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Abstrak  

 
Penelitian ini mengenai keputusan pembelian dengan tujuan untuk menganalisis pengaruh shopping 
lifestyle terhadap brand awareness, pengaruh shopping lifestyle terhadap celebrity endorser, pengaruh 
brand awareness terhadap keputusan pembelian, pengaruh celebrity endorser terhadap keputusan 
pembelian, pengaruh shopping lifestyle terhadap pembelian produk, pengaruh shopping lifestyle 
terhadap keputusan pembelian dengan brand awareness sebagai variabel mediasi dan pengaruh 
shopping lifestyle terhadap keputusan pembelian dengan celebrity endorser sebagai variabel mediasi. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling melibatkan 118 responden dari 
mahasiswa Fakultas Ekonomika dan Bisnis jurusan Manajemen Universitas AKI yang pernah 
setidaknya dua kali melakukan pembelian produk pada online marketplace shopee. Data yang 
terkumpul dianalisis dengan menggunakan analisis jalur dan diolah dengan program SPSS versi 22.0. 
Hasil pengujian menunjukkan shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 
awareness. shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap celebrity endorser. Brand 
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Celebrity endorser 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Shopping lifestyle berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Brand awareness memediasi pengaruh shopping 
lifestyle terhadap keputusan pembelian. Celebrity endorser memediasi pengaruh shopping lifestyle 
terhadap keputusan pembelian. 
 
Kata Kunci: Shopping Lifestyle, Brand Awareness, Celebrity endorser, Keputusan Pembelian 
 
 
Pendahuluan  
 

Perkembangan teknologi yang sedemikian pesat telah mengubah kehidupan manusia menjadi 
lebih berorientasi pada kecepatan dan kemudahan. Bentuknya adalah berubahnya perilaku atau gaya 
hidup masyarakat yang semula konvensional menjadi masyarakat digital. Salah satu teknologi yang 
mampu mengubah itu adalah kehadiran internet (interconnection networking) yang disebut oleh Qin 
(2009) sebagai revolusi industri kedua. Sekarang ini masyarakat semakin terbiasa dengan kegiatan 
yang bersifat celebrity endorser secara jarak jauh dan tidak bertatap muka. Salah satunya masyarakat 
semakin nyaman untuk melakukan pembelian produk secara online melalui marketplace. Dikutip dari 
laman Shopery dalam kompas.com (2023), online marketplace merupakan platform di mana penjual 
berkumpul dan bisa menjual barang atau jasa ke pelanggan meski tanpa bertemu secara fisik. Hal ini 
berbeda dengan online shop di mana berbentuk toko yang tunggal atau berdiri sendiri, tidak terkumpul 
dalam suatu platform.  
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Perkembangan UMKM dalam e-Commerce juga tumbuh dengan pesat (Mayasari dkk, 2023) 
apalagi pada masa pandemi Covid-19 mendorong lonjakan pembelian produk secara daring 
(Djayapranata, 2023). Mengacu pada paparan hasil survei Ipsos bertajuk “Understanding the 
Potentiality in E-Commerce Seller” yang dikutip dalam cnnindonesia.com (2023) manfaat yang paling 
dirasakan oleh seller dari bergabung pada sebuah marketplace adalah adanya kampanye tematik (66 
persen). Selanjutnya, ragam pilihan layanan pengiriman (57 persen), fitur-fitur interaktif (52 persen), 
muncul lebih banyak potensi pelanggan (43 persen) dan banyak promo menarik (95 persen) yang 
diberikan oleh marketplace. Survei ini dilakukan pada bulan Ramadhan tahun 2023. Adapun 
marketplace dengan pengunjung terbanyak pada tahun 2023 seperti dikutip dari SimilarWeb dalam 
databoks.katadata (Ahdiat, 2023) adalah sebagai berikut: 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: databoks.katadata (2023) 
 

Gambar 1. Marketplace dengan Pengunjung Terbanyak 
 
Laporan dari Ahdiat (2023) berdasarkan data SimilarWeb dalam databoks.katadata 

menunjukkan Shopee merupakan e-Commerce kategori online marketplace yang meraih kunjungan 
situs terbanyak di Indonesia sepanjang 2023. Selama Januari-Desember 2023, secara kumulatif situs 
Shopee meraih sekitar 2,3 miliar kunjungan, jauh melampaui para pesaingnya. Dalam periode sama, 
situs Tokopedia meraih sekitar 1,2 miliar kunjungan dan situs Lazada 762,4 juta kunjungan. Sementara 
situs BliBli meraih 337,4 juta kunjungan dan situs Bukalapak 168,2 juta kunjungan. Selain menang 
dari segi kuantitas, situs Shopee juga meraih tingkat pertumbuhan kunjungan paling tinggi. Sepanjang 
Januari-Desember 2023 jumlah kunjungan ke situs Shopee tercatat naik 41,39% (year-to-date/ytd). Di 
sisi lain, kunjungan ke situs Tokopedia turun 21,08% (ytd), Lazada turun 46,72% (ytd), dan Bukalapak 
turun 56,5% (ytd). Pesaing Shopee yang kunjungannya tumbuh positif hanya Blibli, yakni meningkat 
25,18% (ytd). 

Lebih lanjut menurut hasil survei Ipsos bertajuk “Understanding the Potentiality in E-
Commerce Seller” yang dikutip dalam cnnindonesia (2023) menunjukkan dibandingkan platform e-
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Commerce lain, lebih dari setengah responden pada riset yang sama menilai Shopee (67 persen) 
menempati urutan pertama di benak celebrity endorser seller, diikuti Tokopedia (16 persen), Lazada 
(6 persen) dan TikTok Shop di bawah 6 persen. Hal ini didukung indikator lain, yaitu Brand Used 
Most Often (BUMO), dengan posisi Shopee pada peringkat pertama (80 persen), disusul Tokopedia 
(10 persen), sementara Lazada dan TikTok Shop mendapat angka 6 persen. Hal ini didukung indikator 
lain, yaitu Brand Used Most Often (BUMO), dengan posisi Shopee pada peringkat pertama (80 
persen), disusul Tokopedia (10 persen), sementara Lazada dan TikTok Shop mendapat angka 6 persen. 

Beberapa aspek pendukung keunggulan itu antara lain bahwa Shopee memimpin pada faktor 
pertimbangan marketplace yang paling banyak menyediakan promo bagi pelanggan (62 persen). 
Pengaruh dari hal ini dapat dirasakan langsung, khususnya terkait peningkatan penjualan. Riset yang 
sama menunjukkan, Shopee (65 persen) diasosiasikan sebagai marketplace yang memberikan omzet 
terbesar, berada di atas Tokopedia (16 persen) dan TikTok Shop di angka 9 persen. Lebih dari itu, 
berdasarkan pilihan responden, Shopee (59 persen) juga menjadi marketplace di urutan pertama yang 
memberikan keuntungan terbanyak bagi bisnis para online seller, diikuti oleh Tokopedia (20 persen) 
di urutan kedua, TikTok Shop di angka 8 persen. Mengacu pada beberapa keunggulan inilah yang 
menjadikan Shopee mendominasi pasar e-Commerce di Indonesia. 

Sehubungan dengan Shopee sebagai online marketplace dengan reputasi yang baik maka  
penelitian ini diarahkan untuk menganalisis bagaimana konsumen tertarik untuk melakukan pembelian 
di dalamnya. Untuk itu beberapa variabel akan diteliti terkait dengan keputusan pembelian di mana  
faktor shopping lifestyle, brand awareness dan celebrity endorser menjadi variabel pendahulunya. 
Alasan mengapa ini diteliti dikarenakan faktor-faktor ini sedang menjadi mode dan viral yang terjadi 
di tengah masyarakat dalam aktivitasnya melakukan pembelian produk melalui online marketplace. 
Kondisi masyarakat yang memungkinkan adanya pilihan untuk membeli atau berbelanja secara offline 
ataupun secara online menjadikan aktivitas ini dirasakan menyenangkan. 

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana 
konsumen benar-benar membeli (Kotler dan Armstrong, 2014). Shopping lifestyle adalah mengacu 
pada bagaimana individu hidup, bagaimana cara menghabiskan uang, waktu, kegiatan pembelian, 
sikap dan pendapat mengenai dunia yang mereka tinggali (Levy dan Weitz, 2014). Brand awareness 
adalah kemampuan dari pelanggan potensial untuk mengenali dan mengingat suatu merek dalam 
kategori tertentu (Aaker, 2020). Adapun celebrity endorser adalah orang atau karakter yang muncul 
dalam iklan untuk mengkomunikasikan produk perusahaan baik itu selebritis, tokoh masyarakat, 
publik figur atau bahkan orang biasa yang dapat mempengaruhi pikiran konsumen sebagai preferensi 
dalam melakukan pembelian (Engel dkk, 2012). 

Penelitian Erdawati (2020), Prayogo dkk (2022) menunjukkan shopping lifestyle berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan penelitian Diany (2018), Fadhilah dkk 
(2023) menunjukkan shopping lifestyle tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Lebih lanjut 
penelitian Dewi Astuti dkk (2021), Ghadani dkk (2022) menyatakan brand awareness berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian, namun demikian penelitian Amelfdi dan Ardyan (2021), 
Kusumaningtyas dkk (2023) menunjukkan brand awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Penelitian Kurniawati (2022), Munawaroh dkk (2022) menunjukkan celebrity endorser 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara penelitian Utami dan 
Ellyawati (2021), Rahmawati dkk (2022) menunjukkan celebrity endorser tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Untuk pengaruh variabel yang memediasi akan diteliti lebih lanjut dalam 
penelitian ini. 
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Landasan Teori dan Pengembangan Hipotesis 
 
Shopping Lifestyle  

Menurut Chusniasari dan Prijati (2015) shopping lifestyle adalah gaya hidup yang mengacu 
pada bagaimana seseorang hidup, bagaimana mereka menghabiskan waktu, uang, kegiatan pembelian 
yang dilakukan, sikap dan pendapat mereka tentang dunia di mana mereka tinggal. shopping lifestyle 
adalah cara seseorang untuk mengalokasikan waktu dan uang untuk berbagai produk, layanan, 
teknologi, fashion, hiburan dan pendidikan. Lebih lanjut menurut Priansa (2017) secara umum terdapat 
enam segmen gaya hidup konsumen, antara lain:  

1. Konsumen yang menjalani kehidupan mandiri biasanya adalah mereka yang berpendidikan 
tinggi, aman secara finansial, mampu bertanggung jawab atas tindakannya, imajinatif, kreatif, 
dan disukai dalam kehidupan perkotaan. Jenis konsumen ini biasanya lebih menyukai barang 
yang memungkinkan mereka menunjukkan kemandiriannya dalam kehidupan sosial. 

2. Orang modern biasanya menjalani gaya hidup digital dan bersaing untuk memiliki pemahaman 
terbaik tentang teknologi. Mereka sangat menguasai informasi dan teknologi. Konsumen 
semacam ini terbuka terhadap ide-ide baru, termasuk teknologi, dan mereka tidak 
memprioritaskan biaya ketika memutuskan bagaimana memuaskan keinginan dan 
kebutuhannya. 

3. Gaya hidup sehat, yang biasanya dicirikan oleh nasabah yang menjalani hidup sehat, baik 
melalui nutrisi, sikap, rutinitas, maupun lingkungan sekitar. Konsumen ini pilih-pilih dalam 
hal produk dan senang berolahraga dan makan enak. 

4. Kehidupan hedonistik biasanya ditandai dengan pola perilaku yang senang menghabiskan 
waktu dan uang untuk hiburan di luar rumah, seperti berbelanja barang-barang mahal, senang 
berada di keramaian kota, dan senang menjadi pusat perhatian. Cara hidup seperti ini dengan 
cepat muncul sebagai mode baru di kalangan anak muda. 

5. Konsumen yang hidup hemat cenderung bisa berpikir secara terselubung tentang pengelolaan 
keuangannya. Konsumen dalam gaya hidup ini ingin mengevaluasi harga sebelum membeli 
produk karena mereka memandang perbedaan harga sebagai hal yang signifikan dan kemudian 
dapat menentukan tuntutan mana yang harus diprioritaskan di atas kebutuhan lainnya. 

6. Gaya hidup bebas biasanya memposisikan diri mereka sebagai konsumen yang menggunakan 
kemampuan kognitif mereka secara minimal. Mereka hidup sebagai anggota masyarakat sesuai 
dengan gaya hidup yang mereka pilih. 

 
Brand Awareness 

Menurut Kotler dan Keller (2016) brand awareness (kesadaran merek) adalah kemampuan 
untuk mengidentifikasi (mengakui atau mengingat) merek dalam kategori dengan cukup rinci untuk 
melakukan pembelian. Brand awareness diciptakan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran untuk 
dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. Membentuk ingatan dalam 
pikiran konsumen akan lebih sulit dibandingkan pengenalan suatu produk baru, perusahaan perlu 
melakukan pengenalan brand atau merek tersebut secara berulang untuk meningkatkan ingatan 
terhadap merek tersebut (Brestilliani dan Suhermin, 2020). Kesadaran merek membutuhkan jangkauan 
kontinum dari perasaan yang tak pasti bahwa merek tertentu telah dikenal dan menjadi keyakinan 
bahwa produk tersebut merupakan satu-satunya dalam kelas produk yang berada pada kategorinya. 
Jangkauan kontinum ini diwakili oleh empat tingkat kesadaran merek (Aaker, 2020), yaitu: 

1. Top of Mind (puncak pikiran) yaitu merek produk yang pertama kali disebutkan oleh konsumen 
secara spontan dan menempati tempat khusus atau istimewa di benak konsumen. 

2. Brand Recall (pengingatan kembali merek), mencerminkan merek–merek apa saja yang diingat 
konsumen setelah menyebutkan merek yang pertama kali disebut di mana merek-merek yang 
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disebutkan kedua, ketiga dan seterusnya merupakan merek yang menempati brand recall dalam 
benak konsumen. 

3. Brand Recognition (pengenalan merek) merupakan tingkat minimal dari kesadaran merek yang 
merupakan pengenalan merek dengan bantuan, misalnya dengan bantuan daftar merek, daftar 
gambar, atau cap merek. Merek yang masuk dalam ingatan konsumen disebut brand 
recognition. 

4. Unware of Brand (tidak menyadari merek) merupakan tingkatan merek yang paling rendah 
dalam piramida brand awareness, di mana konsumen tidak menyadari akan eksistensi suatu 
merek. 

 
Celebrity Endorser 

Menurut Clemente (2002) celebrity endorser merupakan penggunaan selebriti dalam iklan 
dengan tujuan merekomendasikan penggunaan produk yang disponsori. Selebriti digunakan karena 
atribut kesohorannya termasuk ketampanan, keberanian, talenta, keanggunan, kekuatan dan daya tarik 
fisiknya yang sering mewakili daya tarik yang diinginkan oleh merek yang diiklankan. Asumsi dasar 
yang melatarbelakangi penggunaan celebrity endorser adalah nilai-nilai yang dimiliki oleh seorang 
celebrity dapat tertanamkan sebagai nilai merek yang diwakili oleh celebrity tersebut. Ѕhіmp (2014) 
menggunakan akronіm TEARЅ untuk mewakіlі atrіbut celebrіty endorѕer yaіtu:    

1. Truѕtworthіneѕѕ (Kepercayaan). Ѕeorang ѕelebrіtі dіanggap ѕebagaі ѕeѕeorang yang dapat 
dіpercaya. Pengіklan akan memanfaatkan endorѕer yang memіlіkі kejujuran dan dapat 
dіandalkan.   

2. Expertіѕe (Keahlіan). Karakterіѕtіk memіlіkі keterampіlan khuѕuѕ, pengetahuan, atau 
kemampuan ѕehubungan dengan merek. Ѕeorang endorѕer dіanggap ѕebagaі ahlі akan lebіh 
perѕuaѕіf untuk menarіk maѕyarakat yang dіtuju karena memіlіkі kecerdaѕan, pengetahuan dan 
pemahanan ataѕ barang yang dіpromoѕіkan. 

3. Atttractіveneѕѕ (Daya Tarіk). Ѕіfat yang dіanggap ѕebagaі menyenangkan dіlіhat darі ѕegі 
konѕep daya tarіk kelompok tertentu. Faktor іnі merupakan daya tarіk utama untuk mengіkat 
kelompok yang akan dіtuju. Daya tarіk darі ѕelebrіtі bіѕa dіlіhat darі gaya hіdup, keterampіlan, 
dan ѕebagaіnya. Jіka maѕyarakat tertarіk pada ѕelebrіtі yang dіtampіlkan dalam ѕuatu produk, 
maka konѕumen cenderung akan mengіdentіfіkaѕі ѕelebrіtі dan produk yang dіtawarkan. 

4. Reѕpect (Raѕa Hormat). Kualіtaѕ yang dіkagumі atau bahkan dіhargaі karena kualіtaѕ dan 
preѕtaѕі prіbadі ѕeѕeorang. Ѕelebrіtі dіhormatі karena kemampuan mereka ѕepertі dalam 
bertіndak, keprіbadіan menarіk dan laіnnya. 

5. Ѕіmіlarіty (Keѕamaan). Ѕejauh mana ѕeorang endorѕer cocok dengan penonton dalam hal 
karakterіѕtіk yang berkaіtan dengan hubungan dukungan, ѕepertі umur, jenіѕ kelamіn, etnіѕ dan 
laіn ѕebagaіnya. 

 
Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2014) keputusan pembelian adalah tahap dalam proses 
pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli dengan tahap-tahap 
pengambilan keputusan sebagai berikut: 

1. Pengenalan kebutuhan (need recognition) 
Pengenalan kebutuhan merupakan tahap pertama proses keputusan pembelian dimana 
konsumen mengenali permasalahan atau kebutuhan. Pembeli merasakan adanya perbedaan 
antara keadaan aktual dan sejumlah keadaan yang diinginkan. Kebutuhan itu dapat dipicu oleh 
stimulan internal ketika salah satu kebutuhan normal−lapar, haus−naik ke tingkat yang cukup 
tinggi sehingga menjadi pendorong. Selain itu pula kebutuhan juga dipicu oleh rangsangan 
eksternal. 
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2. Pencarian informasi 
Pencarian informasi merupakan tahap proses pengambilan keputusan pembeli dimana 
konsumen tergerak untuk mencari informasi tambahan, konsumen mungkin sekedar 
meningkatkan perhatian atau mungkin pula mencari informasi secara aktif. Konsumen dapat 
memperoleh informasi dari berbagai sumber. Sumber itu meliputi: 

a. Sumber pribadi (keluarga, teman, tetangga, rekan kerja) 
b. Sumber komersial (iklan, penjualan, pengecer, bungkus, situs web) 
c. Sumber publik (media masa, organisasi pemberi peringkat) 
d. Sumber berdasarkan pengalaman (memegang, meneliti, menggunakan produk).  

3. Pengevaluasian alternatif 
Pengevaluasian alternatif merupakan tahap proses keputusan pembeli dimana 

konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi berbagai merek alternatif di dalam 
serangkaian pilihan. Cara konsumen memulai usaha mengevaluasi alternatif pembelian 
tergantung pada konsumen individual dan situas pembelian tertentu. Dalam beberapa kasus, 
konsumen menggunakan kalkulasi yang cermat dan pikiran yang logis. Dalam waktu yang lain, 
konsumen bersangkutan mengerjakan sedikit atau tidak mengerjakan evaluasi sama sekali; 
melainkan mereka membeli secara impulsif atau bergantung pada intuisi. 

4. Menentukan pembelian 
Menentukan pembelian merupakan tahap proses keputusan dimana konsumen secara 

aktual melakukan pembelian produk. Secara umum, keputusan pembelian konsumen akan 
membeli merek yang paling disukai, tetapi ada dua faktor yang muncul diantara kecenderungan 
pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, karena konsumen 
mungkin membentuk kecenderungan pembelian berdasar pada pendapat yang diharapkan. 
Faktor kedua adalah faktor situasi yang tak terduga, karena keadaan tak terduga dapat 
mengubah kecenderungan pembelian. 

Dalam keputusan membeli konsumen seringkali ada lebih dari dua pihak yang terlibat 
dalam proses pembelian. Umumnya ada lima peran yang dapat dilakukan seorang konsumen. 
Adakalanya kelima peran ini dipegang oleh satu orang, namun sering kali pula peranan tersebut 
dilakukan oleh beberapa orang. Menurut Kotler dan Keller (2013) kelima peranan tersebut 
meliputi: 

a. Pemrakarsa (Initiator), yaitu orang yang pertama kali menyadari adanya keinginan atau 
kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide untuk membeli suatu barang 
atau jasa tertentu 

b. Pemberi Pengaruh (Influencer), yaitu orang yang pandangan, nasihat atau 
pendapatannya mempengaruhi keputusan pembelian 

c. Pengambilan Keputusan (Decider), yaitu orang yang mengambil keputusan pembelian. 
d. Pembeli (Buyer), yaitu orang yang melakukan pembelian 
e. Pemakai (User), yaitu orang yang mengkonsumsi atau menggunakan barang atau jasa 

yang dibeli. 
5. Perilaku setelah pembelian 

Perilaku setelah pembelian merupakan tahap proses keputusan pembeli konsumen melakukan 
tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan pada kepuasan atau ketidak puasan 
mereka. Menurut Kotler dan Armstrong (2014) yang menentukan puas tidak pusanya 
pembelian terletak pada hubungan antara harapan konsumen dan kinerja produk yang 
dirasakan. Jika produk jauh di bawah harapan konsumen, maka konsumen kecewa. Namun jika 
produk memenuhi harapannya, konsumen terpuaskan. Jika melebihi harapannya maka 
konsumen akan sangat senang. 
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Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Brand Awareness 
 Kajian shopping lifestyle sangat penting bagi beberapa konsumen dan perusahaan karena 
konsumen akan memiliki pengalaman berbelanja yang lebih memudahkan dibandingkan sebelumnya. 
Di sisi lain bagi perusahaan akan mengetahui bagaimana konsumen mengalokasikan dana untuk 
menghabiskan waktu dan uangnya (Tudus dkk, 2023) sehingga perusahaan dapat membuat strategi 
yang tepat untuk penjualan produknya, salah satunya adalah melalui peningkatan kesadaran mengenai 
merek produk dari perusahaan tersebut. Penelitian mengenai lifestyle dan brand awareness dilakukan 
oleh Aini dan Khuzaini (2022); Bella (2023). 
H1: Shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap brand awareness. 
 
Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Celebrity Endorser 
 Cara berbelanja mengacu pada cara membagi pendapatan dan uang antara produk dan layanan 
yang berbeda (Benjamin dan Rosabeth, 1976). Hal ini juga terkait dengan gaya hidup seseorang dari 
pernyataan yang dikeluarkan seseorang terhadap suatu obyek tertentu (Safitra dan Rizal, 2023). Gaya 
hidup dapat menentukan karakter dari celebrity endorser yang mewakili. Dalam era digital ini, gaya 
hidup masyarakat yang memiliki pilihan untuk berbelanja secara offline ataupun celebrity endorser 
serta semakin konsumtif mendorong pihak perusahaan untuk memilih celebrity endorser yang populer 
dan cerdas. Penelitian mengenai lifestyle dan celebrity endorser dilakukan oleh Anisa dan Widjatmoko 
(2021), Safitra dan Rizal (2023). 
H2: Shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap celebrity endorser.   
 
Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian  

Brand awareness dapat diartikan sebagai kemampuan pelanggan untuk mengenali atau 
mengingat kembali sebuah merek dan mengaitkannya dengan satu kategori produk tertentu (Cahyani, 
2016). Seorang pelanggan yang memiliki kesadaran terhadap sebuah merek akan secara otomatis 
mampu menguraikan elemen-elemen merek tanpa harus dibantu. Brand awareness suatu marketplace 
yang sudah dikenal dapat membuat konsumen merasa aman karena dapat terhindar dari resiko yang 
dapat merugikan konsumen (Dewi Astuti dkk, 2021). Hasil penelitian Dewi Astuti dkk (2021), 
Ghadani dkk (2022) menyatakan brand awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
H3: Brand awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
 
Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Keputusan Pembelian 
 Celebrity endorser berfungsi sebagai jembatan antara konsumen dengan penjual (produk). 
Peran celebrity endorser dapat mempengaruhi pengikutnya untuk tertarik dengan produk yang 
dipromosikan. Pengikut artis/selegram tersebut menganggap sebagai pengalaman seorang celebrity 
dalam memakai produk yang diceritakan melalui jejaring sosialnya sehingga ada keinginan untuk 
menirunya (Syarifah dkk, 2022). Celebrity endorser dapat membantu pelaku usaha untuk 
memperkenalkan produk yang ditawarkan kepada masyarakat dan juga mambantu dalam membagi 
pengalaman publik figur terhadap produk tersebut. Hasil penelitian Kurniawati (2022), Munawaroh 
dkk (2022) menyatakan celebrity endorser berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
H4: Celebrity endorser berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
 
Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Keputusan Pembelian 

Shopping lifestyle (gaya hidup berbelanja) adalah sikap yang menggambarkan sifat konsumtif 
seorang tentang apa yang dipilih dari seseorang terkait pola atau tata cara seseorang tersebut 
membelanjakan uangnya dan menghabiskan waktu untuk membeli suatu produk (Maftukhan dan 
Srihandayani, 2017). Gaya hidup mencakup kebiasaan, preferensi dan nilai-nilai yang dimiliki oleh 
individu dan dipengaruhi oleh faktor sosial, ekonomi dan budaya (Navila dan Ambardi, 2023). Hasil 
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penelitian Erdawati (2020), Prayogo dkk (2022) menyatakan shopping lifestyle berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian.  
H5: Shopping lifestyle berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.   

Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand Awareness sebagai 
Variabel Mediasi  

Cara seseorang berbelanja dapat mencerminkan status, martabat dan kebiasaan. Lifestyle 
mempunyai sifat yang tidak permanen (Maftukhan dan Sri H, 2017) sehingga setiap individu akan 
memiliki persepsi yang berbeda. Adapun brand adalah persepsi yang dipegang seseorang terhadap 
individu terkait produk maupun organisasi ataupun ide. Penciptaan brand merupakan suatu 
kesengajaan dan usaha yang terampil dalam usaha menciptakan persepsi yang diinginkan orang lain 
(Ramadayanti, 2019). Lifestyle mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian. Jika dikaitkan 
dengan brand awareness maka hal ini menjadi perantara antara shopping lifestyle terhadap keputusan 
pembelian. 
H6: Brand awareness memediasi pengaruh shopping lifestyle terhadap keputusan pembelian. 
 
Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap Keputusan Pembelian dengan Celebrity Endorser sebagai 
Variabel Mediasi 

Lifestyle merupakan pola hidup yang menentukan bagaimana seseorang memilih untuk 
menggunakan waktu, uang dan energi serta merefleksikan nilai-nilai, rasa dan kesukaan. Lifestyle juga 
merupakan cara bagaimana seseorang menjalankan apa yang menkadi konsep dirinya yang ditentukan 
oleh karakteristik individu yang terbangun dan terbentuk sejak lahir dan seiring dengan 
berlangsungnya interaksi sosial selama mereka menjalani siklus kehidupan (Rahma dan Yuliati, 2019). 
Untuk itu jika dikaitkan dengan celebrity endorser maka peranan dari celebrity endorser menjadi 
karakter yang sesuai dengan persepsi individu tersebut atau tidak sehingga dapat menjadi perantara 
terhadap keputusan pembelian. 
H7: Celebrity endorser memediasi pengaruh shopping lifestyle terhadap keputusan pembelian. 
 
                                                                                                                                                                          
  

 
 
 

                                                     
                             

 
    
                                                                                                          
 
 
  
 
       

 Sumber: Dikembangkan untuk penelitian ini (2023) 

Gambar 2. Kerangka Pemikiran Penelitian 
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Metode Penelitian 
 

Variabel-variabel yang digunakan pada penelitian ini terdiri dari variabel bebas (independent 
variable) yakni variabel yang mempengaruhi variabel terikat (Sugiyono, 2017). Variabel bebas dalam 
penelitian ini adalah shopping lifestyle. Variabel mediasi dalam penelitian ini adalah brand awareness 
dan celebrity endorser. Variabel terikat (dependent variable) yakni variabel yang dipengaruhi oleh 
variabel bebas (Sugiyono, 2017). Variabel terikat yakni variabel yang fungsinya memediasi hubungan 
variabel independen dengan variabel dependen (Sugiyono, 2017). Variabel-variabel ini akan diukur 
dengan beberapa indikator yang dikembangkan menjadi beberapa item pernyataan dalam kuesioner 
dengan menggunakan skala likert 5 poin di mana skala 1 berarti sangat tidak setuju, skala 2 berarti 
setuju, skala 3 berarti netral, skala 4 berarti setuju dan skala 5 berarti sangat setuju. 
 
Definisi Operasional 

Shopping lifestyle adalah perilaku seseorang konsumen mengenai keputusan pembelian sebuah 
produk yang akan dihubungkan dengan tanggapan atau pendapat pribadinya (Cobb dan Hoyer, 1986). 
Indikator-indikator shopping lifestyle dikembangkan oleh Japarianto dan Sugiharto (2011) antara lain: 
(1) Berbelanja karena pengaruh iklan; (2) Berbelanja model terbaru; (3) Berbelanja merek terkenal; 
(4) Keyakinan merek berkualitas; (5) Berbelanja berbagai merek yang berbeda dan (6) Keyakinan 
keberadaan merek lain. 

Brand awareness adalah kemampuan calon pembeli atau konsumen untuk mengenali maupun 
mengingat sebuah merek dalam kondisi yang berbeda (Kotler dan Keller, 2016). Indikator-indikator 
brand awareness dikembangkan oleh Keller (2008) antara lain: (1) Pemahaman apa itu merek; (2) 
Pengenalan merek pesaing; (3) Sadar keberadaan merek; (4) Kecepatan membayangkan ciri merek dan 
(5) Kecepatan mengenali logo. Adapun celebrity endorser adalah tokoh (aktor, penghibur atau atlet) 
yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan 
produk yang didukung (Shimp, 2003). Indikator-indikator celebrity endorser dikembangkan oleh 
Royan (2004) antara lain: (1) Popularitas; (2) Keahlian; (3) Objektivitas; (4) Likebility; (5) dan (6) 
Brand Purchase Intention. 

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana 
konsumen benar-benar membeli (Kotler dan Armstrong, 2014). Indikator-indikator keputusan 
pembelian dikembangkan oleh Kotler dan Keller (2016) antara lain: (1) Pemilihan produk; (2) Pilihan 
brand (merek); (3) Pemilihan tempat penyalur; (4) Waktu pembelian; (5) Jumlah pembelian dan (6) 
Metode pembayaran. 
 
Teknik Sampling dan Analisis Data 

Lokasi penelitian pada lingkungan Universitas AKI di Semarang. Sampel dalam penelitian ini 
adalah mahasiswa Universitas AKI dari Fakultas Ekonomika dan Bisnis sejumlah 118 orang. Sampel 
minimal merujuk pada pendapat Hair dkk (2006) di mana ukuran sampel yang baik berkisar pada 
jumlah 100-200 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan 
kriteria yakni mahasiswa yang pernah melakukan pembelian produk setidaknya tiga kali dan pernah 
melakukan pembelian produk dalam enam bulan terakhir. Hal ini dikarenakan pengalamannya dan 
untuk mendapatkan persepsi yang lebih matang dalam pembelian. Adapun teknik analisis data 
menggunakan diagram jalur (path analysis) dan diolah dengan menggunakan SPSS versi 22.0. 

 
Pembahasan  
Analisis Data 
Uji Validitas dan Reliabilitas 

Hasil uji validitas dengan menggunakan Korelasi Pearson Product Moment dari seluruh 
indikator menunjukkan r hitung terkecil 0,619 hingga yang terbesar 0,771. Untuk itu seluruh t hitung 
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lebih besar dari pada angka r tabel (n = 118) sebesar 0,1809 sehingga semua instrumen dianggap valid. 
Adapun uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dengan dikatakan 
reliabel jika α ≥ 0,70 di mana shopping lifestyle (X) sebesar 0,745, brand awareness (Y1) sebesar 
0,783, celebrity endorser (Y2) sebesar 0,769 dan keputusan pembelian (Y3) sebesar 0,721. Hal ini 
menunjukkan seluruh variabel melebihi atau lebih besar dari nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,70 
sehingga semua instrumen dikatakan reliabel. 
 
Uji Hipotesis 
Uji Signifikansi Parsial (Uji-t) 

Uji t dilakukan dengan membandingkan nilai t hitung dengan nilai t tabel di mana hipotesis 
diterima apabila nilai t hitung > nilai t tabel atau nilai sig < 0,05. Untuk nilai t tabel diperoleh dengan 
n - 1 = 118 = 117 dengan nilai signifikansi 5% adalah sebesar 1,657982.   
 

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis Satu 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.029 1.668  5.421 .000 
Shopping_Li
festyle .487 .062 .539 6.967 .000 

a. Dependent Variable: Brand_Awareness 
Sumber: Data output SPSS diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 1 dapat diketahui nilai t hitung shopping lifestyle terhadap brand awareness 
6,967 yang artinya lebih besar dari nilai t tabel 1,657982 dan nilai signifikansi 0,000 yang artinya lebih 
kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan hipotesis 1 diterima yang artinya shopping lifestyle berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap brand awareness. 
 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis Dua 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 17.584 1.976  8.872 .000 
Shopping_Li
festyle .462 .084 .471 5.683 .000 

a. Dependent Variable: Celebrity_Endorser 
Sumber: Data output SPSS diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 2 dapat diketahui nilai t hitung shopping lifestyle terhadap celebrity endorser 
5,683 yang artinya lebih besar dari nilai t tabel 1,657982 dan nilai signifikansi 0,000 yang artinya lebih 
kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan hipotesis 2 diterima yang artinya shopping lifestyle berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap celebrity endorser.  
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Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis Tiga, Empat dan Lima 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.588 1.939  1.847 .069 
Shopping_Li
festyle .373 .072 .408 5.129 .000 
Brand_Awar
eness .321 .086 .293 3.879 .000 
Celebrity_En
dorser .182 .065 .191 2.703 .007 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
Sumber: Data output SPSS diolah (2023) 

Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui nilai t hitung brand awareness terhadap keputusan 
pembelian 3,879 yang artinya lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,657982 dan nilai signifikansi 0,000 
yang artinya lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan hipotesis 3 diterima yang artinya brand 
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Lebih lanjut nilai t hitung 
celebrity endorser terhadap keputusan pembelian 2,703 yang artinya lebih besar dari nilai t tabel 
1,657982 dan nilai signifikansi 0,000 yang artinya lebih kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan hipotesis 
4 diterima yang artinya celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Adapun nilai t hitung shopping lifestyle terhadap keputusan pembelian 5,129 yang artinya 
lebih besar dari nilai t tabel 1,657982 dan nilai signifikansi sebesar 0,007 yang artinya lebih kecil 0,05. 
Hal ini menunjukkan hipotesis 5 diterima yang artinya shopping lifestyle berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 4. Hasil Uji Pengaruh Variabel Independen terhadap Variabel Mediasi Pertama 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.029 1.668  5.421 .000 
Shopping_Li
festyle .487 .062 .539 6.967 .000 

a. Dependent Variable: Brand_Awareness 
Sumber: Data output SPSS diolah (2023) 

Tabel 5. Hasil Uji Pengaruh Variabel Mediasi terhadap Variabel Dependen Pertama 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.572 1.642  3.975 .000 
Shopping_Li
festyle .467 .079 .476 6.306 .000 
Brand_Awar
eness .356 .085 .321 4.215 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
Sumber: Data output SPSS diolah (2023) 
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Berdasarkan tabel 4 pengaruh variabel independen terhadap variabel mediasi pertama dapat 

diketahui nilai beta (A) sebesar 0,487 dan standard error of estimation (SEA) sebesar 0,062. Lebih 
lanjut berdasarkan tabel 5 pengaruh variabel mediasi terhadap variabel dependen pertama dapat 
diketahui nilai beta (B) sebesar 0,356 dan standard error of estimation (SEB) sebesar 0,085. Nilai-nilai 
ini kemudian dimasukkan dalam kalkulator online dengan hasil sebagai berikut: 
 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31 (2023) 
Gambar 3. Hasil Sobel Test Pertama 

Berdasarkan hasil perhitungan sobel test pertama diperoleh nilai z sebesar 3.696 yang artinya 
lebih besar dari 1.96 dengan tingkat signifikansi 5%. Hal ini membuktikan bahwa brand awareness 
mampu memediasi hubungan pengaruh shopping lifestyle terhadap keputusan pembelian. Atas dasar 
informasi tersebut hipotesis 6 diterima. 

 
Tabel 6. Hasil Uji Pengaruh Variabel Independen terhadap Variabel Mediasi Kedua 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 17.584 1.976  8.872 .000 
Shopping_Li
festyle .462 .084 .471 5.683 .000 

a. Dependent Variable: Celebrity_Endorser 
Sumber: Data output SPSS diolah (2023) 

 
Tabel 7. Hasil Uji Pengaruh Variabel Mediasi terhadap Variabel Dependen Kedua 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.823 1.976  2.959 .003 

http://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31
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Shopping_Li
festyle .519 .073 .559 7.341 .000 
Celebrity_En
dorser .228 .074 .243 3.109 .004 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
Sumber: Data output SPSS diolah (2023) 

 
Berdasarkan Tabel 6 pengaruh variabel independen terhadap variabel mediasi kedua dapat 

diketahui nilai beta (A) sebesar 0,462 dan standard error of estimation (SEA) sebesar 0,084. Lebih 
lanjut berdasarkan Tabel 7 pengaruh variabel mediasi terhadap variabel dependen kedua dapat 
diketahui nilai beta (B) sebesar 0,228 dan standard error of estimation (SEB) sebesar 0,074. Nilai-nilai 
ini kemudian dimasukkan dalam kalkulator online dengan hasil sebagai berikut: 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31 (2023) 

Gambar 4. Hasil Sobel Test Kedua 

Berdasarkan hasil perhitungan sobel test kedua diperoleh nilai z sebesar 2.688 yang artinya 
lebih besar dari 1.96 dengan tingkat signifikansi 5%, Hal ini membuktikan bahwa celebrity endorser 
mampu memediasi hubungan pengaruh shopping lifestyle terhadap keputusan pembelian. Atas dasar 
informasi tersebut hipotesis 7 diterima. 
 
Kesimpulan 
  

Hasil penelitian menunjukkan: (1) Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap brand awareness; (2) Shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap celebrity 
endorser; (3) Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; (4) 
Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; (5) Shopping 
lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; (6) Brand awareness 
memediasi pengaruh shopping lifestyle terhadap keputusan pembelian dan (7) Celebrity endorser 
memediasi pengaruh shopping lifestyle terhadap keputusan pembelian. 

Implikasi penelitian ini adalah untuk menarik pelanggan dalam membeli produk. Untuk itu 
marketplace shopee dapat: (1) menggiatkan pemberian diskon dan mengembangkan fitur-fitur 
kemudahan untuk menambah preferensi terkait shopping lifestyle: (2) memperbanyak promosi berupa 
iklan di media massa untuk meningkatkan brand awareness serta (3) mempergunakan selebriti sebagai 
endorser yang memiliki popularitas dan reputasi yang baik. 

http://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31
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