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Abstrak 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh instagram ads dan celebrity endorser 

terhadap minat beli melalui brand awareness sebagai variabel intervening. Penelitian ini merupakan 

penelitian yang menggunakan metode kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh 

pengguna Shopee yang ada di Yogyakarta dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling 

sehingga diperoleh sampel sebanyak 100 orang. Data dianalisis melalui uji validitas, uji reliabilitas, uji 

asumsi klasik, uji-t, uji-f, uji koefisien determinasi serta uji sobel yaitu dibantu dengan SPSS versi 16 

for Windows. Hasil penelitian menunjukkan bahwa instagram ads berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli dengan t hitung sebesar 4,446 > 1,985 serta instagram ads tidak berpengaruh 

terhadap brand awareness dengan nilai t hitung sebesar 1,710 < 1,985. Celebrity endorser tidak  

berpengaruh terhadap minat beli dengan nilai t hitung sebesar 0,463 < 1,985 dan celebrity endorser 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness dengan nilai t hitung sebesar 3,516 > 1,985. 

Minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness, dibuktikan dengan nilai t hitung 

sebesaar 8,114 > 1,985. 

Kata kunci: Instagram ads; celebrity endorser; minat beli; brand awareness 

 

The influence of instagram ads and celebrity endorsers on buying interest through 

brand awareness as an intervening variable 
 

Abstract 

The purpose of this study was to determine the effect of Instagram ads and celebrity endorsers on 

purchasing interest using brand awareness as an intervening variable. This investigation employs 

quantitative methods. The population in this study includes all Shopee users in Yogyakarta, and a sample 

of 100 people was obtained using a purposive sampling technique. Data were analyzed through validity 

test, reliability test, classical assumption test, t-test, f-test, coefficient of determination test, and Sobel 

test which was assisted by SPSS version 16 for Windows. The results showed that instagram ads had a 

positive and significant effect on buying interest, with a t-count value of 4.446 > 1.985, but no effect on 

brand awareness, with a t-count value of 1.710 1.985. Celebrity endorsers have no effect on purchasing 

interest with a t-count value of 0.463 1.985 and a positive and significant effect on brand awareness 

with a t-count value of 3.516> 1.985. Purchase intention has a positive and significant effect on brand 

awareness, as evidenced by the t-count value of 8.114 > 1.985. 
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PENDAHULUAN 

Teknologi yang semakin berkembang saat ini, penggunaan internet tidak lagi sulit untuk 

menawarkan produk yang dijual. Toko online yang terus hadir mengakibatkan terjadi ketatnya 

persaingan dalam hal menyediakan produk yang dapat menjaga loyalitas konsumen. Salah satunya 

melalui penyajian iklan di berbagai media platform, seperti yang terjadi antara Tokopedia, Bukalapak, 

Shopee, Lazada, dan lain sebagainya (Setiawan & Rabuani, 2019). Salah satu jenis marketplace yang 

banyak digunakan adalah aplikasi Shopee.  

Shopee menawarkan beragam kategori produk dan memiliki kelebihan dibandingkan aplikasi 

belanja online lainnya, yang meliputi menawarkan pengiriman gratis ke seluruh Indonesia (Yunie 

Roslinawati, 2020). Hal tersebut disampaikan melalui iklan Shopee yang banyak terdapat di berbagai 

media seperti Youtube, Facebook, Televisi, Billboard, Twitter, terutama Instagram yang merupakan 

media sosial terpopuler di kalangan remaja hingga dewasa. Dalam menghadapi persaingan bisnis yang 

kompetitif, Shopee harus dapat menciptakan brand awareness yang kuat di alam bawah sadar konsumen 

agar konsumen terdorong untuk melakukan pembelian produk secara online di Shopee.  

Salah satu cara yang dilakukan untuk dapat meningkatkan brand awareness adalah dengan 

memaksimalkan fitur instagram ads, mengingat instagram merupakan jejaring terpopuler saat ini. 

Dengan menggunakan instagram ads yang tepat, maka akan memberikan dorongan minat pembelian 

sehingga akan meningkatkan penjualan produk. Instagram memiliki fitur promosi yang bertujuan untuk 

meningkatkan kesadaran dan minat konsumen. Oleh karena itu, salah satu media promosi di Instagram 

adalah dengan menggunakan celebrity endorser (Sharon et al., 2016).  

Profil selebriti yang ada di instagram berada di daftar teratas yang paling banyak pengikutnya, 

profil ini banyak digunakan untuk menghubungkan pesan pemasaran dengan para pengikut 

instagramnya (Djafarova & Rushworth, 2017). Dengan citra selebriti dalam berpakaian, berkomunikasi, 

hingga merek produk yang dipilih dan digunakan, sehingga seorang celebrity endorser sering digunakan 

untuk mengiklankan suatu merek karena sering kali konsumen mengikuti seorang selebriti yang 

dilihatnya. Dengan demikian, istilah lain celebrity endorser itu muncul. 

Dalam penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh (Gunawan, 2014) tentang selebriti endorser, 

menyatakan bahwa kriteria selebriti endorser yang digunakan dalam sebuah iklan memiliki pengaruh 

positif terhadap minat beli suatu produk. Penelitian ini juga menyatakan bahwa endorser tidak hanya 

berpengaruh terhadap minat beli, tetapi juga berpengaruh terhadap kesadaran merek. Semakin banyak 

konsumen mengingat, maka semakin konsumen mengetahui kualitas tentang produk yang dijual dan 

percaya dengan produk tersebut (Raharjo & Samuel, 2010). Kesadaran merek mempengaruhi 

pengambilan keputusan konsumen untuk membeli suatu produk(Shahid et al., 2017). 

Menurut Kotler & Armstrong (2008) purchase intention adalah sesuatu yang muncul di dalam 

benak konsumen yang telah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya (Kotler, 2009). 

(Schiffman & Kanuk, 2000) menyatakan bahwa purchase intention adalah perilaku transaksi konsumen 

yang cenderung muncul setelah mengevaluasi suatu produk, dan reaksi konsumen yang muncul setelah 

proses evaluasi tersebut akan mengukur kemungkinan konsumen dalam melakukan pembelian. Hal ini 

menimbulkan minat konsumen untuk mencoba produk tersebut hingga timbul keinginan untuk 

memilikinya dan akhirnya terjadi transaksi pembelian (Raharjo & Samuel, 2010).  

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu masih terdapat hal yang belum selaras antara peneliti satu 

dengan yang lain, sehingga perlu dilakukan penelitian mengenai pengaruh instagram ads dan celebrity 

endorser terhadap minat beli melalui brand awareness sebagai variabel intervening studi kasus pada 

pengguna Shopee di Yogyakarta.  

METODE  

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Dimana sumber data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dengan menggunakan kuesioner.  

Hipotesis atau anggapan dasar adalah jawaban sementara terhadap masalah yang masih bersifat 

praduga karena masih harus dibuktikan kebenarannya. Berikut merupakan hipotesis dalam penelitian 

ini adalah:  

𝐻1 = Adanya pengaruh positif dan signifikan antara instagram ads terhadap minat beli 

𝐻2 = Adanya pengaruh positif antara celebrity endorser dengan minat beli 

𝐻3= adanya pengaruh positif antara instagram ads terhadap brand awareness  
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𝐻4 = Adanya pengaruh positif antara Celebrity Endorser terhadap Brand awareness 

𝐻5 = Adanya pengaruh positif dan signifikan antara brand awareness terhadap minat beli 

Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Uji Validitas Instrumen 

Uji validitas digunakan untuk mengetahui valid atau tidaknya suatu instrumen atau kuesioner. 

Menurut (Sugiyono, 2011) uji validitas dilakukan agar instrumen kuesioner penelitian dalam hal ini 

mampu mengukur apa yang seharusnya diukur. Penelitian ini menggunakan program SPSS 16. 

Pengujian menggunakan uji satu arah dengan standardized regression weight 0,50 dengan menggunakan 

rumus product moment dari Pearson dengan menghitung korelasi antara masing-masing skor item 

dimana (df) = n-2 dengan kriteria sebagai berikut: 

Jika r hitung > r tabel maka data valid  

Jika r hitung < r tabel maka data tidak valid.  

Dengan bantuan SPSS Statistic 20, hasil uji validitas item pertanyaan/instrument instagram ads, 

celebrity endoser, minat beli, dan brand awareness memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel 

berarti semua item pertanyaan valid. 

Uji Reabilitas Instrumen  

Reliabilitas adalah suatu ukuran untuk mengukur seberapa stabil dan konsisten responden dalam 

menjawab pertanyaan pada suatu kuesioner. Menurut Sugiyono (2005:110) suatu hasil dapat dikatakan 

reliabel apabila instrumen yang sama berulang kali di ukur dengan objek yang sama, dan menghasilkan 

data yang sama (Maharani, 2020). Uji reliabilitas diukur menggunakan metode cronbach alpha dengan 

skala alpha 0 (nol) sampai 1 (satu). Jika nilai cronbach alpha > 0,6 maka dapat dikatakan reliabel, 

sedangkan jika nilai cronbach alpha < 0,6 maka dinyatakan tidak reliabel. Dengan bantuan SPSS 

Statistic 16, hasil uji reliabilitas item pertanyaan/instrumen instagram ads, celebrity endoser, minat beli, 

dan brand awareness memiliki nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa item pertanyaan/instrumen tersebut reliabel. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji Normalitas  

Berdasarkan hasil uji normalitas pada persamaan 1 diketahui variabel instagram ads dan celebrity 

endorser terhadap minat beli menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,729 > 0,05, sehingga dapat 

dinyatakan bahwa data tersebut berdistribusi normal. Sedangkan pada persamaan 2 variabel instagram 

ads dan celebrity endorser terhadap brand awareness menunjukkan nilai sig sebesar 0,675 > 0,05, 

sehingga dinyatakan bahwa data tersebut berdistribusi normal. 

Uji Multikolinearitas  

Berdasarkan hasil uji persamaan 1 diketahui variabel instagram ads dan celebrity endorser  tidak 

terjadi multikolinieritas yang dibuktikan dengan nilai VIF sebesar 1,231 dengan nilai tolerance lebih 

dari 0,1. Sedangkan pada uji persamaan 2 yaitu variabel instagram ads, celebrity endorser, dan minat 

beli juga tidak terjadi multikolinieritas yang dibuktikan dengan nilai toleransi lebih dari 0,1. 

Uji Heterokedastisitas  

Hasil uji menunjukkan pada persamaan 1 nilai signifikansi dari variabel instagram ads dan 

celebrity endorser lebih dari 0,05 maka disimpulkan bahwa data tersebut tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Sedangkan pada hasil uji persamaan 2 diketahui nilai signifikansi dari variabel 

instagram ads, celebrity endorser  dan minat beli lebih dari 0,05 sehingga tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

Uji F  

Tabel 1.  

Hasil Uji F Persamaan 1 

ANOVAb 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 772.201 3 257.400 42.435 .000a 

Residual 582.309 96 6.066   

Total 1354.510 99    
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a. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Instagram Ads, Celebrity Endorser 

b. Dependent Variable: Minat Beli    

Berdasarkan tabel 1 menunjukkan bahwa, hasil uji F Hitung sebesar 42,435 > 3,09 dengan nilai 

sig sebesar 0,000 < 0,05. Nilai sig menunjukkan kurang dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa, 

secara simultan instagram ads, celebrity endorser berpengaruh terhadap minat beli. 

Tabel 2.  

Hasil Uji F Persamaan 2 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 345.542 2 172.771 12.606 .000a 

Residual 1329.418 97 13.705   

Total 1674.960 99    

a. Predictors: (Constant), Celebrity Endorser, Instagram Ads   

b. Dependent Variable: Brand Awareness    

Berdasarkan tabel 2 menunjukkan bahwa, hasil uji F hitung sebesar 12,606 > 3,09 dengan nilai 

sig 0,000 < 0,05. Nilai sig  menunjukkan kurang dari 0,0 sehingga dapat disimpulkan bahwa, secara 

simultan instagram ads, celebrity endorser dan minat beli berpengaruh dengan brand awareness. 

Uji T 

Tabel 3.  

Hasil Uji T Persamaan 1 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 9.163 2.166  4.230 .000 

Instagram Ads .181 .053 .260 3.446 .001 

Celebrity 

Endorser 
.029 .062 .036 .463 .645 

Brand Awareness .548 .068 .610 8.114 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli     

Tabel 4.  

Hasil Uji T Persamaan 2 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 19.857 2.557  7.767 .000 

Instagram Ads .133 .078 .172 1.710 .090 

Celebrity Endorser .308 .088 .353 3.516 .001 

a. Dependent Variable: Brand Awareness    

Berdasarkan hasil uji t di atas, menunjukkan bahwa: 

Berdasarkan tabel 4 menunjukkan bahwa, pengaruh instagram ads diperoleh nilai t hitung sebesar 

3,446. Maka hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 3,446 > 1,985. Dengan sig sebesar 

0,001 < 0,05. Sehingga hipotesis 1 yang menyatakan bahwa “adanya pengaruh positif dan signifikan 

antara instagram ads dengan minat beli” diterima. 

Berdasarkan tabel 4 menunjukkan bahwa, pengaruh celebrity endorser diperoleh nilai t hitung 

sebesar 0,463. Maka hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 0,463 < 1,985. Dengan 

sig sebesar 0,645 > 0,05. Sehingga hipotesis 2 yang menyatakan bahwa “adanya pengaruh positif antara 

celebrity endorser berpengaruh positif dengan minat beli” ditolak. 
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Berdasarkan tabel 5 menunjukkan bahwa, pengaruh instagram ads terhadap brand awareness 

diperoleh nilai t hitung sebesar 1,710. Maka hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung < t tabel yaitu 

1,710 < 1,985. Dengan sig sebesar 0,090 > 0,05. Sehingga hipotesis 3 yang menyatakan bahwa “adanya 

pengaruh positif antara instagram ads dengan brand awareness” ditolak. 

Berdasarkan tabel 5 menunjukkan bahwa, pengaruh celebrity endorser terhadap brand awareness 

diperoleh nilai t hitung sebesar 3,516. Maka hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 

3,516 > 1,985. Dengan sig sebesar 0,001 < 0,05. Sehingga hipotesis 4 yang menyatakan bahwa “adanya 

pengaruh positif antara celebrity endorser dengan brand awareness” diterima. 

Berdasarkan tabel 5 menunjukkan bahwa, pengaruh minat beli terhadap brand awareness 

diperoleh nilai t hitung sebesar 8,114. Maka hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 

8,114 > 1,985. Dengan sig sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga hipotesis 5 menyatakan bahwa “adanya 

pengaruh positif dan signifikan antara brand awareness dengan minat beli” diterima. 

Uji R2 (Koefisien Determinasi) 

Berdasarkan hasil uji persamaan 1 pada variabel celebrity endorser dan instagram ads variabel 

bebas secara bersama-sama mempengaruhi variabel tidak bebas dengan (adjusted R²) sebesar 0,190 atau 

sebesar 19%, dan sisanya 81% disebabkan oleh variabel lain diluar dari variabel penelitian ini. 

Sedangkan pada hasil uji persamaan 2 pada variabel brand awareness, instagram ads, dan celebrity 

endorser variabel bebas secara bersama-sama mempengaruhi variabel tidak bebas sebesar 0,557  atau 

sebesar 55,7% dan sisanya 45% disebabkan oleh variabel lain diluar variabel penelitian ini. 

Uji Sobel 

Pengaruh Instagram Ads terhadap Minat Beli Melalui Brand Awareness 

Berdasarkan perhitungan sobel test, menunjukkan bahwa nilai z sebesar 0,17030068 < 1,96 

dengan tingkat signifikan 5% maka membuktikan bahwa Brand Awareness tidak mampu memediasi 

hubungan pengaruh instagram ads terhadap minat beli. 

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Minat beli melalui Brand Awareness 

Berdasarkan hasil perhitungan sobet test, menunjukkan bahwa nilai z sebesar 0,52486044 < 1,96 dengan 

tingkat signifikan 5% maka membuktikan bahwa brand awareness tidak mampu memediasi hubungan 

pengaruh celebrity endorser terhadap minat beli. 

Pengaruh Instagram Ads terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji meunjukkan bahwa pengaruh instagram ads diperoleh nilai t hitung sebesar 

3,446. Maka hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 3,446 > 1,985. Dengan sig sebesar 

0,001 < 0,05. Sehingga hipotesis 1 yang menyatakan bahwa “adanya pengaruh positif dan signifikan 

antara instagram ads terhadap minat beli” diterima. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Astuti & Renwarin, 2019) bahwa 

instagram ads berpengaruh secaraa signifikan terhadap minat beli konsumen. Serta penelitian 

(Septiawan et al., 2020) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

instagram ads dengan minat beli. Selanjutnya, promosi atau iklan instagram memiliki pengaruh positif 

terhadap minat beli (Semuel & Setiawan, 2018). 

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji menunjukkan bahwa pengaruh celebrity endorser diperoleh nilai t hitung 

sebesar 0,463. Maka hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 0,463 < 1,985. Dengan 

sig sebesar 0,645 > 0,05. Sehingga hipotesis 2 yang menyatakan bahwa “adanya pengaruh positif antara 

celebrity endorser berpengaruh positif dengan minat beli” ditolak. 

Hal ini sejalan dengan penelitian (Septiawan et al., 2020) yang menyatakan bahwa celebrity 

endorser tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli. selain itu, (Richirny, 2017) 

menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh antara celebrity endorser dengan minat beli. 

Pengaruh Instagram ads terhadap Brand Awareness 

Berdasarkan hasil uji menunjukkan bahwa pengaruh instagram ads terhadap brand awareness 

diperoleh nilai t hitung sebesar 1,710. Maka hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung < t tabel yaitu 

1,710 < 1,985. Dengan sig sebesar 0,090 > 0,05. Sehingga hipotesis 3 yang menyatakan bahwa “adanya 

pengaruh positif antara instagram ads dengan brand awareness” ditolak. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Agustina et al., 2018) yang menyatakan 

bahwa iklan tidak berpengaruh dalam kesadaran merek. Tidak terdapat pengaruh antara iklan dengan 
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brand awareness. Tidak ada pengaruh secara signifikan antara instagram ads  terhadap variabel brand 

awareness (Alfaruq, 2020). 

Pengaruh Celebrity Endorser terhadap Brand Awareness 

Berdasarkan hasil uji menunjukkan bahwa pengaruh celebrity endorser terhadap brand awareness 

diperoleh nilai t hitung sebesar 3,516. Maka hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 

3,516 > 1,985. Dengan sig sebesar 0,001 < 0,05. Sehingga hipotesis 4 yang menyatakan bahwa “adanya 

pengaruh positif antara celebrity endorser dengan brand awareness” diterima. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rizal, 2019) menyatakan 

bahwa adanya hubungan positif antara variabel celebrity endorser terhadap brand awareness. Serta 

penelitian dari (Sampurno et al., 2019) yang menunjukkan bahwa celebrity endorser berpengaruh secara 

positif dan signifikan tehadap brand awareness.  

Pengaruh Brand Awareness terhadap Minat Beli 

Berdasarkan hasil uji menunjukkan bahwa pengaruh minat beli terhadap brand awareness 

diperoleh nilai t hitung sebesar 8,114. Maka hasil perhitungan diketahui bahwa t hitung > t tabel yaitu 

8,114 > 1,985. Dengan sig sebesar 0,000 < 0,05. Sehingga hipotesis 5 yang menyatakan bahwa “adanya 

pengaruh positif dan signifikan antara brand awareness dengan minat beli” diterima. 

Hal ini didukung oleh penelitian (Supeni Budi Priatni, Teza Hutriana, 2019) yang menyatakan 

bahwa brand awareness berpengaruh terhadap minat beli. Serta penelitian yang dilakukan oleh 

(Nursyecha et al., 2021) yang mengatakan bahwa brand awareness pada market place Shopee memiliki 

pengaruh terhadap minat beli konsumen.  

SIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian mengenai instagram ads, celebrity endorser terhadap minat beli 

melalui brand awareness, maka diperoleh kesimpulan bahwa: 

Instagram ads berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, dibuktikan dengan nilai t 

hitung sebesar 4,446 > 1,985. Dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,005. Hal ini berarti semakin Shopee 

dapat meningkatkan instagram adsnya, maka akan meningkatkan pula minat beli pada Shopee.  

Celebrity endorser tidak  berpengaruh terhadap minat beli, dibuktikan dengan nilai t hitung 

sebesar 0,463 < 1,985. Dengan tingkat signifikansi 0,645 > 0,05. Hal ini berarti semakin populer seorang 

celebrity endorser yang digunakan oleh Shopee ternyata tidak mempengaruhi minat beli konsumen pada 

Shopee. 

Instagram ads tidak berpengaruh terhadap brand awareness, dibuktikan dengan nilai t hitung 

sebesar 1,710 < 1,985. Dengan tingkat signifikansi 0,090 > 0,05. Hal ini berarti semakin tinggi instagram 

ads yang dilakukan oleh Shopee tidak berpengaruh terhadap brand awareness pada Shopee. 

Celebrity endorser berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness, dibuktikan 

dengan nilai t hitung sebesar 3,516 > 1,985. Dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,005. Hal ini berarti 

semakin populer celebrity endorser yang digunakan oleh Shopee, maka akan semakin meningkatkan 

brand awareness Shopee. 

Minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness, dibuktikan dengan nilai t hitung 

sebesaar 8,114 > 1,985. Dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti Semakin tinggi minat 

beli pada Shopee, maka akan semakin tercipta brand awareness Shopee di benak konsumen. 

Berdasarkan hasil dan kesimpulan tentunya terdapat saran bagi pihak manajemen Shopee sebagai bahan 

masukan atas hasil penelitian:  

Shopee harus lebih attractive dalam membuat instagram ads untuk lebih menarik perhatian banyak 

konsumen dan lebih memaksimalkan pemanfaatan sosial media instagram. 

Shopee diharapkan tidak hanya memilih celebrity endorser yang memiliki citra bagus dan penampilan 

menarik, namun juga harus memperhatikan kepribadian dari celebrity endorser agar mampu 

meningkatkan keyakinan konsumen terhadap produk yang di-endorse. 

Shopee diharapkan dapat memberikan informasi deskripsi produk lebih jelas sesuai dengan produk 

aslinya sehingga dapat meningkatkan brand awareness serta meyakinkan konsumen dalam 

melakukan transaksi di Shopee. 
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Shopee diharapkan lebih ketat dalam menyeleksi program flash sale karena terjadi banyak kecurangan 

yang beredar di sosial media mengenai flash sale yang dilakukan oleh sistem bot Shopee. Hal ini 

membuat konsumen menjadi tidak percaya dengan program flash sale Shopee sehingga minat 

konsumen dalam melakukan transaksi pada flash sale Shopee menurun. 
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