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Abstrak 

Shopee dinyatakan sebagai platform pertama yang paling sering di donwload selama 2020 dalam data 

Iprice sehingga membuat Shopee harus terus berinovasi untuk mempertahankan posisi tersebut. Hal yang 

dilakukan adalah dengan menggunakan brand ambassador. Stray kids menjadi brand ambassador yang diangkat 

oleh Shopee pada tahun 2020 namun untuk meningkat minat beli Shopee tidak hanya mengangkat Stray kids 

menjadi brand ambassador namun juga menggunakan Stray kids sebagai iklan Shopee dan hal tersebut membuat 

brand attitude dari iklan yang dilakukan Stray kids tersebut sehingga memperkuat minat beli untuk platform 

Shopee. 

Tujuan penelitian ini adalah mengetahui pengaruh celebrity credibility terhadap brand attitude. 

Mengetahui pengaruh celebrity credibility terhadap purchase intention. Mengetahui pengaruh celebrity credibility 

terhadap advertisement attitude. mengetahui pengaruh advertisement attitude terhadap purchase intention. 

Mengetahui pengaruh brand attitude terhadap purchase intention. 

Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Populasi penelitian ini adalah pengguna e- 

commerce Shopee dan mengetahui bahwa brand ambassador Shopee adalah Stray kids. Teknik sampling yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah teknik sampel non probabilitas, dengan jumlah responden sebanyak 446. 

Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah PLS-SEM dengan penggunaan software PLS 3.0. 

Hasil penelitian ini menunjukkan variabel celebrity credibility merupakan variabel independen yang paling 

berpengaruh terhadap attitude towards advertisement. Adapun variabel celebrity credibility merupakan variabel 

yang memiliki pengaruh paling besar terhadap attitude towards brand dibandingkan variabel lainnya. 
 

Kata Kunci : Advertisement Attitude, Brand Attitude, Brand ambassador, Celebrity Credibility, PLS-SEM, 

Purchase Intention. 
 

 

Abstract 

Shopee was declared the first platform to be downloaded the most during 2020 in Iprice's data, so Shopee 

must continue to innovate to maintain this position. The thing to do is to use a brand ambassador. Stray kids 

became brand ambassadors appointed by Shopee in 2020 but to increase interest in buying Shopee not only 

appointed Stray kids as brand ambassadors but also used Stray kids as Shopee advertisements and this created a 

brand attitude from the advertisements carried out by Stray kids thus strengthening interest buy for Shopee 

platform. 

The purpose of this study was to determine the effect of celebrity credibility on brand attitude. Knowing 

the effect of celebrity credibility on purchase intention. Knowing the influence of celebrity credibility on 

advertisement attitude. determine the effect of advertisement attitude on purchase intention. Knowing the effect of 

brand attitude on purchase intention. 

The research method used is quantitative. The population of this study are Shopee e-commerce users and 

know that Shopee's brand ambassador is Stray kids. The sampling technique used in this study is a non-probability 

sampling technique, with a total of 446 respondents. The data analysis technique used in this study is PLS-SEM 

with the use of PLS 3.0 software. The results of this study indicate that the celebrity credibility variable is the 

independent variable that has the most influence on the attitude towards advertisement. The celebrity credibility 

variable is the variable that has the greatest influence on attitude towards the brand compared to other variables 

 

Keywords  :  Advertisement  Attitude,  Brand  Attitude,  Brand  ambassador,  Celebrity  Credibility,  PLS-SEM, 

Purchase Intention. 

ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.8, No.6 Desember 2021 | Page 7907



  

 
 

1. Pendahuluan 

Shopee dinyatakan sebagai platform pertama yang paling sering didonwload selama 2020 dalam data 

Iprice sehingga membuat Shopee harus terus berinovasi untuk mempertahankan posisi tersebut. Salah satunya 

dengan mengangkat brand ambassador. Stray kids menjadi salah satu artis k-pop yang menjadi brand ambassador 

Shopee. Keputusan Shopee Indonesia mengangkat Stray Kids sebagai brand ambassador tak lain karena Stray 

Kids merupakan representasi yang sesuai dengan nilai dan karakter Shopee yang muda, kreatif, dan penuh 

semangat [9]. 

Namun, untuk brand ambassador yang kuat dan tahan lama pada minat beli jika adanya iklan yang 

digunakan dan brand attitude pada e-commerce Shopee, sikap iklan yang dari Shopee sendiri mempunyai dampak 

positif hal tersebut dapat dilihat dari beberapa ulasan yang ada pada Shopee. Hal lainnya ialah digunakannya Stray 

kids pada perayaan HARBOLNAS (Hari Beli Nasional) 11:11 Shopee. awal perilisannya iklan Stray Kids, Stray 

Kids pun menjadi topik hangat yang ramai dibicarakan di media sosial. Dengan adanya iklan Shopee 12.12 

Birthday Sale bersama Stray Kids berhasil memuncaki trending topic di Twitter. Tidak hanya di Twitter akun 

Instagram Shopee juga banyak dibanjiri respons dan antusias dari penggemar Stray Kids. Pengangkatan brand 

ambassador dan penggunaan iklan yang dilakukan oleh Stray Kids terdapat banyak pujian yang membanjiri kolom 

komentar youtube Shopee sendiri. 

2. Dasar Teori dan Kerangka Pemikiran 

2.1 Manajemen Pemasaran 

pemasaran adalah proses sosial dan manajemen dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan dan bertukar produk, layanan, dan nilai antara satu dengan 

orang lain.[10]. 

2.2 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah tindakan, proses, dan hubungan sosial yang diperoleh individu, kelompok, dan 

organisasi berdasarkan pengalaman mereka dengan produk, layanan, dan sumber daya lain, dan menggunakan satu 

atau lebih produk [10]. 

2.3 E-commerce 

E-commerce adalah sebuah situs website yang dapat memfasilitasi transaksi penjualan produk dan jasa 

secara online [3]. 

2.4 Sikap Merek 

Sikap merek adalah evaluasi menyeluruh konsumen terhadap sebuah merek apakah baik atau buruk. Sikap 

terhadap merek merupakan tingkat tertinggi dari asosiasi merek dan sering membentuk basis perilaku konsumen 

[3]. 
2.5 Iklan 

Bahwa iklan merupakan salah satu bentuk dari komunikasi impersonal (impersonal communication) yang 

digunakan oleh perusahaan baik barang/jasa [14]. 

2.6 Brand ambassador 

Brand ambassador merupakan orang yang mendukung suatu merek dari berbagai tokoh masyarakat 

populer, selain dukungan dari masyarakat populer dapat juga didukung oleh orang biasa yang lebih sering disebut 

dengan endorse biasa[11]. 

2.7 Minat beli 

Minat beli adalah kecenderungan konsumen dalam membeli, menggunakan, atau mengambil tindakan 

terhadap suatu merek yang berhubungan dengan pembelian dan penggunaan yang tolak ukurnya melalui tingkatan 

konsumen tersebut melakukan pembelian atau penggunaan[4]. 
2.8 Kerangka Pemikiran 

Penelitian ini mengadopsi model pada penelitian yang berjudul “Exploring the Influence of Celebrity 

Credibility on Brand Attitude, Advertisement Attitude and Purchase Intention” dengan kerangka pemikiran 

sebagai berikut [12]: 
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Gambar 1 Kerangka Pemikiran 

Hipotesis penelitian: 
 

H1 : Celebrity credibility berpengaruh terhadap brand attitude 
H2 : Celebrity credibility berpengaruh terhadap purchase intention 
H3 : Celebrity credibility berpengaruh terhadap advertisement attitude 
H4 : Advertisement attitude berpengaruh terhadap purchase intention 
H5 : Brand attitude berpengaruh terhadap purchase intention 

3. Metodologi Penelitian 

3.1 Populasi dan Sampel 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah menggunakan e- 

commerce Shopee dan mengenal Stray kids sebagai brand ambassador Shopee. Penelitian ini menggunakan rumus 

Bernoulli dalam melakukan penentuan sampel [1]. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

teknik sampel non probabilitas, dengan jumlah responden sebanyak 446 responden. 
3.2 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas instrumen tergantung pada kemauan responden menyediakan informasi, rendahnya 

pengembalian angket juga akan mengancam terhadap validitas instrumen, bisa terjadi salah tafsir atau interpretasi 

dari responden tentang pertanyaan-pernyataan, membatasi atau menghilangkan hal-hal yang bersifat personal dari 

responden [1]. Pada penelitian ini, uji validitas dilakukan dengan jumlah sampel sebanyak 30 dengan taraf 

signifikansi 5% atau α = 0,05 kemudian diperoleh 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 adalah 0,361. Jika nilai nilai r hitung ≥ r tabel maka item 

dapat dinyatakan valid, dan jika r hitung < r tabel maka item dinyatakan tidak valid. 

 

Tabel 1 Uji Validitas Variabel Honourable 

 

Variabel 

 

No. Item 

 

r hitung 

 

r tabel 

 

Keterangan 

Honourable 1 0, 880 0,361 Valid 

2 0, 923 0,361 Valid 

3 0, 748 0,361 Valid 

4 0,863 0,361 Valid 

5 0, 856 0,361 Valid 

 

Tabel 2 Uji Validitas Variabel Exquisite Personality 

 

 
Variabel 

 

 
No. Item 

 

 
r hitung 

 

 
r tabel 

 

 
Keterangan 

 
 

Exquisite 

Personality 

6 0, 844 0,361 Valid 

7 0, 853 0,361 Valid 

8 0, 910 0,361 Valid 

9 0,852 0,361 Valid 

10 0, 642 0,361 Valid 
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 11 0, 922 0, 361 Valid 

12 0, 726 0, 361 Valid 
 

Tabel 3 Uji Validitas Variabel Dignified Image 

 

 
Variabel 

 

 
No. Item 

 

 
r hitung 

 

 
r tabel 

 

 
Keterangan 

 

 

 
Dignified 

Image 

13 0, 730 0,361 Valid 

14 0, 758 0,361 Valid 

15 0, 787 0,361 Valid 

16 0, 784 0,361 Valid 

17 0, 742 0,361 Valid 

 

Tabel 4 Uji Validitas Variabel Attitude Towards Brand 

 

 
Variabel 

 

 
No. Item 

 

 
r hitung 

 

 
r tabel 

 

 
Keterangan 

 
Attitude 

Towards Brand 

18 0, 907 0,361 Valid 

19 0, 899 0,361 Valid 

20 0, 951 0,361 Valid 

 

Tabel 5 Uji Validitas Variabel 

 

 

 
Variabel 

 

 
No. Item 

 

 
r hitung 

 

 
r tabel 

 

 
Keterangan 

Attitude 

Towards 

Advertisement 

21 0, 917 0,361 Valid 

22 0, 924 0,361 Valid 

23 0, 895 0,361 Valid 

 

Tabel 6 Uji Validitas Variabel Purchase Intention 

 

 
Variabel 

 

 
No. Item 

 

 
r hitung 

 

 
r tabel 

 

 
Keterangan 

Attitude 

Towards 

Advertisement 

24 0, 754 0,361 Valid 

25 0, 851 0,361 Valid 

26 0, 746 0,361 Valid 

Attitude Towards Advertisement 
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Uji reliabilitas merupakan kelanjutan dari uji validitas karena item yang masuk pada pengujian ini adalah 

item yang valid saja. Uji reliabilitas yang akan digunakan pada penelitian ini adalah Cronbach Alpha yang 

bertujuan untuk menentukan apakah instrumen yang digunakan dalam sebuah penelitian itu reliabel atau tidak, 

dengan menggunakan batasan 0,6. Uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan IBM SPSS Statistics 30 [9]. 

 

Tabel 6 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Nilai Kritis Keterangan 

Honourable 0,903 0,6 Reliabel 

exquisite Personality 0, 911 0,6 Reliabel 

dignified image 0, 800 0,6 Reliabel 

attitude towards brand 0,907 0,6 Reliabel 

Attitude towards advertisement 0, 895 0,6 Reliabel 

 

3.3 Teknik Analisis Data 

3.3.1 Analisis factor confirmatory (CFA) 

Uji CFA merupakan pengujian langsung dari konstruk laten terhadap indikator-indikatornya. Pengujian 

satu langkah akan dapat mengetahui indikator yang paling dominan menjelaskan konstruksi dan indikator yang 

paling rendah dalam bentuk konstruk [13]. 

Analisis faktor konfirmatori adalah suatu tipe analisis dari structural equitation modelling (SEM) yang 

berhubungan dengan pengukuran hubungan antara indicator dan variabel laten. Analisis ini didasari oleh hipotesis, 

penelitian, dan bukti–bukti terdahulu, untuk memutuskan model pengukuran [2]. 

3.3.2 Pengujian Hipotesis 

Memaparkan dalam menentukan hipotesis terdapat h0 yaitu tidak ada hubungan antara brand ambassador 

Stray Kids terhadap minat beli di Shopee, h1 yaitu memiliki hubungan antara brand ambassador Stray Kids 

terhadap minat beli di Shopee [9]. 

Pengujian hipotesis dalam PLS-SEM dapat dilakukan dengan menggunakan nilai hitung (t0) 

dibandingkan dengan nilai tabel (tα) serta nilai p-value dan path coefficient. P-value berfungsi untuk signifikansi 

hipotesis dan path coefficient untuk mengetahui suatu variabel berpengaruh positif atau negatif. Untuk menghitung 

nilai t tabel ketentuannya nilai alpha sebesar 0,05 dengan ketentuan nilai t-tabel 1.65 [7]. 

4. Hasil dan Pembahasan 

4.1 Analisis Statistik Deskriptif 

1. Tanggapan responden terhadap variabel honourable, jika dilihat berdasarkan garis kontinum termasuk ke 

dalam kategori Sangat Baik karena memiliki persentase nilai total rata-rata sebesar 87.64% 

2. Tanggapan responden terhadap variabel exquisite Personality, jika dilihat berdasarkan garis kontinum 

termasuk ke dalam kategori Sangat Baik karena memiliki persentase nilai total rata-rata sebesar 87.96% 

3. Tanggapan responden terhadap variabel dignified image, jika dilihat berdasarkan garis kontinum 

termasuk ke dalam kategori Sangat Baik karena memiliki persentase nilai total rata-rata sebesar 83.42%. 

4. Tanggapan responden terhadap variabel attitude towards brand , jika dilihat berdasarkan garis kontinum 

termasuk ke dalam kategori Sangat Baik karena memiliki persentase nilai total rata-rata sebesar 89.27% 

5. Tanggapan responden terhadap variabel attitude towards advertisement , jika dilihat berdasarkan garis 

kontinum termasuk ke dalam kategori Sangat Baik karena memiliki persentase nilai total rata-rata sebesar 

89.98% 

6. tanggapan responden terhadap variabel purchase intention, jika dilihat berdasarkan garis kontinum 

termasuk ke dalam kategori Baik karena memiliki persentase nilai total rata-rata sebesar 87.46% 

4.2 Analisi Faktor confimatory (CFA) 

CFA merupakan bagian dari SEM (structural Equetion Model) yang berguna untuk menguji bagaimana 

variabel-variabel terukur (indikator-indikator yang baik) dalam menggambarkan atau mewakili suatu bilangan dari 

suatu faktor, dimana dalam CFA faktor dapat disebut juga konstrak. 
4.2.1 Uji Pengukuran (Outer Model) 

Hasil penelitian ini melakukan pengujian dengan menggunakan outer model yang terdapat dalam 

SmartPLS. Model yang digunakan ada dua untuk mendapatkan hasil yang akurat, adapun penggunaannya adalah 

menggunakan uji validitas dan uji reabilitias. Dalam outer model ini terdapat beberapa variabel laten dan variabel 

manifest. 
4.2.1.1 Convergent validity 

Pengujian convergent validity ini memilih tujuan untuk menguji tingkat item yang kuat untuk mengukur 

objek penelitian. Indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah loading factor. 

Tabel 4.1 Hasil Skor loading factor 
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Latent Variabel Indikator Loading Factor Kategori 

 

 

 

 

 

 

 
Honourable 

HB1← X1 0.819 Valid 

HB1← XALL 0.669 Valid 

HB2← X1 0.766 Valid 

HB2← XALL 0,696 Valid 

HB3← X1 0.701 Valid 

HB3← XALL 0.544 Valid 

HB4← X1 0.800 Valid 

HB4← XALL 0.624 Valid 

HB5← X1 0.784 Valid 

HB5← XALL 0.725 Valid 

 

 

 

 

 

 

 
Exquisite 

Personality 

EP1← X3 0.788 Valid 

EP1← XALL 0.614 Valid 

EP2← X3 0.780 Valid 

EP2← XALL 0.522 Valid 

EP3← X3 0.823 Valid 

EP3← XALL 0.693 Valid 

EP4← X1 0.707 Valid 

EP4← XALL 0.495 Tidak Valid 

EP5← X1 0.687 Valid 

EP5← XALL 0.680 Valid 

EP6← X1 0.822 Valid 

EP6← XALL 0.624 Valid 

EP7← X1 0.648 Valid 

EP7← XALL 0.491 Tidak Valid 

Hasil penelitian di atas menunjukkan bahwa semua indikator yang terdapat dalam tabel 4.6 menggunakan 

SmartPLS menunjukkan bahwa semua indikator dalam loading factor ≥ 0.5 Namun ada beberapa variabel yang 

memiliki nilai di bawah ≥ 0.5 pada variabel attitude towards advertisement dari celebrity credibility ke ATB1 

dengan nilai loading factor 0.497 dan exquisite personality dari celebrity credibility ke EP7 dengan nilai loading 

factor 0.491 dan juga variabel honourable ke exquisite personality dengan nilai loading factor 0.495. 

Selain menggunakan loading factor, convergent validity juga digunakan. [5] konvergen mempunyai 

makna bahwa seperangkat indikator mewakili satu variabel laten. Variabel laten juga setidak-tidaknya memiliki 

nilai AVE (Average Variance extracted) 0.5. 

Tabel 4.2 Skor AVE 

Variabel Skor AVE 

XALL (celebrity credibility) 0.389 

attitude towards brand 0.743 

attitude towards advertisement 0.778 

Purchase intention 0.673 

Perhitungan dalam tabel 4.8 di atas menggunakan SmartPLS menunjukkan bahwa skor yang 

menunjukkan ≥ 0.5 kecuali untuk XALL (celebrity credibility) yang mendapatkan nilai 0.389. sehingga kuesioner 

yang disebar telah memenuhi kriteria validitas konvergen. 

4.2.1.2 Discriminant Validity 

Apabila skor akar kuadrat dari masing-masing variabel AVE lebih tinggi dibandingkan dengan korelasi 

antara dua variabel dalam model, maka kuesioner penelitian sudah memenuhi syarat diskriminan validitas[5]. 

Tabel 4.3 discriminant Validity 
 X1 X2 X3 X4 X5 XALL Y1 
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XALL 

(celebrity 

credibility) 

 
0.847 

 
0.855 

 
0.793 

    

X4 0.465 0.349 0.240 0.862    

X5 0.620 0.615 0.533 0.410 0.882   

Y1 0.324 0.200 0.115 0.585 0.219 0.329 0.820 
 

Disimpulkan bahwa semua variabel diskriminan validitas. Uji yang akan dilakukan selanjutnya adalah uji 

cross loading correlation. Uji ini sendiri memiliki kriteria dengan indikator mengukur variabel harus lebih besar 

dari indikator lainnya. 
Tabel 4.4 Cross Loading Correlation 

 X4 X5 XALL Y1 

ATA1 0.292 0.884 0.733 0.266 

ATA2 0.365 0.852 0.690 0.137 

ATA3 0.428 0.908 0.721 0.212 

ATB1 0.894 0.297 0.497 0.514 

ATB2 0.818 0.328 0.401 0.530 

ATB3 0.872 0.433 0.543 0.473 

DI1 0.379 0.401 0.712 0.214 

DI2 0.399 0.522 0.684 0.292 

DI3 0.045 0.420 0.401 -0.043 

DI5 0.186 0.538 0.473 0.095 

PE1 0.243 0.370 0.711 0.069 

PE2 0.342 0.356 0.614 0.074 

PE3 0.145 0.554 0.522 0.085 

PE4 0.174 0.355 0.693 0.108 

PE5 0.054 0.453 0.493 0.164 

PE6 0.227 0.429 0.680 0.051 

PE7 0.161 0.349 0.491 0.042 

HB1 0.278 0.545 0.669 0.197 

HB2 0.378 0.491 0.696 0.206 

HB3 0.401 0.372 0.544 0.374 

HB4 0.346 0.388 0.654 0.373 

HB5 0.405 0.577 0.725 0.148 

MB1 0.350 0.154 0.193 0.781 

MB2 0.499 0.159 0.283 0.828 

MB3 0.552 0.217 0.310 0.850 

Maka sesuai dengan kriteria pengujian pada penelitian ini, indikator pada penelitian ini dapat dikatakan 

valid. 

4.2.1.3 Reliability Test 

Reliability merupakan pengukuran dengan menggunakan cronbach’s alpha. Besaran yang digunakan 

dalam cronbach’s alpha sebesar ≥ 0.7. 

Tabel 4.5 Realiability Test 

Variabel Cronbach’s alpha Composite Reliability 

XALL (celebrity credibility) 0.922 0.932 

attitude towards brand 0.826 0.897 

attitude towards 

advertisement 
0.857 0.913 

Purchase intention 0.762 0.860 

Hasil perhitungan tabel 4.11 di atas dalam SmartPLS menunjukkan bahwa semua variabel di atas 

dinyatakan memiliki nilai diatas ≥ 0.7 sehingga memenuhi uji cronbach’s alpha dan composite reliability. Dengan 

demikian hasil tersebut dapat digunakan sebagai uji outer model. 
4.2.2 Inner model 
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Setelah melakukan uji outer model maka langkah selanjutnya adalah menggunakan inner model. Pada tes 

kedua dalam PLS disebut Penilaian Structural Model (Inner Model Testing) ini dilakukan dengan melihat path 

value (PV) untuk melihat apakah variabel signifikan atau tidak. Selain itu hal yang perlu diperhatikan lagi adalah 

persentase varian variabel laten dependen [5]. Tabel Path Coefficient dengan hasil pengaruh langsung antar 

hubungan variabel yang diuraikan sebagai berikut: 

Tabel 4.6 Path Coefficient dan T-Value 
 

 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

 
T-Statistics 

 
P Values 

XALL → X4 0.560 0.554 0.110 5.105 0.000 

XALL → X5 0.811 0.808 0.049 16.681 0.000 

XALL → Y1 0.329 0.342 0.107 3.082 0.002 

X4 → Y1 0.580 0.564 0.132 4.399 0.000 

X5 → Y1 -0. 065 -0. 064 0.145 0.444 0.657 

Semua variabel dalam model ini memiliki t-statistics dengan nilai yang positif. Hal ini menunjukkan 

bahwa jika semakin besar nilai pada satu variabel independen terhadap variabel dependen, maka semakin kuat 

pula pengaruh antar variabel independen terhadap variabel dependen tersebut. 

Sedangkan untuk nilai indirect effect atau nilai pengaruh tidak langsung terhadap variabel endogen nilai 

tertinggi ada pada celebrity credibility pada exquisite personality dengan nilai t-statistics 34.952. Dan variabel 

celebrity credibility pada honourable dengan nilai t-statistics 22.935. Dan untuk nilai terendah ada pada variabel 

attitude towards advertisement terhadap purchase intention dengan nilai t-statistics 0.444. 
4.2.2.2 Analisa R2 (Uji Determinasi) 

Berikut yang akan ditampilkan dari variabel purchase intention yang ditampilkan variabel oleh R2 dari 

purchase intention. 

Tabel 4.7 𝐑𝟐 Uji Determinasi 
 

Variabel Laten R Square 

purchase intention 0.344 

Berdasarkan tabel 4.13 di atas maka menunjukkan bahwa pada R Square pada nilai 0.344 atau 34.4% 

yang dipengaruhi dari celebrity credibility, attitude toward brand, dan attitude toward advertisement. Sedangkan 

sisanya 65.6% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dikaji dalam penelitian ini. 
4.3 Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan pengujian inner model dimana ada output, R-Square, 

Coefficient Parameter, dan t-statistik. Syarat untuk H1 diterima dengan hasil t-statistik > 1,96 dengan p-value < 

0,05. 

 

Tabel 4.8 Hasil Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Keterangan Path Coefficient t-statistik p-value Keterangan 

H1 XALL→X4 0.560 5.105 0.000 Diterima 

H2 XALL→Y1 0.057 0.326 0.744 Ditolak 

H3 XALL→X5 0.811 16.681 0.000 Diterima 

H4 X5→Y1 -0.065 0.444 0.657 Ditolak 

H5 X4→Y1 0.580 4.399 0.000 Diterima 

 
5. Kesimpulan dan Saran 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Berikut merupakan skor tertinggi sampai dengan skor terendah dari celebrity credibility pada e-commerce 

Shopee: 

a. Penilaian responden terhadap variabel exquisite personality adalah 87,96% 

b. Penilaian responden terhadap variabel honourable adalah 87,64% 

c. Penilaian responden terhadap variabel dignified image adalah 83,42% 

2. Berikut merupakan skor tertinggi sampai dengan skor terendah dari attitude brand dan attitude advertisement. 
a. Penilaian responden terhadap variabel attitude advertisement adalah 89,98% 

b. Penilaian responden terhadap variabel attitude brand adalah 89,27% 
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3. Berdasarkan hasil analisis menggunakan Smart PLS, didapatkan bahwa hasil sebesar 34,4% pada variabel Y 

yakni minat beli, pada penelitian ini dikategorikan rendah. Hal ini berarti minat beli konsumen terhadap 

platform e-commerce Shopee. 

4. Berikut merupakan variabel yang mempengaruhi minat beli pada platform e-commerce Shopee yang terdapat 

dalam variabel mediasi attitude brand dan attitude advertisement dari nilai path coefficient dan t-value dari 

yang paling tinggi hingga yang paling rendah yakni attitude advertisement dan attitude brand dengan rincian 

sebagai berikut: 
a. Attitude Advertisement terhadap minat beli adalah -0.065 

b. Attitude brand terhadap minat beli adalah 0.580 

5. Berikut merupakan variabel yang mempengaruhi minat beli pada platform e-commerce Shopee yang terdapat 

dalam.variabel independen brand ambassador dari nilai path coefficient dan t-value yang memiliki nilai 

sebesar 0.057. 

5.2 Saran 

5.2.1 Saran Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa saran yang penulis ajukan untuk perusahaan yaitu sebagai 

berikut: 

5.2.1.1 Saran untuk Perusahaan 

1. Untuk meningkatkan attitude towards advertisement, perusahaan Shopee sebaiknya menggunakan celebrity 

credibility dengan metode iklan yang unik, seperti lagu yang mudah untuk diingat dan beberapa iklan lucu 

sehingga menarik perhatian konsumen untuk melihat iklan tersebut. Hal lainnya iklan yang dilakukan juga 

iklan harusnya dapat dipercaya dapat mempengaruhi konsumen dan selebriti yang digunakan juga menarik, 

celebrity credibility juga harus menarik perhatian, sehingga memperkuat hubungan, yang akhirnya konsumen 

dapat tertarik dengan platform belanja Shopee dan melakukan aktivitas minat beli pada e-commerce Shopee. 

Namun dalam analisis deskriptif didapatkan pernyataan bahwa “Iklan yang disampaikan Stray kids dapat 

dipercaya” memiliki skor tanggapan responden paling rendah yakni sebesar 88,79%. Oleh karena itu 

perusahaan Shopee disarankan untuk meningkatkan rasa percaya konsumen terhadap produk dengan 

meningkatkan atau mengutamakan kejujuran, sehingga hal tersebut dapat berdampak pada peningkatan jumlah 

dan menciptakan minat beli dari aplikasi Shopee. 

2. Untuk meningkat attitude towards brand pada konsumen, selain menggunakan celebrity credibility sebagai 

bintang iklan platform Shopee dengan menggunakan iklan yang dapat dipercaya, menarik dan menarik 

perhatian. Perusahaan Shopee sebaiknya melakukan selebriti dengan melakukan iklan Shopee yang 

menyuarakan bahwa Shopee merupakan platform yang menguntungkan, Shopee merupakan merek yang 

bagus, Shopee merupakan platform belanja yang berguna yang dapat mempengaruhi minat beli pada Shopee. 

Informasi yang diberikan jelas sehingga attitude towards brand dapat dilakukan dalam penggunaan Shopee. 

Namun dalam analisis deskriptif didapatkan pernyataan bahwa “Menurut saya Shopee merupakan merek yang 

Bagus” memiliki skor tanggapan responden paling rendah yakni sebesar 88,79%. Oleh karena itu perusahaan 

Shopee disarankan untuk meningkat platform Shopee bisa dilakukan melalui tampilan platform ataupun cara 

penggunaan platform Shopee yang mudah digunakan, sehingga hal tersebut dapat berdampak pada peningkatan 

minat beli dari aplikasi Shopee 

5.2.1.2 Saran Untuk Peneliti Selanjutnya 

Berdasarkan hasil penelitian, adapun saran bagi peneliti selanjutnya yaitu sebagai berikut: 

1. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel lain, sesuai dengan R pada pembahasan sebelumnya, 

diperoleh nilai sebesar 35%. Dimana hal tersebut berarti terdapat 65% faktor-faktor lain yang berpengaruh 

terhadap variabel minat beli yang tidak dikaji pada penelitian ini. 

2. Penelitian selanjutnya dapat melakukan penelitian pada bidang yang sama namun dapat menggunakan e- 

commerce yang berbeda seperti Tokopedia, Lazada, blibli dan lain sebagainya. 
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