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ABSTRACT

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh celebrity endorser
dan e-WOM terhadap keputusan pembelian dengan customer
trust sebagai variabel mediasi pada konsumen Generasi Z
pengguna produk skincare Glad2Glow di Shopee di Kabupaten
Lamongan. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan teknik purposive sampling terhadap 130 responden. Data
dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling-Partial
Least Squares (SEM-PLS) melalui SmartPLS 4. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa celebrity endorser dan e-WOM tidak
berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian, serta
celebrity endorser tidak berpengaruh terhadap customer trust.
Sebaliknya, e-WOM berpengaruh positif terhadap customer trust,
dan customer trust berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian serta memediasi pengaruh celebrity endorser dan e-
WOM terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan
bahwa keputusan pembelian konsumen Generasi Z lebih
ditentukan oleh kepercayaan yang terbentuk terhadap produk
dibandingkan pengaruh langsung celebrity endorser maupun e-
WOM. Penelitian ini menegaskan pentingnya customer trust
sebagai mekanisme yang menghubungkan aktivitas pemasaran
digital dengan keputusan pembelian pada marketplace.
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1. INTRODUCTION

Perkembangan marketplace telah mengubah cara konsumen memperoleh informasi dan
melakukan pembelian produk, termasuk pada industri skincare yang mengalami
pertumbuhan pesat dalam beberapa tahun terakhir. Kemudahan akses informasi membuat
konsumen tidak lagi hanya bergantung pada promosi perusahaan, tetapi juga memanfaatkan
berbagai sumber informasi digital sebelum mengambil keputusan pembelian.

Pada produk skincare, keputusan pembelian cenderung lebih kompleks dibandingkan
produk konsumsi lainnya karena berkaitan dengan keamanan, kualitas, dan kecocokan
penggunaan pada kulit. Kondisi tersebut mendorong konsumen untuk lebih selektif dalam
mengevaluasi informasi yang tersedia sebelum memutuskan pembelian (Larasati et al., 2022).
Oleh karena itu, keberhasilan perusahaan dalam memengaruhi keputusan pembelian tidak
hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga oleh efektivitas strategi komunikasi
pemasaran yang digunakan.

Salah satu strategi yang banyak dimanfaatkan perusahaan adalah penggunaan celebrity
endorser. Celebrity endorser merupakan figur publik yang memiliki popularitas, kredibilitas,
dan daya tarik untuk menyampaikan pesan promosi sehingga dapat memengaruhi persepsi
serta keputusan pembelian konsumen. Efektivitas peran tersebut dapat dijelaskan melalui
Source Credibility Model, yang menyatakan bahwa keberhasilan celebrity endorser
dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap tingkat trustworthiness (kepercayaan),
expertise (keahlian), attractiveness (daya tarik), dan congruence atau match-up (kesesuaian)
antara figur publik dengan produk yang dipromosikan. Dalam penelitian ini, celebrity endorser
dibatasi pada figur publik yang digunakan Glad2Glow dalam aktivitas promosi resmi pada
marketplace Shopee, sehingga pengaruh yang dianalisis hanya berasal dari paparan promosi
yang diterima konsumen pada marketplace tersebut. Namun, hasil penelitian mengenai
pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian masih menunjukkan temuan
yang belum konsisten. Naafi’Ah & Kristiningsih (2026) serta Wijaya & Erdiansyah (2023)
menemukan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Sebaliknya, Indriyani & Muslihat (2023) melaporkan bahwa celebrity endorser tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Perbedaan hasil tersebut
menunjukkan bahwa efektivitas celebrity endorser dalam mendorong keputusan pembelian
masih memerlukan penjelasan lebih lanjut.

Selain celebrity endorser, electronic word of mouth (e-WOM) juga menjadi faktor yang
banyak dikaji dalam penelitian perilaku konsumen digital. Electronic word of mouth (e-WOM)
merupakan komunikasi antarkonsumen melalui media elektronik yang berisi pengalaman,
pendapat, maupun penilaian terhadap suatu produk sehingga dapat menjadi sumber
informasi bagi calon konsumen sebelum melakukan pembelian. Berdasarkan Information
Adoption Model (IAM), kualitas dan kredibilitas informasi yang diterima konsumen
memengaruhi proses adopsi informasi sehingga membentuk keyakinan dan kepercayaan
terhadap produk yang selanjutnya mendorong keputusan pembelian. Dalam penelitian ini, e-
WOM dibatasi pada informasi yang diperoleh konsumen melalui fitur ulasan pelanggan,
penilaian (rating), dan komentar mengenai produk skincare Glad2Glow pada marketplace
Shopee yang digunakan sebagai pertimbangan sebelum melakukan pembelian. Meskipun
secara teoritis e-WOM diperkirakan mampu memengaruhi keputusan pembelian melalui
proses adopsi informasi, hasil penelitian empiris masih menunjukkan temuan yang belum
konsisten. Betaria & Komalasari (2024) serta Hermawati (2024) membuktikan bahwa e-WOM
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, sedangkan Amelia et al. (2024)
menemukan bahwa pengaruh tersebut tidak signifikan. Perbedaan hasil tersebut
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mengindikasikan bahwa terdapat faktor lain yang berpotensi menjelaskan hubungan antara
e-WOM dan keputusan pembelian.

Ketidakkonsistenan hasil penelitian sebelumnya mengindikasikan bahwa keputusan
pembelian tidak selalu terbentuk secara langsung melalui celebrity endorser maupun e-WOM.
Dalam konteks transaksi online, konsumen menghadapi ketidakpastian terkait kualitas
produk, keamanan transaksi, dan kredibilitas informasi yang diterima. Oleh karena itu,
customer trust menjadi faktor penting yang dapat menjelaskan bagaimana informasi
pemasaran diterjemahkan menjadi keputusan pembelian. Kepercayaan memungkinkan
konsumen mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan keyakinan terhadap produk yang
akan dibeli. Dalam penelitian ini, customer trust mengacu pada tingkat keyakinan konsumen
terhadap kualitas produk, keamanan transaksi, dan kredibilitas informasi mengenai produk
skincare Glad2Glow di marketplace Shopee sehingga mampu mengurangi ketidakpastian
dalam proses pembelian. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa customer trust mampu
memediasi pengaruh aktivitas pemasaran digital terhadap keputusan pembelian (Celestia et
al., 2026; Firmansyah & Arif, 2023), namun kajian yang mengintegrasikan celebrity endorser
dan e-WOM secara bersamaan melalui customer trust masih relatif terbatas.

Secara keseluruhan, hubungan antarvariabel dalam penelitian ini dapat dijelaskan melalui
Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), yang menyatakan bahwa perilaku individu
dipengaruhi oleh keyakinan (behavioral belief) yang terbentuk dari informasi yang diterima.
Dalam konteks marketplace, celebrity endorser dan e-WOM berperan sebagai sumber
informasi yang membentuk kepercayaan awal konsumen, sedangkan customer trust
merepresentasikan keyakinan positif konsumen terhadap produk sebelum memutuskan
untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, customer trust diperkirakan menjadi
mekanisme yang menjembatani pengaruh celebrity endorser dan e-WOM terhadap
keputusan pembelian.

Meskipun penelitian mengenai celebrity endorser, e-WOM, customer trust, dan keputusan
pembelian telah banyak dilakukan, masih terdapat beberapa kesenjangan penelitian.
Pertama, hasil empiris mengenai pengaruh celebrity endorser dan e-WOM terhadap
keputusan pembelian masih menunjukkan inkonsistensi. Kedua, sebagian besar penelitian
menguji pengaruh masing-masing variabel secara terpisah, sehingga mekanisme hubungan
yang melibatkan customer trust sebagai variabel mediasi belum banyak dieksplorasi. Ketiga,
penelitian pada produk skincare lokal, khususnya Glad2Glow, masih relatif terbatas, padahal
produk tersebut berkembang pesat di marketplace. Keempat, kajian yang berfokus pada
konsumen Generasi Z sebagai kelompok yang paling aktif menggunakan media digital juga
masih relatif terbatas.

Berdasarkan fenomena dan kesenjangan penelitian tersebut, penelitian ini bertujuan
menganalisis pengaruh celebrity endorser dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap
keputusan pembelian produk skincare Glad2Glow di Shopee dengan customer trust sebagai
variabel mediasi pada konsumen Generasi Z di Kabupaten Lamongan. Penelitian ini
diharapkan memberikan kontribusi empiris dalam memperkaya literatur mengenai perilaku
konsumen digital, khususnya terkait peran customer trust sebagai mekanisme yang
menghubungkan celebrity endorser dan electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian pada marketplace.

Kerangka konseptual yang digunakan dalam penelitian ini disajikan pada Gambar 1 berikut:
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Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian

2. METHOD

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji
pengaruh celebrity endorser dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan
pembelian produk skincare Glad2Glow melalui customer trust sebagai variabel mediasi.
Penelitian dilakukan pada konsumen Generasi Z yang berdomisili di Kabupaten Lamongan dan
pernah membeli serta menggunakan produk Glad2Glow melalui marketplace Shopee.
Pengumpulan data dilaksanakan pada periode Mei 2026 menggunakan kuesioner daring yang
disebarkan melalui Google Form.

Populasi penelitian adalah konsumen Generasi Z di Kabupaten Lamongan yang memiliki
pengalaman membeli produk Glad2Glow melalui Shopee. Sampel ditentukan menggunakan
teknik purposive sampling dengan kriteria responden Generasi Z berusia 14-29 tahun,
berdomisili di Kabupaten Lamongan, pernah membeli dan menggunakan produk Glad2Glow
minimal satu kali dalam satu bulan terakhir, serta bersedia mengisi kuesioner secara lengkap.
Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 150 responden, yang dimana diperoleh dari 10 kali
jumlah indikator penelitian dengan total 15 indikator yang digunakan pada penelitian ini
indikator untuk memperoleh ukuran sampel yang memadai.

Instrumen penelitian menggunakan skala Likert lima poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju)
hingga 5 (sangat setuju) (Sugiyono, 2020). Variabel celebrity endorser diukur melalui dimensi
trustworthiness (kepercayaan), expertise (keahlian), attractiveness (daya tarik), dan
congruence atau match-up (kesesuaian) (Rachmaningtyas & Surianto, 2022; Wijaya &
Erdiansyah, 2023). Variabel e-WOM diukur menggunakan dimensi intensity, valence of
opinion, dan content quality (Celestia et al., 2026; Goyette et al., 2010). Customer trust diukur
melalui dimensi reliability, honesty, confidence, dan security (Marsya & Yunita, 2025;
Romansyah, 2023; Sudaryanto et al., 2025), sedangkan keputusan pembelian diukur melalui
kemantapan membeli produk, kebiasaan membeli produk, rekomendasi kepada orang lain,
dan pembelian ulang (Celestia et al., 2026; Wijaya & Erdiansyah, 2023).

Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling berbasis Partial Least Squares
(PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Tahap analisis meliputi evaluasi
model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model). Evaluasi outer model
dilakukan untuk menilai validitas dan reliabilitas konstruk melalui pengujian convergent
validity menggunakan nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), discriminant
validity menggunakan kriteria Fornell-Larcker, serta pengujian reliabilitas melalui Composite
Reliability dan Cronbach’s Alpha. Selanjutnya, evaluasi inner model dilakukan untuk menguji
hubungan antarvariabel laten melalui uji multikolinearitas menggunakan Variance Inflation
Factor (VIF), koefisien determinasi (R?), dan effect size (f?). Pengujian hipotesis dilakukan
menggunakan prosedur bootstrapping dengan mengevaluasi nilai path coefficient, t-statistic,
dan p-value untuk menguji pengaruh langsung antarvariabel, serta nilai indirect effect untuk
menguji peran customer trust sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara celebrity
endorser dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian.
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3. RESULTS AND DISCUSSIONS
3.1. Karakteristik Responden

Karakteristik responden berdasarkan usia digunakan untuk menggambarkan sebaran
kelompok umur Generasi Z yang menjadi objek penelitian. Seluruh responden merupakan
konsumen Generasi Z yang pernah membeli dan menggunakan produk skincare Glad2Glow
melalui Shopee serta berdomisili di Kabupaten Lamongan. Distribusi responden berdasarkan
usia disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Rentang Usia Frekuensi Persentase
14-17 10 7%
18-21 39 26%
22-25 89 59%
26-29 12 8%
Total 150 100%

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden berada pada rentang usia 22-25 tahun
sebanyak 89 orang (59%), diikuti responden berusia 18-21 tahun sebanyak 39 orang (26%).
Sementara itu, responden berusia 26-29 tahun berjumlah 12 orang (8%), dan kelompok usia
14-17 tahun sebanyak 10 orang (7%).

Hasil tersebut menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada kelompok usia
dewasa awal yang termasuk dalam Generasi Z. Kelompok usia ini merupakan segmen yang
aktif menggunakan internet, media sosial, dan marketplace dalam mencari informasi maupun
melakukan pembelian produk. Tingginya dominasi responden usia 22-25 tahun
mengindikasikan bahwa kelompok tersebut memiliki keterlibatan yang lebih tinggi dalam
penggunaan platform digital, termasuk dalam aktivitas pembelian produk skincare melalui
Shopee. Kondisi ini sejalan dengan karakteristik Generasi Z yang cenderung memanfaatkan
berbagai sumber informasi digital, seperti celebrity endorser dan electronic word of mouth (e-
WOM), sebagai bahan pertimbangan sebelum mengambil keputusan pembelian.

3.2. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk menilai validitas dan reliabilitas konstruk yang
digunakan dalam penelitian. Pengujian outer model meliputi validitas konvergen, validitas
dan reliabilitas konstruk, serta validitas diskriminan. Hasil estimasi model pengukuran
menggunakan SmartPLS 4 ditunjukkan pada Gambar 2.
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Gambar 2. Model Pengukuran (PLS Algorithm)
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Berdasarkan Gambar 2, seluruh indikator pada masing-masing konstruk menunjukkan nilai
loading factor yang relatif tinggi terhadap variabel yang diukurnya. Selanjutnya, pengujian
validitas konvergen dilakukan melalui analisis nilai outer loading dan Average Variance
Extracted (AVE) untuk memastikan setiap indikator mampu merepresentasikan konstruk yang
diukur.

Uji Validitas Konvergen

Uji validitas konvergen dilakukan dengan mengevaluasi nilai outer loading masing-masing
indikator terhadap konstruk yang diukur. Indikator dinyatakan memenuhi validitas konvergen
apabila memiliki nilai outer loading lebih besar dari 0,70 (Yarsasi et al., 2025).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen

Celebrity Customer Keputusan | Keterangan

Endorser E-WOM Trust Pembelian
X1.1 0.879 Valid
X1.2 0.823 Valid
X1.3 0.807 Valid
X1.4 0.863 Valid
X2.1 0.773 Valid
X2.2 0.743 Valid
X2.3 0.820 Valid
Z1 0.869 Valid
Z2 0.877 Valid
Z3 0.858 Valid
Z4 0.836 Valid
Yl 0.871 Valid
Y2 0.918 Valid
Y3 0.927 Valid
Y4 0.839 Valid

Hasil pengujian validitas konvergen disajikan pada Tabel 2, seluruh indikator memiliki nilai
outer loading di atas 0,70, dengan rentang nilai antara 0,743 hingga 0,927. Nilai loading
tertinggi terdapat pada indikator KP3 sebesar 0,927, sedangkan nilai terendah terdapat pada
indikator E-WOM 2 sebesar 0,743. Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh indikator
mampu merefleksikan konstruk yang diukur dengan baik sehingga memenuhi kriteria validitas
konvergen dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya.

Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Selain melalui outer loading, validitas konstruk juga dievaluasi menggunakan nilai Average
Variance Extracted (AVE), sedangkan reliabilitas konstruk diukur menggunakan Cronbach's
Alpha dan Composite Reliability. Suatu konstruk dinyatakan valid apabila memiliki nilai AVE >
0,50 dan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’'s Alpha dan Composite Reliability > 0,70
(Sakhina & Kuswati, 2024).
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk

, Composite Composite Average
. Cronbach's e b ers e e .
Variabel aloha reliability reliability variance Keterangan
P (rho_a) (rho_c) extracted (AVE)

Celebrity 0.865 0.875 0.908 0.711 | Validdan
Endorser Reliabel
Customer 0.882 0.883 0.919 0.740 | Valid dan
Trust Reliabel
E-WOM 0.677 0.683 0.823 0.60g | Validdan

Reliabel
Keputusan 0.911 0.914 0.938 0.791 | Validdan
Pembelian Reliabel

Hasil pengujian validitas dan reliabilitas konstruk disajikan pada Tabel 3, seluruh konstruk
memiliki nilai AVE di atas 0,50, yaitu berkisar antara 0,608 hingga 0,791. Hasil ini menunjukkan
bahwa setiap konstruk mampu menjelaskan lebih dari 50% varians indikatornya sehingga
memenuhi kriteria validitas konvergen. Selain itu, nilai Composite Reliability seluruh variabel
berada di atas 0,70, yaitu antara 0,823 hingga 0,938, yang mengindikasikan bahwa seluruh
konstruk memiliki tingkat konsistensi internal yang baik. Meskipun nilai Cronbach's Alpha
pada variabel electronic word of mouth sebesar 0,677 sedikit di bawah batas ideal 0,70,
konstruk tersebut tetap dinyatakan reliabel karena nilai Composite Reliability sebesar 0,823
telah memenubhi kriteria yang disaratkan dalam analisis PLS-SEM. Dengan demikian, seluruh
konstruk penelitian dinyatakan valid dan reliabel.

Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa setiap konstruk dalam model
penelitian memiliki karakteristik yang berbeda dan mampu mengukur konsep yang
seharusnya diukur. Pengujian validitas diskriminan dilakukan menggunakan kriteria Fornell-
Larcker dengan membandingkan nilai akar kuadrat Average Variance Extracted (AVE) pada
setiap konstruk dengan nilai korelasi antar konstruk. Menurut Fornell & Larcker (1981),
validitas diskriminan terpenuhi apabila nilai akar kuadrat AVE pada suatu konstruk lebih besar
dibandingkan korelasi konstruk tersebut dengan konstruk lainnya.

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Fornell-Larcker Criterion)

CE CT EWM KP
CE 0.843
CT 0.680 0.860
EWM 0.666 0.764 0.779
KP 0.703 0.847 0.738 0.889

Hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker disajikan pada
Tabel 4, nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing konstruk lebih tinggi dibandingkan nilai
korelasi dengan konstruk lainnya. Variabel celebrity endorser memiliki nilai akar kuadrat AVE
sebesar 0,843 yang lebih besar dibandingkan korelasinya dengan customer trust (0,680),
electronic word of mouth (0,666), dan keputusan pembelian (0,703). Demikian pula pada
variabel customer trust yang memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0,860, lebih tinggi
dibandingkan korelasinya dengan celebrity endorser (0,680), electronic word of mouth
(0,764), dan keputusan pembelian (0,847).
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Pada variabel electronic word of mouth, nilai akar kuadrat AVE sebesar 0,779 juga lebih
tinggi dibandingkan korelasinya dengan celebrity endorser (0,666), customer trust (0,764),
dan keputusan pembelian (0,738). Sementara itu, variabel keputusan pembelian memiliki
nilai akar kuadrat AVE sebesar 0,889 yang lebih besar dibandingkan korelasinya dengan
celebrity endorser (0,703), customer trust (0,847), dan electronic word of mouth (0,738).
Dengan demikian, seluruh konstruk memenuhi kriteria validitas diskriminan berdasarkan
Fornell-Larcker Criterion, sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing konstruk
memiliki tingkat diskriminasi yang baik dan mampu merepresentasikan konsep yang berbeda
dalam model penelitian.

3.3. Evaluasi Model Struktural (Inner Model)
Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R-square) digunakan untuk mengukur kemampuan variabel
eksogen dalam menjelaskan variabel endogen dalam model penelitian. Semakin besar nilai R-
square, semakin tinggi kemampuan prediktif model dalam menjelaskan variabel yang diteliti.

Tabel 5. Nilai Koefisien Determinasi (R?)

Variabel Endogen | R-Square | R-Square Adjusted

Customer Trust 0.637 0.632

Keputusan Pembelian 0.756 0.751

Sumber: Data diolah menggunakan SmartPLS 4 (2026)

Berdasarkan Tabel 5, variabel Customer Trust memiliki nilai R-square sebesar 0,637, yang
menunjukkan bahwa celebrity endorser dan electronic word of mouth (e-WOM) mampu
menjelaskan variasi customer trust sebesar 63,7%, sedangkan sisanya sebesar 36,3%
dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. Sementara itu, variabel Keputusan
Pembelian memiliki nilai R-square sebesar 0,756, yang berarti celebrity endorser, e-WOM, dan
customer trust mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian sebesar 75,6%, sedangkan
24,4% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Jadi dapat disimpulkan bahwa
nilai R-square pada customer trust termasuk kategori moderat, sedangkan nilai R-square pada
keputusan pembelian termasuk kategori kuat.

Effect Size (f?)

Pengujian effect size (f-square) dilakukan untuk mengetahui besarnya kontribusi masing-
masing variabel eksogen terhadap variabel endogen dalam model penelitian. Jika nilai f2
sebesar 0,02 menunjukkan efek kecil, 0,15 menunjukkan efek sedang, dan 0,35 menunjukkan
efek besar.

Tabel 6. Nilai Effect Size (f2)

Hubungan Antar Variabel 2 Kategori
Celebrity Endorser — Customer Trust 0.145 | Kecil-Sedang
Electronic Word of Mouth — Customer Trust 0.479 Besar
Celebrity Endorser — Keputusan Pembelian 0.077 Kecil
Electronic Word of Mouth — Keputusan Pembelian | 0.035 Kecil
Customer Trust — Keputusan Pembelian 0.534 Besar
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Berdasarkan Tabel 6, variabel electronic word of mouth memiliki pengaruh terbesar
terhadap customer trust dengan nilai f2 sebesar 0,479, yang termasuk kategori besar. Hal ini
menunjukkan bahwa e-WOM memiliki kontribusi yang kuat dalam membentuk kepercayaan
konsumen terhadap produk skincare Glad2Glow. Selain itu, variabel customer trust juga
menunjukkan pengaruh yang besar terhadap keputusan pembelian dengan nilai f? sebesar
0,534, yang mengindikasikan bahwa kepercayaan konsumen merupakan faktor penting
dalam mendorong keputusan pembelian.

Sementara itu, pengaruh celebrity endorser terhadap customer trust memiliki nilai f2
sebesar 0,145, yang menunjukkan efek mendekati kategori sedang. Adapun pengaruh
langsung celebrity endorser terhadap keputusan pembelian (f>=0,077) dan e-WOM terhadap
keputusan pembelian (f?= 0,035) termasuk dalam kategori kecil. Temuan ini mengindikasikan
bahwa kedua variabel tersebut cenderung memberikan kontribusi yang lebih besar melalui
pembentukan customer trust dibandingkan melalui pengaruh langsung terhadap keputusan
pembelian.

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping pada SmartPLS 4
dengan tingkat signifikansi 5%. Hipotesis dinyatakan diterima apabila memiliki nilai t-statistics
> 1,96 dan p-value < 0,05.

Pengaruh Langsung (Direct Effect)
Tabel 7. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung

Hubungan Antar Variabel | Koefisien Jalur | T Statistics | P Values | Keputusan
Celebrity Endorser — .
Keputusan Pembelian 0.196 1.510 0.131 Ditolak
Customer Trust — Keputusan 0.599 6.095 0.000 Diterima
Pembelian
Celebrity Endorser — 0.308 1.581 0.114 Ditolak
Customer Trust
E-WOM — Customer Trust 0.559 2.909 0.004 Diterima
E-WOM — Keputusan 0.150 1561 0.119 Ditolak
Pembelian

Berdasarkan Tabel 7, variabel electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap customer trust dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,559, t-statistics
sebesar 2,909, dan p-value sebesar 0,004. Selain itu, customer trust juga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,599, t-
statistics sebesar 6,095, dan p-value sebesar 0,000.

Sebaliknya, pengaruh celebrity endorser terhadap customer trust, celebrity endorser
terhadap keputusan pembelian, dan e-WOM terhadap keputusan pembelian menunjukkan
nilai t-statistics kurang dari 1,96 dan p-value lebih besar dari 0,05. Hasil tersebut
mengindikasikan bahwa ketiga hubungan tersebut tidak berpengaruh signifikan secara
langsung.

Pengaruh Tidak Langsung (/ndirect Effect)
Tabel 8. Hasil Pengujian Efek Mediasi

Hubungan Mediasi Indirect Effect | T Statistics | P Values | Keputusan

Celebrity Endorser — Customer

Trust — Keputusan Pembelian 0.184 2.061 0.039 Diterima
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E-WOM — Customer Trust —

Keputusan Pembelian 0.335 2.447 0.014 Diterima

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung (indirect effect) disajikan pada Tabel 8, customer
trust terbukti memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian dengan
nilai indirect effect sebesar 0,184, t-statistics sebesar 2,061, dan p-value sebesar 0,039. Selain
itu, customer trust juga memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian dengan nilai indirect effect sebesar 0,335, t-statistics sebesar 2,447, dan p-value
sebesar 0,014.

Hasil tersebut menunjukkan bahwa customer trust berperan sebagai mekanisme yang
menjembatani pengaruh celebrity endorser dan e-WOM terhadap keputusan pembelian
produk skincare Glad2Glow di Shopee.

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,196, t-
statistics sebesar 1,510, dan p-value sebesar 0,131. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
skincare Glad2Glow di Shopee, sehingga hipotesis pertama ditolak. Temuan ini menunjukkan
bahwa keberadaan celebrity endorser belum mampu secara langsung mendorong konsumen
Generasi Z untuk melakukan pembelian. Berdasarkan Source Credibility Model, pengaruh
celebrity endorser terhadap perilaku konsumen bergantung pada sejauh mana konsumen
menganggap endorser memiliki kredibilitas, keahlian, daya tarik, dan kesesuaian dengan
produk. Namun, dalam konteks penelitian ini, paparan promosi melalui celebrity endorser di
Shopee belum menjadi pertimbangan utama dalam pengambilan keputusan pembelian.
Sebagai generasi yang memiliki literasi digital tinggi, generasi Z di Lamongan cenderung
melakukan pencarian dan membandingkan berbagai informasi sebelum membeli produk
skincare, sehingga keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh figur publik yang
mempromosikan produk, tetapi juga oleh pertimbangan terhadap kualitas, keamanan, dan
kesesuaian produk dengan kebutuhan mereka.

Hasil penelitian ini berbeda dengan Hamdani et al. (2024) dan Ningrum & Safitri (2024)
yang menemukan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian. Perbedaan tersebut dapat dipengaruhi oleh karakteristik objek, responden, dan
model penelitian yang digunakan. Hamdani et al. (2024) meneliti pengguna produk Emina
Moisturizer berusia 15-25 tahun di Indonesia dengan memasukkan brand image sebagai
variabel yang turut memengaruhi keputusan pembelian. Sementara itu, Ningrum & Safitri
(2024) menggunakan responden mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Dian
Nuswantoro. Sebaliknya, penelitian ini berfokus pada konsumen Generasi Z di Kabupaten
Lamongan yang pernah membeli produk Glad2Glow melalui Shopee. Perbedaan karakteristik
responden, objek penelitian, serta konteks pembelian melalui marketplace memungkinkan
konsumen lebih mengutamakan evaluasi informasi produk dibandingkan daya tarik celebrity
endorser dalam menentukan keputusan pembelian.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,150, t-
statistics sebesar 1,561, dan p-value sebesar 0,119. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
electronic word of mouth (e-WOM) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk skincare Glad2Glow di Shopee, sehingga hipotesis kedua ditolak. Temuan
ini menunjukkan bahwa informasi yang diperoleh melalui e-WOM pada marketplace Shopee
belum mampu secara langsung mendorong konsumen Generasi Z untuk melakukan
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pembelian. Berdasarkan Information Adoption Model (IAM), informasi yang diterima
konsumen tidak selalu langsung diadopsi menjadi keputusan pembelian, tetapi terlebih
dahulu dievaluasi berdasarkan kualitas, relevansi, dan kredibilitasnya. Dalam konteks
penelitian ini, responden merupakan Generasi Z di Kabupaten Lamongan yang telah memiliki
pengalaman membeli produk Glad2Glow melalui Shopee. Sebagai generasi yang memiliki
literasi digital tinggi, responden cenderung melakukan pencarian, membandingkan, dan
mengevaluasi berbagai sumber informasi sebelum melakukan pembelian. Oleh karena itu,
ulasan dan rekomendasi yang tersedia di marketplace belum tentu menjadi faktor utama
dalam menentukan keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini berbeda dengan Betaria & Komalasari (2024) serta Sudaryanto et al.
(2025) yang menemukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Perbedaan tersebut dapat dipengaruhi oleh perbedaan
karakteristik responden, objek penelitian, dan model penelitian yang digunakan. Betaria &
Komalasari (2024) meneliti konsumen Toko Akar Sari Cosmetics di Shopee dengan hanya
menguji pengaruh langsung e-WOM terhadap keputusan pembelian. Sementara itu,
Sudaryanto et al. (2025) meneliti pengguna marketplace di Jawa Timur yang membeli produk
elektronik rumah tangga dengan memasukkan customer trust dan online customer review
sebagai variabel dalam model penelitian. Sebaliknya, penelitian ini berfokus pada konsumen
Generasi Z di Kabupaten Lamongan yang membeli produk skincare Glad2Glow melalui
Shopee. Perbedaan karakteristik responden, jenis produk, serta model penelitian
memungkinkan adanya variasi dalam bagaimana konsumen memanfaatkan informasi e-WOM
sebagai dasar pengambilan keputusan pembelian.

Pengaruh Customer Trust terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,599, t-
statistics sebesar 6,095, dan p-value sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk
skincare Glad2Glow di Shopee, sehingga hipotesis ketiga diterima. Temuan ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk, semakin besar
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Berdasarkan Theory of Planned
Behavior (TPB), kepercayaan merupakan bentuk behavioral belief yang memengaruhi evaluasi
individu sebelum memutuskan suatu perilaku. Dalam konteks pembelian produk skincare
melalui marketplace, kepercayaan terhadap kualitas produk, keamanan transaksi, dan
kredibilitas informasi mampu mengurangi persepsi risiko sehingga meningkatkan keyakinan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Sebagai generasi yang memiliki literasi
digital tinggi, Generasi Z di Kabupaten Lamongan cenderung melakukan pencarian dan
memvalidasi berbagai informasi sebelum membeli produk skincare. Oleh karena itu, customer
trust menjadi faktor penting yang memberikan keyakinan kepada konsumen bahwa produk
yang dipilih sesuai dengan kebutuhan dan aman untuk digunakan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Celestia et al. (2026) dan Erwinda & Asriyanti (2025)
yang menemukan bahwa customer trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Konsistensi hasil tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan
konsumen merupakan faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian pada
lingkungan digital. Meskipun karakteristik responden, objek penelitian, dan model penelitian
yang digunakan berbeda, ketiga penelitian sama-sama menegaskan bahwa customer trust
berperan dalam mengurangi ketidakpastian yang dirasakan konsumen selama proses
pembelian secara daring. Celestia et al. (2026) meneliti pengguna marketplace Generasi Z di
Indonesia dengan memposisikan customer trust sebagai variabel mediasi antara electronic
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word of mouth dan keputusan pembelian. Sementara itu, Erwinda & Asriyanti (2025) mengkaji
pengguna marketplace di Indonesia dengan menempatkan transparansi algoritma sebagai
faktor yang memengaruhi customer trust dan keputusan pembelian. Sebaliknya, penelitian ini
berfokus pada konsumen Generasi Z di Kabupaten Lamongan yang pernah membeli produk
skincare Glad2Glow melalui Shopee. Meskipun terdapat perbedaan karakteristik responden,
objek penelitian, dan model penelitian, seluruh temuan menunjukkan bahwa customer trust
merupakan faktor yang mendorong konsumen menjadi lebih yakin dalam mengambil
keputusan pembelian pada transaksi digital.

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Customer Trust

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,308, t-
statistics sebesar 1,581, dan p-value sebesar 0,114. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
celebrity endorser tidak berpengaruh signifikan terhadap customer trust, sehingga hipotesis
keempat ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa keberadaan celebrity endorser belum
mampu secara langsung membangun kepercayaan konsumen terhadap produk skincare
Glad2Glow di Shopee. Berdasarkan Source Credibility Model, efektivitas celebrity endorser
dalam membentuk kepercayaan dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap kredibilitas,
keahlian, daya tarik, dan kesesuaian figur publik dengan produk yang dipromosikan. Namun,
dalam konteks penelitian ini, paparan promosi melalui celebrity endorser di Shopee belum
menjadi dasar utama bagi konsumen dalam membangun kepercayaan terhadap produk.
Sebagai generasi yang memiliki literasi digital tinggi, Generasi Z di Kabupaten Lamongan
cenderung melakukan pencarian, membandingkan, dan mengevaluasi berbagai sumber
informasi sebelum mempercayai suatu produk. Oleh karena itu, customer trust lebih banyak
dibentuk melalui proses evaluasi informasi yang diperoleh selama berbelanja di marketplace
dibandingkan hanya berdasarkan paparan promosi dari celebrity endorser.

Hasil penelitian ini berbeda dengan Ratnasari et al. (2023) dan Amalia & Shofiyuddin (2025)
yang menemukan bahwa celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer trust. Perbedaan tersebut dapat dipengaruhi oleh karakteristik responden, objek
penelitian, dan model penelitian yang digunakan. Ratnasari et al. (2023) meneliti pengguna
Tokopedia di Kota Surabaya dengan memasukkan brand image dan service quality sebagai
variabel yang turut memengaruhi consumer trust dan keputusan pembelian. Sementara itu,
Amalia & Shofiyuddin (2025) menggunakan responden konsumen produk Kazami dengan
menguji pengaruh brand image dan celebrity endorser terhadap consumer trust dan
keputusan pembelian. Sebaliknya, penelitian ini berfokus pada konsumen Generasi Z di
Kabupaten Lamongan yang pernah membeli produk skincare Glad2Glow melalui Shopee.
Perbedaan karakteristik responden, objek penelitian, serta konteks pembelian melalui
marketplace memungkinkan konsumen lebih mengutamakan evaluasi terhadap informasi
produk dibandingkan daya tarik celebrity endorser dalam membangun customer trust.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Customer Trust

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,559, t-
statistics sebesar 2,909, dan p-value sebesar 0,004. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
trust, sehingga hipotesis kelima diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin positif
ulasan, rekomendasi, dan pengalaman konsumen yang dibagikan melalui media digital,
semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk skincare Glad2Glow di
Shopee. Berdasarkan Information Adoption Model (IAM), informasi yang diterima konsumen
akan diadopsi apabila dianggap berkualitas, relevan, dan kredibel. Dalam konteks penelitian
ini, ulasan dan rekomendasi yang tersedia pada marketplace Shopee menjadi salah satu
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sumber informasi yang membantu konsumen mengevaluasi produk sebelum membentuk
kepercayaan. Sebagai generasi yang memiliki literasi digital tinggi, Generasi Z di Kabupaten
Lamongan cenderung melakukan pencarian, membandingkan, dan mengevaluasi berbagai
informasi dari pengguna lain sebelum mempercayai suatu produk. Oleh karena itu, electronic
word of mouth menjadi salah satu faktor yang mampu membangun customer trust terhadap
produk skincare Glad2Glow.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Celestia et al. (2026) dan Sudaryanto et al. (2025) yang
menemukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
customer trust. Konsistensi hasil tersebut menunjukkan bahwa informasi yang berasal dari
pengalaman pengguna lain memiliki peran penting dalam membangun kepercayaan
konsumen pada lingkungan digital. Meskipun karakteristik responden, objek penelitian, dan
model penelitian yang digunakan berbeda, ketiga penelitian menunjukkan bahwa electronic
word of mouth merupakan sumber informasi yang mampu meningkatkan customer trust.
Celestia et al. (2026) meneliti pengguna marketplace Generasi Z di Indonesia dengan menguji
peran customer trust sebagai variabel mediasi antara electronic word of mouth dan keputusan
pembelian. Sementara itu, Sudaryanto et al. (2025) meneliti pengguna marketplace di Jawa
Timur yang pernah membeli produk elektronik rumah tangga dengan memasukkan online
customer review dan customer trust dalam model penelitian. Sebaliknya, penelitian ini
berfokus pada konsumen Generasi Z di Kabupaten Lamongan yang pernah membeli produk
skincare Glad2Glow melalui Shopee. Meskipun terdapat perbedaan karakteristik responden,
objek penelitian, dan model penelitian, seluruh temuan menunjukkan bahwa informasi yang
kredibel dan relevan dari pengguna lain mampu meningkatkan kepercayaan konsumen
sebelum mengambil keputusan pembelian.

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian melalui Customer Trust

Berdasarkan hasil pengujian indirect effect diperoleh nilai koefisien sebesar 0,184, t-
statistics sebesar 2,061, dan p-value sebesar 0,039. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
customer trust mampu memediasi pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan
pembelian produk skincare Glad2Glow di Shopee, sehingga hipotesis keenam diterima.
Temuan ini menunjukkan bahwa pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian
lebih efektif terjadi melalui mekanisme customer trust dibandingkan secara langsung. Dalam
perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), informasi yang diterima konsumen melalui
celebrity endorser tidak secara otomatis menghasilkan keputusan pembelian, tetapi terlebih
dahulu dievaluasi hingga membentuk behavioral belief yang memengaruhi perilaku
pembelian. Pada konteks pembelian produk skincare melalui marketplace, kepercayaan
menjadi mekanisme penting yang membantu konsumen mengurangi persepsi risiko sebelum
memutuskan untuk membeli. Sebagai generasi yang memiliki literasi digital tinggi, Generasi Z
di Kabupaten Lamongan cenderung tidak hanya mengandalkan daya tarik celebrity endorser,
tetapi juga mengevaluasi kredibilitas informasi serta tingkat kepercayaan terhadap produk
sebelum mengambil keputusan pembelian.

Meskipun hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh langsung celebrity endorser
terhadap customer trust maupun terhadap keputusan pembelian tidak signifikan, hasil
indirect effect membuktikan bahwa customer trust tetap berperan sebagai mekanisme yang
menjelaskan hubungan antara celebrity endorser dan keputusan pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa efektivitas celebrity endorser tidak secara langsung mendorong
konsumen untuk membeli, tetapi baru memberikan pengaruh ketika informasi yang
disampaikan mampu meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk. Dengan
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demikian, kepercayaan konsumen menjadi faktor yang memperkuat efektivitas celebrity
endorser dalam mendorong keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Amalia & Shofiyuddin (2025) serta Ratnasari et al. (2023)
yang menemukan bahwa customer trust mampu memediasi pengaruh celebrity endorser
terhadap keputusan pembelian. Konsistensi hasil tersebut menunjukkan bahwa efektivitas
celebrity endorser dalam memengaruhi keputusan pembelian tidak hanya bergantung pada
popularitas atau daya tarik figur publik, tetapi juga pada kemampuannya membangun
keyakinan konsumen terhadap produk yang dipromosikan. Meskipun karakteristik
responden, objek penelitian, dan model penelitian yang digunakan berbeda, ketiga penelitian
sama-sama menunjukkan bahwa customer trust berperan sebagai mekanisme yang
menjembatani pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan pembelian. Ratnasari et al.
(2023) meneliti pengguna Tokopedia di Kota Surabaya dengan memasukkan brand image dan
service quality sebagai variabel dalam model penelitian. Sementara itu, Amalia & Shofiyuddin
(2025) meneliti konsumen produk Kazami dengan menguji pengaruh brand image dan
celebrity endorser terhadap keputusan pembelian melalui consumer trust. Sebaliknya,
penelitian ini berfokus pada konsumen Generasi Z di Kabupaten Lamongan yang pernah
membeli produk skincare Glad2Glow melalui Shopee. Meskipun terdapat perbedaan
karakteristik responden, objek penelitian, dan model penelitian, seluruh temuan
menunjukkan bahwa customer trust merupakan mekanisme penting yang memperkuat
pengaruh aktivitas pemasaran digital terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian melalui Customer Trust

Berdasarkan hasil pengujian indirect effect diperoleh nilai koefisien sebesar 0,335, t-
statistics sebesar 2,447, dan p-value sebesar 0,014. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
customer trust mampu memediasi pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap
keputusan pembelian produk skincare Glad2Glow di Shopee, sehingga hipotesis ketujuh
diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa pengaruh electronic word of mouth terhadap
keputusan pembelian lebih efektif terjadi melalui customer trust dibandingkan secara
langsung. Berdasarkan Information Adoption Model (IAM), informasi yang diperoleh
konsumen melalui ulasan dan rekomendasi pengguna akan terlebih dahulu dievaluasi
berdasarkan kualitas, relevansi, dan kredibilitasnya sebelum membentuk kepercayaan
terhadap produk. Dalam konteks pembelian produk skincare melalui marketplace,
kepercayaan menjadi mekanisme penting yang mengurangi persepsi risiko sehingga
meningkatkan keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian. Sebagai generasi yang
memiliki literasi digital tinggi, Generasi Z di Kabupaten Lamongan cenderung mencari,
membandingkan, dan memvalidasi berbagai informasi dari pengguna lain sebelum
memutuskan membeli produk skincare. Oleh karena itu, e-WOM mampu memengaruhi
keputusan pembelian ketika informasi yang diterima berhasil membangun customer trust
terhadap produk.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Celestia et al. (2026) yang menemukan bahwa customer
trust memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian pada
pengguna marketplace Generasi Z di Indonesia. Namun, hasil penelitian ini berbeda dengan
Widnyani et al. (2025) yang menunjukkan bahwa consumer trust tidak mampu memediasi
pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian pada pengguna sepeda motor Honda
Scoopy di Kota Denpasar. Perbedaan tersebut dapat dipengaruhi oleh karakteristik
responden, objek penelitian, dan model penelitian yang digunakan. Widnyani et al. (2025)
meneliti konsumen produk otomotif, yaitu Honda Scoopy, yang merupakan produk dengan
tingkat keterlibatan (high involvement product) sehingga keputusan pembelian lebih
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dipengaruhi oleh persepsi terhadap merek dan ulasan digital dibandingkan kepercayaan
konsumen. Sebaliknya, penelitian ini berfokus pada konsumen Generasi Z di Kabupaten
Lamongan yang membeli produk skincare Glad2Glow melalui Shopee. Pada produk skincare,
kepercayaan terhadap kualitas, keamanan, dan kesesuaian produk menjadi pertimbangan
utama sebelum melakukan pembelian. Meskipun terdapat perbedaan karakteristik
responden, objek penelitian, dan model penelitian, temuan ini menunjukkan bahwa customer
trust merupakan mekanisme penting yang menjembatani pengaruh e-WOM terhadap
keputusan pembelian pada lingkungan marketplace.

4. CONCLUSION

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh celebrity endorser dan electronic word of
mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian produk skincare Glad2Glow di Shopee
dengan customer trust sebagai variabel mediasi pada konsumen Generasi Z di Kabupaten
Lamongan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity endorser dan e-WOM tidak
berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian. Celebrity endorser juga tidak
berpengaruh terhadap customer trust, sedangkan e-WOM terbukti berpengaruh positif
terhadap customer trust. Selanjutnya, customer trust berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian serta mampu memediasi pengaruh celebrity endorser dan e-WOM
terhadap keputusan pembelian.

Penelitian ini menunjukkan bahwa customer trust merupakan faktor utama yang
mendorong keputusan pembelian produk skincare Glad2Glow di Shopee. Meskipun celebrity
endorser dan e-WOM tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian,
customer trust terbukti mampu memediasi pengaruh kedua variabel tersebut. Temuan ini
mengindikasikan bahwa perusahaan perlu memprioritaskan strategi yang mampu
meningkatkan kepercayaan konsumen melalui penyediaan informasi produk yang kredibel,
transparan, serta pengelolaan ulasan pelanggan yang positif. Penelitian ini masih terbatas
pada konsumen Generasi Z di Kabupaten Lamongan dan hanya menggunakan celebrity
endorser, e-WOM, dan customer trust sebagai variabel penelitian. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya disarankan memperluas wilayah penelitian, menggunakan objek produk yang
berbeda, serta menambahkan variabel lain seperti brand image, perceived value, product
quality, atau perceived risk agar mampu memberikan penjelasan yang lebih komprehensif
mengenai keputusan pembelian.
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