirahan Simpangbarui dan 

Keiluirahan Tobeik Godang 

d. Seibeilah Seilatan : Pilar Batas Kampar 

 

4.3 Pemerintahan 

Juimlah peinduiduik Keicamatan Tuiah Madani pada tahuin 2020 meinggapai 

203.238 jiwa. Keipadatan peinduiduiknya meinggapai 3.398 jiwa/ km2. Keiluirahan 

Sidomuilyo barat ialah keiluirahan deingan juimlah peinduiduik paling banyak diiringi 

oleih keiluirahan Sialang Muinggui seirta Tuiah Karya. Keibalikannya keiluirahan Tuiah 

Madani ialah keiluirahan deingan juimlah peinduiduik sangat seidikit. 
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Beirikuit adalah struiktuir organisasi pada Keicamatan Tuiah Madani yaitui: 

CAMAT

JUNAEDY, S.SOS, M.SI

SEKRETARIS CAMAT

FERI SUSANTO

KASI 

PEMERINTAHAN

MARDIYUS

KASI PELAYANAN 

TERPADU

SAURMAIDA SIRAIT AM.D

KASUBAG 

KEUANGAN

KHAIRUL

KASI PEMBERDAYAAN 

MASYARAKAT

HERAWATY ANWAR AM.D

Gambar 4.1 Struiktuir Organisasi Keicamatan Tuiah Madani 

(Suimbeir : tuiahmadani.peikanbarui.go.id) 

 

 

4.3.1 Tugas Pokok dan Fungsi Kecamatan Tuah Madani 

 Beirikuit tuigas pokok dari camat yaitui: 

1. Meinangani seibagian uiruisan otonomi daeirah seirta meinye ileinggarakan tuigas 

uimuim peimeirintah. 

2. Meinyeileinggarakan tuigas uimuim peimeirintahan yang meilipuiti : 

a. Meinggoordinasikan u ipaya peinye ileinggaraan keiteintraman dan keiteirtiban 

uimuim 

b. Meingoordinasikan peineirapan dan peineigakan peiratu iran peiruindang-

uindangan 

c. Meingoordinasikan peimeiliharaan prasarana dan fasilitas peilayanan uimuim 

d. Meilaksanakan keiweinangan peimeirintahan yang dilimpahkan ole ih 

walikota uintuik meinangani seibagian uiruisan otonomi daeirah yang 

meilipuiti aspeik : 
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1. Peirizinan 

2. Reikomeindasi 

3. Koordinasi 

4. Peimbinaan 

5. Peingawasan 

6. Fasilitas 

7. Peineitapan 

8. Peinyeileinggaraan, dan 

9. Keiweinangan lain yang dilimpahkan 

Seidangkan, fuingsi dari camat yaitui seibagai beirikuit: 

1. Peinyeileinggaraan tuigas uimuim peimeirintahan 

2. Peinyeileinggaraan keiweinangan peimeirintahan yang dilimpahkan oleih walikota 

Tuigas pokok seikreitaris camat seibagai beirikuit: 

1. Meiruimuiskan, meingkoordinasikan dan meilaksanakan peilayanan teiknis 

administratif, meinye ileinggarakan tuigas uimuim peimeirintaha seirta 

meilaksanakan keiweinangan peimeirintahan yang dilimpahkan oleih walikota 

2. Meilaporkan peilaksanaan tuigas peimeirintaha keicamatan keipada camat 

seicara lisan mauipuin teirtu ilis beirdasarkan hasil keirja seibagai bahan eivaluiasi 

bagi atasan 

3. Meingeivaluiasi tuigas peimeirintahan keicamatan beirdasarkan informasi, data, 

laporan yang diteirima uintuik bahan peinye impuirnaan leibih lanjuitan 

4. Meimbina, meingawasi dan meingeindalikan peirangkat keicamatan dan 

keiluirahan dalam meilaksanakan keibijakan peimeirintah daeirah 
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5. Meireincanakan keigiatan peilayanan teiknis administratif u intuik keilancaran 

peinye ileingaraan peimeirintahan keicamatan, peimbanguinan dan 

keimasyarakatan beirdasarkan peituinjuik atasan dan keiteintuian peiratuiran 

peiruindanga-uindangan seibagai peidoman dalam peilaksanaan tu igas 

Seidangkan, fuingsi dari seikreitaris camat yaitui seibagai beirikuit: 

1. Peireincanaan keigiatan teiknis administrasi 

2. Peimbinaan peirangkat keicamatan dan keiluirahan 

3. Peilaksanaan tuigas-tuigas lain yang dibeirikan oleih peimimpin 

Tuigas pokok Keipala Suib Bagian Keiuiangan yaitui seibagai beirikuit: 

1. Meireincanakan program keirja suib bagian keiuiangan seikreitariat keicamatan 

meilipuiti koordinasi dan peimbinaan bidang keiuiangan seikreitariat 

keicamatan beirdasarkan peituinjuik atasan dan keiteintuian peiratuiran 

peiruindang-uindangan seibagai peidoman dalam peilaksanaan tuigas 

2. Meilakuikan veirifikasi seirta meineiliti keileingkapan su irat peirmintaan 

peimbayaran 

3. Meingkoordinasikan dan meilaksanakan peimbinaan bidang keiuiangan 

seikreitariat keicamatan. 

4. Meilaksanakan akuintansi seikreitariat keicamatan 

5. Meinyiapkan laporan keiuiangan seikreitariat keicamatan 

Tuigas pokok Keipala Seiksi Peimeirintahan yaitui seibagai beirikuit: 

1. Meiruimuiskan, meingkoordinasi dan meilaksanakan peilayanan uiruisan 

peimeirintahan keicamatan 
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2. Meilakuikan koordinasi dan sinskronisasi peireincanaan deingan satuian keirja 

peirangkat daeirah dan instansi dibidang peinyeileinggaraan keigiatan 

peimeirintahan 

3. Meilakuikan eivaluiasi peinye ileinggaraan keigiatan peimeirintahan ditingkat 

keicamatan 

4. Meimbeirikan bimbingan, suipeirvisei, fasilitasi dan konsuiltasi peilaksanaan 

administrasi keiluirahan 

5. Meilaksanakan peinyu isuinan peimbinaan administrasi keipeinduiduikan dan 

peincatatan sipil 

Fuingsi Keipala Seiksi Peimeirintahan yaitui seibagai beirikuit: 

1. Peireincanaan keigiatan uiru isan peimeirintahan\ 

2. Koordinasi dan sinkronisasi tuigas uiruisa peimeirintahan 

3. Peimbinaan, eivaluiasi dan bimbingan uiruisan peimeirintahan 

4. Peimeiriksaan peikeirjaan bawahan 

5. Peilaporan peilaksanaan tuigas 

6. Peilaksanaan tuigas-tuigas lain yang dibeirikan oleih pimpinan 

Tuigas pokok Keipala Seiksi Peilayanan Teirpadui seibagai beirikuit: 

1. Meilakuikan peireincanaan program keirja keigiatan peilayanan keipada 

masyarakat di keicamatan 

2. Meilaporkan peilaksanaan tuigas uiruisan peilayanan uimuim keipada walikota 

meilaluii camat seicara lisan mauipuin teirtuilis beirdasarkan hasil keirja seibagai 

bahan eivaluiasi bagi atasan. 
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3. Meimeiriksa peikeirjaan bawahan beirdasarkan hasil keirja uintuik meingeitahuii 

adanya keisalahan ataui keikeiliruian seirta uipaya peinyeimpuirnaanya 

4. Meilakuikan eivaluiasi teirhadap peilaksanaan peilayanan masyarakat di 

wilayah 

5. Meilakuikan peirceipatan peincapaian standar peilayanan minimal di keicamatan 

Fuingsi Keipala Seiksi Peilayanan Teirpadui yaitui seibagai beirikuit : 

1. Peimbinaan, eivaluiasi dan bimbingan uiruisan peilayanan uimuim 

2. Peimeiriksa peikeirjaan bawahan 

3. Koordinasi uiruisan peilayanan uimuim 

Tuigas pokok Keipala Seiksi Peimbeirdayaan Masyarakat yaitui seibagai beirikuit: 

1. Meilakuikan peimbinaan dan peingawasan teirhadap keiseiluiruihan uinit keirja 

baik peimeirintah mauipu in swasta yang meimpuinyai program keirja dan 

keigiatan peimbeirdayaan masyarakat diwilayah keirja keicamatan 

2. Meilakuikan eivaluiasi teirhadap beirbagai keigiatan peimbeirdayaan masyarakat 

diwilayah keicamatan baik yang dilakuikan oleih uinit keirja peimeirintah 

mauipuin swasta 

3. Meiruimuiskan, meingkoordinasikan dan meilaksanakan peilayanan uiruisan 

peimbanguinan masyarakat dan keiluirahan 

4. Meireincanakan program keirja peimbinaan peireikonomian, produiksi dan 

distribuisi di tingkat keicamatan 

5. Meilaporkan peilaksanaan tuigas uiruisan keiteintraman dan keiteirtiban keipada 

walikota meilaluii camat seicara lisan mauipuin teirtuilis beirdasarkan hasil 

keirja seibagai bahan eivalu iasi bagi atasan 
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Fuingsi Keipala Seiksi Peimbeirdayaan Masyarakat yaitui seibagai beirikuit: 

1. Peimbinaan, eivaluiasi dan bimbingan uiruisan peimbangu inan masyarakat 

keiluirahan 

2. Koordinasi uiruisan peimbanguinan masyarakat keiluirahan 

3. Peireincanaan keigiatan u iruisan peimbanguinan masyarakat keiluirahan 
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BAB VI 

PENUTUP 

6.1 Kesimpulan 

 Beirdasarkan hasil peineilitian yang dilakuikan oleih peineiliti deingan juiduil 

“Pengaruh Celebrity Endorser, Kepercayaan dan Kemudahan Penggunaan 

Terhadap Pembelian Ulang Belanja Ulang Pada Aplikasi Shopee (Studi 

Kasus Pada  Masyarakat Kecamatan Tuah Madani, Kota Pekanbaru)”  

deingan juimlah reispondein seibanyak 96 orang, maka dapat disimpu ilkan bahwa: 

1. Seicara simuiltan variabeil Ceileibrity Eindorseir (X1), keipeircayaan (X2), dan 

keimuidahan peingguinaan (X3) meimiliki peingaruih signifikan dan positif 

teirhadap Peimbeilian Uilang (Y) pada masyarakat Keicamatan Tuiah Madani, 

Kota Peikanbarui.  

2. Seicara parsial variabeil Ceileibrity Eindorseir (X1) meimiliki peingaruih signifikan 

dan positif teirhadap Peimbeilian U ilang (Y) pada masyarakat Keicamatan Tuiah 

Madani, Kota Peikanbarui. Hal ini dikareinakan nilai thit  ng  2.158 > ttab  l  1,986 

dan nilai signifikasi yang dihasilkan seibeisar 0,033 beirada di bawah 0,05 yang 

beirarti seimakin baguis ceileibrity yang diguinakan dalam eindorseir maka 

diharapkan peimbeilian uilang oleih masyarakat pada aplikasi shopeiei seimakin 

meiningkat. 

3.  Seicara parsial variabeil keipeircayaan (X2) meimiliki peingaru ih signifikan dan 

positif teirhadap Peimbeilian U ilang (Y) pada masyarakat Keicamatan Tuiah 

Madani, Kota Peikanbaru i. Hal ini dikareinakan nilai thit  ng 3.805> ttab  l 1,986 

dan nilai signifikasi yang dihasilkan seibeisar 0,001 beirada dibawah 0,05 yang 
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beirarti seimakin baguis keipeircayaan konsuimein maka diharapkan peimbeilian 

uilang oleih masyarakat pada aplikasi shopeiei seimakin meiningkat. 

4. Seicara parsial variabeil keimuidahan peingguinaan (X3) meimiliki peingaru ih 

signifikan dan positif teirhadap Peimbeilian U ilang (Y) pada masyarakat 

Keicamatan Tuiah Madani, Kota Peikanbarui. Hal ini dikareinakan nilai thit  ng  

4.230 < ttab  l 1,986 dan nilai signifikasi yang dihasilkan seibeisar 0,001 beirada 

dibawah 0,05 yang beirarti seimakin muidah peingguinaan dalam aplikasi shope ie i 

maka maka diharapkan peimbeilian uilang oleih masyarakat pada seimakin 

meiningkat. 

 

6.2 Saran 

Adapuin saran-saran yang dapat dibeirikan dari hasil peineilitian ini yaitui 

seibagai beirikuit: 

1. Dari variabeil Ceileibrity Eindorseir yaitui, suidah mampui meinampilkan eindorse ir 

deingan karakteir positif dimata konsuimein. uintuik keideipannya Shopeiei haru is 

mampui meinjaga peimilihn eindorseir yang seitidaknya sama baiknya deingan 

yang ada saat ini dan jika muingkin artis yang leibih baik lagi dalam hal 

kuialitas, juiga seigi keiteinarannya. Kareina deingan meingguinkan artis iklan leibih 

dipeirhatikan oleih konsu imein dibandingkan deingan iklan yang tidak 

meingguinakan artis, kareinanya artis meiruipakan sarana stopping poweir yang 

baik bagi produik uintuik dikeinal. 

2. Dari variabeil Keipeircayaan yaitui, keipeircayaan konsuimein meimiliki peingaru ih 

yang kuiat dalam peimbeilian uilang, heindaknya Shopeiei seilalu i dapat meinjaga 
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reipuitasi yang baik yang teilah dimilikinya, agar konsuimein teitap peircaya dan 

seilalui beirbeilanja uilang pada aplikasi Shopeiei. 

3. Dari variabeil Keimuidahan Peingguinaan, yaitui muidah uintuik meilakuikan 

peimbeilian mauipuin transaksi pada aplikasi Shopeiei, deimi meiningkatkan 

peimbeilian uilang peiruisahaan haruis leibih meimuidahkan peingguinaan deingan 

meiningkatkn proseis peingiriman barang yang dipeisan konsu imein dan seilalu i 

meinjaga masalah peimbayaran yang dilakuikan oleih konsuimein.  

4. Bagi peineiliti seilanjuitnya diharapkan dapat meinambah ataui meineiliti variabeil 

yang tidak diteiliti dalam peineilitian ini yang muingkin beirpeingaruih dalam 

peimbeilian uilang. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

 

SURAT PERMOHONAN PENGISIAN KUESIONER 

Yth. Bapak/Ibui/Sauidara/i Reispondein Di teimpat 

Deingan hormat, 

 
Saya yang beirtanda tangan dibawah ini: 

 
Nama   : Syawaluiddin 

NIM   : 11970115241 

Prodi / Fakuiltas : Manajeimein / Eikonomi dan Ilmui Sosial 

U iniveirsitas  : U iniveirsitas Islam Neigeiri Suiltan Syarif Kasim Riaui 

 

Keipada :  

Bapak/Ibui Sauidara/Sauidari Masyarakat Kota Peikanbarui yang teirhormat, 

Dalam rangka peinguimpuilan data uintuik peineilitian dan syarat meinyeileisaikan stuidi 

pada U iniveirsitas Islam Neigeiri Suiltan Syarif Kasim Riau i. Saya meilaksanakan 

peineilitian deingan juiduil Pengaruh Celebrity Endorse, Kepercayaan, dan 

Kemudahan Penggunaan Terhadap Pembelian Ulang Belanja Online Pada 

Aplikasi Shopee (Kecamatan Tuah Madani) Saya mohon partisipasi dan keiseidiaan 

Bapak/Ibui, Sauidara/Sau idari Masyarakat Keicamatan Tuiah Madani dalam meinjawab 

kuieisioneir ini. Jawaban yang Bapak/Ibui Sau idara/Sau idari beirikan, dijamin 

keirahasiaannya. Atas bantuiannya, Saya uicapkan teirima kasih. 

 

Hormat saya,  

 

 

 

Syawalu iddin 
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I. IDENTITAS RESPONDEN 

 

1. Nama  :  

2. Jeinis Keilamin  Laki-Laki   Peireimpuian 

3. U isia   17 – 25 Tahuin   26 – 35 Tahuin  

35 > 

4. Peikeirjaan  :            Pelajar    Wiraswasta 

 Mahasiswa   Bidan 

   PNS    Dan lain-lain 

5. No. Hp  : 

6. Apakah anda peirnah beirbeilanja onlinei? 

7. Apakah anda meimpuinyai akuin shopeiei?  

8. Apakah anda peirnah beirbeilanja di aplikasi shopeiei leibih dari satui kali? 

9. Apakah anda meirasa puias beirbeilanja di aplikasi shopeiei? 

 

II. DAFTAR PERTANYAAN 

Mohon uintuik Bapak/ Ibui/ Sauidara/i uintuik meimbeiri tanda (√) pada salah 

satui kolom yang seisuiai deingan peinilaian Bapak/Ibui/ Sauidara/i deingan keiteirangan 

skala peingisian kuieisioneir seibagai beirikuit: 

 STS = Sangat Tidak Seituijui 

 TS = Tidak Seituijui 

 CS = Cuikuip Seituijui 

 S = Seituijui 
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 SS = Sangat Seituijui 

 

A. Pertanyaan X₁  (Celebrity Endorser) 

No Pertanyaan 
Frekuensi 

Total 
STS TS N S SS 

1. Ceileibrity Eindorseir pada Aplikasi 

Shopeiei meimbuiat saya peircaya uintuik 

beirbeilanja Onlinei. 

      

2. Keimampuian Ceileibrity Eindorseir 

meingiklankan Aplikasi Shopeiei cuikuip 

baik. 

      

3. Peinampilan Ceileibrity Eindorseir pada 

Aplikasi Shopeiei cuikuip meinarik. 

      

4.  Ceileibrity Eindorseir pada Aplikasi 

Shopeiei meimbuiat saya peircaya teirhadap 

kuialitas produik. 

      

5.  Deingan adanya Ceileibrity Eindorseir 

meimbuiat saya ingin beirbeilanja di 

aplikasi Shopeiei beiruilang kali.  

      

 

B. Pertanyaan X₂  (Kepercayaan) 

No Pertanyaan 
Frekuensi 

Total 
STS TS N S SS 

1. Saya peircaya pada aplikasi Shopeiei dapat 

meimeinuihi tangguing jawabnya keipada 

konsuimein. 

      

2. Saya peircaya pada aplikasi Shopeie i 

seilalui meinguitamakan keiteiruisteirangan 

dalam meinjuial barang pada konsuimein. 

      



97 

 

3. Saya peircaya pada aplikasi Shopeie i 

meinawarkan jaminan transaksi atas 

produik. 

      

4. Saya meimilih meingguinakan aplikasi 

Shopeiei kareina meimiliki reipuitasi yang 

baik. 

      

5. Aplikasi Shopeiei beirkopeintein dalam 

meingirimkan produik dalam waktui yang 

dijanjikan. 

      

 

C. Pertanyaan X₃  (Kemudahan Penggunaan) 

No Pertanyaan 
Frekuensi 

Total 
STS TS N S SS 

1. Saya meimilih meingguinakan aplikasi 

Shopeiei kareina muidah u intuik dipeilajari. 

      

2. Saya meimilih meingguinakan aplikasi 

Shopeiei kareina leibih mu idah meimpeiroleih 

informasi produik seicara deitail. 

      

3. Saya meimilih meingguinakan aplikasi 

Shopeiei kareina muidah saat peimeisanan 

produik. 

      

4. Saya meimilih meingguinakan aplikasi 

Shopeiei kareina proseis meilakuikan 

peimbayaran leibih muidah uintuik 

diguinakan. 

      

5.  Saya meimilih meingguinakan aplikasi 

Shopeiei kareina proseis peingiriman muidah 

dan teirjamin. 
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D. Pertanyaan Y (Pembelian Ulang) 

No Pertanyaan 
Frekuensi 

Total 
STS TS N S SS 

1. Saya beirminat beilanja uilang di aplikasi 

Shopeiei kareina transaksinya muidah. 

      

2. Saya beirminat beilanja uilang di aplikasi 

Shopeiei kareina reifeireinsi dari teiman. 

      

3. Saya beirminat beilanja uilang di aplikasi 

Shopeiei kareina barangnya seisuiai deingan 

keiinginan. 

      

4. Saya beirminat beilanja uilang di aplikasi 

Shopeiei kareina suika meincari barang 

teirbarui. 

      

5. Saya beirminat beilanja uilang di aplikasi 

Shopeiei kareina seilalui ada promo dan 

vouicheir gratis ongkir.  

      

 

 

Lampiran 2: Data Tabulasi 

No 

Responden 

Celebrity Endorser 
Total X1 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 

1.  4 4 4 4 4 20 

2.  1 3 4 4 3 15 

3.  4 4 4 4 4 20 

4.  4 4 5 2 2 17 

5.  4 5 5 2 2 18 

6.  4 4 4 4 4 20 

7.  4 4 4 4 4 20 

8.  4 4 4 4 4 20 

9.  3 3 3 3 3 15 

10.  4 3 3 4 5 19 
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11.  3 4 4 3 2 16 

12.  5 5 5 5 5 25 

13.  3 4 5 4 3 19 

14.  5 5 5 5 3 23 

15.  4 4 5 5 3 21 

16.  3 4 4 4 4 19 

17.  3 4 4 4 3 18 

18.  5 5 4 4 3 21 

19.  3 3 3 3 3 15 

20.  3 4 4 4 3 18 

21.  4 4 4 3 4 19 

22.  3 2 4 3 3 15 

23.  4 4 4 4 3 19 

24.  2 4 1 3 3 13 

25.  4 4 4 4 4 20 

26.  2 3 3 3 2 13 

27.  1 4 4 4 4 17 

28.  3 2 3 3 4 15 

29.  3 3 2 4 4 16 

30.  3 3 4 3 3 16 

31.  4 4 4 4 4 20 

32.  4 5 5 4 4 22 

33.  5 4 4 4 4 21 

34.  3 3 3 3 3 15 

35.  3 3 4 3 3 16 

36.  3 4 4 3 3 17 

37.  3 3 3 3 3 15 

38.  3 3 3 3 3 15 

39.  5 5 5 4 4 23 

40.  4 3 3 4 4 18 

41.  3 4 4 4 4 19 

42.  3 3 2 2 2 12 

43.  4 4 4 4 4 20 

44.  3 3 3 3 3 15 

45.  5 5 4 4 5 23 

46.  3 4 4 4 4 19 

47.  3 4 4 4 4 19 

48.  4 3 4 4 4 19 

49.  3 4 4 3 4 18 

50.  5 5 5 5 5 25 

51.  3 4 4 4 4 19 

52.  3 2 2 2 4 13 

53.  5 5 5 5 4 24 
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54.  3 4 4 4 4 19 

55.  4 4 4 4 4 20 

56.  4 3 3 3 3 16 

57.  3 3 3 2 3 14 

58.  5 4 4 4 3 20 

59.  4 4 2 3 2 15 

60.  4 3 3 4 4 18 

61.  5 4 4 4 4 21 

62.  5 5 5 4 4 23 

63.  3 3 4 3 3 16 

64.  3 3 3 3 3 15 

65.  3 4 3 3 3 16 

66.  2 4 4 4 4 18 

67.  3 3 4 5 5 20 

68.  3 3 3 4 5 18 

69.  2 3 3 3 2 13 

70.  4 4 5 5 5 23 

71.  3 3 3 2 3 14 

72.  3 4 4 2 2 15 

73.  3 3 3 4 3 16 

74.  3 4 3 3 2 15 

75.  3 3 4 3 4 17 

76.  4 4 5 4 3 20 

77.  5 4 4 4 5 22 

78.  4 4 3 3 4 18 

79.  5 5 5 5 3 23 

80.  5 4 4 4 5 22 

81.  3 4 4 3 3 17 

82.  5 5 4 4 3 21 

83.  4 4 5 4 5 22 

84.  3 4 4 3 2 16 

85.  3 4 4 3 3 17 

86.  5 5 3 3 3 19 

87.  4 4 4 4 3 19 

88.  4 4 4 4 4 20 

89.  3 4 4 3 3 17 

90.  4 4 4 4 4 20 

91.  4 4 4 4 4 20 

92.  5 4 5 5 5 24 

93.  4 3 3 4 4 18 

94.  4 4 4 4 4 20 

95.  5 5 5 5 4 24 

96.  4 5 5 5 3 22 
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No 

Responden 

Kepercayaan 
Total X2 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 

1.  4 4 4 4 4 20 

2.  4 4 4 3 4 19 

3.  4 4 4 4 4 20 

4.  4 2 4 4 5 19 

5.  5 5 5 5 5 25 

6.  5 4 3 4 4 20 

7.  4 3 3 5 3 18 

8.  5 5 5 5 5 25 

9.  4 3 4 4 4 19 

10.  5 4 4 3 4 20 

11.  2 2 3 4 4 15 

12.  5 5 5 5 5 25 

13.  4 4 4 4 4 20 

14.  3 3 4 5 3 18 

15.  3 5 5 5 4 22 

16.  5 4 5 5 5 24 

17.  4 3 4 4 4 19 

18.  3 3 4 4 5 19 

19.  2 3 3 4 5 17 

20.  3 3 3 4 4 17 

21.  4 4 4 4 4 20 

22.  3 3 4 4 4 18 

23.  4 3 4 4 4 19 

24.  5 3 3 4 4 19 

25.  4 4 4 4 4 20 

26.  3 4 4 4 3 18 

27.  4 4 4 4 4 20 

28.  3 2 4 5 4 18 

29.  4 3 3 4 3 17 

30.  3 3 4 4 3 17 

31.  3 2 4 4 2 15 

32.  4 4 4 4 5 21 

33.  4 3 3 4 4 18 

34.  3 3 3 3 3 15 

35.  4 3 2 3 2 14 

36.  3 3 3 3 2 14 

37.  4 4 4 4 4 20 

38.  3 3 3 3 3 15 
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39.  5 3 4 5 5 22 

40.  5 5 4 5 5 24 

41.  4 4 4 4 4 20 

42.  2 3 4 2 2 13 

43.  5 5 5 5 4 24 

44.  4 4 4 3 3 18 

45.  5 5 4 4 5 23 

46.  2 4 3 4 3 16 

47.  3 3 4 4 3 17 

48.  4 4 4 4 4 20 

49.  4 4 5 5 4 22 

50.  5 5 5 5 5 25 

51.  4 4 4 4 4 20 

52.  4 3 3 4 5 19 

53.  4 4 3 4 5 20 

54.  4 3 4 4 3 18 

55.  5 4 5 5 3 22 

56.  3 4 4 3 3 17 

57.  3 3 3 3 3 15 

58.  4 4 4 4 3 19 

59.  2 2 2 2 2 10 

60.  3 2 2 3 3 13 

61.  4 4 4 4 4 20 

62.  4 4 4 4 4 20 

63.  4 3 4 4 3 18 

64.  2 3 3 4 3 15 

65.  3 3 3 3 3 15 

66.  4 4 4 4 4 20 

67.  5 4 4 5 5 23 

68.  4 5 4 5 3 21 

69.  3 3 4 4 2 16 

70.  4 5 4 5 5 23 

71.  3 3 3 3 3 15 

72.  4 4 4 4 4 20 

73.  4 3 3 4 3 17 

74.  3 3 3 4 4 17 

75.  3 3 3 4 4 17 

76.  4 4 3 4 4 19 

77.  4 4 4 5 5 22 

78.  4 3 4 4 4 19 

79.  5 5 5 5 5 25 

80.  3 4 5 5 3 20 

81.  4 3 4 3 4 18 
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82.  4 5 5 4 5 23 

83.  4 4 4 5 4 21 

84.  4 4 3 3 4 18 

85.  5 5 5 5 5 25 

86.  5 5 5 5 3 23 

87.  5 3 3 4 4 19 

88.  4 4 4 4 4 20 

89.  3 3 4 4 3 17 

90.  4 4 4 4 4 20 

91.  4 4 4 4 4 20 

92.  5 5 5 4 5 24 

93.  4 3 3 4 4 18 

94.  4 4 4 4 4 20 

95.  4 4 4 4 4 20 

96.  5 4 4 5 4 22 

 

No 

Responden 

Kemudahan Penggunaan 
Total X3 

X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 

1.  4 4 4 4 4 20 

2.  4 4 3 4 3 18 

3.  4 4 4 4 4 20 

4.  2 2 3 5 3 15 

5.  5 5 5 5 5 25 

6.  4 4 5 4 4 21 

7.  4 4 5 5 5 23 

8.  5 5 5 5 5 25 

9.  4 3 4 4 4 19 

10.  4 4 5 5 4 22 

11.  4 3 4 4 4 19 

12.  5 5 5 5 5 25 

13.  3 4 4 4 4 19 

14.  4 4 5 4 3 20 

15.  5 4 4 4 3 20 

16.  5 5 5 5 5 25 

17.  4 4 4 4 4 20 

18.  5 4 5 4 3 21 

19.  5 5 5 5 3 23 

20.  5 4 4 4 3 20 

21.  4 4 4 4 4 20 

22.  4 3 4 4 4 19 

23.  4 4 4 4 4 20 

24.  4 4 5 5 3 21 
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25.  4 4 4 4 4 20 

26.  4 4 4 4 4 20 

27.  4 4 4 4 4 20 

28.  4 4 3 4 3 18 

29.  4 4 4 3 2 17 

30.  4 3 4 4 3 18 

31.  4 4 4 4 4 20 

32.  5 5 5 5 5 25 

33.  5 4 5 5 5 24 

34.  3 3 3 3 3 15 

35.  4 3 3 4 3 17 

36.  3 3 3 3 3 15 

37.  4 4 4 4 4 20 

38.  3 3 3 3 3 15 

39.  5 4 5 5 5 24 

40.  4 4 5 5 4 22 

41.  4 4 4 4 4 20 

42.  2 2 2 2 2 10 

43.  5 5 5 5 5 25 

44.  4 4 4 4 4 20 

45.  4 4 5 4 5 22 

46.  4 5 4 3 4 20 

47.  4 4 4 4 4 20 

48.  4 4 4 4 3 19 

49.  5 4 4 4 4 21 

50.  5 5 5 5 5 25 

51.  4 4 4 4 4 20 

52.  4 4 4 3 3 18 

53.  4 5 5 5 5 24 

54.  5 4 5 4 4 22 

55.  4 5 5 5 3 22 

56.  4 4 4 4 3 19 

57.  3 3 3 3 3 15 

58.  4 4 4 4 4 20 

59.  3 2 2 2 2 11 

60.  4 3 4 4 3 18 

61.  4 4 4 4 4 20 

62.  4 4 4 4 4 20 

63.  3 3 4 4 4 18 

64.  4 4 5 5 4 22 

65.  3 3 3 3 3 15 

66.  4 4 4 4 4 20 

67.  5 4 4 4 4 21 
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68.  2 3 4 5 3 17 

69.  4 4 3 2 2 15 

70.  5 5 5 5 4 24 

71.  3 3 3 3 3 15 

72.  5 5 5 5 4 24 

73.  3 3 3 4 3 16 

74.  4 5 5 4 5 23 

75.  3 3 3 4 3 16 

76.  4 4 4 4 4 20 

77.  4 4 5 5 4 22 

78.  4 3 5 5 4 21 

79.  5 5 5 5 5 25 

80.  5 5 5 5 5 25 

81.  3 4 3 3 3 16 

82.  5 5 5 5 5 25 

83.  5 4 5 5 4 23 

84.  3 3 4 4 4 18 

85.  5 5 5 5 5 25 

86.  5 5 5 5 5 25 

87.  3 4 4 4 4 19 

88.  4 4 4 4 4 20 

89.  4 3 4 4 4 19 

90.  4 4 4 4 4 20 

91.  4 4 4 4 4 20 

92.  5 5 5 5 5 25 

93.  4 4 4 4 4 20 

94.  4 4 4 4 4 20 

95.  4 5 5 5 4 23 

96.  4 4 4 4 4 20 

 

No 

Responden 

Pembelian Ulang Total Y 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 

1.  4 4 4 4 4 20 

2.  3 3 3 4 4 17 

3.  4 4 4 4 4 20 

4.  4 2 2 4 3 15 

5.  5 5 5 5 5 25 

6.  5 4 5 4 4 22 

7.  5 3 5 3 3 19 

8.  5 5 5 5 5 25 

9.  3 3 3 3 4 16 

10.  5 5 4 4 5 23 
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11.  3 3 3 4 3 16 

12.  5 5 5 5 5 25 

13.  3 3 4 3 3 16 

14.  3 3 4 4 4 18 

15.  4 5 4 4 5 22 

16.  5 4 5 5 5 24 

17.  4 4 4 4 4 20 

18.  3 3 3 3 4 16 

19.  5 4 3 4 3 19 

20.  4 4 3 4 5 20 

21.  4 4 4 4 4 20 

22.  4 3 3 4 4 18 

23.  4 4 4 4 4 20 

24.  4 4 4 3 5 20 

25.  5 5 3 4 5 22 

26.  5 3 5 5 5 23 

27.  4 4 4 4 4 20 

28.  4 4 3 4 4 19 

29.  3 3 3 3 3 15 

30.  4 4 3 3 4 18 

31.  4 4 4 4 5 21 

32.  5 4 4 4 5 22 

33.  4 4 3 4 4 19 

34.  3 3 3 3 3 15 

35.  3 4 2 3 4 16 

36.  3 4 3 3 3 16 

37.  4 3 3 3 4 17 

38.  3 3 3 3 3 15 

39.  5 4 4 4 5 22 

40.  5 3 5 2 5 20 

41.  4 4 4 4 4 20 

42.  2 2 3 3 2 12 

43.  5 4 5 5 5 24 

44.  3 3 3 3 4 16 

45.  4 4 5 5 4 22 

46.  4 4 4 5 5 22 

47.  4 3 3 3 5 18 

48.  4 4 4 4 4 20 

49.  5 5 4 4 4 22 

50.  5 5 5 5 5 25 

51.  4 4 4 4 4 20 

52.  4 3 3 3 4 17 

53.  5 4 4 3 4 20 



107 

 

54.  5 5 4 4 5 23 

55.  4 3 5 3 4 19 

56.  4 3 4 3 5 19 

57.  3 3 3 4 3 16 

58.  5 4 4 5 5 23 

59.  3 2 2 2 2 11 

60.  3 4 4 4 4 19 

61.  4 4 4 4 4 20 

62.  4 4 4 4 4 20 

63.  3 3 3 3 3 15 

64.  4 3 3 3 5 18 

65.  4 3 4 4 4 19 

66.  4 4 4 3 4 19 

67.  5 5 5 5 4 24 

68.  3 2 3 4 5 17 

69.  2 3 2 2 2 11 

70.  5 5 5 5 5 25 

71.  3 3 3 3 3 15 

72.  4 4 3 4 4 19 

73.  4 4 3 3 3 17 

74.  4 3 3 4 2 16 

75.  4 3 3 3 4 17 

76.  4 2 3 4 3 16 

77.  4 4 5 5 5 23 

78.  4 4 3 4 4 19 

79.  5 5 5 5 5 25 

80.  5 2 4 5 3 19 

81.  3 3 4 3 3 16 

82.  5 5 5 5 3 23 

83.  5 4 4 4 3 20 

84.  5 2 4 4 4 19 

85.  5 3 5 5 5 23 

86.  5 5 5 5 5 25 

87.  4 3 4 4 4 19 

88.  4 4 4 4 4 20 

89.  4 4 3 3 4 18 

90.  4 4 4 4 4 20 

91.  4 4 4 4 4 20 

92.  5 5 5 5 5 25 

93.  4 4 4 4 4 20 

94.  4 4 4 4 4 20 

95.  4 4 4 4 4 20 

96.  5 4 5 5 5 24 
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Lampiran 3: Uji Validitas  

Uji Validitas Celebrity Endorser 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total X1 

 Peiarson Correilation 1 .575** .440** .455** .363** .777** 

Sig. (2-taileid)  <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X1.2 Peiarson Correilation .575** 1 .618** .459** .114 .732** 

Sig. (2-taileid) <.001  <.001 <.001 .270 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X1.3 Peiarson Correilation .440** .618** 1 .538** .240* .757** 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001  <.001 .019 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X1.4 Peiarson Correilation .455** .459** .538** 1 .593** .815** 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001 <.001  <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X1.5 Peiarson Correilation .363** .114 .240* .593** 1 .631** 

Sig. (2-taileid) <.001 .270 .019 <.001  <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X1 Peiarson Correilation .777** .732** .757** .815** .631** 1 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001  

N 96 96 96 96 96 96 

**. Correilation is significant at thei 0.01 leiveil (2-taileid). 

*. Correilation is significant at thei 0.05 leiveil (2-taileid). 

 

Uji Validitas Kepercayaan 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total X2 

X2.1 Peiarson Correilation 1 .590** .469** .478** .538** .798** 

Sig. (2-taileid)  <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X2.2 Peiarson Correilation .590** 1 .651** .465** .466** .817** 

Sig. (2-taileid) <.001  <.001 <.001 <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X2.3 Peiarson Correilation .469** .651** 1 .590** .387** .780** 
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Sig. (2-taileid) <.001 <.001  <.001 <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X2.4 Peiarson Correilation .478** .465** .590** 1 .487** .756** 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001 <.001  <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X2.5 Peiarson Correilation .538** .466** .387** .487** 1 .750** 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001 <.001 <.001  <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X2 Peiarson Correilation .798** .817** .780** .756** .750** 1 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001  

N 96 96 96 96 96 96 

**. Correilation is significant at thei 0.01 leiveil (2-taileid). 

 

Uji Validitas Kemudahan Penggunaan 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 Total X3 

X3.1 Peiarson Correilation 1 .745** .709** .537** .564** .829** 

Sig. (2-taileid)  <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.2 Peiarson Correilation .745** 1 .732** .559** .623** .854** 

Sig. (2-taileid) <.001  <.001 <.001 <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.3 Peiarson Correilation .709** .732** 1 .810** .705** .924** 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001  <.001 <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.4 Peiarson Correilation .537** .559** .810** 1 .667** .834** 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001 <.001  <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.5 Peiarson Correilation .564** .623** .705** .667** 1 .837** 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001 <.001 <.001  <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

X3 Peiarson Correilation .829** .854** .924** .834** .837** 1 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001  
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N 96 96 96 96 96 96 

**. Correilation is significant at thei 0.01 leiveil (2-taileid). 

 

Uji Validitas Pembelian Ulang 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Total Y 

Y.1 Peiarson Correilation 1 .533** .665** .597** .561** .837** 

Sig. (2-taileid)  <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

Y.2 Peiarson Correilation .533** 1 .498** .496** .503** .762** 

Sig. (2-taileid) <.001  <.001 <.001 <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

Y.3 Peiarson Correilation .665** .498** 1 .629** .524** .832** 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001  <.001 <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

Y.4 Peiarson Correilation .597** .496** .629** 1 .472** .796** 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001 <.001  <.001 <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

Y.5 Peiarson Correilation .561** .503** .524** .472** 1 .769** 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001 <.001 <.001  <.001 

N 96 96 96 96 96 96 

Y Peiarson Correilation .837** .762** .832** .796** .769** 1 

Sig. (2-taileid) <.001 <.001 <.001 <.001 <.001  

N 96 96 96 96 96 96 

**. Correilation is significant at thei 0.01 leiveil (2-taileid). 

  

Lampiran 4: Uji Reabilitas 

Uji Reabilitas Celebrity Endorser 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Ite ims 

.794 5 
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Uji Reabilitas Kepercayaan 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Iteims 

.838 5 

 

Uji Reabilitas Kemudahan Penggunaan 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Iteims 

.908 5 

 

Lampiran 5: Uji AsumsI Klasik 

a. Normalitas Data 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Uinstandardize id 

Re isiduial 

N 96 

Normal Parameite irs
a,b

 Me ian .0000000 

Std. Deiviation 1.79110289 

Most Eixtre ime i Diffeire ince is Absoluitei .081 

Positive i .058 

Ne igative i -.081 

Teist Statistic .081 

Asymp. Sig. (2-taileid)
c
 .126 

Montei Carlo Sig. (2-taile id)
d
 Sig. .114 

99% Confideincei 

Inteirval 

Lowe ir 

Bouind 

.106 

Uippeir 

Bouind 

.122 

a. Teist distribuition is Normal. 

b. Calcuilateid from data. 

c. Lillie ifors Significance i Correiction. 

d. Lillieifors' meithod base id on 10000 Montei Carlo sampleis with starting se ieid 

957002199. 
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b. Multikolienaritas 

 

 

c. Autokolerasi 

Model Summary
b
 

Modeil R R Squ iarei Adjuiste id R Squiarei 
Std. Eirror of thei 

E istimatei 
Du irbin-Watson 

1 .830
a
 .688 .678 1.820 2.245 

a. Preidictors: (Constant), Keimuidahan Peinggu inaan, Ceile ibrity E indorse ir, Keipeircayaan 

b. Deipeindeint Variablei: Peimbeilian Uilang 

 

Lampiran 6: Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Modeil 

Uinstandardize id 

Coeifficieints 

Standardize id 

Coeifficieints t Sig. 

Colline iarity 

Statistics 

B Std. Eirror Beita Toleirancei VIF 

1 (Constant) .889 1.337  .665 .508   

Ce ile ibrity 

E indorseir 

.177 .082 .167 2.158 .033 .568 1.759 

Keipe ircayaan .375 .098 .355 3.805 <,001 .388 2.577 

Keimuidahan 

Peinggu inaan 

.402 .095 .401 4.230 <,001 .377 2.655 

a. Deipeindeint Variablei: Peimbeilian Uilang 

Coefficients
a
 

Modeil 

Uinstandardize id 

Coeifficieints 

Standardize id 

Coeifficieints t Sig. 

Colline iarity 

Statistics 

B Std. Eirror Beita Toleirancei VIF 

1 (Constant) .889 1.337  .665 .508   

Ce ile ibrity 

E indorseir 

.177 .082 .167 2.158 .033 .568 1.759 

Keipe ircayaan .375 .098 .355 3.805 <,001 .388 2.577 

Keimuidahan 

Peinggu inaan 

.402 .095 .401 4.230 <,001 .377 2.655 

a. Deipeindeint Variablei: Peimbeilian Uilang 
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Lampiran 7: Uji Hipotesis 

a. Uji Secara Parsial (Uji T) 

 

Coefficients
a
 

Modeil 

Uinstandardize id 

Coeifficieints 

Standardize id 

Coeifficieints 

t Sig. 

Colline iarity 

Statistics 

B 
Std. 

E irror 
Beita 

Toleira

ncei 
VIF 

1 (Constant) .889 1.337  .665 .508   

Ce ile ibrity 

E indorseir 

.177 .082 .167 2.158 .033 .568 1.759 

Keipe ircayaan .375 .098 .355 3.805 <,001 .388 2.577 

Keimuidahan 

Peinggu inaan 

.402 .095 .401 4.230 <,001 .377 2.655 

a. Deipeindeint Variablei: Peimbeilian Uilang 

 

b. Uji Secara Simultan 

ANOVA
a
 

Modeil 
Suim of 

Squ iareis 
df Me ian Squiarei F Sig. 

1 Re igre ission 673.194 3 224.398 67.739 <,001
b
 

Re isiduial 304.765 92 3.313   

Total 977.958 95    

a. Deipeindeint Variablei: Peimbeilian Uilang 

b. Preidictors: (Constant), Keimuidahan Peinggu inaan, Ceile ibrity E indorse ir, Keipeircayaan 

 

c. Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Model Summary 

Modeil R R Squ iarei Adjuiste id R Squiarei 
Std. Eirror of thei 

E istimatei 

1 .830
a
 .688 .678 1.820 

a. Preidictors: (Constant), Keimuidahan Peinggnaan, Ceileibrity Eindorseir, Keipe ircayaan 


