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The Impact of Influencer Credibility, Online Brand Image, and Lifestyle to 

Online Purchase Intention through Attitude towards Brand as mediator of 

Shopee Indonesia 

ABSTRACT 

 

 Now the world is changing, it is facing a digitalization era. Everything 

changes from analog to digital, and people has to follow the fast changing era 

otherwise they can’t adapt to the nowadays condition. With this 

condition,indonesian society has now begun to switch to the digital world, this is 

marked by the many print media industries that have switched to online. E-

Commerce known as Electronic Commerce or Internet Commerce. E-Commerce 

is all buying and selling activities conducted through electronic media. This is a 

new shopping lifestyle that customers do to purchase activities. Shopee is an 

example of marketing using the media Internet. The success of Shopee itself is 

motivated by an aggressive marketing strategy. This study aimed to know the 

impact of influencer, online brand image, and shopping lifestyle to online 

purchase intention through attitude toward brand as mediator of Shopee 

Indonesia. A total of 150 respondents who knows Influencer and attracted to 

Shopee Indonesia participated in this research. The research result shows that 

credibility of influencer not give significant impact to attitude towards brand and 

online purchase intention in Shopee Indonesia. Which indicated that influencer 

can’t affect consumers to buy product at Shopee Indonesia. Finally, researcher 

discussed the implication of the findings for the future development of Shopee 

Indonesia. 

 

Keyword: Influencer Credibility, Online Brand Image, Lifestyle, Attitude Towards 

Brand and Online Purchase Intention, Shopee Indonesia 
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Dampak Influencer Credibility, Online Brand Image, dan Lifestyle terhadap 

Online Purchase Intention dengan Attitude Towards Brand sebagai mediator 

terhadap Shopee Indonesia 

 

ABSTRAK 

Sekarang dunia sedang berubah, sedang menghadapi era digitalisasi. 

Segala sesuatu berubah dari analog ke digital, dan orang harus mengikuti jaman 

yang berubah dengan cepat jika tidak mereka tidak dapat beradaptasi dengan 

kondisi saat ini. Dengan kondisi tersebut masyarakat Indonesia kini sudah mulai 

beralih ke dunia digital, hal ini ditandai dengan banyaknya industri media cetak 

yang beralih ke online. E-Commerce dikenal dengan Electronic Commerce atau 

Internet Commerce. E-Commerce adalahs egala aktivitas jual beli yang dilakukan 

melalui media elektronik. Ini merupakan gaya hidup belanja baru yang dilakukan 

pelanggan untuk melakukan aktivitas pembelian. Shopee adalah contoh 

pemasaran dengan menggunakan media internet. Kesuksesan Shopee sendiri 

dilator belakangi oleh strategi pemasaran yang agresif. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh influencer, citra merek online, dan gaya hidup 

berbelanja terhadap niat beli online melalui sikap terhadap merek sebagai 

mediator Shopee Indonesia. Sebanyak 150 responden yang mengenal Influencer 

dan tertarik dengan Shopee Indonesia berpartisipasi dalam penelitian ini. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer tidak berpengaruh 

signifikan terhadap sikap terhadap merek dan niat beli online di Shopee 

Indonesia. Artinya influencer tidak dapat mempengaruhi konsumen untuk 

membeli produk di Shopee Indonesia. Terakhir, peneliti membahas implikasi dari 

temuan tersebut untuk perkembangan Shopee Indonesia kedepan. 

Kata Kunci: Influencer Credibility, Online Brand Image, Lifestyle, Attitude 

Towards Brand and Online Purchase Intention, Shopee Indonesia 


