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ABSTRACT 

Along with the dynamic development of the times in today's era, business actors must follow dynamic 
developments. Business actors must always make the right strategy and continue to move in order to survive 
the competition, and must be able to arouse the hearts of potential buyers to be able to make purchase 
intention or purchase intention. This study aims to explain and analyze the effect of attractiveness and 
likeability of celebrity endorsers on purchase intention moderated by the role of closeness (Study on Live 
Streaming Marketplace Shopee Indonesia). This research uses non-probability sampling techniques. This 
type of research uses descriptive methods, by contacting a total of 215 respondents via googleform. The 
findings of this study indicate that there is a positive and significant effect of celebrity endorser 
attractiveness on purchase intention, there is a positive and significant effect of celebrity endorser 
likeability on purchase intention. There is a positive and significant effect of likeability celebrity endorser 
on purchase intention, there is a positive and significant effect of role of closeness moderating likeability 
celebrity endorser on purchase intention, there is a positive and significant effect of role of closeness 
moderating attratctiveness celebrity endorser on purchase intention, there is a negative and significant 
effect of role of closeness moderating likeability celebrity endorser on purchase intention. The data was 
analyzed using SEM (Structural Equation Model) technique with WarpPLS 8.0 software. 
Keywords: Celebrity Endorser, Attractiveness, Likeability, Purchase Intention, Role Of Closeness. 

 
ABSTRAK 

Beriringan dengan berkembangnya zaman yang dinamis pada era masa kini, pelaku usaha harus mengikuti 
perkembangan yang dinamis. Pelaku usaha harus selalu membuat strategi yang tepat dan terus bergerak 
agar tetap bertahan menghadapi persaingan, serta harus dapat menggugah hati calon pembeli untuk dapat 
melakukan purchase intention atau niat beli. Penelitian ini memiliki tujuan guna menjelaskan dan 
menganalisis pengaruh attractiveness dan likeability celebrity endorser terhadap purchase intention 
dimoderasi oleh role of closeness (Studi pada Live Streaming Marketplace Shopee Indonesia). Penelitian 
ini menggunakan teknik non-probability sampling. Jenis penelitian ini menggunakan metode 
deskriptif, dengan menghubungi total 215 responden melalui googleform. Temuan penelitian ini 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan attratctiveness celebrity endorser terhadap 
purchase intention, terdapat pengaruh positif dan signifikan likeability celebrity endorser terhadap 
purchase intention, Terdapat pengaruh positif dan signifikan role of closeness memoderasi likeability 
celebrity endorser terhadap purchase intention, terdapat pengaruh positif dan signifikan role of 
closeness memoderasi attratctiveness celebrity endorser terhadap purchase intention, terdapat 
pengaruh negatif dan signifikan role of closeness memoderasi likeability celebrity endorser terhadap 
purchase intention. Data dianalisis menggunakan teknik SEM (Structural Equation Model) dengan 
software WarpPLS 8.0. 
Kata Kunci: Endorser Selebriti, Daya Tarik, Kesukaan, Niat Beli, Peran Kedekatan 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan strategi promosi 

pemasaran suatu produk yang semakin 
tinggi melalui berbagai macam saluran 
komunikasi baik secara online maupun 
konvensional menyebabkan semakin 
terbukanya sikap konsumen terhadap 
berbagai macam ungkapan dan gambar 
baik di majalah, koran, papan iklan, 
website, radio dan televisi. Salah satu 
strategi yang digunakan yakni dengan 
iklan. Periklanan merupakan usaha 
memperkenalkan dan 
mengkomunikasikan suatu produk atau 
jasa kepada masyarakat atau 
konsumen dengan tujuan memasarkan 
atau menjual. Iklan sering menjadi 
elemen sentral dari program 
komunikasi pemasaran (Kotler dan 
Keller, 2016:581).  

Iklan terdiri dari beberapa 
elemen, salah satunya dalah sumber 
pesan atau source. Sumber pesan 
adalah seseorang atau organisasi yang 
memiliki informasi untuk diberikan 
kepada orang lain atau sekelompok 
orang tertentu. Sumber pesan bisa 
berupa seseorang individu atau 
sekelompok orang tertentu. Sumber 
pesan bisa berupa seorang individu 
atau entitas nonpersonal seperti 
organisasi atau perusahaan itu sendiri 
(Belch, 2012:147). Selanjutnya, karena 
persepsi dari receiver terhadap sumber 
pesan akan mempengaruhi bagaimana 
sebuah komunikasi akan diterima, 
maka pemasar harus berhati- hati 
untuk memilih sumber pesan yang 
diyakini dapat dikenal dan dipercaya 
(Belch, et al., 2012:148).  

Selanjutnya niat untuk membeli 
biasanya dikaitkan dengan perilaku 
melakukan pembelian yang merupakan 
titik kunci untuk konsumen dalam 
melakukan akses dan mengevaluasi 
produk dan digunakan untuk mengukur 
permintaan konsumen (Mirabi, et.,al. 
2015, Morwitz, 2012). Saat ini pelaku 
usaha mulai melakukan penjualan secara 

live streaming. Trend belanja melalui 
live streaming atau live shopping 
menjadi populer di semua kalangan 
masyarakat mulai dari ibu-ibu, anak 
muda hingga selebritis. Pengalaman 
melakukan pembelian melalui live 
shopping ini diminati pembeli dapat 
melakukan interaksi dengan penjual 
secara real time, sehingga informasi 
produk yang dijual lebih dirasakan 
pembeli (Sumber: Kompas.com, 03 
Agustsus 2023). Live streaming 
memungkinkan penonton untuk 
merasakan manfaat berbelanja (misalnya 
informasi produk berkualitas tinggi), dan 
juga membantu dalam mengembangkan 
hubungan sosial virtual dengan streamer 
selama interaksi waktu real time, 
sehingga menimbulkan rasa keakraban 
dan kedekatan dengan streamer, yang 
disebut sebagai hubungan para-sosial 
(Hilvert-Bruce et al., 2018).  

Selanjutnya terdapat role of 
closeness antara influencer media sosial 
/ celebrity endorser terhadap niat 
pembelian. Influencer media sosial 
mungkin adalah selebriti terkenal 
(celebrity endorser) namun, tidak semua 
selebriti adalah influencer media sosial. 
Platform media sosial memungkinkan 
influencer untuk memperoleh 
keuntungan dari merek manusia yang 
mereka ciptakan. Efek yang berbeda 
ditunjukkan ketika role of closeness 
berperan sebagai moderator. Role of 
closeness memoderasi pengaruh daya 
tarik terhadap niat beli secara positif 
namun, memiliki efek negatif dengan 
kesamaan terhadap niat beli. Selain itu, 
role of closeness memoderasi pengaruh 
antara attractiveness dan likeability 
terhadap purchase intention / niat beli. 
kesukaan terhadap sikap terhadap 
influencer. Berikutnya Taillon et al., 
(2020) juga memaparkan bahwa role of 
closeness   memainkan peran penting 
peran influencer / celebrity endorser 
pada niat pembelian dan hal ini harus 
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dipertimbangkan dengan cermat oleh 
manajer merek dan influencer media 
sosial. Selanjutnya celebrity endorser 
memiliki karakteristik diantaranya 
yaitu attratctiveness dan likeability. 
Daya tarik merupakan karakteristik 
umum yang diidentifikasi dalam studi 
percontohan dan didukung dalam 
literatur pemilihan endorser pemasaran 
(Kahle and Homer, 1985).  Daya tarik 
memiliki acuan pada daya tarik fisik 
seorang individu. Apakah seorang 
celebrity endorser tampan atau jelek? 
(Patzer, 1983). Selain itu, individu yang 
menarik akan mendapatkan popularitas 
yang lebih besar (Dion et al., 1972).  

Selanjutnya, WJ McGuire., (1985) 
mengemukakan bahwa likeability atau 
kesukaan merupakan "kasih sayang 
kepada sumber sebagai hasil dari 
penampilan fisik dan perilaku sumber" 
serta menyatakan bahwa celebrity 
endorser digunakan dalam iklan karena 
orang yang menyukai celebrity endorser 
juga menyukai merek yang diasosiasikan 
dengan celebrity endorser. Selanjutnya 
likeability dapat dipahami sebagai faktor 
psikologis yang memengaruhi cara 
konsumen bereaksi terhadap merek, 
produk, atau layanan, terutama sebagai 
hasil dari cara penyajiannya dalam hal 
daya tarik fisik, kesukaan, sanjungan, 
dan asosiasi (Yeo, S.K. (2021)). Dengan 
semakin populernya live streaming, 
banyak penjual di platform perdagangan 
sosial telah mengadopsi live streaming 
sebagai alat untuk meningkatkan kinerja 
penjualan mereka. Hal ini menyebabkan 
munculnya bentuk baru perdagangan 
sosial yang disebut belanja streaming 
langsung.  

 
Attractiveness 

Daya tarik mengacu pada daya 
tarik fisik influencer media sosial 
(Taillon et al, 2020). Daya tarik 
berdasarkan pada daya tarik fisik 
seorang individu: Apakah sumbernya 

rupawan atau jelek? Hovland et al. 
(1982). Patzer (1983) memberikan 
pernyataan bahwa dalam sebagian besar 
penelitian, daya tarik dimaknai sebagai 
"sejauh mana rangsangan wajah 
seseorang wajah seseorang 
menyenangkan untuk dilihat". 

 
Likeability 

McGuire, W.J. (1985) 
mendefisnisikan likeability atau 
kesukaan adalah rasa suka pada sumber 
dari hasil penampilan fisik serta perilaku 
sumber. Penelitian sebelumnya telah 
membuktikan bahwa kesukaan 
seseorang berhubungan positif dengan 
membangun kepercayaan dalam 
hubungan yang sudah terjalin dengan 
baik (Doney & Cannon, 1997). 

 
Purchase Intention 

Belch (2018:127) mengemukakan 
bahwa niat pembelian umumnya 
memiliki dasar pada pencocokan motif 
pembelian dengan atribut atau 
karakteristik merek yang sedang 
dipertimbangkan. Pembentukannya 
memiliki keterlibatan banyak subproses 
pribadi termasuk motivasi, persepsi, 
pembentukan sikap, dan integrasi. 

 
 

Role of Closeness 
Teori kedekatan / role of closeness 

memberikan kerangka kerja untuk 
memahami peran kedekatan dalam 
hubungan dan memperluas konstruk ini 
ke hubungan online, khususnya, dimensi 
keterkaitan yang menangkap kedekatan 
seseorang dengan orang lain (Deci & 
Ryan, 2000). Role of closeness 
dikonseptualisasikan sebagai 
sekelompok variabel intervening yang 
bertindak baik sebagai produk hubungan 
namun juga sebagai mediator. Artinya, 
kedekatan sebagai komponen yang 
diteorikan memiliki peranan penting 
dalam memberikan fasilitas proses 
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interaksi dan pertukaran yang 
menimbulkan hasil bermanfaat yang 
diinginkan (Nielson, 1997).  
 
Hubungan Antar Variabel 
1. Hubungan attractiveness dengan 

purchase intention / niat beli 
Konsumen akan cenderung lebih 

percaya dengan apa yang dikatakan oleh 
selebriti jika penampilan fisiknya 
menarik. Endorser yang menarik adalah 
seseorang yang dapat mencerminkan 
merek yang diiklankan dengan lebih baik 
(Putri R.et al., 2021). Nabil M. et al., 
(2022) memaparkan bahwa 
attractiveness / daya tarik fisik seorang 
celebrity endorser memiliki dampak 
yang signifikan terhadap niat beli merek-
merek mewah. Liu M.T et al., (2007) 
mengemukakan bahwa konsumen lebih 
suka menerima endorser yang memiliki 
daya tarik tinggi. Attractiveness atau 
daya tarik yang tinggi, dibandingkan 
dengan daya tarik rendah dan menengah, 
dapat mempengaruhi niat beli konsumen 
secara positif, terlepas dari produk yang 
di-endorse dengan daya tarik tinggi atau 
rendah. 
 
2. Hubungan likeability dengan 

purchase intention / niat beli 
Taillon et al., (2020) dan Torres et 

al., (2019) menjelaskan bahwa terkait 
dengan influencer digital, memiliki 
pengaruh positif terhadap sikap terhadap 
influencer dan merek, perilaku dari 
mulut ke mulut, dan niat beli. Likeability 
mengasumsikan bahwa selebriti yang 
disukai akan menjadi pendukung yang 
efektif (Friedman & Friedman, 1979). 
De Veirman et al., (2017) memaparkan 
bahwa pengguna sosial media Instagram 
dengan jumlah pengikut yang tinggi 
(20.000 atau lebih) dianggap lebih 
disukai karena dianggap lebih populer; 
jumlah pengikut yang rendah dapat 
berdampak negatif pada kesukaan 
pengguna. 

 
3. Peran moderasi role of closeness 

dengan purchase intention / niat beli 
Taillon et al., (2020) juga 

mengemukakan bahwa closeness atau 
kedekatan memiliki peran penting dalam 
sikap terhadap influencer dan niat 
pembelian dan harus dipertimbangkan 
dengan cermat oleh manajer merek dan 
influencer media sosial. Di masa depan, 
penelitian yang menilai dampak 
kedekatan terhadap prediktor sikap dan 
perilaku serta efektivitas iklan yang 
diketahui akan membantu influencer 
media sosial dalam upaya mereka untuk 
mengelola merek manusia mereka secara 
lebih efektif dan manajer merek dalam 
upaya mereka untuk mengidentifikasi 
influencer media sosial yang efektif 
dengan lebih baik. 
 
Hipotesis 

Hipotesis   penelitian   yang   
diajukan berdasarkan hubungan antar 
variabel penelitian untuk  menjawab  
rumusan  malsan  yang  ada dalam 
penelitian, yaitu sebagai berikut: 
H1: Terdapat pengaruh attratctiveness 
celebrity endorser terhadap purchase 
intention. 
H2: Terdapat pengaruh likeability 
celebrity endorser terhadap purchase 
intention. 
H3: Terdapat pengaruh role of 
closeness memoderasi likeability 
celebrity endorser terhadap purchase 
intention. 
H4: Terdapat pengaruh role of 
closeness memoderasi attractiveness 
celebrity endorser terhadap purchase 
intention. 
H5: Terdapat pengaruh attratctiveness 
celebrity endorser terhadap likeability. 
 
METODE PENELITIAN 
Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan 
penelitian kuantitatif, dimana metode 
kuantitatif bertujuan untuk mengukur 
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data dan menggunakan analisis statistik 
dengan angka yang besar dan terdapat 
suatu tindakan di akhir penelitian 
(Malhotra, 2016:135). 
  
Desain Penelitian 

Gambar 1. Desain Penelitian 
Penelitian ini menggunakan 

rancangan penelitian konklusif dengan 
jenis penelitian deskriptif, penelitian ini 
akan dianlisis secara kuantitatif. 
Selanjutnya, jenis pendekatan kuantitatif 
dalam penelitian ini adalah kuantitatif 
deskriptif yang memiliki tujuan untuk 
memperoleh pengetahuan terkait nilai 
variabel mandiri, baik satu variabel atau 
lebih dengan tanpa membuat 
perbandingan dengan variabel lain yang 
diteliti dan dianalisis untuk 
menghasilkan kesimpulan (Sugiyono, 
2018:35). 
 
Populasi 

Karakter populasi yang ditetapkan 
pada penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
1. Responden yang diteliti adalah 

responden pada usia 24-35 tahun 
keatas sesuai segmen calon 
konsumen Shopee. 

2. Responden merupakan pengguna 
Shopee yang belum pernah 
melakukan pembelian produk di 
marketplace Shopee saat sesi live 
streaming dengan celebrity 
endorser Ruben  
Onsu namun pernah melihat live 
streaming setiap tanggal kembar 
yang di endorse celebrity endorser 
Ruben Onsu. 

 
Sampel 

Pada penelitian ini penentuan 
sampel didasarkan dengan menggunakan 
teknik non random melalui tipe 
purposive sampling, dikarenakan sampel 
yang dibutuhkan memiliki karakteristik 
tertentu. Adapun jumlah variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 
empat variabel yaitu attractiveness 
celebrity endorser, likeability celebrity 
endorser, purchase intention dan role of 
closeness. Dalam penelitian ini terdapat 
14 buah indikator. Berdasarkan 
penyebaran angket yang dilakukan, 
diperoleh jumlah responden yang 
digunakan pada penelitian ini sebesar 
215 responden. 
 
Teknik Pengumpulan Data 

Untuk mendapatkan data primer 
maka dilakukan penyebaran angket. 
Peneliti menyebarkan angket kepada 
215 responden secara online melalui 
sosial media berupa google form. 
 
Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini, teknik 
analisis digunakan adalah teknik SEM 
(Structural Equation Model) dengan 
software WarpPLS 8.0. 
 
Instrumen Penelitian 

Pada penelitian ini menggunakan 
angket yang terstruktur dengan 
pertanyaan yang dimana peneliti telah 
menyediakan pilihan jawaban sehingga 
responden hanya menjawab dengan cara 
memilih salah satu pilihan jawaban yang 
telah disediakan. Peneliti menggunakan 
skala likert untuk mengukur jawaban 
responden. Skala likert adalah skala 
pengukuran dengan lima kategori respon 
yang berkisar antara “sangat tidak 
setuju” hingga “sangat setuju” yang 
mengharuskan responden untuk 
menentukan persetujuan atau 
ketidaksetujuan mereka terhadap 
masing-masing pernyataan mengenai 
objek (Maholtra, 2007:348). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 
PENELITIAN 
Uji Validitas 
Convergent Validity 

Convergent validity, nilai yang 
didapatkan merupakan nilai loading 
factor pada variabel laten dan setiap 
indikatornya. Adapun nilai yang 
direkomendasikan untuk loading factor 
adalah >0,70 untuk penelitian yang 
bersifat confirmatory dan untuk 
penelitian yang bersifat exploratory nilai 
loading factor dapat ditoleransi menjadi 
0,5. Bahkan nilai loading antara 0,40-
0,70 harus tetap dipertimbangkan untuk 
tetap dipertahankan. (Sholihin et al., 
2021:86) 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
Convergent Validity

 
Dari tabel 1 di atas dapat diketahui 

bahwa item pernyataan yang memiliki 
loading factor > 0,70, jadi disimpulkan 
bahwa pernyataan-pernyataan pada 
instrumen penelitian tersebut valid dan 
dapat digunakan sebagai alat ukur 
pengaruh antar variabel. 
 
Discriminant validity 

Discriminant validity suatu model 
dianggap baik jika setiap nilai loading 
dari setiap indikator dari sebuah variabel 
laten memiliki nilai loading yang paling 
besar dengan nilai loading lain terhadap 
variabel laten lainnya. 

Tabel 2. Nilai discriminant validity

 
Pada pengukuran model ini dapat 

diketahui melalui square root of average 
(AVE), nilai AVE menunjukkan 
interkorelasi internal antar indikator 
pada konstruk di setiap variabel laten. 
Suatu variabel dapat dikaitkan, jika 
√AVE atau Square root Average 
Variance Extracterd lebih besar dari 
nilai korelasi antar variabel dalam model 
penelitian dan nilai AVE yang 
diharapkan adalah >0,5 
(Ghozali,2014:40). Berdasarkan tabel 2 
diketahui nilai cross loading yang 
memiliki tanda tebal untuk indikator dari 
variabel laten memiliki nilai lebih besar 
dibanding nilai cross loading variabel 
laten lainnya. Artinya, variabel laten 
memiliki discriminant validity yang 
baik. 
 
Validitas Konstrak 
Discriminant validity dianalisa dengan 
membandingkan square root average 
variance estracted (AVE) setiap 
konstruk dengan korelasi antar konstruk 
lainnya dalam model. 

Tabel 3. Nilai validitas konstrak

 
Jika nilai akar AVE setiap konstruk lebih 
besar dari 0,5 antara konstruk dengan 
konstruk lainnya dalam model, maka 
dikatakan memiliki discriminant validity 
yang baik (Fornell dan Larcker, 1981). 
 
Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas mengukur sejauh 
mana skala menghasilkans hasil yang 
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konsisten jka pengukuran dilakukan 
berulang (Maholtra, 2007:357) . 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

 
Berdasarkan pada tabel 4 di atas, 

dapat diketahui bahwa besarnya nilai 
Cronbach Alpha semua variabel 
menunjukkan lebih besar dari 0,70 
sehingga dapat disimpulkan bahwa 
pernyataan-pernyataan pada instrumen 
penelitian tersebut dinyatakan reliabel 
dan dapat digunakan sebagai alat ukur 
pengaruh antar variabel. 
 
Composite reliability 

Menurut Ghozali (2016:417), 
composite reliability merupakan bagian 
yang digunakan untuk menguji nilai 
reliabilitas indikator-indikator pada 
suatu variabel, suatu variabel dapat 
dinyatakan memenuhi composite 
reliability apabila memiliki nilai 
composite reliability > 0.6. 
Tabel 5. Nilai composite realibility

 
Dari tabel diatas, dapat diketahui 

bahwa hasil perhitungan pada composite 
reliability dan cronbach’s alpha untuk 
semua konstruk bernilai lebih dari 0,60. 
Hal ini menunjukkan responden 
konsisten dalam menjawab pertanyaan. 
Dengan demikian dapat disimpulkan 
bahwa semua konstruk memiliki tingkat 
reliabilitas yang baik.  

 
Evaluasi Goodness of Fit (GoF) 

Pentingnya uji Goodness of Fit 
(GoF) yaitu untuk melakukan validasi 
pefroma gabungan antara model 
pengukuran (outer model) dan model 
struktural (inner model). Dapat 
dikatakan fit apabila kovarians matriks 

suatu model adalah sama dengan 
kovarians matriks data (observed). 

Tabel 6. Model Fit and Quality 
Indicase 

 
Hasil analisis menunjukkan nilai 

Average Path Coefficient (APC) atau 
rata-rata koefisien jalur sebesar 0,318 
dengan tingkat signfikansi p-value = 
0.001, artinya bahwa koefisien pada 
setiap jalur memiliki pengaruh 
signifikan dari variabel eksogen 
terhadap variabel endogen dan juga 
model moderasi terhadap variabel 
endogen. Nilai Average R-squared 
(ARS) menunjukkan sebesar 0,335 
dengan p-value p < 0.001 dan Average 
Adjusted R-squared sebesar 0,328 p-
value p < 0.001 artinya menunjukkan 
besar pengaruh 33,5% secara signifikan 
dari variabel eksogen terhadap variabel 
endogen dan juga model moderasi 
terhadap variabel endogen. Sedangkan 
sisanya sebesar 32,8% dipengaruhi 
variabel lain yang tidak digunakan dalam 
penelitian ini. Nilai Average block VIF 
(AVIF) sebesar 1,916 ≤ 3.3 ≤ 5 termasuk 
kategori ideal dan nilai Average Full 
Colliniearity VIF (AFVIF) 1,982 ≤ 3.3 ≤ 
5 termasuk dalam kondisi diterima. 
Artinya hasil analisis ini menunjukkan 
bahwa setiap variabel dalam penelitian 
ini terbebas dari multikolinieritas. 
 
Uji Statistik T 

Dilakukannya uji t untuk 
mengetahui pengaruh masing-masing 
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variabel independen pada variabel 
dependen (Ghozali, 2018:98). Cara 
melakukan uji-t pengujian dilakukan 
dengan tingkat signifikansi <0,05 maka 
hipotesis diterima dan apabila 
signifikansi >0,05 maka hipotesis 
ditolak. 

Tabel 7. Uji Statistik T 

 
 
Hipotesis 1 

Pengujian pengaruh langsung 
antara attractiveness terhadap purchase 
intention, diperoleh nilai path 
coefficients sebesar 0,360; dengan p-
value sebesar <0,001. Nilai path 
coefficients bertanda positif, 
mengindikasikan bahwa hubungan 
keduanya positif. Artinya, semakin 
tinggi attractiveness, akan 
mengakibatkan semakin tinggi pula 
purchase intention. 

 
Hipotesis 2 

Pengujian pengaruh langsung 
antara likeability terhadap purchase 
intention, diperoleh nilai path 
coefficients sebesar 0,421; dengan p-
value sebesar <0,001. Nilai path 
coefficients bertanda positif, 
mengindikasikan bahwa hubungan 
keduanya positif. Artinya, semakin 
tinggi likeability, akan mengakibatkan 
semakin tinggi pula purchase intention. 

 
Hipotesis 3 

Pengujian pengaruh langsung 
moderasi role of closeness antara 
likeability terhadap purchase intention, 
diperoleh nilai path coefficients sebesar -
0,046; dengan p-value sebesar 0,247. 
Nilai path coefficients bertanda negatif, 
mengindikasikan bahwa hubungan 

keduanya negatif. Artinya, role of 
closeness tidak memoderasi likeability 
terhadap purchase intention. 

 
Hipotesis 4 

Pengujian pengaruh langsung 
moderasi role of closeness antara 
attractiveness terhadap purchase 
intention, diperoleh nilai path 
coefficients sebesar 0,236; dengan p-
value sebesar <0,001. Nilai path 
coefficients bertanda positif, 
mengindikasikan bahwa hubungan 
keduanya positif. Artinya, role of 
closeness memoderasi attractivenes 
terhadap purchase intention. 
 
Hipotesis 5 

Pengujian pengaruh langsung 
antara attractiveness terhadap 
likeability, diperoleh nilai path 
coefficients sebesar 0,526; dengan p-
value sebesar <0,001. Nilai path 
coefficients bertanda positif, 
mengindikasikan bahwa hubungan 
keduanya positif. Artinya, semakin 
tinggi attractiveness, akan 
mengakibatkan semakin tinggi pula 
likeability 

Tabel 8. Rekapitulasi Pengujian 
Hipotesis 

 
 
Resampling Bootstraping 

Pada uji hipotesis dengan 
resampling bootstraping bertujuan untuk 
melihat hubungan antar konstruk dan 
nilai signifikansi pada label path 
coefficient dan indirect effect, yaitu nilai 
coefficient estimate dan bagaimana 
tingkat t-statistik atau p-values dari 
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setiap variabel. Pengujian dilakukan 
dengan t-test, apabila diperoleh p-value 
≤ 0,10 (alpha 10%) maka dikatakan 
weakly significant, jika p-value ≤ 0,05 
(alpha 5%) maka dinyatakan significant 
dan jika p-value ≤ 0,01 (alpha 1%) maka 
dinyatakan highly significant. 

 
Gambar 2. Model Konseptual 

Sumber: WrapPLS 8.0 
Konstruk attractiveness dalam 

bentuk elips diukur menggunakan 3 item 
pertanyaan. Selanjutnya konstruk 
likeability dalam bentuk elips diukur 
menggunakan 4 item pertanyaan. 
Selanjutnya konstruk purchase intention 
dalam bentuk elips diukur menggunakan 
3 item pertanyaan dan terdapat konstruk 
role of closeness dalam bentuk elips 
diukur menggunakan 4 item pertanyaan 
sebagai pemoderasi. Variabel 
independen yakni attractiveness dan 
likeability sedangkan variabel dependen 
yakni purchase intention. Beta memiliki 
nilai sebesar -0,05 (p=0,25). Hal tersebut 
menunjukkan bahwa role of closeness 
tidak memiliki pengaruh signifikan 
memoderasi terhadap variabel 
likeability.  
 
1. Pengaruh attratctiveness celebrity 

endorser terhadap purchase 
intention. 

Konstruk attractiveness 
berpengaruh positif terhadap purchase 
intention. Dari hasil uji tersebut, 
hipotesis pertama yang menyatakan 
bahwa attratctiveness celebrity 
endorser berpengaruh secara positif 

terhadap purchase intention. Semakin 
seorang celebrity endorser memiliki 
penampilan yang attractive semakin 
tinggi juga purchase intention. Hasil 
rata-rata tertinggi statistik deskriptif 
terdapat pada indikator “Celebrity 
endorser Ruben Onsu memiliki gaya 
yang elegan”. Hal ini menunjukkan 
bahwa attractiveness dengan 
penampilan yang elegan merupakan hal 
penting untuk menumbuhkan purchase 
intention. Hasil ini mengacu pada 
fenomena celebrity yang melakukan sesi 
live streaming di platform marketplace. 
Penampilan seorang celebrity endorser 
yang elegan merupakan kunci dari 
attractiveness seorang celebrity 
endorser yang tentunya akan 
mempengaruhi daya tarik seorang 
celebrity endorser, Dengan mayoritas 
responden berusia 24-26 tahun dan 
berjenis kelamin perempuan, tentunya 
mereka mengikuti perkembangan 
fashion terkini dan menyukai mix-match 
penampilan yang elegan. Hasil 
penelitian terkait dengan hipotesis 
pertama sesuai dengan penelitian 
terdahulu yang menyatakan 
attractiveness berpengaruh positif 
terhadap purchase intention. Ahmadi F. 
et.al (2022), Hikmawati (2019) , Nabil 
M. et al., (2022). Dari hasil pembahasan 
tersebut diperoleh hasil bahwa 
attractiveness celebrity endorser 
berpengaruh signifikan positif terhadap 
purchase intention. 

 
2. Pengaruh likeability celebrity 

endorser terhadap purchase 
intention. 

Konstruk likeability berpengaruh 
positif terhadap purchase intention. Dari 
hasil uji tersebut, hipotesis kedua yang 
menyatakan bahwa likeability celebrity 
endorser berpengaruh secara positif 
terhadap purchase intention. Hasil 
rata-rata tertinggi statistik deskriptif 
terdapat pada indikator “Celebrity 
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endorser Ruben Onsu adalah orang yang 
ramah”. Hal ini menunjukkan bahwa 
likeability dengan sikap ramah seorang 
celebrity endorser merupakan hal 
penting untuk menumbuhkan purchase 
intention. Hasil ini mengacu pada 
fenomena celebrity yang melakukan sesi 
live streaming. Seorang celebrity 
endorser tidak jarang menunjukkan 
sikap ramahnya dengan menyapa 
audiens saat sesi live streaming. Dengan 
mayoritas responden berusia 24-26 
tahun dan berjenis kelamin perempuan, 
tentunya menyukai celebrity endorser 
yang menyajikan sesi live streaming 
dengan ramah menyapa audiens. Hasil 
penelitian terkait dengan hipotesis kedua 
sesuai dengan penelitian terdahulu yang 
menyatakan likeability berpengaruh 
positif terhadap purchase intention dari 
Abbas A et al., (2018). Dari hasil 
pembahasan tersebut diperoleh hasil 
bahwa likeability celebrity endorser 
berpengaruh signifikan positif terhadap 
purchase intention. 

 
3. Pengaruh role of closeness 

memoderasi likeability celebrity 
endorser terhadap purchase 
intention. 

Konstruk role of closeness tidak 
memoderasi likeability celebrity 
endorser terhadap purchase intention. 
Dari hasil uji tersebut, hipotesis ketiga 
yang menyatakan bahwa role of 
closeness tidak mampu memoderasi 
likeability celebrity endorser terhadap 
purchase intention. Hasil ini mengacu 
pada fenomena celebrity yang 
melakukan sesi live streaming, ketika 
audiens merasa memiliki perasaan dekat 
(role of closeness) dengan seorang 
celebrity endorser, pengaruhnya akan 
semakin lemah dari likeability celebrity 
endorser terhadap purchase intention. 
Hasil penelitian terkait dengan hipotesis 
ketiga tidak sejalan dengan penelitian 
terdahulu Taillon et al., (2020)  yang 
menyatakan role of closeness 

memoderasi likeability celebrity 
endorser terhadap purchase intention.  
Dari hasil pembahasan tersebut 
diperoleh hasil bahwa role of closeness 
berpengaruh signifikan negatif 
memoderasi likeability celebrity 
endorser terhadap purchase intention.  

 
4. Pengaruh role of closeness 

memoderasi attratctiveness 
celebrity endorser terhadap 
purchase intention. 

Konstruk role of closeness 
memoderasi attratctiveness celebrity 
endorser terhadap purchase intention. 
Dari hasil uji tersebut, hipotesis keempat 
yang menyatakan bahwa role of 
closeness mampu memoderasi 
attratctiveness celebrity endorser 
terhadap purchase intention. Hasil ini 
mengacu pada fenomena celebrity yang 
melakukan sesi live streaming, ketika 
audiens merasa memiliki perasaan dekat 
(role of closeness) dengan seorang 
celebrity endorser, pengaruhnya akan 
semakin kuat dari attractiveness 
celebrity endorser terhadap purchase 
intention. Dengan mayoritas responden 
berusia 24-26 tahun dan berjenis kelamin 
perempuan, mereka cenderung 
mengikuti trend terkini dan memiliki 
lebih banyak waktu luang dirumah untuk 
melihat sesi live streaming. Hasil 
penelitian terkait dengan hipotesis 
keempat sejalan dengan penelitian 
terdahulu Taillon et al., (2020)  yang 
menyatakan role of closeness 
memoderasi attractiveness celebrity 
endorser terhadap purchase intention.   
Dari hasil pembahasan tersebut 
diperoleh hasil bahwa role of closeness 
berpengaruh signifikan positif 
memoderasi attractiveness celebrity 
endorser terhadap purchase intention. 

 
5. Pengaruh attratctiveness celebrity 

endorser terhadap likeability. 
Konstruk attractiveness 

berpengaruh positif terhadap likeability. 
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Dari hasil uji tersebut, hipotesis kelima 
yang menyatakan bahwa attractiveness 
celebrity endorser berpengaruh secara 
positif terhadap likeability celebrity 
endorser. Hal ini menunjukkan bahwa 
attractiveness seorang celebrity 
endorser yang elegan merupakan hal 
penting sebagai salah satu alasan 
mengapa seorang celebrity endorser bisa 
disukai (likeability). Hasil ini mengacu 
pada fenomena celebrity yang 
melakukan sesi live streaming. Dengan 
mayoritas responden berusia 24-26 
tahun dan berjenis kelamin perempuan, 
mereka cenderung menyukai seorang 
celebrity endorser karena melihat dari 
attractiveness penampilan elegan yang 
dimiliki seorang celebrity endorser. Dari 
hasil pembahasan tersebut diperoleh 
hasil bahwa attractiveness celebrity 
endorser berpengaruh signifikan positif 
terhadap likeability celebrity endorser. 

 
PENUTUP 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan 
pembahasan penelitian yang dilakukan, 
maka simpulan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Terdapat pengaruh positif dan 

signifikan attratctiveness celebrity 
endorser terhadap purchase 
intention. Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin besar 
attratctiveness celebrity endorser 
maka semakin besar juga purchase 
intention. 

2. Terdapat pengaruh positif dan 
signifikan likeability celebrity 
endorser terhadap purchase 
intention. Hal ini menunjukkan 
bahwa semakin besar likeability 
celebrity endorser maka semakin 
besar juga purchase intention. 

3. Terdapat pengaruh negatif dan 
signifikan role of closeness 
memoderasi likeability celebrity 
endorser terhadap purchase 
intention. 

4. Terdapat pengaruh positif dan 
signifikan role of closeness 
memoderasi attractiveness celebrity 
endorser terhadap purchase 
intention. 

5. Terdapat pengaruh positif dan 
signifikan attratctiveness celebrity 
endorser terhadap likeability. 

 
Saran 

Saran yang diberikan oleh peneliti 
sebagai berikut :  
1. Penelitian berikutnya disarankan agar 

menggunakan variabel bebas lainnya 
yang dapat mempengaruhi niat beli 
diluar variabel yang telah digunakan 
dalam penelitian ini seperti similarity, 
purchase decision dan lainnya. 

2. Objek dalam penelitian ini hanya 
pengguna Shopee. Oleh karena itu 
disarankan untuk melakukan 
penelitian pada platform belanja 
online lainnya seperti Tokopedia, 
BliBli, Lazada, Bukalapak dan lain-
lain. 

3. Bagi Shopee, diharapkan dapat 
membuat event yang menarik setiap 
tanggal kembar, memberikan voucher 
diskon dan gratis ongkir lainnya 
dengan banyak variasi serta selalu 
memperhatikan performa dari setiap 
celebrity endorsernya secara berkala. 
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