
80 
 

DOI: 10.33603/ejpe. v14i1.11060 

This is an open access article under the CC–BY-SA license 

 
 

PENGARUH PERCEIVED ENTERTAINMENT, CELEBRITY EFFECT, DAN 

PERCEIVED USEFULNESS DI PLATFORM E-COMMERCE 

TERHADAP DORONGAN IMPULSIVE BUYING MELALUI ATTITUDE 

TOWARD INFLUENCER ADS 

 
Riski Samsiyani 1, Aniek Hindrayani 2,  

1,2Universitas Sebelas Maret 
1riskisamsiyani74638@gmail.com, 2aniek_h@staff.uns.ac.id 

 

 

Abstract 

This study aims to examine: (1) the effect of live streaming on Generation Z’s purchasing decisions for local 

skincare products in Surakarta, (2) the effect of influencer marketing on purchasing decisions, (3) the effect of 

flash sales on purchasing decisions, and (4) the indirect effects of these variables through purchase intention. The 

population consists of Generation Z in Surakarta aged 15–This study aims to determine the effect of attitude toward 

influencer ads on Impulsive Buying; to determine the influence of celebrity effect, influencer credibility, Perceived 

Entertainment, Perceived Usefulness, and trust on attitude toward influencer ads; to determine the influence of 

influencer credibility on celebrity effect; to determine the influence of trust on Perceived Usefulness; to determine 

the influence of attitude toward influencer ads on Perceived Entertainment on Impulsive Buying; to determine the 

influence of celebrity effect and attitude toward influencer ads on influencer credibility on Impulsive Buying; and 

to determine the influence of Perceived Usefulness and attitude toward influencer ads on trust on Impulsive Buying. 

This is a descriptive quantitative study using primary data collection methods obtained from online questionnaires. 

The population used in this study was Generation Z in Surakarta City. The sampling technique used purposive 

sampling, resulting in a sample of 398 Generation Z consumers. Data analysis used Partial Least Squares (SEM-

PLS) data analysis using the Smartpls 4.0 program. The results of the study indicate a positive and significant 

effect of attitude toward influencer ads on Impulsive Buying. There are positive and significant effects of celebrity 

effect, influencer credibility, Perceived Entertainment, Perceived Usefulness, and trust on attitude toward 

influencer ads. There is a positive and significant effect of influence credibility on celebrity effect. There is a positive 

and significant effect of trust on Perceived Usefulness. There is a positive and significant effect of attitude toward 

influencer ads mediating Perceived Entertainment on Impulsive Buying. There is a positive and significant effect 

of celebrity effect and attitude toward influencer ads mediating influencer credibility on Impulsive Buying. There 

is a positive and significant effect of Perceived Usefulness and attitude toward influencer ads mediating trust on 

Impulsive Buying. 
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Pendahuluan 

Pendahuluan 

Menurut Databoks (2024) mengatakan bahwa Indonesia menempati posisi teratas sebagai 

negara dengan pertumbuhan e-commerce tercepat di dunia pada tahun 2024, dengan estimasi 

mencapai 30,5%, yang hampir tiga kali lipat dari rata-rata global sebesar 10,4%. Menurut Data 

Portal tahun 2024 juga menunjukkan bahwa terdapat 139,0 juta akun pengguna aktif media 

sosial di Indonesia pada Januari 2024, yang setara dnegan 49,9% dari total populasi (Erlina, 

2024). Pertumbuhan e-commerce di Indonesia telah mengalami percepatan yang signifikan, 

berkat peningkatan aksesbilitas internet dan penerimaan teknologi yang lebih luas di kalangan 

masyarakat. Berbagai model bisnis dalam e-commerce, telah menciptakan peluang baru bagi 

para pengusaha untuk lebih efisien dalam menjangkau konsumen (Syarif et al., 2023). Dengan 

bertambahnya akses internet dan penggunaan smartphone, platform e-commerce seperti 

Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak, dan Blibli telah menjadi pilihan utama bagi banyak 

konsumen untuk berbelanja. 

E-commerce digital tidak hanya mempermudah konsumen dalam menemukan berbagai 
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produk, tetapi juga memberikan kesempatan bagi pelaku usaha (Sifa, 2024). Peralihan 

pemasaran dari metode tradisional, seperti iklan di media cetak dan televisi, menuju pemasaran 

digital yang menggunakan platform online memungkinkan untuk menjangkau konsumen 

dengan cara yang lebih langsung dan efisien (Salendar & Raharjo, 2022). 

Dorongan impulsive buying merupakan munculnya keinginan dan mendadak untuk 

melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya, sehingga konsumen terdorong untuk 

segera memiliki produk. Dorongan impulsive buying juga dianggap sebagai respon psikologis 

dari eksternal, seperti promosi, rasa percaya, maupun kredibilitas influencer, sehingga 

mendorong munculnya perilaku membeli secara spontan (Febrilia et al., 2021). Pembelian 

impulsif buku terjadi ketika seseorang membeli buku tanpa pertimbangan sebelumnya, 

biasanya karena melihat konten dari influencer. Hal ini dapat terjadi, karena iklan terlihat bagus 

atau membuat orang merasa senang dan penasaran terkait buku tersebut, sehingga ingin membeli 

(Helmi, 2022). Generasi Z dikenal sebagai kelompok yang lebih konsumtif dibandingkan 

generasi milenial karena mereka tumbuh di era digital yang memungkinkan aksees cepat ke 

informasi, tren, serta platform e- commerce yang mendorong perilaku konsumtif. Perilaku 

konsumtif generasi Z dipengaruhi oleh kemudahan transaksi digital, daya tarik promosi di 

media sosial, serta preferensi mereka terhadap pengalaman belanja yang lebih instan (Eduard 

et al., 2024). 

Perceived Usefulness yaitu sejauh mana konsumen menganggap informasi yang 

ditawarkan oleh influencer sebagai sesuatu yang bermanfaat. Perceived Usefulness menjadi 

bagian yang penting menjelaskan bagaimana kualitas informasi yang diberikan dalam iklan 

influencer dapat memengaruhi sikap konsumen dan mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian secara spontan dan tidak terencana (Yan et al., 2023). Celebrity effect memiliki 

dampak positif terhadap niat beli konsumen, bahwa selebriti yang dikenal luas dapat 

memperkuat pesan pemasaran dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Hal 

imi memumjukkan bahwa kehadiran selebriti dalam promosi dapat meningkatkan daya tarik 

di mata konsumen (Asir et al., 2023). Perceived entertainment dapat menciptakan sikap positif 

terhadap iklan, karena hiburan dalam iklan membuat konsumen merasa lebih terhibur dan 

terlibat. Ketika konsumen merasakan hiburan yang dibuat oleh influencer dengan terasa jujur, 

hal ini akan meningkatkan penilaian positif terhadap iklan dan mendorong minat untuk membeli 

produk yang di riview (Genadi & Furkan, 2020). 

Theory of planned behavior menyatakan bahwa tindakan seseorang dipengaruhi oleh 

niat untuk bertindak (intention to behavior), sementara niat tersebut berbentuk dari tiga faktor 

utama, yaitu sikap terhadap perilaku (attitude toward behavior), norma subjektif (subjective 

norm), serta persepsi individu terhadap kendali atas perilaku yang akan dilakukan (perceived 

behavior control) (Pebrina et al., 2021). Theory Source credibility merupakan konsep yang 

terdiri dari beberapa indikator yang secara konsisten terbukti memengaruhi efektivitas pesan 

dan perubahan sikap, terutama dalam komunikasi yang dapat memengaruhi orang lain, sehingga 

pemahaman mendalam tentang dimensi-dimensinya sangat penting untuk strategi komunikasi 

yang efektif (Ohanian, 1990). Pembelian impulsif merupakan tindakan membeli barang secara 

tiba-tiba tanpa adanya perencanaan sebelumnya, yang dipengaruhi oleh dorongan emosional 

dan hasrat untuk segera memiliki produk tanpa memikirkan dampak ke depannya. Fenomena 

dari pembelian impulsif umumnya dipicu oleh faktor eksternal, seperti desain produk yan 

menarik, penawaran promosi, atau pengaruh sosial, yang membuat konsumen cenderung 
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mengambil keputusan pembelian tanpa pertimbangan yang matang (Harahap & Amanah, 2022). 

Konsumen dengan gaya hidup berbelanja yang tinggi cenderung lebih rentan terhadap 

pembelian impulsif, terutama saat mereka terpapar dengan berbagai penawaran menarik. Selain 

itu, evaluasi pasca-pembelian juga berperan dalam menentukan apakah konsumen akan 

mengulangi perilaku impulsif mereka di masa mendatang atau tidak (Wale & Situmorang, 

2023). Ada 3 dimensi menurut Parboteeah et al., (2009) yaitu pembelian spontan, pembelian 

impulsive tanpa pertimbangan, dan pembelian yang dipengaruhi oleh keadaan emosional. 

Entertainment merupakan pemasaran dalam aspek hiburan yang dimasukkan ke dalam konten 

iklan, dengan tujuan untuk menarik perhatian konsumen dan menciptakan pengalaman yang 

menyenangkan saat mereka berinteraksi dengan merek. Aspek hiburan dapat memperkuat daya 

tarik iklan, karena konsumen lebih mungkin untuk terlibat dengan konten yang menarik dan 

menghibur, yang pada gilirannya dapat meningkatkan efektivitas pemasaran (Pranata et al., 

2025). 

Menurut Gardner (1985) iklan yang menyajikan konten hiburan mampu menarik 

perhatian konsumen dengan lebih efisien, karena unsur hiburan menjadikan pengalaman 

menonton iklan lebih menyenangkan dan menarik. Ada 2 dimensi menurut Ducoffe & Curlo 

(2000) yaitu advertisement are entertaining (iklan yang bersifat menghibur) dan advertising is 

enjoyable (iklan yang menyenangkan). Celebrity effect atau pengaruh selebriti dalam 

pemasaran merujuk pada penggunaan figur publik terkenal untuk mempromosikan suatu 

produk atau merek guna meningkatkan daya tarik dan kepercayaan konsumen terhadap produk 

tersebut. Kehadiran selebriti dalam iklan diyakini mampu membangun citra positif suatu merek 

serta mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui faktor daya tarik, kredibilitas dan 

hubungan emosional yang mereka miliki dengan pengikutnya (Patadungan et al., 2023). 

Celebrity effect atau pengaruh selebriti untuk memengaruhi perilaku dan keputusan konsumen 

melalui endorsement produk, yang sering kali meningkatkan ketertarikan konsumen untuk 

membeli produk yang mereka iklankan (Firli et al., 2021). Ada 3 dimensi menurut Sokolova & 

Kefi (2020) yaitu credibility (kredibilitas), phisycal attractiveness (daya tarik fisik), dan 

attitude homophily (kesamaan dalam bersikap). Persepsi keguanaan (perceived usefulness) 

mengacu pada keyakinan individu bahwa penggunaan suatu sistem atau teknologi dapat 

meningkatkan efisiensi dan produktivitas mereka dalam menyelesaikan pekerjaan (Udayana et 

al., 2024). 

Perceived usefulness dapat didefinisikan sebagai sejauh mana individu percaya bahwa 

penggunaan teknologi akan meningkatkan kinerja kerja atau kehidupan sehari-hari mereka. Jika 

seseorang merasa bahwa teknologi tersebut bermanfaat, mereka cenderung lebih menerima dan 

menggunakan teknologi tersebut (Thanos et al., 2024). Ada 3 dimensi menurut Davis (1989) 

yaitu work more quickly (membantu pekerjaan lebih cepat), job Performance (meningkatkan 

kinerja pekerjaan), dan effectiveness (efektivitas dalam proses belanja). Kredibilitas influencer 

adalah faktor penting yang memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap suatu produk yang 

dipromosikan influencer yang sangat bergantung pada kredibilitas influencer itu sendiri, yang 

meliputi daya tarik, visual, tingkat keahlian, serta beberapa dapat dipercaya mereka dalam 

memberikan rekomendasi (Mewengkang & Hidayah, 2023). 

Seorang influencer dianggap kredibel apabila mereka menyampaikan informasi dengan 

transparan, sesuai dengan harapan konsumen. Tingkat kredibilitas seorang influencer 

bergantung pada tiga aspek utama, yaitu pesona atau daya tarik yang dimilikinya, tingkat 
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keahlian di bidang tertentu, serta sejauh mana mereka dapat dipercaya oleh konsumen (Suryati 

et al., 2024). Ada 2 dimensi menurut Ohanian (1990) yaitu trustworthiness (bisa dipercaya) dan 

expertise (keahlian). Kepercayaan mencerminkan kesiapan individu untuk megandalkan pihak 

lain yang dinilai memiliki kredibilitas, yang berkembang seiring dengan pengalaman dan 

hubungan yang berkelanjutan. Kepercayaan berperan penting dalam membangun kepuasan 

serta loyalitas pelanggan terhadap suatu merek atau layanan, yang pada akhirnya dapat 

meningkatkan hubungan jangka panjang (Kasinem, 2020). Tingkat kepercayaan konsumen 

terhadap influencer sangat memengaruhi keputusan pembelian mereka, terutama jika influencer 

tersebut dikenal meiliki integritas dan memberikan ulasam yang jelas serta dapat diandalkan 

(Zenita & Restuti, 2024). 

Ada 3 dimensi menurut Lou & Yuan (2019) yaitu honesty (kejujuran), genuineness 

(Keaslian), dan ethicality (etika). Sikap konsumen terhadap iklan influencer adalah bagaimana 

individu menilai dan merespons promosi yang disampaikan oleh influencer di media sosial, 

berdasarkan faktor seperti kepercayaan, relevansi, dan daya tarik konten yang ditampilkan. 

Konsumen cenderung memiliki sikap positif terhadap iklan influencer yang dianggap autentik, 

informatif, serta sesuai dengan preferensi dan kebutuhan mereka, dibandingkan dengan iklan 

yang bersifat terlalu promosi atau kurang meyakinkan (Khotizah et al., 2024). Sikap konsumen 

terhadap iklan influencer sangat dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap kredibilitas dan 

daya tarik influencer yang bersangkutan, yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap produk yang dipromosikan (Damayanti et al., 2024). Ada 3 dimensi menurut 

MacKenzie & Lutz (1989) yaitu good or bad (baik atau buruk), pleasant or unpleasant 

(menyenangkan atau tidak menyenangkan), dan favorable or unfavorable (menguntungkan 

atau tidak menguntungkan). 

Tujuan penelitian ini yaitu mengetahui ada tidaknya pengaruh positif dan signifikan 

attitude toward influencer ads terhadap dorongan impulsive buying, mengetahui ada tidaknya 

pengaruh positif dan signifikan celebrity effect terhadap attitude toward influencer ads, 

mengetahui ada tidaknya pengaruh positif dan signifikan kredibilitas influencer terhadap 

attitude toward influencer ads, mengetahui ada tidaknya pengaruh positif dan signifikan 

kredibilitas influencer terhadap celebrity effect, mengetahui ada tidaknya pengaruh positif dan 

signifikan perceived entertainment terhadap attitude toward influencer ads, mengetahui ada 

tidaknya pengaruh positif dan signifikan perceived usefulness terhadap attitude toward 

influencer ads, mengetahui ada tidaknya pengaruh positif dan signifikan kepercayaan attitude 

toward influencer ads, mengetahui ada tidaknya pengaruh positif dan signifikan kepercayaan 

terhadap perceived usefulness, mengetahui ada tidaknya attitude toward influencer ads 

memediasi perceived entertainment terhadap dorongan impulsive buying, mengetahui ada 

tidaknya celebrity effect dan attitude toward influencer ads memediasi kredibilitas influencer 

terhadap dorongan impulsive buying, dan mengetahui ada tidaknya perceived usefulness dan 

attitude toward influencer ads memediasi kepercayaan terhadap dorongan impulsive buying. 
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Metode Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di kota Surakarta, dengan menggunakan sampel generasi Z. 

Sampel yang diperoleh berdasarkan rumus Slovin yaitu sebesar 398 responden. Teknik dalam 

pengumpulan data yaitu mencari sumber data primer melalui google form dengan menyebarkan 

kuesioner secara online kepada sampel yang diteliti dan menggunakan data sekunder dengan 

mencari jurnal ilmiah, informasi dari Badan Pusat Statistik, e-book, data dari Databoks, 

Katadata.co.id, dan Alvara Research Center. Pada penelitian ini menggunakan SMART PLS 

yaitu karena Partial least squares (PLS) adalah metode analisis yang cocok untuk model 

komples dengan banyak variabel laten dan indikator. Teknik ini fleksibel, mampu mengatasi 

multikolinearitas, serta tidak bergantung pada asumsi normalitas. Dengan keunggulannya, 

Partial least squares (PLS) menjadi pilihan utama dalam menguji hubungan antar variabel 

dalam model struktural yang rumit. Analisis deskriptif, Outer model (convergent validity, 

discriminant validity, composite reliability, dan cronbanch alpha), uji multikolinieritas, dan 

Inner model (uji R-squared dan uji hipotesis). 

Berdasarkan hasil pengolahan data daiperoleh hasil sebagai berikut ini: 

 

Uji Validitas Convergent 

Variabel dan pertanyaan loading factor AVE Keterangan 

Perceived Entertainment 

(X1) 

 0,659  

X1.1 0,904  Valid 

X1.2 0,719  Valid 

X1.3 0,864  Valid 

X1.4 0,744  Valid 

 

 

  

 

 



Edunomic: Jurnal Ilmiah Pendidikan Ekonomi Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan  

Vol. 14, No. 1, Tahun 2026 
 

 

 85 
 
 

 

p-ISSN 2337-571X | e-ISSN 2541-562X 

©Prodi Pendidikan Ekonomi 

  Universitas Swadaya Gunung Jati 

 

Celebrity Effect (X2) 0,646 

X2.1 0,805  Valid 

X2.2 0,841  Valid 

X2.3 0,746  Valid 

X2.4 0,819  Valid 

Perceived Usefulness (X3)  0,637  

X3.1 0,854  Valid 

X3.2 0,805  Valid 

X3.3 0,801  Valid 

X3.4 0,792  Valid 

X3.5 0,735  Valid 

Kredibilitas Influencer 

(X4) 

 0,703  

X4.1 0,784  Valid 

X4.2 0,859  Valid 

X4.3 0,886  Valid 

X4.4 0,821  Valid 

Kepercayaan (X5)  0,628  

X5.1 0,785  Valid 

X5.2 0,785  Valid 

X5.3 0,830  Valid 

X5.4 0,756  Valid 

 

Menunjukkan bahwa hasil dari nilai loading factor menunjukkan bahwa nilai item 

pernyataan untuk setiap variabel memilii nilai diatas > 0,7 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

pernyataan valid dan setiap variabel memiliki nilai AVE > 0,5 sehingga dapat dikatakan bahwa 

seluruh variabel memenuhi syarat dari convergent validity. 
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Uji Validitas Diskriminan 

Nilai cross loading untuk setiap variable memiliki nilai yang lebih besar dibandingkan 

dengan nilai cross loading variabel lainnya, dapat dikatakan bahwa indicator yang digunakan 

memiliki discriminant validity yang baik. 
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Uji Reliabilitas 

 

Variabel 

Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

 

Keterangan 

Perceived 

Entertainment 

0,824 0,836 0,884 Reliabel 

Celebrity Effect 0,817 0,822 0,879 Reliabel 

Perceived 

Usefulness 

0,857 0,862 0,898 Reliabel 

Kredibilitas 

Influencer 

0,859 0,873 0,904 Reliabel 

Kepercayaan 0,852 0,857 0,894 Reliabel 

Attitude Toward 

Influencer Ads 

0,826 0,827 0,885 Reliabel 

Dorongan     

Impulsive 

Buying 

0,914 0,920 0,934 Reliabel 

 

Diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai Cronbach’s Alpha dan Composite 

Raliability (rho_c) > 0,7. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam 

penilitian ini reliabel dan memiliki internal yang baik pada setiap variabel. 

Uji Multikolinieritas 

 

Konstruk VIF Keterangan 

ATT -> DIB 1,000 Tidak ada multikolinearitas 

CE -> ATT 3,303 Tidak ada multikolinearitas 

K -> ATT 4,195 Tidak ada multikolinearitas 

K -> PU 1,000 Tidak ada multikolinearitas 

KI -> ATT 4,768 Tidak ada multikolinearitas 

KI -> CE 1,000 Tidak ada multikolinearitas 

PE -> ATT 3,921 Tidak ada multikolinearitas 

PU -> ATT 4,123 Tidak ada multikolinearitas 

 

Dapat diketahui bahwa seluruh variabel memiliki nilai multikolinieritas (VIF), 5. 

Oleh karena itu, disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini tidak terjadi 

multikolinieritas. 

 
Nilai R-Square  

  Kode R-square R-square adjusted 

 ATT  0,520 0,514 
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 CE  0,350 0,349 

 DIB  0,367 0,362 

 PU  0,307 0,306 

 

Secara keseluruhan, nilai R Square menunjukkan bahwa kemampuan variabel 

independen dalam menjelaskan variabel dependen berada pada kategori sedang hingga 

lemah. Variabel attitude toward influencer ads memiliki kekuatan model sedang, karena 

dapat dijelaskan sebesar 52% oleh perceived entertainment, celebrity effect, perceived 

usefulness, kredibilitas influencer, dan kepercayaan. Sementara itu, variabel celebrity 

effect, impulsive buying, dan perceived usefulness memiliki kekuatan model lemah, karena 

masing-masing hanya dapat dijelaskan sebesar 35%, 36,7%, dan 30,7%, serta masih 

dipengaruhi oleh berbagai faktor lain di luar model penelitian, seperti karakteristik 

influencer, promosi, suasana hati, relevansi konten, dan intensitas paparan iklan. 

Uji Hipotesis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pada hasil uji hipotesis dikatakan memiliki pengaruh positif dan signifikan, dikarenakan 

memnuhi syarat dengan menggunakan nilai t-statistik > 1,65 dan p-values < 0,10. 

 

Simpulan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan pembahasan yang telah dilakukan sebelumnya 

dengan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan SmartPLS4, maka 

diperoleh simpulan sebagai berikut ini, terdapat pengaruh positif dan signifikan attitude toward 

influencer ads terhadap dorongan impulsive buying, penelitian ini menunjukkan bahwa 

celebrity effect berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude toward influencer ads, hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas influencer berpengaruh positif dan signifikan 

Kode 
Sampel 

Asli 
Sample 
Mean 

Std 
Deviation 

T 
Statistik 

P 
valuess 

ATT -> 

DIB 0,606 0,613 0,042 14,451 0,000 

CE -> 
ATT 0,150 0,151 0,064 2,365 0,018 

KI -> ATT 0,151 0,150 0,062 2,419 0,016 

KI -> CE 0,592 0,596 0,036 16,386 0,000 

PE -> ATT 0,289 0,288 0,059 4,920 0,000 

PU ->      
ATT 0,109 0,112 0,059 1,859 0,063 

K -> ATT 0,176 0,177 0,060 2,933 0,003 

K -> PU 0,554 0,560 0,036 15,318 0,000 



Edunomic: Jurnal Ilmiah Pendidikan Ekonomi Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan  

Vol. 14, No. 1, Tahun 2026 
 

 

 89 
 
 

 

p-ISSN 2337-571X | e-ISSN 2541-562X 

©Prodi Pendidikan Ekonomi 

  Universitas Swadaya Gunung Jati 

 

terhadap attitude toward influencer ads, penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas 

influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap celebrity effect, penelitian ini 

menunjukkan bahwa perceived entertainment berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

attitude toward influencer ads, penelitian ini menunjukkan bahwa perceived usefulness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude toward influencer ads, hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap attitude toward 

influencer ads, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap perceived usefulness, hasil penelitian menunjukkan bahwa attitude toward 

influencer ads dapat memediasi perceived entertainment terhadap dorongan impulsive buying, 

hasil penelitian menunjukkan bahwa celebrity effect dan attitude toward influencer ads dapat 

memediasi kredibilitas influencer terhadap dorongan Impulsive Buying, hasil penelitian 

menunjukkan bahwa perceived usefulness dan attitude toward influencer ads dapat memediasi 

kepercayaan terhadap dorongan impulsive buying. 
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