
i  

 
 
 
 

SKRIPSI 
 

 

PENGARUH DUKUNGAN SELEBRITI JOE TASLIM, 

KEPERCAYAAN MEREK DAN KESADARAN MEREK 

TERHADAP NIAT PEMBELIAN SHOPEE DI JAKARTA BARAT 
 

 
 

 

DIAJUKAN OLEH : NAMA : 

JAMES NOORSALIM NIM : 

115170433 

 
 

 

UNTUK MEMENUHI SEBAGIAN DARI SYARAT-SYARAT 

GUNA MENCAPAI GELAR SARJANA MANAJEMEN 

 

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

JAKARTA 

2023



ii  

 
 
 
 

 

SKRIPSI 
 

 

PENGARUH DUKUNGAN SELEBRITI JOE TASLIM, 

KEPERCAYAAN MEREK DAN KESADARAN MEREK 

TERHADAP NIAT PEMBELIAN SHOPEE DI JAKARTA BARAT 
 

 
 

 

DIAJUKAN OLEH : NAMA : 

JAMES NOORSALIM NIM : 

115170433 

 
 

 

UNTUK MEMENUHI SEBAGIAN DARI SYARAT-SYARAT 

GUNA MENCAPAI GELAR SARJANA MANAJEMEN 

 

PROGRAM STUDI S1 MANAJEMEN 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

JAKARTA 

2023



3  

 

 
 
 
 
 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

HALAMAN TANDA PERSETUJUAN SKRIPSI 
 
 
 

NAMA                                   :   JAMES NOORSALIM 

NIM                                        :   115170433 

PROGRAM / JURUSAN       :   S1 / MANAJEMEN 

KONSENTRASI                    :   PEMASARAN 

JUDUL SKRIPSI                   :   PENGARUH      DUKUNGAN      SELEBRITI, 

KEPERCAYAAN  MEREK  DAN 

KESADARAN MEREK TERHADAP NIAT 

PEMBELIAN SHOPEE DI JAKARTA BARAT 

 
 
 
 

Jakarta, Januari 2023 
 

Pembimbing, 
 

 
 
 
 
 
 

(Dr. Miharni Tjokrosaputro 
 

S.E., M.M)



4  

 
 
 
 
 

 

HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI 
 
 
 

NAMA                                   :   JAMES NOORSALIM 

NIM                                        :   115170433 

PROGRAM / JURUSAN       :   S1 / MANAJEMEN 
 

JUDUL SKRIPSI                   :   PENGARUH      DUKUNGAN      SELEBRITI, 

KEPERCAYAAN  MEREK  DAN 

KESADARAN MEREK TERHADAP NIAT 

PEMBELIAN SHOPEE DI JAKARTA BARAT 

 

 
 
 
 
 

Telah   diuji   pada   Ujian   Skripsi   dan   Komprehensif   tanggal   ……………   dan 

dinyatakan lulus, dengan tim penguji yang terdiri atas: 
 

1. Ketua Penguji : 

2. Anggota Penguji :   - 
 

- 

 
 
 

 

Jakarta, …………… 
 

Pembimbing, 
 

 
 
 
 
 
 

(Dr. Miharni Tjokrosaputro 
 

S.E., M.M)



5  

 
 
 
 

 

ABSTRAK 
 

Penelitian ini mengenai pengaruh dukungan selebriti Joe Taslim, kepercayaan merek 

dan kesadaran merek terhadap niat pembelian Shopee di Jakarta Barat. Penelitian 

dilakukan dengan menggunakan PLS-SEM untuk mendapatkan analisis data. 

Responden sebanyak 200 orang digunakan dalam penelitian ini untuk 

merepresentasikan populasi. Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa dukungan 

selebriti Joe Taslim, kepercayaan merek dan kesadaran merek memiliki pengaruh 

positif terhadap niat pembelian Shopee di Jakarta Barat. Kemudian, hasil juga 

menunjukkan adanya pengaruh positif mediasi variabel kepercayaan merek dan 

kesadaran  merek  dalam hubungan  antara dukungan  selebriti Joe Taslim dan  niat 

pembelian Shopee di Jakarta Barat. 
 

Kata  Kunci:  Dukungan  Selebriti,  Kepercayaan  Merek,  Kesadaran  Merek,  Niat 

Pembelian
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ABSTRACT 
 

This research examines the influence of Joe Taslim's celebrity endorsement, brand trust 

and brand awareness on Shopee's purchase intention in West Jakarta. The research 

was conducted using PLS-SEM to obtain data analysis. Respondents of 200 people 

were used in this study to represent the population. This study shows the results 

that Joe Taslim's celebrity endorsement, brand trust and brand awareness have a 

positive influence on Shopee's purchase intention in West Jakarta. Furthermore, the 

results also show that there is a positive mediating effect of brand trust  and  brand  

awareness  variables  in  the  relationship  between  Joe  Taslim's celebrity endorsement 

and Shopee's purchase intention in West Jakarta. 

 
Keyword:   Celebrity   Endorsement,   Brand   Trust,   Brand   Awareness,   Purchase 

Intention
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BAB I 
 

PENDAHULUAN 
 

 
 

A. PERMASALAHAN 

 
1. Latar Belakang Masalah 

 

Pada era digital saat ini, kemudahan dalam berbelanja sangat penting bagi 

konsumen. Dibalik teknologi yang terus berkembang, terbitlah suatu industri baru 

yang sebelumnya belum pernah ada, yaitu industri e-commerce. Hal ini dapat terjadi 

berkat dukungan teknologi internet yang sudah terlebih dahulu diciptakan sehingga 

dapat mendukung industri e-commerce ini. Konsumen tidak perlu lagi berbelanja secara   

tradisional   karena   saat   ini   industri   e-commerce   menyediakan   layanan berbelanja 

secara daring, hal ini sangat memudahkan para konsumen karena dapat dilakukan 

dimana saja dan kapan saja selama memiliki jaringan internet. 

Seiring berjalannya waktu, perusahaan-perusahaan e-commerce semakin 

berlomba-lomba  untuk  terus  meningkatkan  niat  beli  para  konsumennya  sehingga 

dapat  bersaing  dengan  perusahaan  lainnya.  Hal  ini  yang  membuat  industri  e- 

commerce semakin kompetitif dan inovatif. 

Salah satu perusahaan e-commerce yang beroperasi di Indonesia adalah Shopee.  

Shopee  pertama  kali  diluncurkan  di  Indonesia  pada  1  Desember  2015. Shopee 

saat ini dapat dikatakan sebagai market-leader yang bersaing ketat dengan Tokopedia, 

perusahaan e-commerce lainnya yang berasal asli dari Indonesia. 

Menurut survei, 175,4 juta penduduk Indonesia telah menggunakan internet dan 

160 juta penduduk Indonesia telah menggunakan medsos dari total 272,1 juta 

keseluruhan penduduk (We Are Social, 2020). Dengan jumlah pengguna sosial media 

yang tinggi di Indonesia, Shopee memanfaatkan peluang ini untuk turut serta dalam 

melakukan pemasarannya melalui sosial media.
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Salah satu metode yang marak dilakukan oleh Shopee adalah “Celebrity 

Endorsement”. Celebrity/Influencer adalah orang-orang tertentu yang dapat 

mempengaruhi para audience untuk melakukan suatu tindakan atau bahkan mengikuti 

gaya   hidupnya.   Shopee   memanfaatkan   celebrity   dan   influencer   ini   dengan 

bekerjasama dengan mereka sehingga mereka dapat mempromosikan Shopee kepada 

audience mereka masing-masing agar dapat meningkatkan niat beli pasar e-commerce 

di Shopee. 

Celebrity Endorsement belakangan ini kerap dilakukan oleh para perusahaan 

digital maupun konvensional karena adanya peningkatan pesat pada pengguna media 

sosial setiap tahunnya. Menyampaikan promosi atau pesan pemasaran melalui 

Celebrity Endorsement dapat menggapai lebih banyak audience dalam waktu yang 

lebih singkat dibandingkan cara pemasaran konvensional. 

Kemudian, dengan adanya upaya pemasaran melalui Celebrity Endorsement 

ini maka tentunya akan meningkatkan kesadaran merek atau Brand Awareness karena 

para pengguna media sosial dapat melihat postingan dan promosi dari merek dan 

celebrity tersebut. Tidak hanya sampai disitu, perusahaan seperti Shopee harus dapat 

memilih  celebrity  dengan  hati-hati  karena  akan  merepresentasikan  merek  yang 

dibawa, dalam kasus ini Shopee, karena kepercayaan merek juga dapat terpengaruh 

akibat Celebrity Endrosement yang dilakukan. 

Terakhir, kesadaran merek dan kepercayaan merek ini yang akan kemudian 

membawa dan menarik niat membeli para pelanggan untuk berbelanja produk merek 

tersebut,  dalam kasus  ini berbelanja di  Shopee.  Hal-hal ini menjadi  dasar  untuk 

penelitian ini agar dapat diketahui pengaruh-pengaruh variable yang disebutkan diatas 

terhadap niat membeli para pelanggan di Shopee. 

Penelitian  ini akan  dilakukan  di Jakarta Barat dan  tertuju  pada pengguna 

Shopee yang ada di Jakarta Barat. Penelitian ini perlu dilakukan agar dapat mengukur 

pengaruh dan keefektivitasan Celebrity Endorsement sebagai alat pemasaran guna 

mencapai niat membeli yang lebih pada masyarakat.
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2. Identifikasi Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang di atas, identifikasi masalah dalam penelitian ini
 

adalah: 
 

 
 

a.   Apakah Dukungan Selebriti efektif sebagai alat pemasaran untuk e- 

commerce? 

b.   Apakah ada kaitan antara Dukungan Selebriti dan Niat Membeli pada 
 

Shopee? 
 

c.   Apakah terdapat peningkatan Niat Membeli dengan adanya Dukungan 
 

Selebriti Joe Taslim pada Shopee? 
 

d.   Apakah  Kesadaran  Merek  terpengaruh  dengan  adanya  Dukungan 
 

Selebriti? 
 

e.   Apakah Kepercayaan Merek terpengaruh dengan  adanya Dukungan 
 

Selebriti? 
 

f.    Apakah  Kesadaran  Merek  dapat  menarik  Niat  Membeli  pelanggan 
 

Shopee? 
 

g.   Apakah Kepercayaan Merek dapat menarik Niat Membeli pelanggan 
 

Shopee?
 

 
 
 

3. Batasan Masalah 
 

Agar  ruang  lingkup  masalah  tidak  menjadi  terlalu  luas  dan  mengandung 

aspek-aspek yang jauh relevansinya, maka batasan masalah penelitian yang diadakan 

sebagai berikut: 

a. Objek penelitian ini adalah variabel-variabel yang mempengaruhi niat 

membeli sebagai variabel dependen yaitu Dukungan Selebriti, Kepercayaan 

Merek dan Kesadaran Merek. 

 

b. Subjek Penelitian ini adalah orang-orang yang telah mengetahui Shopee 

dan  iklan  dukungan  selebriti  oleh  Joe  Taslim  untuk  Shopee.  Pembatasan 

subjek dan wilayah penelitian bertujuan agar pengumpulan data menjadi lebih
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efektif  dan  efisien  dari  segi  waktu,  tenaga,  dan  biaya.  Pemilihan  Shopee 

sebagai subjek adalah karena Shopee mengungguli kompetitor-kompetitor e- 

commerce lainnnya di Indonesia. Shopee memiliki jumlah Daily Active User 

(DAU)  atau  pengunjung  aktif  harian  yang  melampaui Tokopedia.  Selama 

bulan Desember 2021 lalu, jumlah pengunjung aktif harian aplikasi Shopee 

mencapai 33,27 juta, sementara aplikasi Tokopedia di angka 8,82 juta 

(SimilarWeb For App Performance, 2021). Tidak hanya sampai disitu, Shopee 

tercatat sebagai platform belanja online nomor 1 di Indonesia dengan jumlah 

total unduhan (total downloads) terbanyak baik di Google Play Store atau Apple 

App Store (AppAnnie,   2021). Data-data ini menunjukkan bahwa penduduk 

Indonesia yang menggunakan e-commerce memiliki minat yang tinggi dalam 

menggunakan aplikasi Shopee dan membeli barang-barang di Shopee. Peneliti 

memilih Shopee dengan penjelasan di atas untuk meneliti penyebab tingginya 

niat membeli pada aplikasi Shopee. 

 

c. Wilayah Penelitian ini adalah di Jakarta Barat. 

 
d.  Variabel-variabel  dalam  penelitian  ini  yang  dibatasi  adalah  Celebrity 

 

Endorsement, Brand Trust, Brand Awareness dan Purchase Intention. 
 
 
 

 
4. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah yang 

telah  diuraikan  diatas,  maka  rumusan  masalah  penelitian  ini  diuraikan  sebagai 

berikut: 
 

a.   Apakah   Celebrity   Endorsement   Joe   Taslim   memiliki   pengaruh 

terhadap Brand Trust Shopee? 

b.   Apakah   Celebrity   Endorsement   Joe   Taslim   memiliki   pengaruh 

terhadap Brand Awareness Shopee?
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c.   Apakah   Celebrity   Endorsement   Joe   Taslim   memiliki   pengaruh 

terhadap Purchase Intention Shopee? 

d.   Apakah Brand Trust memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention 
 

Shopee? 
 

e.   Apakah  Brand  Awareness  memiliki  pengaruh  terhadap  Purchase 
 

Intention Shopee? 
 

f. Apakah Celebrity Endorsement Joe Taslim memiliki pengaruh positif 

terhadap Purchase Intention Shopee yang dimediasi oleh Brand Trust? 

g.   Apakah Celebrity Endorsement Joe Taslim memiliki pengaruh positif 

terhadap Purchase Intention Shopee yang dimediasi oleh Brand 

Awareness? 

 

 
 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1. Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian yang berkaitan dengan permasalahan yang diuraikan 

diatas adalah sebagai berikut: 

a.   Untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Brand 
 

Trust Shopee. 
 

b.   Untuk mengetahui pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Brand 
 

Awareness Shopee. 
 

c.   Untuk    mengetahui    pengaruh    Celebrity    Endorsement    terhadap 
 

Purchase Intention Shopee. 
 

d.   Untuk mengetahui pengaruh Brand Trust terhadap Purchase Intention 
 

Shopee. 
 

e.   Untuk  mengetahui  pengaruh  Kesadaran  Merek  terhadap  Purchase 
 

Intention Shopee. 
 

f. Untuk   mengetahui  pengaruh   Celebrity   Endorsement   Joe  Taslim 

terhadap Purchase Intention Shopee yang dimediasi oleh Brand Trust.
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g.   Untuk   mengetahui  pengaruh   Celebrity   Endorsement   Joe  Taslim 

terhadap Purchase Intention Shopee yang dimediasi oleh Brand 

Awareness. 

 
 
 

2. Manfaat 
 

a. Manfaat Akademik 
 

Pertama, memperkaya ilmu penelitian di bidang pemasaran bagi Universitas 

Tarumanagara. Kemudian, penelitian ini juga diharapkan dapat dijadikan referensi 

tambahan dalam bidang ilmu pemasaran, khususnya dalam bidang Celebrity 

Endorsement dan pengaruhnya terhadap perusahaan-perusahaan, dalam kasus ini 

Shopee. Terakhir, agar dapat digunakan sebagai referensi penelitian tambahan pada 

penelitian selanjutnya. 

 
 

b. Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan bagi 

pihak Shopee dan dalam aplikasinya dalam bidang pemasaran, khususnya tentang 

Celebrity Endorsement dan pengaruhnya terhadap para pelanggan. Selain itu, 

diharapkan    terdapat ilmu  yang  dapat  diambil  dan  diadaptasi kedepannya dalam 

pemasaran               perusahaan               e-commerce               di               Indonesia
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