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ABSTRAK 

Berbelanja secara online telah menjadi suatu altematif untuk mendapatkan 

barang-barang ataupun jasa dimana penjualan secara online berkembang baik dari 

segi pelayanan, efektivitas, keamanan, dan juga popularitas. Kepercayaan telah 

dipertimbangkan sebagai suatu katalis dalam berbagai transaksi antara penjual dan 

pembeli agar kepuasan konsumen dapat terwujud sesuai dengan yang diharapkan. 

Citra pada suatu merek merefleksikan image dari perspektif konsumen dan 

melihat janji yang dibuat merek tersebut pada konsumennya, citra merek akan 

berpengaruh langsung terhadap tingginya minat beli terhadap suatu produk. 

Selebriti sebagai endorser dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, 

celebrity endorser dari seorang artis terdiri dari faktor kredibilitas, daya tarik, dan 

power yang secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

motif dan keputusan pembelian suatu produk. Pada penelitian ini bertujuan untuk 

melihat apakah terdapat perbedaan motif pembelian konsumen berdasarkan 

tingkat kepercayaan, brand image dan celebrity endorser melalui media sosial. 

Pada penelitian ini alat ukur mengunakan skala likert yang mengukur motif 

pembelian, tingkat kepercayaan, brand image dan celebrity endorser. Pengolah 

data dilakukan dengan menggunakan sistem komputer dengan program spss versi 

17.0. Data dikumpulkan dari 130 skala yang disebar pada responden wanita yang 

pemah melakukan pembelian online minimal lima kali dalam setahun terakhir. 

Dari hasil penelitian didapatkan bahwa ada hubungan yang signifikan motif 

pembelian konsumen berdasarkan, tingkat kepercayaan, brand image dan 

celebrity endorser dengan besamya kontribusi efektif 16, 1 %, dan secara terpisah 

8,7% untuk tingkat kepercayaan, 7,4% untuk brand image dan 14,9% untuk 

celebrity endorser . 

Kata Kunci: Motif Membeli Konsumen, Tingkat Kepercayaan, Brand Image, 

Celebrity Endorser 
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1 

BABI 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Internet sebagai bentuk teknologi komunikasi telah mengalami perkembangan 

yang sangat pesat dengan peningkatan delapan kali lipat dalam tiga tahun 

terakhir- terhitung 1997 dengan total pengguna 50 juta hingga 400 juta pada akhir 

tahun 2000 (Community dalam Ilmalana, 2012). Menurut Suhartini (2011) 

perkembangan pengguna internet mendorong adanya suatu potensi besar 

terciptanya online shopping, dan dari data setiap tahunnya terjadi peningkatan 

signifikan pemakai dan pelanggan internet berikut data resmi dari internet world 

statistik pada tahun 2010 terhadap jumlah pelanggan dan pemakai internet di Asia 

yang menunjukkan pengguna dan penetrasi internet di 10 negara Asia. Seperti 

yang diperlihatkan data pada tabel di bawah ini: 

Tabel 1.1. Daftar Negara Pengguna Internet dan Penetrasinya 

NO Negara Pemrn:una Internet Presentasi (%) 
1. Cina 384.000.000 28,7 

2. India 95.979.000 75,5 

3. Jepang 81.000.000 7,0 

4. Korea Selatan 37.475.800 77,3 

5. Indonesia 30.000.000 12,5 

6. Pilipina 24.000.000 24,5 

7. Vietnam 2.469.000 25,7 

8. Pakistan 18.500.000 10,6 

9. Malaysia 16.902.600 65,7 

10. Thailand 16.100.000 24,4 

Sumber: www.internetworldstat.com 

Jumlah pengguna internet di atas pun lantas berubah dengan cepat dan 

mengalami peningkatan setiap tahunnya. Jika dilihat secara global, Indonesia UNIVERSITAS MEDAN AREA



2 

menempati urutan keempat dalam pengguna internet terbesar di dunia setelah 

Cina, India dan Jepang pada tahun 2011 (Rachman dalam Ilmalana, 2012). Masih 

menurut data dari Internet World Stats (IWS), pertumbuhan pengguna internet di 

Indonesia kian mengalami pertumbuhan yang pesat. Hingga awal bulan Desember 

2011, tercatat bahwa penetrasi internet di Indonesia mencapai nilai 39.600.000 

dari keseluruhan populasi yaitu 237.556.363 (Paseban dalam Ilmalana, 2012). 

Gambar 1.1 Perkembangan Teknologi di Indonesia: Internet dan 
Mobile 

Sumber: http://portal.paseban.com/article/4752/perkembangan-teknologi
di-Indonesia (diakses pada 7 Febuari 2014, pukul 23.30) 

Laohepensang (dalam Suhartini, 2011) menjelaskan bahwa berkembangnya 

internet menyebabkan banyaknya hal baru yang timbul dari perkembangan dunia 

maya, salah satunya adalah pembelian atau belanja barang ataupun jasa secara 

online. Berbelanja secara online telah menjadi suatu alternatif untuk mendapatkan 

barang-barang ataupun jasa dimana penjualan secara online berkembang baik dari 

segi pelayanan, efektivitas, kewianan, dan juga popularitas. Menurut Suryani 

(2013) teknologi internet telah mengubah berbagai aspek kehidupan termasuk 
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