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ABSTRACT

This study examines the impact of user-generated content and
celebrity endorsements on Instagram followers' online purchase
decisions in the local fashion brand industry. Using a descriptive
and verification research design with a quantitative approach, the
study surveyed 349 respondents out of a population of 4,367,000,
selected through simple random sampling. Data analysis was
conducted using the Structural Equation Modeling (SEM) method.
The results indicate that both user-generated content and
celebrity endorsements positively and significantly influence
online purchase decisions, as evidenced by critical ratio values
exceeding the threshold. This suggests that the more attention
companies give to these factors, the more likely they are to
enhance consumer purchase decisions. Among user-generated
content factors, brand sentiment has the strongest influence,
while informing has the least. For celebrity endorsements,
expertise plays the largest role, whereas attractiveness
contributes the least to purchase decisions.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh gambaran dan
pengaruh user generated content dan celebrity endorsement
terhadap online purchase decision pada followers Instagram
industri brand fashion lokal. Jenis penelitian yang digunakan
adalah deskriptif dan verifikatif. Dengan pendekatan kuantitatif
populasi dalam penelitian ini berjumlah 4.367.000 dengan sampel
berjumlah 349 responden yang merupakan followers Instagram
industri brand fashion lokal dengan menggunakan Teknik simple
random sampling. Data diolah secara statistic dengan metode
Structural Equation Modeling (SEM). Hasil temuan pada penelitian
ini menemukan bahwa user generated content dan celebrity
endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
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online purchase decision, hal tersebut ditunjukan dengan besaran
nilai critical ratio yang lebih besar dari nilai minimal artinya
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel user
generated content dan celebrity endorsement terhadap online
purchase decision secara simultan. Pernyataan tersebut dapat
diasumsikan semakin baik perusahaan memperhatikan user
generated content dan celebrity endorsement akan semakin baik
juga online purchase decisoin yang muncul pada konsumen untuk
perusahaan tersebut. Hasil kontribusi yang diberikan variabel user
generated content paling tinggi dalam membentuk online
purchase decision adalah brand sentiment dan dimensi user
generated content paling rendah dalam membentuk online
purchase decision adalah informing. Dimensi celebrity
endorsement yang memiliki kontribusi paling tinggi dalam
membentuk online purchase decision adalah expertise serta yang
paling rendah membentuk online purchase decision adalah
attractiveness.
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1. INTRODUCTION

Penerapan teknologi digital dalam bisnis telah membawa perubahan besar, termasuk
munculnya e-commerce yang mengubah perilaku belanja konsumen dari offline menjadi
online dan memunculkan berbagai platform belanja digital (Agustin & Hellianto, 2020;
Dirgantari et al., 2020; Song et al., 2019). E-commerce kini menjadi aktivitas populer,
terutama dalam kategori fashion, yang telah mendorong inovasi strategi pemasaran online
dan meningkatkan persaingan dalam industri tersebut (Guercini et al., 2018; Harn et al.,
2006). Keberhasilan e-commerce di industri fashion ditunjukkan oleh meningkatnya
keputusan pembelian online konsumen (Harkonen & Svard, 2017; Henry et al., 2017).

Menurut Gounaris et al. (2020), online purchase decision adalah proses di mana konsumen
memilih dan membeli produk atau layanan melalui internet. Keputusan ini memprediksi
perilaku pelanggan dalam pengalaman belanja mereka (Ventre & Kolbe, 2020), di mana
tingginya konsumsi konsumen menunjukkan keterlibatan lebih besar dalam mencari
informasi produk melalui platform digital (Ha et al., 2019).

Konsep online purchase decision telah menjadi perhatian utama dalam literatur pemasaran,
karena pentingnya memahami perilaku konsumen digital untuk kesuksesan bisnis. Schiffman
& Wisenblit (2019) memperkenalkan dasar konsep ini, dengan menguraikan proses
pengambilan keputusan konsumen yang meliputi tahap input, proses, dan output.

Penelitian online purchase decision telah dilakukan di berbagai sektor industri diantaranya
adalah industri e-commerce (J. Smith et al., 2024; Jones et al. (2019), smartphone (Fauzi &
Ali, 2021), pariwisata (Branddo et al., 2021), makanan (Cruz & Billanes, 2021), barang
aksesoris (Fusanita et al., 2023), retail (Hanaysha et al., 2021), tekstil (Fitrayanti & Purwanto,
2020), coffee shop (Pamelia, 2018), skincare (Fajar & Pratminingsih, 2022), dan fashion
(Huang et al., 2019).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Smith et al., (2018) khususnya dalam konteks industri e-
commerce menyoroti isu-isu yang berkaitan dengan online purchase decision, terutama
terfokus pada kurangnya kepercayaan yang dirasakan oleh konsumen terhadap keamanan
transaksi. Hal ini tercermin dalam kekhawatiran konsumen akan potensi kebocoran data
pribadi dan informasi kartu kredit selama proses berbelanja online, yang pada gilirannya
berdampak negatif pada keinginannya untuk melakukan pembelian secara online. Selain itu,
Jones et al. (2019) melakukan penelitian yang relevan dengan topik tersebut, menekankan
pentingnya faktor-faktor psikologis dalam pengambilan keputusan pembelian online,
termasuk persepsi konsumen terhadap risiko dan manfaat produk.

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Huang et al., (2019) dalam konteks industri
fashion juga menunjukkan adanya permasalahan terkait online purchase decision. Penelitian
tersebut menemukan bahwa konsumen sering mengalami kesulitan dalam membuat
keputusan pembelian online karena kurangnya informasi yang memadai tentang produk,
kualitas gambar yang rendah, dan ketidakmampuan untuk mencoba pakaian sebelum
membeli. Hal ini menyebabkan tingkat retur yang tinggi dan menurunkan kepuasan
konsumen. Perbedaan perspektif yang muncul dari penelitian-penelitian tersebut menyoroti
kesenjangan dalam pemahaman mengenai online purchase decision. Fenomena kesenjangan
ini menandakan kebutuhan akan penelitian lebih lanjut untuk mengidentifikasi faktor-faktor
yang memengaruhi keputusan pembelian online dengan lebih mendalam (Allan et al., 2022;
Clement et al., 2020; Rosayanti Dwi Utami et al., 2022).

Industri fashion global telah mengalami perkembangan yang signifikan selama bertahun-
tahun, berubah dari sekadar memenuhi kebutuhan dasar akan pakaian menjadi sebuah
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ekosistem yang kompleks, dipengaruhi oleh tren, teknologi, dan perilaku konsumen. Market
value global e-commerce fashion bernilai 600.11 miliar USD pada tahun 2021 dan
diperkirakan akan terus tumbuh sebesar 8,6% pertahunnya dari tahun 2022 - 2032
(www.precedenceresearch.com, 2023). Berikut data E-commerce Fashion Global Industry
Tahun 2022 — 2032 yang disajikan pada Gambar 1.
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Gambar 1. E-Commerce Fashion Global Industry Tahun 2022 - 2032

Menurut data, industri e-commerce fashion global diproyeksikan tumbuh secara signifikan
dari $600.11 miliar pada 2022 menjadi $1.427.17 miliar pada 2032, didorong oleh tren fashion
yang berubah, inovasi produk, dan peningkatan standar hidup
(www.precedenceresearch.com, 2023). Pasar e-commerce fashion di Asia Pasifik menjadi
salah satu yang terbesar dan tercepat berkembang, dipicu oleh peningkatan pendapatan yang
dapat dibelanjakan, pertumbuhan kelas menengah, dan popularitas belanja online yang
meningkat (www.precedenceresearch.com, 2023). Berikut merupakan Gambar 2 Fashion
Retail E-Commerce Revenue Worlwide by Region Tahun 2023 - 2029.
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Gambar 2. Fashion Retail E-Commerce Revenue Worldwide By Region Tahun 2023 — 2029
Gambar 2 menunjukkan bahwa pendapatan e-commerce fashion global meningkat signifikan
di semua wilayah, dengan Asia memimpin pada 520,93 miliar dolar AS, sedangkan Afrika
mencatatkan pendapatan terendah pada 8,86 miliar dolar AS, menegaskan dominasi Asia
dalam pasar ini (Statista.com, 2023). Hal ini membuka peluang besar bagi bisnis di Asia,
termasuk Indonesia, untuk memperluas pasar e-commerce fashion mereka. Indonesia,
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dengan 58% konsumen membeli fashion melalui e-commerce, menunjukkan potensi besar
dalam pasar ini (Rizaty, Data Indonesia.id, 2023). Transaksi e-commerce di Indonesia
meningkat drastis dari Rp 14 triliun pada 2011 menjadi Rp 476 triliun pada 2022, dan
diproyeksikan mencapai Rp 533 triliun pada 2023 (Rizaty, Data Indonesia.id, 2023). Besarnya
jumlah pengguna internet di Indonesia, yang mencapai 205 juta, juga memperkuat
pertumbuhan industri fashion lokal (Data Indonesia, 2022). Kategori produk fashion di
Indonesia mencakup pakaian dan aksesoris untuk wanita, pria, anak-anak, dan pakaian
muslim. Hal ini dapat dibuktikan pada Tabel 1 Top 4 Kategori Produk Fashion Indonesia Tahun
2021 -2023.

Tabel 1. Top 4 Kategori Produk Fashion Indonesia 2021 - 2023

Kategori Produk 2021 2022 2023
Rank Penjualan Rank Penjualan Rank Penjualan
Pakaian dan aksesoris wanita 1 24,2 )T 1 29,7)T 1 42,2 )T
Pakaian dan aksesoris pria 4 10,9JT 4 12, 1T 4 19,91T
Pakaian dan aksesoris anak 3 12,417 3 17,517 3 24,4 IT
Pakaian dan aksesoris muslim 2 14,8 )T 2 20,8JT 2 27,6JT

Berdasarkan data Tabel 1, riset dari Asosiasi Pemasaran Digital Indonesia menunjukkan
bahwa dari 2021 hingga 2023, kategori pakaian dan aksesoris wanita konsisten menduduki
peringkat pertama dalam penjualan, sementara kategori pakaian dan aksesoris pria tetap di
peringkat keempat meskipun penjualannya meningkat (www.digimind.id, 2023). Ini
menunjukkan preferensi konsumen lebih condong ke produk fashion wanita, anak, dan
muslim dibandingkan fashion pria, yang merupakan faktor penting dalam keputusan
pembelian online (Bilovodska & Poretskova, 2023). Survei JakPat juga mendukung temuan ini,
di mana responden mengidentifikasi produk fashion terlaris di 2023 (Barisan.co, 2024). Hasil
riset tersebut disajikan pada Gambar 3 Kategori Produk Fashion Paling Laris di Tahun 2022 -
2023.
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Gambar 3. Kategori Produk Fashion Paling Laris Di Tahun 2022 — 2023
Data pada Gambar 3 menunjukkan bahwa kategori produk fashion wanita menduduki
peringkat tertinggi dalam popularitas dari tahun 2022 hingga 2023, dengan 82% responden
memilihnya pada 2022 dan meningkat menjadi 90% pada 2023. Kategori fashion muslim
berada di peringkat kedua, dengan persentase 59% pada 2022, meningkat 16% menjadi 75%
pada 2023. Fashion anak menempati peringkat ketiga, dari 40% pada 2022 menjadi 57% pada
2023, sementara fashion pria berada di peringkat terakhir, dengan 32% pada 2022 dan
meningkat menjadi 46% pada 2023. Ini menunjukkan bahwa produk fashion pria kurang
populer dibandingkan dengan kategori lainnya, meskipun mengalami peningkatan
(ukmindonesia.id, 2023). Popularitas dan minat pembelian adalah indikator utama dalam
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menentukan keputusan pembelian online (Supardin et al., 2022).

Data lainnya bersumber dari statista.com (2023) memberikan informasi mengenai market
share industri fashion di Indonesia, di tujunkan pada Tabel 2 Market Share Kategori Produk

Fashion di Indonesia Tahun 2021 —2023.
Tabel 2. Market Share Kategori Produk Fashion Di Indonesia Tahun 2021 - 2023

Kategori Produk Tahun
2021 2022 2023
Women’s Clothing 29% 27% 34%
Men’s Clothing 15% 19% 19%
Chidren’s Clothing 20% 28% 21%
Moeslem Clothing 26% 23% 26%

Berdasarkan Tabel 2, selama periode 2021 hingga 2023, kategori pakaian wanita
mendominasi pangsa pasar industri fashion, diikuti oleh pakaian muslim, pakaian anak-anak,
dan pakaian pria pada tahun 2023. Pada tahun 2022, pakaian anak-anak menduduki posisi
kedua, disusul oleh pakaian muslim dan pakaian pria, yang konsisten menempati pangsa
pasar terendah dari tahun ke tahun, menunjukkan permintaan yang lebih rendah
dibandingkan kategori lainnya (Statista.com, 2023). Faktor-faktor seperti preferensi
konsumen yang lebih mengarah pada pakaian wanita dan anak-anak serta tren fashion yang
lebih dinamis dapat memengaruhi hal ini, padahal pangsa pasar adalah indikator utama dalam
keputusan pembelian online (Sudirjo et al., 2023). Di Indonesia, terdapat beberapa merek
fashion pria seperti Erigo, Roughneck, Bloods, dan Kasual.id, dengan penelitian dari Fransisca
Sisilia (2023) menunjukkan peringkat popularitas merek-merek fashion lokal di media sosial
dan e-commerce pada tahun 2023 (Fluenshion.com, 2023).
Tabel 3. Peringkat Kepopuleran Brand Fashion Lokal Di Sosial Media Dan E-Commerce

Tahun 2023
Brand Instagram Tiktok Shopee
Followers Rank Followers Rank Followers Rank
Roughneck 1.2 M 1 1.7 M 2 2,3 M 2
Bloods 753,4K 3 424,4 K 3 789,7K 3
Erigo 1.3M 2 1.9M 1 3,1M 1
Kasual.id 267,2K 4 43,7 K 4 65,4 K 4

Berdasarkan Tabel 3, Erigo merupakan merek lokal yang cukup populer di platform TikTok
dan Shopee, sementara Roughneck menduduki posisi pertama di Instagram. Jumlah pengikut
di media sosial dianggap sebagai indikator penting dalam pertumbuhan bisnis, karena dapat
meningkatkan penjualan dan mengarahkan lebih banyak lalu lintas ke halaman merek
(Prasetyo, 2022). Fluenshion.com, (2023) melakukan riset untuk mengeksplorasi pengaruh
jumlah pengikut di media sosial terhadap penjualan produk di official shop Shopee masing-
masing merek, yang hasilnya disajikan dalam Tabel 4, menunjukkan jumlah penjualan produk
dan peringkat fashion lokal di Indonesia untuk tahun 2022-2023.
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Tabel 4. Jumlah Penjualan Produk Dan Peringkat Fashion Lokal Di Indonesia Tahun 2022-

2023
Brand Penjualan Rank
2022 2023
Roughneck 64.300 60.560 1
Bloods 46.500 40.280 2
Erigo 22.837 16.996 3
Kasual.id 17.460 13.500 4

Berdasarkan Tabel 4, terdapat korelasi antara jumlah pengikut dan penjualan produk. Merek
dengan jumlah pengikut yang rendah cenderung memiliki penjualan yang juga rendah,
sementara merek dengan pengikut tinggi menunjukkan penjualan yang lebih baik.
Kecenderungan konsumen untuk berbelanja secara online merupakan indikator utama dari
keputusan pembelian online (Mamoto & Gunawan, 2023). Keputusan pembelian online
mencakup keinginan individu untuk memperoleh produk atau layanan melalui internet (Al-
Abdallah & Jumaa, 2022). Kategori pakaian pria yang menunjukkan keputusan pembelian
online yang rendah dapat dianggap kurang diminati oleh konsumen, yang berdampak negatif
terhadap daya saing dan penguasaan pangsa pasar dalam industri fashion (Prasetyo, 2022).

Keseluruhan uraian di atas menunjukkan bahwa keputusan pembelian online untuk pakaian
pria masih belum optimal. Ketika minat konsumen terhadap produk ini rendah, perusahaan
yang fokus pada pakaian pria mungkin kesulitan menarik perhatian konsumen, yang dapat
menghambat pertumbuhan bisnis (Hartati et al.,, 2023). Hal ini berpotensi menyebabkan
penjualan yang tidak optimal, mempengaruhi pendapatan, dan melemahkan kemampuan
perusahaan untuk berkembang, serta kehilangan keunggulan kompetitif di pasar (Bee et al.,
2022). Meskipun demikian, keputusan pembelian online memiliki potensi besar untuk
menjadi pendorong utama pertumbuhan bisnis dalam ekosistem perdagangan digital (Sanny
et al.,, 2020). Keputusan pembelian yang kuat dapat mendorong konsumen untuk aktif
mencari informasi dan menjelajahi produk, sehingga meningkatkan konversi penjualan dan
memperkuat hubungan antara merek dan konsumennya (Naszariah et al., 2021).

Konsep online purchase decision merupakan bagian dari teori perilaku konsumen, yang
merupakan aspek penting dalam pemasaran untuk mempromosikan dan menjual produk
(Fratu, 2011). Perilaku konsumen mencakup tindakan yang dilakukan oleh konsumen saat
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk atau jasa yang
diharapkan dapat memenuhi kebutuhan mereka (Schiffman & Wisenblit, 2019b). Engel et al.
mendefinisikan perilaku konsumen sebagai perilaku individu yang terlibat dalam pengadaan,
penggunaan, dan penghabisan barang dan jasa, termasuk proses pengambilan keputusan
yang mendahului dan mempengaruhi perilaku tersebut (Moneesha Pachauri, 2002).

Consumer behavior mengacu pada pemilihan, pembelian, dan konsumsi barang dan jasa
untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Gajjar, 2013). Analisis karakteristik konsumen, tren
lingkungan, dan teknologi diperlukan untuk memahami consumer behavior dan online
purchase decision (Akar & Nasir, 2016). Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi
online purchase decision disebutkan dalam beberapa penelitian yang diantaranya adalah
social media marketing (Hasan & Sohail, 2020), social norms, consumer value, emotional
intelligence (Zafar et al., 2021), green marketing (Hu & Ma, 2020; Nekmahmud & Fekete-
Farkas, 2020), trust (Abir et al., 2020; Choon Ling et al., 2011; Meskaran et al., 2013;
Moslehpour et al., 2018; Yoon, 2002), website quality (Kouser et al., 2018; Octavia &
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Tamerlane, 2017; Sam & Tahir, 2009), online reviews (Cheong et al., 2020). Penelitian lain
menyatakan bahwa user generated content dan celebrity endorsement dapat berpengaruh
secara positif signifikan terhadap online purchase decision (Colicev et al., 2019; Hameed et
al., 2023; Hartati et al., 2023; Hermaren & Achyar, 2018; Mandasari et al., 2023; Natalina et
al., 2023; Rantung & Tumbuan, 2024; Salma Irelli & Chaerudin, 2020; Shetu, 2023).

Penelitian Shetu (2023) telah menunjukkan bahwa user generated content maupun celebrity
endorsement memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian online.
Kombinasi antara user generated content yang memberikan informasi dari sudut pandang
pengguna biasa dan celebrity endorsement yang membawa otoritas dan daya tarik tertentu
dapat menciptakan efek sinergis yang kuat dalam memengaruhi online purchase decision,
sebab dengan adanya testimonial dari sesama konsumen serta rekomendasi dari selebriti,
konsumen akan merasa lebih yakin dan termotivasi untuk melakukan pembelian online
(Hameed et al., 2023; Hartati et al., 2023; Mandasari et al., 2023; Natalina et al., 2023; Salma
Irelli & Chaerudin, 2020). Kombinasi ini juga dapat meningkatkan tingkat keterlibatan
konsumen dan memperkuat hubungan antara merek dengan konsumennya (de Costa & Aziz,
2021).

Celebrity endorsement memiliki dampak yang signifikan terhadap perilaku pembelian online,
karena dapat mendorong penjualan yang berisiko rendah, komitmen rendah, dan
memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian online berdasarkan rekomendasi
selebriti (Shetu, 2023). Celebrity endorsement mengacu pada penggunaan tokoh terkenal,
seperti aktor, atlet, musisi, atau influencer, untuk mempromosikan merek atau produk di
berbagai saluran media, termasuk televisi, media cetak, dan yang terbaru, platform media
sosial (Mandasari et al.,, 2023). Strategi pemasaran ini memanfaatkan popularitas dan
pengaruh selebriti untuk menciptakan asosiasi positif dengan merek dan mendorong perilaku
pembelian konsumen (Colicev et al., 2019). Celebrity endorsement dapat memiliki dampak
positif pada online purchase decision. Ketika selebriti yang dikagumi oleh konsumen
mengiklankan atau merekomendasikan produk, hal ini dapat meningkatkan persepsi
konsumen terhadap kualitas dan kepercayaan pada produk tersebut. Studi juga menunjukkan
bahwa celebrity endorsement dapat meningkatkan kesadaran merek dan keputusan
konsumen untuk membeli produk tersebut (Salma Irelli & Chaerudin, 2020).

Brand-brand pada kategori pakaian pria di industri fashion telah menerapkan strategi
pemasaran melalui media sosial dengan memanfaatkan konten yang dihasilkan oleh
pengguna (user-generated content/UGC) dan dukungan selebriti. Misalnya, Kasual.id
mengajak pelanggannya untuk menciptakan konten terkait produk melalui kampanye dan
kontes, di mana pelanggan membagikan pengalaman mereka menggunakan produk, seperti
yang dilakukan oleh akun Instagram @fauzaan.r dan @felixkosimm dengan konten "get ready
with me" yang kemudian diunggah ulang oleh Kasual.id (sumber: Instagram.com, diakses 14
Maret 2024). Erigo juga mendorong pengguna untuk membagikan foto menggunakan
produknya dengan hashtag khusus, yang meningkatkan eksposur dan keterlibatan konsumen;
contohnya terlihat pada berbagai unggahan dari akun-akun seperti @mp3fest dan
@ambilalih.com (sumber: Instagram.com, diakses 25 April 2024). Brand Bloods mengadakan
kontes foto dengan hashtag tertentu yang mendorong partisipasi pengguna, sedangkan
Roughneck memiliki platform di situs webnya untuk mengunggah konten kreatif, seperti
ulasan dari pengguna di TikTok yang kemudian dibagikan di Instagram (Mastarida et al., 2022).

Kasual.id, Bloods, Erigo, dan Roughneck telah mengadopsi strategi celebrity endorsement
dengan menggandeng sejumlah influencer dan selebriti terkenal melalui media sosial.
Kasual.id bekerja sama dengan artis seperti Raisa Andrian dan Afgansyah Reza (sumber:
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Instagram.com, diakses 14 Maret 2024). Sementara itu, Erigo menggandeng Raffi Ahmad,
Luna Maya, dan lainnya untuk berpartisipasi dalam New York Fashion Week (NYFW)
Spring/Summer 2023 (sumber: Kompas.com, diakses 25 April 2024). Bloods memilih selebriti
seperti Ariel Noah dan Raisa, sedangkan Roughneck bekerja sama dengan Young Lex dan Rich
Brian untuk koleksi streetwear (sumber: Instagram.com, diakses 25 April 2024). Para
influencer dan selebriti ini secara rutin menampilkan produk yang mereka endors dalam
konten di media sosial, yang berkontribusi pada keputusan pembelian konsumen dan
peningkatan penjualan (Natalina et al., 2023). Kolaborasi dengan influencer tidak hanya untuk
promosi produk, tetapi juga untuk menciptakan koleksi edisi terbatas, yang memperluas
jangkauan promosi dan memanfaatkan kredibilitas individu tersebut (Erwin Erwin, 2023).

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah besarnya pengaruh user generated content dan
celebrity endorsement terhadap online purchase decision pada followers Instagram industri
brand fashion lokal. Tujuan penelitian ini untuk memperoleh temuan besarnya user
generated content dan celebrity endorsement terhadap online purchase decision pada
followers Instagram industri brand fashion lokal.

Berdasarkan penjelasan mengenai gambaran user generated content dan celebrity
endorsement terhadap online purchase decision , maka disusun sebuah paradigm penelitian,
secara jelas digambarkan pada Gambar 4 berikut ini.

Leung, 2008, A N Sevh et
al, 2012; Thom as, 2020}

Akbar et al, 2020; Esa

Indra Momka & Antom

Ledi  Asfin, 101
(Sahaiet al Fatarem & Rohmah, 2000
2024; Sheea, Lesiai et al, 1002
2023 Kater, 2016)

(Ham eediet al, 2023; Harati et Produer Choice
a1, 1@ Sandanan et al
ot al, 2023

Banimng & Tumbuan 2024
Shepa, 2033}

Gambar 4. Paradigma Penelitian

2. RESEARCH METHODS

Objek Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan digital marketing untuk
menganalisis tentang bagaimana pengaruh user generated content dan celebrity
endorsement terhadap online purchase decision pada Followers Instagram Industri Brand
Fashion Lokal. Dalam penelitian ini menggunakan dua variabel yaitu variabel endogen dan
variabel eksogen. Objek penelitian sebagai variabel bebas (eksogen) dalam penelitian ini
adalah user generated content (X1) yang terdiri dari informing (X_{1.1}), social needs
(X_{1.2}), dan brand sentiment (X_{1.3}), (Leung, 2009; A. N. Smith et al., 2012; Thomas,
2020). Celebrity Endorsement (X2) terdiri dari dimensi yang diantaranya yaitu trustworthiness
(X_{2.1}), attractiveness (X_{2.2}), dan expertise (X_{2.3}) (Dewi et al., 2022; Evan et al., 2021;
Herjanto et al., 2020). Adapun variabel terikat (endogen) dalam penelitian ini adalah online
purchase decision (Y) dengan dimensi information quality (Y1), ease of shopping (Y2), brand
choice (Y3), product choice (Y4), dan security (Y5) (Akbar et al., 2020; Esa Indra Mustika &
Antoni Ludfi Arifin, 2021; Fataron & Rohmah, 2020; Lestari et al., 2022) (Kotler, 2016).

DOIs:https://doi.org/10.17509/strategic.v23i2
p-ISSN: 1412-1964 and e-ISSN 2684-8066



Pramesta et al., Pengaruh User Generated Content dan Celebrity Endorsement ... |156

Unit analisis yang dijadikan responden dalam penelitian ini, yaitu Followers Instagram Industri
Brand Fashion Lokal. Penelitian ini menggunakan cross sectional study karena pengumpulan
data dikumpulkan pada titik waktu tertentu (Kesmodel, 2018). Periode pengumpulan data
penelitian dilakukan kurang dari satu tahun yaitu pada bulan Juni hingga November 2024.

Jenis dan Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dan verifikatif yang menggunakan metode
explanatory survey. Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini mencakup informasi umum
terkait user generated content dan celebrity endorsement yang mempengaruhi online
purchase decision pada followers Instagram inudstri brand fashion lokal, serta data untuk
masing-masing variabel yang dianalisis. Sumber data terdiri dari dua jenis, yaitu data primer
dan data sekunder, dan teknik pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner.

Populasi dan Sampel
Populasi yang diteliti dalam penelitian ini adalah followers Instagram brand fashion lokal yang
terdiri dari Kasual.id, Erigo, Roughneck, dan Bloods. Terdapat pada Tabel 5 Jumlah Populasi
Penelitian sebagai berikut:

Tabel 5. Jumlah Populasi Penelitian

Brand Jumlah Followers Sumber
Instagram
Kasual.id 267.000+ Orang Instagram.com/kasual.id
Erigo 2.500.000+ Orang Instagram.com/erigostore/
Roughneck 1.100.000+ Orang Instagram.com/roughneck1991/
Bloods 500.000+ Orang Instagram.com/bloodsclothofficial/
Total 4.367.000+ Orang

Berdasarkan pada Tabel 5 Jumlah Populasi Penelitian yaitu terdapat sebanyak 4.3 juta orang
sebagai konsumen brand fashion lokal Kasual.id, Erigo, Roughneck, dan Bloods.

Jumlah sampel yang digunakan pada penelitian ini menggunakan metode yang dikembangkan
oleh Isaac dan Michaele memungkinkan penentuan ukuran sampel yang sesuai dengan
tingkat kesalahan yang diinginkan, seperti 1%, 5%, dan 10%. Dalam tabel yang mereka buat,
disediakan pedoman untuk menentukan jumlah sampel yang tepat berdasarkan kebutuhan
penelitian dengan tingkat kepercayaan yang diinginkan (Sugiyono, 2012). Diperoleh data
sebanyak 349 orang sebagai sampel orang dengan nilai n e dan dengan mengambil taraf
kesalahan 5% pada followers Instagram brand fashion lokal Kasual.id, Bloods, Erigo, dan
Roughneck, berdasarkan perhitungan dalam menentukan jumlah sampel yang akan diambil.
Sebanyak 349 sampel tersebut dengan ketentuan yakni sebagai followers Instagram brand
fashion Kasual.id, Bloods, Erigo, dan Roughneck. Pada penelitian ini yakni terdapat tiga
variabel yaitu terdapat User Generated Content (X1), Celebrity Endorsement (X2), dan Online
Purchase Decision (Y).

Teknik alokasi proporsional Bowley (1926) digunakan untuk menentukan ukuran sampel total
yang diambil dari total followers Instagram Kasual.id, Roughneck, Bloods, dan Erigo.
Penentuan sampel yang akan diambil dari masing-masing objek dilakukan dengan bantuan
formula Bowley (Monica et al., 2018) ditunjukkan pada Tabel 6 sebagai berikut.
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Tabel 6. Distribusi Sampel Penelitian

Akun Media Sosial ni = %ix n Sumber

Instagram @kasual.id ni = 287990 y 349 21
4.367.000

Instagram @erigostore ni = 2200000 3,4 200
4.367.000

Instagram @roughneck1991 ni = 1190:000y 5,9 89
4.367.000

Instagram @bloodsclothofficial ni = 220000y 3,9 39
4.367.000

Total Sampel 4.367.000+ Orang 349

Berdasarkan Tabel 6 mengenai Distribusi Sampel Penelitian di atas, diperoleh data jumlah
sampel followers Instagram Kasual.id sebanyak 21 sampel, Erigo sebanyak 200, Roughneck
sebanyak 89, dan Bloods sebanyak 39 sesuai dengan jumlah banyak sampel yaitu 349 orang.

Metode pengambilan sampel yang diterapkan dalam penelitian ini adalah teknik probability
sampling, di mana setiap elemen dari populasi penelitian memiliki peluang yang sama untuk
dipilih sebagai sampel. teknik yang digunakan adalah simple random sampling, yang
merupakan proses pemilihan unit sampling dengan cara yang memastikan bahwa setiap unit
sampling dalam populasi memiliki peluang yang setara untuk dipilih menjadi bagian dari
sampel (Sanusi, 2011).

Pengambilan sampel dilakukan dengan bantuan website wheelofnames.com agar setiap
anggota populasi memiliki kesempatan atau peluang yang sama sebagai sampel. Pada
penelitian ini telah ditentukan bahwa jumlah sampel yang diambil sebanyak 349 orang dan
populasi sasasrannya yaitu followers Instagram industri brand fashion lokal.

Pengujian Validitas

Uji validitas merupakan langkah yang dilakukan untuk mengevaluasi isi atau konten dari suatu
instrument dengan bertujuan untuk mengukur sejauh mana instrumen tersebut tepat atau
akurat dalam penggunaannya dalam suatu penelitian (Al Hakim et al., 2021). Uji validitas
digunakan untuk menentukan keabsahan atau validitas setiap pertanyaan atau pernyataan
yang digunakan dalam penelitian (Darma, 2021). Dalam penelitian ini akan diuji validitas dari
instrumen user generated content dan celebrity endorsement sebagai variabel X dan online
purchase decision sebagai variabel Y. Jumlah pernyataan untuk variabel user generated
content (X1) sebanyak 7 item, variabel celebrity endorsement (X2) sebanyak 7 item dan
variabel online purchase decision (Y) sebanyak 12 item. Adapun jumlah angket yang diuji
sebanyak 30 responden dengan taraf signifikansi 0,05 dan derajat bebas (dk) =n -2 (30-2 =
28), maka diperoleh rtabel sebesar 0,361. Hasil pengujian validitas menggunakan program
IBM SPSS versi 25.0 for windows yang menunjukkan bahwa item-item pernyataan pada
kuesioner dapat dikatakan valid karena skor rhitung lebih besar dibandingkan dengan rtabel
yang bernilai 0.361. Berikut ini Tabel 7 Hasil Pengujuan Validitas User Generated Content:
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Tabel 7. Hasil Pengujian Validitas User Generated Content

No. Pernyataan Rhitung rtabel Keterangan

Informing

1 Detail informasi produk vyang 0,577 0,361 Valid
disampaikan oleh konten brand
fashion lokal dalam konten vyang
mereka bagikan.

2 Kualitas informasi pada konten yang 0,652 0,361 Valid
dibuat oleh konsumen bermanfaat
bagi konsumen lain.

3 Relevansi informasi yang dibuat oleh 0,678 0,361 Valid
konsumen dalam konten

Social Needs

4  Kolaborasi pembuatan konten antara 0,471 0,361 Valid
konsumen dengan akun Instagram
brand fashion lokal

5 Keinginan konsumen dalam 0,744 0,361 Valid
membagikan pengetahuan terkait
produk brand fashion lokal dalam
konten yang dibuat

Brand Sentiment

6 Persepsi konsumen terkait produk dari 0,532 0,361 Valid
brand fashion lokal melalui konten
yang mereka buat

7 Keinginan konsumen untuk secara 0,391 0,361 Valid
aktif mempromosikan brand fashion
lokal daam konten yang dibuat

Berdasarkan Tabel 7 hasil pengujian validitas variabel X1 (user generated content) dapat
diketahui bahwa nilai tertinggi terdapat pada dimensi social needs dengan pernyataan
“Keinginan konsumen dalam membagikan pengetahuan terkait produk brand fashion lokal
dalam konten yang dibuat.” dengan nilai 0,744. Nilai terendah terdapat pada dimensi brand
sentiment dengan pernyataan “Keinginan konsumen untuk secara aktif mempromosikan
brand fashion lokal dalam konten yang dibuat.” dengan nilai 0,391. Berikut Tabel 8 mengenai
hasil pengujian validitas variabel X2 (celebrity endorsement).

Tabel 8. Hasil Pengujian Validitas Celebrity Endorsement

No. Pernyataan Rhitung rtabel Keterangan
Trustwothiness
8 Kepercayaan konsumen kepada celebrity 0,549 0,361 Valid
endorsement produk brand fashion lokal
9 Keandalan informasi produk brand fashion lokal 0,818 0,361 Valid
yang disampaikan oleh celebrity
10 Persepsi kejujuran celebrity endorsement dalam 0,527 0,361 Valid

memberikan informasi terkait produk brand
fashion lokal yang diterima oleh konsumen
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Attractiveness

11

12

Daya Tarik konsumen terkait produk brand 0,622
fashion lokal melalui celebrity endorsement

Perhatian konsumen terkait produk brand 0,420
fashion lokal yang ditampilkan oleh celebrity
endorsement yang stylish

0,361

0,361

Valid

Valid

Expertise

13

14

Pengetahuan celebrity terkait produk brand 0,820
fashion lokal yang diberikan kepada konsumen

Keterampilan komunikasi celebrity terkait 0,564
produk brand fashion lokal yang diberikan

kepada konsumen.

0,361

0,361

Valid

Valid

Berdasarkan Tabel 8 hasil pengujian validitas variabel X2 (celebrity endorsement) dapat
diketahui bahwa nilai tertinggi terdapat pada dimensi expertise dengan pernyataan
“Pengetahuan celebrity terkait produk brand fashion lokal yang diberikan kepada konsumen.”
dengan nilai 0,820. Nilai terendah terdapat pada dimensi attractiveness dengan pernyataan
“Perhatian konsumen terkait produk brand fashion lokal yang ditampilkan oleh celebrity
endorsement yang stylish.” dengan nilai 0,420. Berikut Tabel 9 mengenai hasil pengujian

validitas variabel Y (online purchase decision).

Tabel 9. Hasil Pengujian Validitas Online Purchase Decision

No.

Pernyataan Rhitung

rtabel

Keterangan

Information Quality

15

16

17

Keputusan pembelian online karenaa ketepatan 0,701
informasi produk yang diberikan oleh brand

fashion lokal

Keputusan pembelian online karena relevansi 0,756
informasi produk yang diberikan oleh brand

fashion lokal

Keputusan pembelian online karena kejelasan 0,742
informasi produk yang diberikan oleh brand

fashion

0,361

0,361

0,361

Valid

Valid

Valid

Ease of Shopping

18

19

20

Keputusan pembelian online karena kemudahan 0,757
dalam memperoleh informasi produk brand

fashion lokal

Keputusan pembelian online karena kemudahan 0,717
dalam pemesanan produk brand fashion lokal

Keputusan pembelian onlinen karena 0,562
kemudahan dalam  melakukan transaksi

pembelian produk brand fashion lokal

0,361

0,361

0,361

Valid

Valid

Valid

Brand Choice

21

Keputusan pembelian online karena preferensi 0,804
brand fashion lokal menjadi pilihan utama ketika
membeli produk fashion

0,361

Valid
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22

Keputusan pembelian online karena ketertarikan 0,636 0,361 Valid
pada brand fashion lokal

Product Choice

23

24

Keputusan pembelian online karena kergaman 0,818 0,361 Valid
atau variasi produk brand fashion lokal

Keputusan pembelian online karena keunggulan 0,578 0,361 Valid
produk brand fashion lokal

Security

25

26

Keputusan pembelian online karena 0,564 0,361 Valid
kepercayaan pelanggan terhadap brand fashion

lokal dalam melakukan transaksi online

Keputusan pembelian online karena keamanan 0,739 0,361 Valid
saat melakukan transaksi online produk brand

fashion lokal

Berdasarkan Tabel 9 hasil pengujian validitas variabel Y (online purchase decision) dapat
diketahui bahwa nilai tertinggi terdapat pada dimensi product choice dengan pernyataan
“Keputusan pembelian online karena keragaman atau variasi produk brand fashion lokal.”
dengan nilai 0,818. Nilai terendah terdapat pada dimensi ease of shopping dengan
pernyataan “Keputusan pembelian online karena kemudahan melakukan transaksi pembelian
produk brand fashion lokal.” dengan nilai 0,562.

Pengujian Reliabilitas

Reliabilitas adalah suatu koefisien yang mengindikasikan sejauh mana sebuah instrumen atau
alat pengukur dapat diandalkan yang mengacu pada tingkat kestabilan atau konsistensi hasil
pengukuran ketika instrumen tersebut digunakan berulang kali untuk mengukur hal yang
sama (Khumaedi, 2012). Konsep reliabilitas dalam konteks ini berhubungan dengan
ketidakkonsistenan hasil pengukuran yang mungkin terjadi akibat kesalahan dalam
pengambilan sampel yang mengacu pada sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten
ketika pengukuran dilakukan ulang pada kelompok yang berbeda (Matondang, 2009). Dengan
kata lain, reliabilitas mengukur sejauh mana hasil pengukuran dapat diandalkan meskipun
dilakukan oleh orang atau kelompok yang berbeda. Berdasarkan jumlah angket yang diuji
kepada 30 responden dengan tingkat signifikansi 5% dan derajat bebas (df) =n -2 (30-2 =
28), maka didapat rtabel sebesar 0,361. Hasil pengujian reliabilitas penelitian dilakukan
dengan menggunakan bantuan program IBM SPSS versi 26.0 for windows diketahui semua
variabel reliabel dan konsisten digunakan di mana saja dan kapan saja, hal ini disebabkan nilai
rhitung lebih besar jika dibandingkan dengan nilai rtabel yang dapat dilihat pada Tabel 10
mengenai Hasil Pengujian Reliabilitas berikut:

Tabel 10. Hasil Pengujian Reliabilitas

Variabel rhitung rtabel Keterangan
User Generated Content 0,628 0,361 Reliabel
Celebrity Endorsement 0,727 0,361 Reliabel
Online Purchase Decision 0,902 0,361 Reliabel
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Teknik Analisis Data Verifikatif

Teknik analisis data verifikatif dalam penelitian ini digunakan untuk melihat pengaruh user
generated content (X1) dan celebrity endorsement (X2) terhadap online purchase decision

(Y). Teknik analisis data verifikatif yang digunakan untuk mengetahui hubungan korelatif

dalam penelitian ini yaitu teknik analisis SEM (Structural Equation Model) atau Pemodelan

Persamaan Struktural.

3. RESULTS AND DISCUSSION

Pengaruh User Generated Content terhadap Online Purchase Decision
Hasil pengolahan data yang dilakukan menggunakan IBM SPSS AMOS versi 25 diketahui
bahwa nilai C.R atau critical ratio pada variabel user generated content terhadap online
purchase decision sebesar 13,904 dan nilai tersebut > 1,96, artinya terdapat hubungan antara
user generated content terhadap online purchase decision.

Chi-square=26,590

Probability=,046
RMSEA=,044
CMIN/DF=1,662
GFl=,982
AGFI=,959
TLI=,988
CF1=,993
IF1=,993
NF1=,983
PGFI=,436
PNFI=,562

Gambar 5. Uji Hipotesis 1
Berdasarkan Gambar 5 Struktur Model User Generated Content terhadap online purchase

decision dapat diketahui nilai estimasi parameter dari masing-masing variabel seperti yang

disajikan dalam Tabel 11 Hasil Estimasi Parameter Model User Generated Content terhadap

Online Purchase Decision berikut:

Tabel 11. Hasil Estimasi Parameter Model User Generated Content Terhadap Online
Purchase Decision

Estimate* 5
Model RW SRW S.E C.R P R

I <-- UGC 1,000 0,685 0,469
SN <-- UGC 0,805 0,735 0,065  12.298 oxk 0,540
BS <-- UGC 1,470 0,825 0,108 1,647 oxk 0,681
1Q <-- OPD 1,000 0,780 o 0,608
EoS <-- OPD 1,907 0,887 0,110 17,367 xk 0,787
BC <-- OPD 0,693 0571 0,063 10,978 o 0,326
PC <-- OPD 0,686 0,632 0,056 12,338 oxk 0,399
S <-- OPD 1,149 0,864 0,068 16,793 oxk 0,746
AVERAGE 1,089 0,747 0,078 13,904 0,570
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Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis utama pada penelitian ini dapat ditulis sebagai
berikut:

Hipotesis 1

HO: c.r < t-tabel (1,96), artinya tidak terdapat pengaruh user generated content terhadap
online purchase decision.

H1: c.r > t-tabel (1,96), artinya terdapat pengaruh user generated content terhadap online
purchase decision.

Berdasarkan Tabel 11, analisis uji hipotesis menggunakan IBM SPSS AMOS versi 25
menunjukkan bahwa variabel user-generated content (UGC) memiliki nilai C.R sebesar
13,904, yang lebih besar dari 1,967. Ini mengindikasikan adanya hubungan antara UGC
terhadap online purchase decision. Selain itu, nilai probabilitas (P) < 0,05 menunjukkan bahwa
pengaruh UGC terhadap online purchase decision signifikan. Dengan demikian, hipotesis yang
menyatakan adanya pengaruh UGC terhadap online purchase decision diterima. Hasil juga
menunjukkan bahwa UGC memiliki pengaruh positif terhadap online purchase decision
sebesar 1,089 (unstandardized total effect) atau 0,747 (standardized total effect). Selain itu,
nilai R? sebesar 0,570 berarti UGC mampu menjelaskan 57% variabilitas dari online purchase
decision.

Pengaruh Celebrity Endorsement terhadap Online Purchase Decision

Hasil pengolahan data yang dilakukan menggunakan IBM SPSS AMOS versi 25 diketahui
bahwa nilai C.R atau Critical Ratio pada variabel celebrity endorsement terhadap online
purchase decision sebesar 14,020 dan nilai tersebut > 1,96, artinya terdapat hubungan antara
celebrity endorsement terhadap online purchase decision.

Df=15
Chi-square=26,704
Probability=,031
RMSEA=,047
CMIN/DF=1,780
GFI=,981
AGFI=,956
TLI=,986

CFI=,993

IFI=,993

NFI=,984
PGFI=,409
PNFI=,527

Gambar 6. Diagram Jalur Hipotesis 2
Berdasarkan Gambar 6 Struktur Model Celebrity Endorsement terhadap Online Purchase
Decision dapat diketahui nilai estimasi parameter dari masing-masing variabel seperti yang
disajikan dalam Tabel 12 Hasil Estimasi Parameter Model Celebrity Endorsement terhadap
Online Purchase Decision berikut:
Tabel 12. Hasil Estimasi Parameter Model Celebrity Endorsement Terhadap Online
Purchase Decision

Estimate* 5
Model RW SRW S.E C.R P R
Tr <-- CE 1,000 0,626 0,392
At <-- CE 0,075 0,739 0,006 11,633 oxx 0,546
Ex <-- CE 0,284 0,815 0,022 12,717 o 0,664
1Q <-- OPD 1,000 0,813 0,661
EoS <-- OPD 1,742 0,843 0,094 18,560 ok 0,711
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Estimate* 5
Model RW SRW S.E C.R P R
BC <-- OPD 0,633 0,541 0,061 10,412 ok x 0,293
PC <-- OPD 0,690 0,662 0,052 13,376 *kk 0,438
S <-- OPD 1,037 0,814 0,060 17,420 *kk 0,663
AVERAGE 0,808 0,732 0,049 14,020 0,546

Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis utama pada penelitian ini dapat ditulis sebagai
berikut:

Hipotesis 2

HO: c.r < t-tabel (1,96), artinya tidak terdapat pengaruh celebrity endorsement terhadap
online purchase decision .

H1: c.r > t-tabel (1,96), artinya terdapat pengaruh celebrity endorsement terhadap online
purchase decision

Berdasarkan Tabel 12, analisis uji hipotesis menggunakan IBM SPSS AMOS versi 25
menunjukkan bahwa variabel celebrity endorsement memiliki nilai C.R sebesar 14,020, yang
lebih besar dari 1,967, mengindikasikan adanya hubungan antara celebrity endorsement
terhadap online purchase decision. Nilai probabilitas (P) < 0,05 menunjukkan bahwa
pengaruh celebrity endorsement terhadap online purchase decision signifikan. Hasil ini
mendukung penolakan HO dan menerima hipotesis adanya pengaruh celebrity endorsement
terhadap online purchase decision. Secara keseluruhan, pengaruh celebrity endorsement
terhadap online purchase decision bernilai positif sebesar 0,808 (unstandardized total effect)
atau 0,732 (standardized total effect). Nilai R? sebesar 0,546 menunjukkan bahwa variabilitas
celebrity endorsement dapat menjelaskan 54,6% dari online purchase decision.

Pengaruh User Generated Content dan Celebrity Endorsement terhadap Online Purchase
Decision

Evaluasi model struktural untuk menguji hubungan antara variabel laten eksogen (user
generated content dan celebrity endorsement) dengan variabel laten endogen (online
purchase decision) menunjukkan hasil yang sesuai dengan hipotesis setelah dilakukan uji
goodness of fit. Analisis parameter estimasi dengan standardized loading factor menunjukkan
bahwa kedua variabel eksogen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap online
purchase decision. Hasil uji goodness of fit mengindikasikan bahwa model struktural yang
diuji telah memenubhi kriteria kecocokan model, mendukung hubungan yang dihipotesiskan
dalam penelitian.

Df=33
Chi-square=47 476
Probability=,049
RMSEA=,036
CMIN/DF=1,439
GFI=977
AGFI=,953 7
TLI=,990
CFI=,994
IFI=,994
NFI=,980
PGFI=,488
PNFI=,588

Gambar 7. Diagram Jalur Hipotesis 3
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Berdasarkan Gambar 7 Struktur Model User Generated Content terhadap Online Purchase
Decision dapat diketahui nilai estimasi parameter dari masing-masing variabel seperti yang
disajikan dalam Tabel 13 Hasil Estimasi Parameter Model User Generated Content terhadap
Online Purchase Decision berikut:

Tabel 13. Hasil Estimasi Parameter Model User Generated Content Dan Celebrity
Endorsment Terhadap Online Purchase Decision
Estimate*

2
Model RW SRW S.E C.R P R

I <-- UGC 1,000 0,660 0,436
Sn <-- UGC 0,825 0,724 0,069 12,020 Ak x 0,524
Bs <-- UGC 1,515 0,817 0,114 13,317 *okk 0,667
Tr <-- CE 1,000 0,635 *okk 0,403
At <-- CE 0,076 0,759 0,007 11,238 0,576
Ex <-- CE 0,286 0,834 0,022 12,777 kA x 0,696
1Q <-- OPD 1,000 0,801 Ak x 0,642
EoS <-- OPD 1,785 0,854 0,096 18,642 Hokk 0,729
BC <-- OPD 0,669 0,567 0,061 11,012 *okk 0,321
PC <-- OPD 0,688 0,652 0,053 13,041 *okk 0,425
S <-- OPD 1,060 0,820 0,060 17,612 *okk 0,672
AVERAGE 0,900 0,738 0,060 13,707 0,554

Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis utama pada penelitian ini dapat ditulis sebagai
berikut:

Hipotesis 1

HO: c.r < t-tabel (1,96), artinya tidak terdapat pengaruh user generated content dan celebrity
endorsement terhadap online purchase decision .

H1: c.r > t-tabel (1,96), artinya terdapat pengaruh user generated content dan celebrity
endorsement terhadap online purchase decision .

Berdasarkan Tabel 13, hasil analisis uji hipotesis dari pengolahan data dengan IBM SPSS AMOS
versi 25 menunjukkan bahwa variabel user generated content (UGC) dan celebrity
endorsement memiliki hubungan positif dan signifikan terhadap online purchase decision.
Nilai C.R sebesar 13,707 (> 1,967) dan probabilitas P < 0,05 mendukung penolakan HO, yang
berarti hipotesis tentang pengaruh UGC dan celebrity endorsement terhadap online purchase
decision diterima. Pengaruh total dari kedua variabel ini adalah positif dengan nilai 0,900
(unstandardized) atau 0,738 (standardized). Selain itu, nilai R? sebesar 0,554 menunjukkan
bahwa UGC dan celebrity endorsement menjelaskan 55,4% dari variabilitas dalam online
purchase decision.

5. CONCLUSION AND RECOMENDATION

Hasil penelitian menunjukkan bahwa user generated content (UGC) dan celebrity
endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap online purchase decision
pada konsumen brand fashion lokal yang menjadi followers Instagram brand tersebut.
Dimensi brand sentiment dalam UGC memiliki kontribusi terbesar terhadap ease of shopping,
sementara dimensi informing memberikan kontribusi terkecil terhadap brand choice. Untuk
celebrity endorsement, dimensi expertise berkontribusi paling besar pada ease of shopping,
dan dimensi attractiveness memiliki kontribusi terkecil pada brand choice. Secara
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keseluruhan, expertise dari celebrity endorsement memiliki pengaruh terbesar terhadap ease
of shopping dan security, sedangkan attractiveness memberikan pengaruh terkecil terhadap
brand choice dalam online purchase decision.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa user generated content (UGC) dan celebrity
endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap online purchase decision.
Oleh karena itu, penulis merekomendasikan brand fashion lokal untuk konsisten membangun
hubungan dengan konsumen agar mereka dapat merekomendasikan dan mengekspresikan
preferensi terhadap brand di media sosial, yang dapat meningkatkan online purchase
decision. Selain itu, brand disarankan menggunakan celebrity endorsement yang populer dan
memiliki pengetahuan baik tentang brand lokal, sehingga konsumen terdorong mengikuti
kebiasaan selebriti tersebut. Peningkatan UGC dan penggunaan selebriti yang tepat akan
membantu meningkatkan keputusan pembelian online konsumen.
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