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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisa pengaruh personal branding,
credibility influencer, dan attitude toward influencer ads berpengaruh positif terhadap urge to
buy implusively. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 201 responden.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Data analisis
menggunakan metode structural equation model (SEM). Hasil penelitian ini adalah: (1)
personal branding berpengaruh postif terdahap credibility influencer (2) credibility influencer
berpengaruh positif terhadap attitude toward influencer ads (3) attitude toward influencer ads
berpengaruh positif terhadap urge to buy implusively.

Kata kunci: Personal Branding, Credibility Influencer, Attitude Toward Influencer Ads, Urge
To Buy Implusively

Abstract

This study aims to test and analyze the influence of personal branding, influencer credibility,
and attitude toward influencer ads which have a positive effect on urge to buy impulsively.
The sample used in this research was 201 respondents. The sampling technique used was
purposive sampling. Data analysis uses the structural equation model (SEM) method. The
results of this research are: (1) personal branding has a positive effect on influencer
credibility (2) influencer credibility has a positive effect on attitude toward influencer ads (3)
attitude toward influencer ads has a positive effect on urge to buy impulsively.

Keywords : Personal Branding, Credibility Influencer, Attitude Toward Influencer Ads, Urge
To Buy Implusively

PENDAHULUAN

Industri kecantikan di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan. Menurut
data yang diperoleh dari statista tahun 2023 menyatakan bahwa tingkat pertumbuhan
tahunan (CAGR) dari 2022 sampai 2027 di pasar ini diperkirakan akan terus meningkat
sebesar 4,40%. Kemudian berdasarkan laporan statista pada tahun 2023, menunjukkan
bahwa pendapatan penjualan pada industri kecantikan di indonesia yaitu mencapai US$8,78
miliar. Persaingan antar industri kecantikan semakin kompetitif, hal ini terbukti dengan
banyaknya jenis kecantikan yang beredar serta meningkatnya pertumbuhan industri
kecantikan di Indonesia. Hal tersebut membuat paerusahaan kecantikan berlomba lomba
untuk dapat meningkatkan penjualan dan tidak kalah dalam persaingan ini. Maka dari itu
adanya upaya perusahaan kecantikan salah satunya ialah bekerjasama dengan influencer
dibidang kecantikan atau beauty influencer untuk mengiklankan produknya (Kurniawan et al.,
2023). Saat ini banyaknya beauty influencer yang ada di Indonesia. Top 10 influencer yang
memiliki keahlian dibidang kecantikan atau yang biasa disebut dengan beauty influencer
yang paling terkenal di media sosial indonesia seperti rachel goddard, tasya farasya, suhay
salim, davienna, danang wisnu wardhana, jharna bhagwani, ini vindy, alexandra clarin
hayes, nanda arsyinta, dan molita lin (Influencer101.id, 2022).
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Menurut data yang diperoleh dari INSG.CO tahun 2023 menyatakan bahwa beauty
merupakan konten yang paling populer yang dipasarkan oleh influencer. hal tersebut
menyatakan bahwa antusias konsumen terhadap konten influencer yang memasarkan
kecantikan sangat tinggi. Beauty influencer mengiklan produk kecantikan melalui konten
yang dibuatnya, seperti tutorial makeup, ulasan produk, atau tips kecantikan. Kemampuan
beauty influencer dalam membuat konten yang informatif dan menarik dapat membuat orang
lain percaya pada produk yang diulasnya, sehingga orang lain akan lebih cenderung
membeli produk tersebut secara impulsive (Zulfa, 2020). Pembelin implusif konsumen ini
terjadi karena konsumen memiliki sikap positif terhadap pemberi pengaruh iklan, maka
konsumen cenderung mengalami dorongan untuk membeli yang menimbulkan impulsive
buying (Yan et al.,, 2022). Fenomena tersebut dipicu oleh semakin tingginya minat
masyarakat terhadap penampilan, khususnya penampilan wanita, agar terlihat lebih menarik
sehingga masyarakat merasa lebih percaya diri (Nadya Ananda Rezky Ichwan, 2021).

Beauty influencer merupakan seseorang yang dapat memberikan pengaruh
dilingkungannya dan biasanya konsisten memberikan konten ataupun informasi dibidang
kecantikan. Personal branding dianggap sebagai pegangan utama seorang influencer. Oleh
karena itu, seorang influencer harus memiliki personal branding yang kuat untuk
membedakannya dengan influencer lain. Mempunyai personal branding yang kuat juga,
akan membantu membangun kredibilitas yang tinggi bagi seorang influencer (Ramadini &
Dianita, 2022; Wilopo, 2021). Kredibilitas influencer secara langsung mempengaruhi sikap
individu terhadap iklan influencer atau yang disebut dengan Attitude toward influencer ads
(Yan et al., 2022). Attitude toward influencer ads merupakan konstruk yang sering digunakan
dalam riset pemasaran untuk menilai kemanjuran periklanan (Yan et al., 2022). Ketika
konsumen bereaksi positif terhadap iklan yang ditampilkan influencer maka konsumen
cenderung membeli secara spontan (urge to buy implusively) (Suhyar & Pratminingsih,
2023). Impulsive buying berbeda dengan pembelian yang direncanakan yang memiliki waktu
untuk menilai, mempertimbangkan, dan membeli produk berdasarkan deskripsi tekstual dan
gambar produk (Yan et al., 2022). Maka dari itu iklan yang disajikan beauty influencer akan
lebih efektif dilakukan. Apabila faktor personal branding, credibilty influencer, attitude
towards influencer ads dapat mempengaruhi secara signifikan terhadap urge to buy
implusively.

Personal branding

Personal branding merupakan proses untuk mengembangkan citra diri yang
menampilkan kepribadian, kemampuan, dan keunikan seseorang sehingga dapat
menciptakan citra diri yang berbeda dan positif dari pikiran orang lain (REM Siahaan, 2022).
Dalam hal personal branding, ini mengacu pada bagaimana seorang individu
mempromosikan dirinya dengan membuktikan kemampuan, karakteristik pada masing-
masing target (Vandy Kurniawan, 2022).

Credibility influencer

Credibility influencer (Kredibilitas influencer) merupakan kemampuan seorang
influencer untuk menunjukkan sikap yang tulus, dapat diandalkan, dan konsisten untuk
mempengaruhi konsumen (Wilopo, 2021). Kredibilitas merupakan aspek penting karena
dapat mempengaruhi respons pelanggan terhadap suatu produk (Angelica, 2020).

Attitude toward influencer ads

Attitude toward influencer ads (Sikap pelanggan terhadap iklan influencer)
merupakan kecenderungan konsumen terhadap iklan yang di tayangkan influencer untuk
merespon postif atau negatif terhadap iklan influencer (Yan et al., 2022).0Oleh karena itu
sikap konsumen terhadap suatu iklan akan mengubah perasaan orang tentang produk dan
merek yang dipasarkannya, karena iklan juga dapat berdampak pada seberapa besar
kemungkinan konsumen melakukan pembelian (Sesar et al., 2022).

Urge to buy Implusively

Urge to buy Implusively (pembelian impulsif) merupakan perilaku konsumen yang

tidak direncanakan terlebih dahulu dengan tidak mempertimbangkan harga, kegunaan dan
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tidak melakukan review ketika mencekout produk. Hal ini menyebabkan adanya dorongan
emosi yang tinggi seperti ada rasa untuk segera membeli, setelah itu perasaan menjadi
senang dan puas setelah membeli (Tumanggor et al., 2022). Ketika pelanggan berbelanja
secara impulsif, pelanggan tidak menyusun daftar belanja secara rinci, sehingga bisa
mendorong pelanggan untuk membeli barang secara tiba-tiba (Lina & Ahluwalia, 2021).

H+1 o H+2
Credibility
Influencer

o H+3
Attitude toward

Influencer Ads

Urge to Buy
Impulsively

Personal

Branding

Gambar 1. Rerangka konseptual
Sumber: Henry Pasaribu (2021) & Yan et al (2022)

PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Personal branding menjadi suatu keahlian baru yang diperlukan oleh semua profesi
saat ini. Hal ini akan membantu memudahkan seseorang untuk memajukan karirnya jika
memiliki koneksi pribadi dan reputasi yang positif di dunia ekonomi yang sebenarnya (Henry
Pasaribu, 2021). Semakin baik seorang influencer membangun personal branding yang
positif, semakin tinggi tingkat kredibilitas yang influencer miliki di mata pelanggannya (Henry
Pasaribu, 2021). Personal branding memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kredibilitas
dari seorang influencer (Nawa & Hidayat, 2020).
H1 Terdapat Pengaruh positif personal branding terhadap credibilty influencer

Kredibilitas dari seorang influencer sangat mempengaruhi sikap pelanggan terhadap
iklan influencer (Immanue & S., 2021). Hal ini menunjukan bahwa kredibilitas influencer
berdampak besar pada perilaku pelanggan untuk membeli barang yang di iklankan. Jika
pelanggan menganggap seorang influencer menarik dan dapat dipercaya, pelanggan akan
terus memeriksa updatetan terbaru di akunnya (Sitasi et al., 2022). Kredibilitas ini
merupakan faktor yang digunakan untuk menentukan apakah influencer menunjukkan
produk secara jujur atau tidak (Sugiharto et al., 2018). Credibility influencer memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap attitude toward influencer ads (Saputra & Dewabroto,
2022)

H2 Terdapat Pengaruh positif credibilty influencer terhadap attitude toward influencer
ads

Attitude toward influencer ads dapat dipahami sebagai kekuatan dan niat pelanggan
untuk berinteraksi dengan influencer (Immanue & S., 2021). Attitude toward influencer ads
akan mendorong pelanggan untuk membeli secara impulsif (Lin et al., 2022). Hal ini
disebabkan niat beli konsumen meningkat karena pelanggan menyukai, dan mempercayai
pesan yang disampaikan oleh influencer (Immanue & S., 2021). Attitude toward influencer
ads memiliki pengaruh yang signifikan terhadap urge to buy implusively (Suhyar &
Pratminingsih, 2023).

H3 Terdapat Pengaruh positif attitude toward influencer ads terhadap urge to buy
implusively

METODE

Penelitian ini mengacu pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Yan et al.
(2021) Penelitian ini memiliki berbagai hipotesis yang akan di uji oleh karena itu jenis
penelitian ini melibatkan pengujian hipotesis (hypothesis testing). Penelitian ini dilakukan
untuk menguji hubungan antar variabel yang diteliti. Penelitian ini dilakukan untuk
menentukan apakah terdapat pengaruh positif personal branding terhadap credibility
influencer. Kemudian penelitian dilakukan untuk menentukan apakah terdapat pengaruh
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positif dari credibility influencer terhadap attitude toward influencer ads, serta untuk dilakukan
untuk menentukan apakah terdapat pengaruh positif dari attitude toward influencer ads
terhadap urge to buy impulsively. Unit analisis dalam penelitian ini adalah individu yang
pernah melihat iklan beauty influencer dan individu yang pernah belanja produk kecantikan
dari iklan beauty influencer. Jika dilihat berdasarkan periode waktu pengumpulan data, maka
penelitian ini menggunakan data cross-sectional. Data cross sectional merupakan data yang
dikumpulkan satu kali pada priode tertentu pada sejumlah besar orang yang mana data ini
bertujuan untuk menjawab pertanyaan penelitian (Sekaran Uma & Bougie Roger, 2016)
HASIL DAN PEMBAHASAN

Validitas menunjukkan derajat ketepatan antara data yang sebenrnya terjadi pada
objek dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti (Sugiyono, 2013). Alat analisis yang akan
digunakan dalam penelitian ini adalah faktor analisis. Sebelum membuat keputusan pada uiji
validitas, langkah pertama yang perlu dilakukan adalah menetapkan factor loading. Nilai
factor loading yang ditetapkan akan mempengaruhi keputusan apakah indikator tersebut
valid atau tidak, tergantung pada jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian (Hair et
al., 2019). Uji validiitas pada penelitian ini dilakukan dengan mengolahkan 201 sampel
menggunakan factor analysis dengan output yang berupa factor loading dengan acuan nilai
factor loading dengan acuan nilai factor loading sebesar 0,40. Jika hasil factor loading > 0,40
maka dinuyatakan valid dan sebaliknya jika hasil factor loading <0,40 maka dinyatakan tidak
valid. Sedangkan Uiji reliabilitas digunakan untuk memeriksa apakah kuesioner penelitian
yang digunakan dapat diandalkan dalam mengumpulkan data yang konsisten dan akurat
untuk variabel yang sedang diteliti. Jika hasil jawaban kuesioner konsisten atau stabil maka
kuesioner dianggap reliable (Sekaran Uma & Bougie Roger, 2016). Uji realibilitas dari setiap
variabel dapat di lihat dari nilai coefficient alpha cronbach’s. Nilai coefficient alpha cronbach’s
menunjukkan hubungan positif antara item atau pertanyaan yang satu dengan yang lainnya.
Jika coefficient alpha cronbach = 0,60, maka pernyataan dalam kuesioner dianggap layak
digunakan (variabel reliabel) dan sebaliknya jika coefficient alpha cronbach < 0,60, maka
pernyataan dalam kuesioner dianggap tidak layak digunakan (variabel tidak reliabel)
(Sekaran Uma & Bougie Roger, 2016)

Tabel 1. Hasil Uji Validitas & Reabilitas

No  Pernyataan Factor Cronbach  Keputusan
Loading Alpha
Personal Branding (PB) 0,667 Reliabel
1 Menurut konsumen beauty influencer 0,759 Valid
media social mempunyai karalteristik
masing-masing dalam
merekomendasikan produk kecantikan
2 Menurut konsumen Beauty influencer 0,685 Valid
selalu menunjukkan tema yang sama
dalam setiap foto dalam
merekomendasikan produk kecantikan
3 Menurut konsumen Beauty influencer 0,771 Valid

memiliki postingan yang unik dalam
pesan yang disampaikan dalam
merekomendasikan produk kecantikan
0,686 Reliabel
Credibility Influencer (CI)

1 Menurut konsumen beauty influencer 0,842 Valid
pada umumnya dapat dipercaya dalam
merekomendasikan produk kecantikan

2 Secara keseluruhan konsumen yakin 0,803 Valid
dalam banyak kasus, beauty influencer
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mengetahui produk kecantikan dengan

baik atau memiliki pengalaman
menggunakan produk  kecantikan
tersebut.

Beauty influencer salah satu yang
menarik bagi konsumen

Attitude Toward Influencer Ads (ATIA)

Sebagian besar iklan beauty influencer
banyak disukai oleh konsumen

Sebagian besar iklan yang dibuat oleh
beauty influencer menarik  bagi
konsumen

Secara keseluruhan lklan beauty
influencer merupakan metode terbaik
untuk mempromosikan produk
kecantikan bagi konsumen.

Urge To Buy Implusively (UTBI)

Saat konsumen menonton iklan beauty
influencer, muncul keinginan konsumen
untuk membeli produk kecantikan yang
atau berbeda dari tujuan belanja awal.
Dengan menonton iklan  beauty
influencer, membuat konsumen
semakin ingin segera membeli produk
kecantikan

Karena iklan beauty influencer,
membuat konsumen cenderung
membeli produk kecantikan secara

spontan/tanpa direncanakan.

0,709

0,869

0,875

0,621

0,904

0,925

0,795

Valid

0,701 Reliabel

Valid

Valid

Valid

0,842 Reliabel

Valid

Valid

Valid

Sumber: Output Pengolahan SPSS

indicator dalam mengukir variable-variabel tersebut.

Berdasarkan Tabel 1 diatas, indikator-indikator dari ketiga variable pada table hasil uji
instrument diatas dapat diakatakan bahwa indicator penelitian tersebut valid atau tepat
dalam mengukur variable dan juga reliabel atau terdapat konsistensi internal dari setiap

Tabel 1. Hasil Uji Kesesuaian Model (Goodness of Fit Model)

Jenis

Pengukuran Nilai

pengukuran

Batas
penerimaan

yang
disarankan

Kesimpulan

Absolute fit P

0,000

measures

ECVI 0,926

= 0,05 Poor fit

Mendekati Nilai Goodness of fit
Saturated

dibanding

Independen
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RMSEA 0,093 < 0,90 atau Poor fit
mendekati 1
Incremental fit  |FI 0,914 < 0,90 atau Goodness of fit
measures mendekati 1
NFI 0,870 < 0,90 atau Marginal fit
mendekati 1
TLI 0,884 < 0,90 atau Marginal fit
mendekati 1
CFlI 0,886 < 0,90 atau Marginal fit
mendekati 1
RFI 0,912 < 0,90 atau Goodness of fit
mendekati 1
Parsimonious CMIN/DF 2,713 Dibatasi 1 Goodness of fit
fit measure sampai 5
AIC 192,367 Mendekati Nilai Goodness of fit
Saturated
dibanding
Independen

Sumber: Output Pengolahan SPSS

Berdasarkan hasil uji goodness of fit pada tabel 2 diketahui nilai ECVI, IFI, CFl,
CMIN/DF, dan AIC menunjukkan nilai goodness of fit. Apabila terdapat minimal satu kriteria
goodness of fit, maka model penelitian dapat dinyatakan layak atau lolos uji goodness of fit
(Hair et al., 2019). Dengan begitu, model penelitian bisa dinyatakan layak untuk pengujian
selanjutnya yaitu uji hipotesis.

HASIL UJI HIPOTESIS

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis 1

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Personal Branding bepengaruh positif 1.133 0,000 Di dukung
terhadap Credibility Influencer

Sumber: Pengolahan Data menggunakan AMOS

Hipoetsis 1 menguji apakah personal branding dari seorang influencer bepengaruh
terhadap credibility influencer dengan bunyi hipotsis null (HO) dan hipotesis alternatif (Ha)
sebagai berikut:

Ho: personal branding tidak bepengaruh atau berpengaruh negatif terhadap credibility
influencer
Ho: personal branding berpengaruh positif terhadap credibility influencer

Berdasarkan tabel hasil pengujian hipotesis 1, diperoleh bahwa nilai dari p-value
sebesar < a 0,05 dan nilai estimate yang diperoleh yaitu sebsar 1.133 menunjukkan angka
yang positif. Maka dapat dikatakan Ho ditolak dan H1 didukung. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa Personal branding berpengaruh positif terhadap Credibility Influencer.

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 2

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Credibility Influencer bepengaruh 1,382 0,000 Di dukung
positif terhadap Attitude Toward
Influencer ads
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Sumber: Pengolahan Data menggunakan AMOS

Hipoetsis 2 menguji apakah credibility influencer bepengaruh pada attitude toward
influencer ads dari dengan bunyi hipotsis null (HO) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai
berikut:

Ho: credibility influencer tidak bepengaruh atau berpengaruh negatif terhadap attitude toward
influencer ads
Ho: credibility influencer berpengaruh positif terhadap attitude toward influencer ads

Berdasarkan tabel hasil pengujian hipotesis 2, diperoleh bahwa nilai dari p-value
sebesar < a 0,05 dan nilai estimate yang diperoleh yaitu sebsar 1,382 menunjukkan angka
yang positif. Maka dapat dikatakan Ho ditolak dan H1 didukung. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa Credibility Influencer berpengaruh positif Attitude toward influencer ads.

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 3

Hipotesis Estimate P-Value Keputusan

Attitude Toward Influencer Ads 0,753 0,000 Di dukung
bepengaruh positif terhadap Urge to
Buy Implusively

Sumber: Pengolahan Data menggunakan AMOS

Hipotesis 3 menguji apakah attitude toward influencer ads berpengaruh pada urge to
buy implusively dari dengan bunyi hipotsis null (HO) dan hipotesis alternatif (Ha) sebagai
berikut:

Ho: attitude toward influencer ads tidak bepengaruh atau berpengaruh negatif terhadap urge
to buy implusively
Ho: attitude toward influencer ads berpengaruh positif terhadap urge to buy implusively

Berdasarkan tabel hasil pengujian hipotesis 3, diperoleh bahwa nilai dari p-value
sebesar < a 0,05 dan nilai estimate yang diperoleh yaitu sebsar 0,753 menunjukkan angka
yang positif. Maka dapat dikatakan Ho ditolak dan H1 didukung. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa Attitude toward influencer ads berpengaruh positif terhadap Urge to buy
Implusively.

SIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian mengenai Anteseden Urge To Buy Implusively pada
Iklan Beauty Influencer dapat ditarik kesimpulan sebagi berikut:
1. Personal Branding berpengaruh positif terhadap Credibilty Influencer
2. Credibilty influencer berpengaruh positif terhadap Attitude Toward
Influencer Ads
3. Attitude Toward Influencer Ads berpengaruh positif terhadap Urge To Buy Impulsively
Dengan demikian, anteseden urge to buy impulsively pada iklan beauty influencer. Personal
branding berpengaruh langsung terhadap credibilty influencer. Credibilty influencer
berpengaruh langsung terhadap atitude toward influencer ads kemudian atitude toward
influencer ads berpengaruh langsung terhadap urge to buy impulsively.
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