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Abstrak

Live streaming e-commerce adalah praktik pemasaran yang telah menjadi tren di mana
penjual atau influencer menggunakan platform live streaming untuk meningkatkan
keterlibatan konsumen melalui interaksi langsung dalam mempromosikan produk atau
layanan. Social influence belum dipertimbangkan di dalam menganalisis live
streaming e-commerce pada penelitian sebelumnva. Penelitian ini mempunyai tujuan
yakni guna melakukan analisis pengaruh positif influencer credibility, celebrity effect,
trust, dan social influence terhadap attitude toward influencer ads yang akan
berpengaruh pada urge to buy impulsively dalam live streaming e-commerce. Metode
analisis yang dipakai yakni PLS-SEM. Populasi dalam penelitian ini responden yang
memanfaatkan platform e-commerce yang telah terpapar pada iklan influencer melalui
sesi live streaming, serta sampel untuk penelitian ini yaitu responden yang
menggunakan platform e-commerce (misalnya, Tokopedia, Shopee, Bukalapak, dan
Blibli) yang mengetahui iklan influencer dalam periode waktu selama 6 bulan terakhir
dengan melibatkan 130 responden. Dengan menggunakan Theory of Reasoned Action
hasil penelitian menunjukan bahwa celebrity effect dan trust memberikan pengaruh
positif pada Attitude Toward Influencer Ads, serta attitude toward influencer ads
memberikan pengaruh positif pada urge to buy impulsively. Namun, influencer
credibility dan social influence tidak memberikan pengaruh positif pada attitude
toward influencer ads. Penelitian ini berkontribusi terkait pengembagan strategi
pemasaran digital dalam memanfaatkan potensi live streaming e-commerce.
Rekomendasi untuk  penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan faktor
demografis serta mengeksplorasi pengaruh faktor eksternal seperti tren industri dan
perubahan teknologi.

Kata kunci: Teori Tindakan Beralasan; Pembelian Impulsif; Iklan Streaming
Influencer; Sikap; Kepercayaan.

Abstract
E-commerce live streaming is a marketing practice that has become a trend, with
sellers or influencers using live streaming platforms to increase consumer
engagement through live interaction when promoting products or services. Previous
research has not taken social influence into account when analyzing e-commerce live
streaming. This study aims to analyze the positive effects of influencer credibility,
celebrity effect, trust, and social influence on attitudes toward influencer advertising,
which will impact impulse buying in e-commerce live streaming. The analysis method
used is PLS-SEM. The population in this study are respondents who utilize e-
commerce platforms who have been exposed to influencer advertisements through live
streaming sessions, the sampling criteria for this study are respondents who use e-
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commerce platforms (for example, Tokopedia, Shopee, Bukalapak, and Blibli) who
are aware of influencer advertisements in the time period during the last 6 month
involving 130 respondents. Using the Theory of Reasoned Action, the results show that
celebrity effect and trust have a positive influence on attitude toward influencer ads,
and attitude toward influencer ads has a positive influence on impulse buying.
However, influencer credibility and social influence has no positive effect on attitude
toward influencer ads. This study contributes to the development of digital marketing
strategies to exploit the potential of e-commerce live streaming. Recommendations for
future research could consider demographic factors as well as explore the influence
of external factors like industry trends and technology changes.

Keywords: Theory of Reasoned Action, Impulse Buying, Influencer Live Streaming
Ads, Attitude, Trust.

PENDAHULUAN

Influencer memiliki peran penting dalam iklan di platform live streaming untuk
memperkenalkan produk, memberikan ulasan, dan berinteraksi secara real-time dengan
konsumen. Dengan adanya interaksi langsung ini, konsumen dapat merasakan keaslian dan
urgensi dalam keputusan pembelian konsumen, yang dapat memicu motivasi guna
melakukan pembelian dengan impulsif. Selain itu, kehadiran influencer yang dikenal dapat
memberikan kepercayaan tambahan kepada konsumen terhadap produk atau layanan yang
dipromosikan. Motivasi guna melakukan pembelian impulsif merupakan di mana
konsumen merasakan keinginan tiba-tiba dan spontan untuk membeli sesuatu tanpa
pertimbangan yang matang.

Interaksi langsung yang terjadi selama sesi live streaming memungkinkan konsumen
untuk berpartisipasi aktif dalam proses pembelian, memberikan rasa urgensi dan keaslian.
Hal ini sangat relevan dalam konteks perilaku pembelian impulsif, di mana konsumen
sering kali dipicu oleh faktor emosional dan situasional untuk melakukan pembelian tanpa
perencanaan yang matang. Selain itu, dengan meningkatnya kepercayaan konsumen
terhadap influencer yang diikuti, penting untuk memahami bagaimana faktor-faktor seperti
social influence dan celebrity effect berkontribusi terhadap keputusan pembelian. dinamika
interaksi antara influencer, konsumen, dan iklan di era digital.

Kebaruan penelitian ini adalah menindaklanjuti hasil riset (Yan et al. 2023) yang
menyatakan bahwa penelitian sebelumnya, pengaruh iklan live streaming influencer di
platform e-commerce terhadap kecenderungan konsumen untuk membeli secara impulsif.
Studi tersebut mengidentifikasi faktor-faktor seperti celebrity effect, influencer credibility,
trust, perceived entertainment, serta perceived usefulnes sebagai variabel yang
mempengaruhi attitude toward influencer ads terhadap urge to buy impulsively setelah
terpapar iklan tersebut. Selanjutnya pada penelitian ini akan menelitikan lebih dalam
bahwa terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi attitude toward influencer ads yaitu
social influence dalam menyelidiki bagaimana interaksi sosial dalam e-commerce dapat
mempengaruhi sikap konsumen, keinginan untuk membeli secara impulsif. Tujuan dari
penelitian ini untuk menganalisis faktor-faktor yang dapat memengaruhi attitude toward
influencer ads yang akan berpengaruh pada urge to buy impulsively dalam live streaming
e-commerce.

Penelitian ini menggunakan Theory of Reasoned Action (TRA). TRA adalah
sebuah teori dalam sektor psikologi sosial yang dikembangkan oleh Martin Fishbein serta
Icek Ajzen tahun 1967. Kesiapan seorang guna ikut serta pada tingkah laku tertentu
bergantung pada capaian yang diinginkan dari perilaku tersebut (Ajzen and Albarracin
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2007; Kushwaha and Agrawal 2016; Lagorio and Pinto 2021). TRA menekankan bahwa
sikap individu terhadap suatu perilaku dan norma subjektif yang mempengaruhi perilaku
tersebut dapat digabungkan untuk memprediksi intensitas dan kecenderungan perilaku
tersebut. Dengan memahami faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku individu,
intervensi dan program-program dapat dirancang untuk mengubah sikap dan norma
subjektif yang mendukung perilaku yang diinginkan. Dalam penelitian ini TRA dapat
memengaruh perilaku konsumen dan tren belanja dalam live streaming e-commerce.
Dengan memfokuskan faktor-faktor tersebut dapat memberikan panduan tentang
pemasaran digital dalam mengembangkan strategi yang efektif dalam memanfaatkan
potensi live streaming e-commerce sebagai sarana pemasaran dan perilaku konsumen era
e-commerce yang terus berkembang.

Kredibilitas adalah ukuran sejauh mana seseorang atau sesuatu dianggap dapat
dipercaya, memiliki integritas, dan kompeten dalam konteks tertentu. Dalam konteks
influencer marketing, influencer credibility menjadi faktor kunci dalam mempengaruhi
sikap dan perilaku konsumen terhadap produk atau layanan yang direkomendasikan oleh
influencer. Konsumen cenderung lebih menerima dan merespons positif terhadap pesan
promosi yang disampaikan oleh influencer yang dianggap kredibel melalui sumber
informasi dari iklan. Kredibilitas sumber didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen
mempercayai klaim sumber yang diidentifikasi (Hussain et al. 2017). Penelitian yang ada
juga menunjukkan bahwa kredibilitas sumber berkaitan erat dengan sikap konsumen
terhadap iklan online (Pfeiffer et al. 2019; Teng et al. 2014). (Choi and Rifon 2002)
menyatakan bahwa persepsi kredibilitas konsumen terhadap pengiklan berdampak pada
kredibilitas yang di rasakan terhadap iklan tersebut, yang pada gilirannya mempunyai
dampak positif pada sikap konsumen terhadap iklan. Sehingga terdapat praduga sementara:
H1: Terdapat pengaruh positif Influencer Credibility pada Attitude Toward Influencer Ads

Celebrity effect merujuk pada kemampuan seorang selebriti atau tokoh terkenal
untuk mempengaruhi perilaku, sikap, dan persepsi orang lain. Dalam konteks pemasaran
dan periklanan, celebrity effect digunakan untuk meningkatkan daya tarik yang kuat di
mata publik karena popularitas, keberhasilan, serta kepribadian konsumen terhadap produk
atau layanan dipromosikan oleh selebriti. Partisipasi dalam kegiatan periklanan, khususnya
dukungan langsung terhadap produk, dapat lebih menarik, menular, persuasif, dan kredibel
dibandingkan dengan bentuk-bentuk periklanan lainnya, sehingga membantu menarik
perhatian, minat, dan keinginan konsumen untuk membeli (Janssen, Schouten, and Croes
2022; Qiu, Chen, and Lee 2021). Perlu diingat bahwa celebrity effect berbeda dari celebrity
endorsement effect yang telah menjadi fokus pembahasan yang luas dalam penelitian
sebelumnya. Celebrity effect berfokus pada bagaimana penyetujuan selebriti memicu
respons kognitif terkait penyetujuan pada konsumen (Bergkvist and Zhou 2016).
Sedangkan celebrity effect mengacu pada bagaimana selebriti dapat mempengaruhi sikap
dari pembelian konsumen melalui iklan. Diyakini bahwa pandangan individu terhadap
seorang influencer akan berlaku apabila produk dan layanan yang didukung ketika
influencer tersebut menjadi sumber informasi (Visentin et al., 2019). Sehingga terdapat
praduga sementara:

H2: Terdapat pengaruh positif Celebrity Effect pada Attitude Toward Influencer Ads

Trust adalah keadaan psikologis di mana seseorang bersedia menerima kerentanan
terhadap iklan atau pesan yang disampaikan berdasarkan asumsi positif terhadap niat atau
perilaku sumber informasi. Dalam pemasaran dan periklanan fondasi yang dibangun
diantara suatu merek dan konsumen, di mana konsumen merasa yakin, aman, dan percaya
terhadap merek atau produk tersebut. Ini mengikutsertakan rasa yakin konsumen yaitu
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merek akan memenuhi janji, memberi nilai yang diberikan janji, serta memberikan
pengalaman yang positif. Kepercayaan yang dirasakan konsumen yakni faktor krusial yang
bisa memberikan pengaruh keputusan pembelian online konsumen (Jadil et al., 2022).
Banyak penelitian dalam literatur telah menyoroti pengaruh kepercayaan terhadap sikap
terhadap iklan. (Tran 2017)), kepercayaan dapat mencerminkan sikap yang
menguntungkan terhadap iklan. Selain itu, (Idrus et al., 2020) menemukan dampak positif
yang signifikan dari kepercayaan pengguna internet terhadap situs media sosial terhadap
sikap pengguna terhadap iklan media sosial. Sehingga terdapat praduga sementara:

H3: Terdapat pengaruh positif Trust pada Attitude Toward Influencer Ads

Social influence adalah konsep yang mengacu pada kemampuan individu atau
kelompok untuk mempengaruhi sikap, perilaku, dan keputusan orang lain. Terdapat dua
jenis Social Influence yang dapat diketahui yaitu (SI): SI normatif atau norma subjektif,
dan Sl informasional (Lee and Ma 2012; Lee and Wong 2016). Dalam konteks iklan
influencer, norma subjektif bisa menjadi faktor penting. Jika seseorang merasa bahwa
orang lain di sekitarnya atau di lingkungan sosialnya mendorong untuk mengikuti atau
mempercayai influencer tertentu, hal ini dapat mempengaruhi sikap individu terhadap
iklan yang dibuat oleh influencer tersebut. Sebagai contoh, beberapa orang percaya bahwa
tidak mengadopsi teknologi tertentu, seperti belanja daring, akan membuat terlihat "kuno"
di mata orang lain (Boon et al. 2018; Nyagadza et al. 2023). Jika influencer dianggap
sebagai figur yang dihormati atau populer dalam komunitas online, konsumen condong
mempunyai sikap yang lebih positif pada iklan yang dia tampilkan. Konsumen cenderung
enggan menerima teknologi baru kecuali mendengar pengalaman positif rekan-rekan sosial
dengan teknologi tersebut (Boon et al. 2018)). Sehingga terdapat praduga sementara:

H4: Terdapat pengaruh positif Social Influence pada Attitude Toward Influencer Ads

Attitude adalah sikap atau pandangan yang dimiliki individu terhadap suatu objek,
orang, situasi, atau topik tertentu. Dalam penelitian ini attitude toward influencer ads
adalah konsep yang mengacu pada sikap atau pandangan konsumen terhadap iklan yang
melibatkan influencer sebagai bagian dari strategi pemasaran. Sikap ini mencerminkan
bagaimana konsumen merespons, mengevaluasi, dan merasakan iklan yang dibawakan
oleh influencer dapat mempengaruhi keputusan konsumen terkait dengan produk atau
layanan yang dipromosikan. Motivasi guna melakukan pembelian dengan impulsif
merujuk pada keinginan tiba-tiba dan spontan untuk melakukan pembelian suatu barang
atau layanan (Parboteeah et al., 2009; Zhang et al.. 2018). Sikap konsumen terkait dengan
niat konsumen dan dengan demikian dapat memprediksi perilaku konsumen (Liang, Yu,
and Le 2021). Saat konsumen melihat iklan yang ditayangkan pada platform dan melihat
sikap yang baik serta menarik dari influencer maka mempunyai aktivitas yang lebih kuat
guna melakukan pembelian produk atau layanan yang dipromosikan secara impulsive,
dimana indikator penting dari perilaku pembelian impulsif karena perilaku konsumen
adalah sebuah proses psikologis (Liu and Fang 2016). Sehingga terdapat praduga
sementara:

H5: Terdapat pengaruh positif Attitude Toward Influencer Ads terhadap Urge to Buy
Impulsively

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan uji hipotesis, dengan mempertimbangkan tantangan
yang ditentukan serta tujuan yang ingin dicapai. Fokus penelitian ini adalah individu yang
memanfaatkan platform e-commerce dan memiliki pengetahuan tentang periklanan
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influencer. Penelitian ini menggunakan data cross-sectional yang dikategorikan
berdasarkan rentang waktu pengumpulan data.

Penelitian ini menganalisis data dengan menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM). SEM-PLS yang digunakan melakukan tahapan uji yaitu outer model
evalution guna menilai reliabilitas dan validitas serta melakukan uji struktural model yang
dapat mengetahui apakah terdapat pengaruh antara konstruk yang diteliti. Pengumpulan
data dalam penelitian ini dilakukan secara langsung, sehingga data yang digunakan adalah
data primer. Data primer untuk penelitian ini dikumpulkan menggunakan kuesioner yang
dikirimkan melalui media social kepada responden yang memenuhi syarat menggunakan
formulir Google. Subyek penelitian ini adalah individu yang telah memanfaatkan platform
perdagangan elektronik. Dalam penelitian ini, populasi yang diteliti adalah responden yang
memanfaatkan platform e-commerce, dengan fokus khusus pada yang telah terpapar pada
iklan influencer melalui sesi live streaming. Populasi ini mencakup individu yang aktif
berbelanja online dan memiliki pengalaman langsung dengan iklan yang disampaikan oleh
influencer di platform tersebut. Konsumen dalam populasi ini dapat berasal dari berbagai
latar belakang demografis, termasuk usia, jenis kelamin, dan tingkat pendapatan. Target
yang relevan untuk penelitian ini. Tingkat pendapatan juga menjadi faktor penting, karena
dapat memengaruhi perilaku pembelian impulsif. Hal ini bertujuan untuk mendapatkan
gambaran yang lebih komprehensif mengenai bagaimana iklan influencer memengaruhi
sikap dan perilaku pembelian. Jumlah populasi tidak dapat ditentukan.

Strategi pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan
teknik non-probability sampling karena jumlah populasi yang tidak diketahui. Selain itu,
purposive sampling digunakan untuk memilih individu berdasarkan kriteria tertentu.
Kriteria penentuan sampel untuk penelitian ini yaitu responden yang menggunakan
platform e-commerce (misalnya, Tokopedia, Shopee, Bukalapak, dan Blibli) yang
mengetahui iklan influencer dalam periode waktu selama 6 bulan terakhir. Purposive
sampling diterapkan untuk memilih individu berdasarkan kriteria tersebut. Hal ini
memastikan bahwa responden memiliki pengalaman langsung dalam berbelanja online dan
dapat memberikan informasi yang relevan mengenai perilaku. Serta memiliki pengetahuan
atau pengalaman dengan iklan yang ditayangkan oleh influencer di platform e-commerce
yang dapat diukur dengan pertanyaan dalam kuesioner dalam melihat iklan influencer dan
sejauh mana mengenali influencer yang terlibat. pengumpulan data dilakukan melalui
platform-platform media social, seperti WhatsApp dan Instagram. Dengan demikian,
sampel yang diambil adalah orang-orang yang relevan dan memiliki pengetahuan yang
cukup mengenai topik yang diteliti, sehingga hasil penelitian dapat lebih akurat dan
representative.

Penelitian ini menggunakan skala likert. Besar sampel ditentukan menggunakan
skala pengganda sebesar 5 hingga 10 kali lipat dari jumlah indikator yang diprediksi (Hair
et al. 2019). Sampel responden dalam penelitian dibuat dengan mengalikan 20 pernyataan
indikator dari masing-masing variabel dalam kuesioner dengan skala pengganda sebesar
6. Hal ini memastikan jumlah sampel minimum yang diinginkan untuk penelitian ini
adalah 120.

HASIL
Responden penelitian ini yakni orang yang mengetahui iklan influencer melalui live
streaming pada e-commerce, hal tersebut dipastikan dengan adanya screening test bahwa
responden telah menjawab pernyataan tersebut. Total responden pada penelitian ini yang
telah memenuhi kriteria tersebut adalah sebanyak 130 orang. Berdasarkan tabel 1 diketahui
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bahwa hasil demografi responden berlandaskan umur menampilkan yakni responden
dengan rentang usia 21-40 tahun mendominasi hingga 72 orang dengan persentase 55,4%.
Penjelasan profil responden berlandaskan jenis kelamin menampilkan yakni responden
dalam penelitian ini laki-laki atau perempuan yang seimbang dengan masing-masing
berjumlah Laki-laki 65 orang dengan persentase 50% dan Perempuan 65 orang dengan
persentase 50%. Berdasarkan pendapatan perbulan didominasi oleh pendapatan yakni Rp
2.000.000 — 4.000.000 55 orang dengan persentase 42,3%.

Tabel 1. Hasil Demografi Responden
Item Frekuensi %

Jenis Kelamin

Laki-laki 65 50
Perempuan 65 50
Usia
<20 Tahun 54 41,5
21-40 21-40 Tahun 72 55,4
> 40 tahun 4 3,1

Pendapatan Perbulan

<Rp. 1.000.000 53 40,8
Rp. 2.000.000 — 4.000.000 55 423
> Rp. 5.000.000 22 16,9

Sumber: Output SPSS (2024)
Outer Model Evaluation
Outer model Evaluation dilaksanakan guna menilai reliabilitas serta validitas model.
Outer model dengan indikator refleksif dilakukan sebagai evaluasi melewati validitas
konvergen serta diskriminan dari indikator serta reliabilitas komposit guna blok indikator
(Ghozali, 2020).

Tabel 2. Hasil Outer Model Evalution
Indikator Outer Loading Cronbach’s Alpha AVE Informasi

Attitude Toward 0.876 0.802 Reliabel
Influencer Ads
ATT1 0.907 Valid
ATT2 0.927 Valid
ATT3 0.850 Valid
Celebrity Effect 0.854 0.775 Reliabel
CE1l 0.831 Valid
CE2 0.914 Valid
CE3 0.894 Valid
Influencer 0.839 0.756 Reliabel
Credibility
IC1 0.890 Valid
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IC2 0.871 Valid
IC3 0.847 Valid
Social Influence 0.914 0.744 Reliabel
Si1 0.860 Valid
SI2 0.803 Valid
SI3 0.853 Valid
Sl4 0.929 Valid
SI5 0.864 Valid
Trust 0.908 0.845 Reliabel
TR1 0.899 Valid
TR2 0.947 Valid
TR3 0.911 Valid
Urge to Buy 0.923 0.866  Reliabel
Impulsively
UBI1 0.924 Valid
UBI2 0.932 Valid
UBI3 0.936 Valid

Sumber: Output PLS (2024)

Uji validitas menggunakan uji validitas konvergen dan diskriminan. Berdasarkan
tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh indikator nilai outer loading berkisar di antara 0,803
hingga 0,947, sehingga berdasarkan hasil pengolahan data seluruh item dinyatakan valid.
Menurut Ghozali (2015), untuk mengevaluasi hasil Average Variance Extracted (AVE)
digunakan kriteria dengan nilai minimal AVE >0,5, didapatkan hasil seluruh variabel
memiliki nilai AVE >0,5. Demikian pula, nilai Composite Reliability dan Cronbach’s
Alpha memenuhi batas minimal yaitu >0,70. Oleh karena itu, dapat diketahui bahwa
seluruh variabel dalam penelitian telah memenuhi kriteria dan reliabel.

Uji Inner Model (Struktural Model)

Uji inner model yakni pengembangan model berbasis konsep serta teori pada rangka
melakukan analisis keterkaitan dengan variabel endogen serta eksogen yang sudah
digambarkan dalam sebuah kerangka konseptual (Ghozali, 2020).

Tabel 3. Hasil uji R?

Variabel R-square
Attitude Toward 0.795
Influencer Ads
Urge to Buy 0.501
Impulsively

Sumber: Output PLS (2024)

Menurut Ghozali (2020), perubahan nilai R? bisa dipakai guna melakukan penilaian
pengaruh variabel independen terkhusus pada variabel dependen apa benar memiliki
pengaruh yang signifikan. Berdasarkan tabel 3 menunjukkan nilai R-Square dari variabel
attitude toward influencer ads dan urge to buy impulsively. Jika nilai R-Square semakin
tinggi, maka model penelitian memiliki kemampuan memprediksi semakin baik. Nilai R-
Square pada variabel attitude toward influencer ads sebesar 0.795 atau 79,5% artinya urge
to buy impulsively dan attitude toward influencer ads sebagai variabel independen dapat
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menjelaskan variasi dari attitude toward influencer ads dan variabel lain di luar
pembahasan dalam penelitian ini menjelaskan sisanya.

Sementara nilai R-Square pada variabel urge to buy impulsively adalah 0.501 atau
50,1%. Artinya, urge to buy impulsively dan attitude toward influencer ads mampu
menjelaskan variasi pada urge to buy impulsively dan variabel lain diluar pembahasan
dalam penelitian ini menjelaskan sisanya.

Gambar 1. Hasil Uji Nilai Hipotesis
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Sumber: Output PLS (2024)

Tabel 4. Hasil Uji Path Coefficients
Original T statistics  P-values Keputusan

sample
ATT ->UB (H5) 0.708 12.198 0.000 Diterima
CE ->ATT (H2) 0.523 5.812 0.000 Diterima
IC->ATT (H1) 0.033 0.392 0.347 Ditolak
SI->ATT (H4) 0.145 1.379 0.083 Ditolak
TR ->ATT (H3) 0.263 2.724 0.004 Diterima

Sumber: Output PLS (2024)

Sebuah hipotesis dapat diterima apabila nilai T-statistic > 1,96 serta nilai p-value
harus <0,05. Berdasarkan tabel 4 diketahui bahwa nilai t > 1,96 serta p-value <0.05 yaitu
terdapat pada H2, H3, dan H5. Untuk variabel yang ditolak yaitu H1 dan H4 karena
memiliki nilai t < 1,96 serta nilai p > 0,05.

PEMBAHASAN
Pengaruh Influencer Credibility terhadap Attitude Toward Influencer Ads (H1)

Hasil uji menyatakan yakkni H1 dilakukan penolakan, yang menunjukan yakni
influencer credibility tidak memberikan pengaruh positif pada attitude toward influencer
ads. Hal ini meunjukan bahwa konsumen tidak memperhatikan influencer credibility
karena lebih fokus pada aspek-aspek lain dari iklan, seperti kualitas produk, kepercayaan,
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atau keberlanjutan. Selain itu, konsumen telah terbiasa dengan iklan influencer dan tidak
lagi memperhatikan influencer credibility sebagai faktor utama dalam membuat keputusan
belanja. Seperti, seorang konsumen yang lebih tertarik pada fitur dan manfaat produk yang
dipromosikan dalam iklan daripada siapa yang menyampaikannya. Dalam konteks e-
commerce live streaming, konsumen telah terbiasa dengan iklan influencer dan tidak lagi
menganggap influencer credibility sebagai faktor utama dalam pengambilan keputusan
belanja. TRA menyatakan bahwa sikap dan norma subjektif memengaruhi niat perilaku,
yang pada gilirannya memengaruhi tindakan. Dalam hal ini, jika konsumen memiliki sikap
positif terhadap kualitas produk dan merasa bahwa produk tersebut bermanfaat, maka akan
lebih cenderung untuk membeli secara impulsif, meskipun influencer credibility tidak
menjadi faktor utama.

Dalam konteks live streaming e-commerce, interaksi langsung antara influencer dan
konsumen dapat menciptakan rasa urgensi dan keaslian yang mendorong pembelian
impulsif. Jika seorang influencer menunjukkan produk secara langsung dan memberikan
ulasan yang menarik, konsumen akan merasa terdorong untuk membeli produk tersebut
segera, terlepas dari siapa influencer itu. Dengan demikian, meskipun influencer credibility
tidak berpengaruh secara signifikan, elemen-elemen lain dalam iklan, seperti kualitas
produk dan interaksi langsung, tetap memainkan peran penting dalam mendorong perilaku
pembelian impulsif di platform /ive streaming.

Hasil penelitian ini selaras dengan temuan penelitian sebelumnya dilaksanakan oleh
(Yan et al. 2023) yang juga tidak menemukan keterkaitan positif diantara kredibilitas
influencer dengan Attitude Toward Influencer Ads. Konsumen tidak memperhatikan
kredibilitas influencer karena lebih fokus pada aspek-aspek lain dari iklan, seperti kualitas
produk, kepercayaan, atau keberlanjutan. Selain itu, beberapa konsumen telah terbiasa
dengan iklan influencer dan tidak lagi memperhatikan kredibilitas influencer sebagai faktor
penting dalam membuat keputusan pembelian.

Pengaruh Celebrity Effect terhadap Attitude Toward Influencer Ads (H2)

Hasil uji menyatakan bahwa H2 diterima, yang menunjukan bahwa celebrity effect
berpengaruh positif terhadap attitude toward influencer ads. Hal ini menunjukkan bahwa
celebrity effect dalam iklan influencer dapat meningkatkan daya tarik dan kepercayaan
konsumen terhadap produk atau layanan yang dipromosikan. Celebrity sering dianggap
sebagai simbol status, kepercayaan, atau keberhasilan, sehingga kehadiran selebriti dapat
memberikan legitimasi dan otoritas tambahan pada pesan yang disampaikan melalui iklan
influencer. Celebrity/influencer yang terkenal di media sosial mempromosikan produk
melalui live streaming yang hanya tersedia diskon selama sesi live streaming, hal ini dapat
memicu audiens untuk segera melakukan pembelian sebelum kesempatan tersebut hilang,
pengikutnya akan lebih cenderung untuk mempercayai efektivitas produk sehingga
pengikut merasa bahwa dengan menggunakan produk yang sama, dapat mencapai status
yang diinginkan. Hal ini menciptakan dorongan untuk membeli produk tersebut secara
impulsive. TRA menjelaskan bahwa perilaku individu, termasuk keputusan untuk
membeli, dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku tersebut dan norma subjektif. Dalam
konteks ini, sikap positif yang dibentuk oleh celebrity effect dapat meningkatkan niat beli
konsumen.

Penelitian ini selaras dengan hasil penelitian terdahulu dilaksanakan oleh (Yan et al.
2023) menemukan bahwa celebrity effect dapat meningkatkan persepsi iklan influencer,
sehingga mempengaruhi sikap konsumen yang lebih positif terhadap produk atau jasa yang
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dipromosikan. Hal ini karena influencer sering dikaitkan dengan tingkat kepercayaan dan
pengaruh yang dapat digunakan untuk meningkatkan efek dari iklan influencer.

Pengaruh Trust terhadap Attitude Toward Influencer Ads (H3)

Hasil uji menyatakan bahwa H3 diterima, yang menunjukan bahwa Trust
memberikan pengaruh positif pada Attitude Toward Influencer Ads. Hal ini berarti
konsumen cenderung merespons lebih baik terhadap iklan yang dipresentasikan oleh
seseorang yang dipercayai. Ketika konsumen percaya pada kejujuran, integritas, dan
kompetensi influencer, maka dapat membentuk sikap yang positif terhadap iklan yang
disampaikan. Jika seorang influencer yang dikenal memiliki reputasi baik dalam
memberikan ulasan jujur tentang produk mempromosikan sebuah produk baru,
pengikutnya akan lebih cenderung untuk mempercayai bahwa produk tersebut berkualitas
serta rekomendasi selanjutnya juga dapat diandalkan. Kepercayaan ini dapat mendorong
untuk melakukan pembelian impulsif, sesi live streaming influencer untuk berinteraksi
secara langsung dengan audiens, menjawab pertanyaan, dan memberikan demonstrasi
produk secara real-time.. TRA menjelaskan bahwa sikap individu terhadap suatu perilaku
(dalam hal ini, pembelian) dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku tersebut dan norma
subjektif.

Kepercayaan terhadap influencer berfungsi sebagai faktor yang membentuk sikap
positif terhadap iklan. Ketika konsumen percaya bahwa influencer memiliki niat baik dan
memberikan informasi yang akurat akan lebih terbuka terhadap pesan pemasaran yang
disampaikan. Selain itu, norma subjektif, yaitu keyakinan bahwa orang lain juga
mempercayai influencer tersebut, dapat memperkuat keputusan untuk membeli.Dengan
demikian, kepercayaan merupakan faktor kunci dalam memengaruhi sikap konsumen
terhadap iklan influencer, karena konsumen cenderung lebih terbuka dan responsif
terhadap pesan-pesan pemasaran yang disampaikan oleh seseorang yang percayai.
Penelitian ini tidak selaras dengan hasil penelitian terdahulu yang dilaksanakan (Yan et al.
2023) menemukan tidak terdapat pengaruh trust terhadap attitude towards influencer ads

Pengaruh Social Influence terhadap Attitude Toward Influencer Ads (H4)

Hasil uji menyatakan bahwa H4 ditolak, yang menampilkan yakni social influence
tidak memberikan pengaruh positif pada attitude toward influencer ads. Hal ini
menunjukan bahwa konsumen tidak memperhatikan faktor sosial dalam melakukan
pembelian terhadap produk yang diinginkan terhadap sikap iklan influencer. Apabila
seorang influencer mempromosikan produk tertentu dan banyak orang di media sosial
memberikan komentar positif maka hal ini akan mendorong lebih banyak orang untuk
membeli produk tersebut. TRA sikap individu terhadap perilaku (dalam hal ini, pembelian)
dipengaruhi oleh sikap mereka sendiri dan norma subjektif. Namun, social influence tidak
berpengaruh, hal ini menunjukkan bahwa norma subjektif tidak cukup kuat untuk
memengaruhi sikap konsumen terhadap iklan influencer.

Konsumen akan lebih mengandalkan pengalaman pribadi dan penilaian sendiri
daripada mempertimbangkan pendapat orang lain. Hal ini menunjukkan bahwa dalam
beberapa kasus, sikap individu dapat lebih dominan daripada pengaruh sosial. Hasil
penelitian ini selaras dengan temuan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Ligraba et
al., 2023) yang juga tidak menemukan korelasi signifikan diantara Social Influence pada
Attitude Toward Influencer ads.
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Pengaruh Attitude Toward Influencer Ads pada Urge to Buy Impulsively (H5)

Hasil uji menyatakan bahwa H5 diterima, yang menunjukan bahwa Attitude
Toward Influencer Ads berpengaruh positif terhadap Urge to Buy Impulsively. Hal ini
menunjukan bahwa attitude toward influencer ads mencerminkan pandangan dan respons
konsumen terhadap pesan-pesan yang disampaikan melalui iklan tersebut. Sikap yang
positif terhadap iklan influencer dapat menciptakan persepsi yang menguntungkan
terhadap produk atau layanan yang dipromosikan, sehingga memicu dorongan beli yang
kuat pada konsumen. Seperti, seorang penonton yang sebelumnya tidak berencana untuk
membeli produk tersebut akan merasa tertarik setelah melihat live streaming dan
mendengar penjelasan positif dari influencer. Hal ini menunjukkan bagaimana sikap positif
terhadap iklan influencer dapat menciptakan persepsi yang menguntungkan dan memicu
dorongan beli yang kuat. TRA sikap individu terhadap perilaku dalam pembelian impulsif
dipengaruhi oleh sikap terhadap iklan dan norma subjektif. Ketika konsumen memiliki
sikap positif terhadap iklan influencer, lebih cenderung untuk merasakan dorongan untuk
membeli produk. Selama sesi live streaming, influencer dapat menjawab pertanyaan dari
penonton secara langsung, memberikan rekomendasi, dan menciptakan rasa urgensi
dengan menawarkan diskon terbatas. Hal ini tidak hanya meningkatkan keterlibatan tetapi
juga dapat memperkuat sikap positif terhadap produk yang dipromosikan. TRA
menyatakan bahwa jika konsumen percaya bahwa membeli produk tersebut adalah
keputusan yang baik (sikap positif), dan merasa orang lain di sekitar juga mendukung
keputusan tersebut (norma subjektif), maka akan lebih cenderung untuk melakukan
pembelian impulsif.

Penelitian ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Yan
et al. 2023) mendapatkan yakni Attitude Toward Influencer Ads dapat meningkatkan
pembelian secara impulsif, sehingga mempengaruhi sikap konsumen yang lebih positif
terhadap produk yang dipromosikan. Hal ini karena sikap influencer sering dikaitkan
dengan untuk meningkatkan efek dari iklan influencer dalam pembelian secara impulsif.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan influencer credibility, celebrity effect,
trust terbukti berpengaruh terhadap attitude toward influencer ads yang akan memberikan
pengaruh pada urge to buy impulsively. Hal ini berarti keberadaan selebriti atau influencer
dalam iklan influencer dapat meningkatkan sikap positif konsumen terhadap iklan tersebut,
ketika konsumen melihat atau berinteraksi dengan iklan yang melibatkan selebriti,
cenderung memiliki sikap yang lebih baik terhadap iklan tersebut. Kepercayaan konsumen
terhadap influencer dan iklan yang disampaikan juga berperan penting dalam membentuk
sikap konsumen terhadap iklan influencer. Sikap positif konsumen terhadap iklan
influencer dapat berkontribusi pada dorongan atau keinginan konsumen untuk membeli
secara impulsif. Social influence tidak terbukti berpengaruh secara positif terhadap attitude
toward influencer ads. Hal ini berarti konsumen lebih memperhatikan faktor kepercayaan
terhadap iklan influencer.

Dalam perkembangan saat ini, temuan ini memberikan wawasan berharga bagi
praktisi pemasaran dan perusahaan dalam merancang strategi iklan influencer yang efektif.
Dengan memahami pentingnya celebrity effect dan trust pada konsumen dalam
membentuk sikap positif terhadap iklan, perusahaan dapat lebih fokus pada memilih
influencer yang tepat dan menyampaikan informasi yang jujur dan bermanfaat kepada
konsumen.
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Meskipun penelitian ini memberi wawasan yang berharga perihal pengaruh sejumlah
faktor tertentu terhadap sikap konsumen terhadap iklan influencer dan perilaku pembelian
impulsif di platform live streaming e-commerce, terdapat beberapa keterbatasan. Pertama,
pengumpulan data dilakukan secara cross-sectional, sehingga tidak dapat mengevaluasi
perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu. Sehingga penelitian selanjutnya dapat
mengggunakan data time series. Kedua, penelitian ini mempunyai keterbatasan pada
variabel yang dilakukan penelitian yakni hanya meneliti variabel yang dapat
mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan influencer. Sehingga untuk penelitian
selanjutnya dapat mempertimbangkan faktor demografis konsumen, the visual design of
the ads (Hoffmann et al., 2019), serta mengeksplorasi pengaruh faktor eksternal seperti
tren industri dan perubahan teknologi. Dengan demikian, penelitian yang akan datang
diinginkan bisa memberi kontribusi yang lebih luas dan mendalam dalam memahami
kompleksitas interaksi antara influencer, konsumen, dan iklan di era digital yang terus
berkembang.
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