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Abstract: The phenomenon that occurs in celeb-grams in the media that have millions of 

followers is not all effective enough in influencing the attitude of their followers to buy a 

brand. This study aims to examine the effect of credibility and attractiveness of a celebrity 

in changing consumer attitudes to intend to make a purchase. This study uses the 

Elaboration Likelihood Model as the basic model, which is modified for its application to 

social media. This study uses an experimental design method for hypothesis testing through 

2 stages of testing, namely study 1 and study 2, with participants being social media users 

who know about Scarlett Whitening products but have never made a purchase. The results 

show that high source credibility and attractiveness can increase consumers' positive 

attitudes to influence purchase intention rather than low source credibility and 

attractiveness. 

Keywords: Consumer Attitude; Intention to Purchase; Source Credibility; Source  

Attractiveness. 

1. Pendahuluan  

Fenomena selebgram dalam menerima endorse di sosial media menarik karena menjadi 

pasar potensial bagi perusahaan untuk mempromosikan produk atau jasanya. Namun 

beberapa kasus menyeret pada selebgram dalam menginformasikan suatu produk yang 

ternyata ilegal dan produk tersebut tidak pernah digunakan oleh selebgram. Studi ini 

menggunakan Elaboration Likelihood Model (ELM) sebagai model dasar. ELM merupakan 

model dasar yang diterapkan dalam periklanan untuk membujuk audiens dengan 

menggunakan pendekatan central dan peripheral (Petty & Cacioppo, 1986). Pendekatan 

peripheral merupakan pendekatan yang memberikan informasi yang membujuk para 

audiens dengan keterlibatan rendah (Allison et al., 2017). Berbeda dengan pendekatan 

central dimana kondisi keterlibatan yang tinggi dari audiens dapat membuat audiens 

terbujuk terhadap suatu informasi yang disampaikan (Shi et al., 2018). Namun model ELM 

yang diaplikasikan untuk perilaku konsumen online perlu dilakukan penyesuaian dalam 

penerapannya (Shi et al., 2018; Cyr et al., 2018). Oleh karena itu penyesuaian di sosial media 

diperlukan untuk lebih memahami audiens dalam mengidentifikasi sikap dan meningkatkan 

kepercayaan audiens dalam menanggapi informasi di sosial media.  

Sosial media dalam memberikan informasi bersifat interaktif berupa video, foto, teks, 

dan komunikasi dua arah. Kajian penggunaan ELM yang dilakukan perlu pendekatan yang 

berbeda  daripada  iklan  tradisional. Model  ELM  yang  perlu  dimodifikasi   menggunakan
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central route dan peripheral route dengan kemenarikan dan kredibilitas sumber selebriti 

yang dapat menghasilkan sikap positif konsumen terhadap sebuah iklan (Durmaz et al., 

2016; Allison et al., 2017). Keterlibatan audiens yang dipengaruhi kredibilitas sumber dan 

kemenarikan sumber berperan dalam merubah sikap individu pada informasi di sosial media 

yang mengarah terhadap niat beli.  

Kredibilitas sumber merupakan faktor yang relevan dalam memberikan informasi 

yang dapat dipercaya dan mampu merubah sikap audiensnya (Na, 2007). Kredibilitas sumber 

dapat memotivasi sumber dalam menghasilkan informasi yang akurat dan benar. Sumber 

informasi dari individu yang kredibel dalam menghasilkan pesan yang persuasif dan efektif 

yang dapat menimbulkan sikap positif pada audiens (Allison et al., 2017). Informasi yang 

disampaikan oleh sumber yang kredibel dapat meyakinkan konsumen tentang kualitas 

produk yang diiklankan dalam mempengaruhi sikapnya di sosial media. Kemenarikan 

sumber juga berperan efektif dalam strategi komunikasi pemasaran yang berhubungan 

langsung dengan audiens untuk mempromosikan produk, layanan, ataupun suatu merek di 

media sosial. Influencer yang menarik secara fisik mempunyai daya tarik yang memberikan 

keuntungan dalam merubah sikap audiens (Karamustafic et al., 2020). Kemenarikan sumber 

yang dilihat dari influencer sosial media (selebgram) dengan penampilan dan konten yang 

menarik mampu mempengaruhi audiens dengan menghasilkan sikap positif yang dapat 

meningkatkan niat membeli (Lim et al., 2017).  

2. Tinjauan Pustaka 

2.1. Elaboration Likelihood Model (ELM) 

Konsep elaboration likelihood model (ELM) merupakan salah satu model yang dapat 

digunakan untuk memenuhi strategi dalam periklanan. ELM menjelaskan bahwa perubahan 

sikap pada individu dapat disebabkan oleh jumlah informasi yang diterima untuk dilakukan 

pemrosesan atau elaborasi dari penerima informasi (Petty et al., 1981; Petty & Cacioppo 

1986). ELM dalam penerapannya digunakan untuk mengkaji pemberian informasi yang 

menggunakan media cetak, media televisi maupun di media sosial. Perkembangan 

penggunaan media sosial menjadi kajian penting dalam penerapan ELM. Berbagai penelitian 

menunjukkan peran pendekatan central dan peripheral mempunyai efek yang sama dalam 

mempengaruhi sikap audiensnya (Allison et al., 2017; Hur et al., 2017). Rute central 

memberikan argumentasi yang kuat berbasis fakta dan rute peripheral memberikan sajian 

kreatifitas iklan dengan figur yang menarik memberikan efek yang kuat dalam perubahan 

sikap audiens (Allison et al., 2017). Pendapat yang sama disampaikan oleh Hur et al., (2017) 

yang menyatakan rute central dengan memberikan kualitas argumen yang kuat dan rute 

peripheral yang menyampaikan kredibilitas dari sumber dapat mempengaruhi sikap audiens. 

Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa rute central dan rute peripheral penerapannya 

pada sosial media memberikan efek yang kuat dalam merubah sikap positif audiensnya. 

2.2. Niat Beli Online 

Niat dikonsepkan sebagai keinginan individu untuk berperilaku yang makna bahwa individu 

akan melakukan suatu tindakan jika memiliki niat (Onua et al., 2019; Nunes et al., 2018). 

Niat beli diajukan sebagai prediksi perilaku pembelian sesungguhnya melalui media sosial 
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(Onua et al., 2019). Prediksi perilaku ini merupakan bentuk perilaku dari informasi di media 

sosial yang diinginkan dan diharapkan untuk menciptakan kualitas layanan yang dapat 

dirasakan individu di masa datang dalam mengambil keputusan pembelian (Saha & Nath, 

2017). Berdasarkan berbagai uraian yang telah disampaikan, studi ini membangun model 

niat beli dari efek selebgram di sosial media, yang dipengaruhi oleh sikap konsumen (Nafees 

et al., 2020; Liang & Lin, 2018; Zhang et al., 2019). Sikap sebagai variabel mediasi 

dipengaruhi dari kredibilitas sumber yang menjelaskan bahwa semakin tinggi kredibilitas 

sumber dan kemenarikan sumber dapat meningkatkan niat beli individu (Sokolova & Kefi, 

2019).  

2.3. Sikap Konsumen 

Konsep dasar dari sikap adalah sejauh mana individu memiliki evaluasi yang 

menguntungkan atau tidak menguntungkan terhadap suatu obyek (Nystrand & Olsen, 2020). 

Sikap dalam penggunaan media sosial dianggap sebagai bentuk ekspresi individu dari 

evaluasi positif atau negatif dari proses layanan dan atau produk online yang diinformasikan 

dapat mengarah pada perilaku tertentu (Nafees et al., 2020; Muslim et al., 2020). Beragam 

studi terdahulu menunjukkan adanya konsistensi pengaruh sikap terhadap niat membeli 

online (Nunes et al., 2018; Nafees et al., 2020; Nystrand & Olsen, 2020). Sosial media 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perubahan kebiasaan dan sikap sosial. Lebih 

dari 60% konsumen kelompok usia 21 - 49 tahun setelah melihat iklan online memberikan 

dampak pada niat untuk melakukan pembelian. Tingginya sikap positif individu terhadap 

informasi dari sosial media tentang produk dan layanan perusahaan dapat mengarahkan 

audiensnya untuk melakukan pembelian online (Nunes et al., 2018). Sikap yang 

menguntungkan terhadap produk dan didukung oleh influencer di sosial media dapat 

menciptakan sikap individu dan kemauan untuk membeli produk yang lebih tinggi (Lim et 

al., 2017). Sikap individu mengacu pada positif atau negatif dari hasil evaluasi menjadi 

alasan yang tepat untuk melakukan pembelian suatu produk yang mempunyai 

kecenderungan meningkatkan keinginannya untuk membeli online (Nystrand & Olsen, 

2020). Berdasarkan kajian diatas, maka hipotesis yang diajukan adalah: 

H1: Sikap individu terhadap sosial media dapat berpengaruh positif terhadap niat 

membeli online 

2.4. Kredibilitas Sumber 

Kredibilitas sumber didefinisikan sebagai keyakinan individu terhadap sumber informasi 

yang dipersepsikan terpercaya dan memiliki keahlian tentang informasi yang disampaikan 

sesuai keinginan dari penerima informasi (Hur et al., 2017). Kredibilitas sumber dengan 

kemampuan yang dimiliki dapat memberikan informasi yang terpercaya, akurat, faktual, 

lengkap, dan obyektif (Nafees et al., 2020; Seiler & Kucza, 2017). Audiens mempercayai 

dari sumber yang mampu menyampaikan informasi melalui proses evaluasi dan penilaian 

secara keseluruhan pesan yang mencerminkan kondisi sebenarnya dapat membentuk sikap 

dan memberikan penilaian positif (Rosli et al., 2020). Informasi yang disajikan sumber yang 

ahli, nilainya jauh memberikan efek lebih besar daripada informasi yang disajikan oleh 

sumber yang tidak ahli (Putra & Suprapti, 2020; Evan et al., 2020). Kredibilitas sumber yang 
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dapat memberikan informasi efektif dapat merubah sikap individu yang mengarah pada 

tindakan perilaku (Bhattacherjee & Sanford, 2006; Seiler & Kucza, 2017; Nafees et al., 

2020). Sumber yang dapat dipercaya dan dianggap memiliki wawasan tentang isu tertentu, 

seperti keandalan merek, akan menjadi sumber yang mampu meyakinkan individu lain untuk 

mengambil suatu tindakan (Seiler & Kucza, 2017; Sokolova & Kefi, 2019). Sumber yang 

kredibel menunjukkan efek positif terhadap persepsi, keyakinan, opini, dan perilaku 

terhadap kredibilitas merek produk yang dapat meningkatkan kepercayaan dan sikap positif 

konsumen (Nayeem et al., 2019; Lim et al., 2017). Kredibilitas sumber merupakan 

karakteristik terpenting yang dapat mengarahkan sikap individu untuk menggunakan produk 

yang diiklankan. Berdasarkan kajian diatas maka diajukan hipotesis: 

H2: Kredibilitas sumber yang tinggi dapat merubah sikap konsumen dibandingkan 

kredibilitas yang rendah 

2.5. Kemenarikan Sumber 

Kemenarikan sumber berkaitan dengan daya tarik fisik pemberi informasi yang memiliki 

dampak positif pada ingatan individu tentang merek produk atau layanan yang ditawarkan 

(Onua et al., 2019). Kemenarikan sumber diidentikkan dengan selebriti sebagai endorser 

dalam menginformasikan keunggulan produk atau layanan untuk menarik perhatian 

masyarakat (Lim et al., 2017; Giantari & Dewi, 2020). Berbagai studi menunjukkan 

kemenarikan sumber dengan selebriti sebagai endorser-nya dapat mempengaruhi perilaku 

individu untuk melakukan tindakan nyata (Sokolova & Kefi, 2019; Seiler & Kucza, 2017). 

Kemenarikan sumber dalam penerapan di sosial media dapat menarik dan memiliki lebih 

banyak perhatian serta mendapatkan keuntungan dalam mendorong tingkat penerimaan 

iklan dan memberikan sikap positif untuk menarik perhatian dan meningkatkan niat 

pembelian pengikutnya (Lim et al., 2017; Nakamura & Watanabe, 2019). Sumber yang 

memiliki daya tarik fisik dalam menginformasikan suatu produk maupun layanan mampu 

membentuk sikap positif masyarakat untuk mempercayainya yang mengarahkannya dalam 

niat membeli produk melalui media sosial (Lim et al., 2017; Nakamura & Watanabe, 2019; 

Fang et al., 2020). Berbagai penjelasan tersebut memberikan informasi melalui sosial media 

dengan menampilkan selebriti yang memiliki fisik yang menarik sebagai endorser-nya akan 

dievaluasi positif oleh penerima informasi yang mengarah pada tindakan pembelian (Seiler 

& Kucza, 2017; Giantari & Dewi, 2020). Berdasarkan kajian diatas maka hipotesis yang 

diajukan adalah: 

H3: Kemenarikan sumber yang tinggi dapat merubah sikap konsumen dibandingkan 

dengan kemenarikan sumber yang rendah 

3. Metode Penelitian 

Studi ini mengunakan pendekatan metode desain eksperimental dengan tujuan untuk 

meningkatkan validitas internal dalam menjawab pertanyaan tentang hubungan kausalitas 

antar variabel. Hubungan kualitas menjadi dasar peningkatan keyakinan peneliti dalam 

membuat kesimpulan setelah melewati serangkaian prosedur yang baku dalam eksperimen. 

Studi ini terbagi menjadi dua tahapan studi yaitu studi 1 dan studi 2. Tahapan awal yang 
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dilakukan dalam studi ini adalah menguji validitas dan reliabilitas alat ukur niat beli online 

dan sikap yang dikembangkan dari penelitian sebelumnya. 

Tabel 1. Hasil Pengukuran Instrumen Penelitian 

Variabel Indikator 
Faktor 

Loading 

Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Niat Beli Online 

(Teng et al, 

2017; Giantari 

& Dewi, 2020; 

Knoll & 

Matthes, 2017) 

1. Saya ingin berbagi informasi tentang 

produk scarlett whitening (Nb1) 
0,883 

0,861 

Valid dan 

Reliabel 

2. Saya bersedia merekomendasikan 

produk scarlett whitening kepada orang 

lain (Nb2) 

0,754 
Valid dan 

Reliabel 

3. Saya mengikuti penggunaan produk 

scarlett whitening (Nb3) 
0,680 

Valid dan 

Reliabel 

4. Saya berniat membeli produk scarlett 

whitening (Nb4) 
0,700 

Valid dan 

Reliabel 

5. Saya berniat memilih produk scarlett 

whitening untuk perawatan tubuh saya 

(Nb5) 

0,782 
Valid dan 

Reliabel 

Sikap 

Konsumen 

(Lee & 

Johnson, 2019) 

1. Sumber menyampaikan informasi 

secara baik tentang produk (Sk1) 
0,683 

0,890 

Valid dan 

Reliabel 

2. Produk yang ditawarkan memiliki 

spesifikasi yang menguntungkan untuk 

merawat tubuh (Sk2) 

0,836 
Valid dan 

Reliabel 

3. Konten dan pembawaan sumber dalam 

menyampaikan produk menyenangkan 

(Sk3) 

0,881 
Valid dan 

Reliabel 

4. Produk scarlett whitening yang dijual 

dan dipromosikan dipersepsikan (Sk4) 
0,924 

Valid dan 

Reliabel 

3.1. Studi 1 

Studi ini didesain dengan tujuan untuk menguji efek kredibilitas sumber dalam merubah 

sikap konsumen dalam membentuk niat beli online (Hipotesis 1 & 2). Karakteristik 

partisipan dalam studi 1 ini adalah masyarakat yang sudah tahu produk Scarlett Whitening 

tetapi belum pernah melakukan pembelian terhadap produk tersebut. Desain 

pengelompokkan partisipan adalah 2 x 1 menggunakan pendekatan lab eksperimen. Materi 

stimuli dalam studi 1 ini didesain dengan menggunakan video iklan dan review produk 

Scarlett Whitening dari influencer yang ditampilkan melalui media sosial Instagram yang 

terbagi menjadi dua bentuk yaitu kredibilitas sumber tinggi dan kredibilitas sumber rendah 

(Tabel 2). Pengujian pertama menggunakan Uji ANOVA untuk menguji hipotesis 2 yang 

menjelaskan hasil uji levene test yang menunjukkan bahwa model telah memenuhi asumsi 

homogenitas, uji t, dan nilai R-Square yang menjelaskan variabilitas pengaruh semua 

variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian kedua menggunakan regresi 

untuk menguji hipotesis 1. 

Tabel 2. Hasil Uji Cek Manipulasi Kredibilitas Sumber 

Variabel 

Jumlah 

Item 

Pertanyaan 

Hasil Uji 

Homogeneity of 

Variance 

Signifikansi 

Homogeneity 

of Variance 

Hasil Uji F 

(Between 

Group)  

Signifikansi Uji 

F (Between 

Group) 

Kredibilitas 

Tinggi 
5 

0,273 0,610 337,759 0,000** 
Kredibilitas 

Rendah 
5 
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Keterangan:  

N = 16  

Nilai Signifikansi Uji F: > 0,05 Berarti tidak signifikan dan dinyatakan tidak homogen 

** p < 0,05 Berarti signifikan pada p < 0,05 yang kesimpulannya 

terjadi perbedaan antar group 

 

3.2. Studi 2 

Studi ini didesain dengan tujuan untuk menguji efek kemenarikan sumber dalam merubah 

sikap konsumen dalam membentuk niat beli online (Hipotesis 1 & 3). Karakteristik 

partisipan dalam studi 2 ini adalah masyarakat yang sudah tahu produk Scarlett Whitening 

tetapi belum pernah melakukan pembelian terhadap produk tersebut. Desain pengelompokan 

partisipan adalah 2 x 1 menggunakan pendekatan lab eksperimen. Materi stimuli dalam studi 

1 ini didesain dengan menggunakan video iklan produk Scarlett Whitening dari influencer 

yang ditampilkan melalui media sosial Instagram yang terbagi menjadi dua bentuk yaitu 

kemenarikan sumber tinggi dan kemenarikan sumber rendah (Tabel 3). 

Tabel 3. Hasil Uji Cek Manipulasi Kemenarikan Sumber 

Variabel 

Jumlah 

Item 

Pertanyaan 

Hasil Uji 

Homogeneity of 

Variance 

Signifikansi 

Homogeneity 

of Variance 

Hasil Uji F 

(Between 

Group)  

Signifikansi Uji 

F (Between 

Group) 

Kemenarikan 

Tinggi 
6 

0,023 0,881 143,907 0,000** 
Kemenarikan 

Rendah 
6 

 

Keterangan:  

N = 16  

Nilai Signifikansi Uji F: > 0,05 Berarti tidak signifikan dan dinyatakan tidak homogen 

** p < 0,05 Berarti signifikan pada p < 0,05 yang kesimpulannya 

terjadi perbedaan antar group 

Pengujian pertama menggunakan Uji ANOVA untuk menguji hipotesis 3 yang 

menjelaskan hasil uji levene test yang menunjukkan bahwa model telah memenuhi asumsi 

homogenitas, uji t, dan nilai R-Square yang menjelaskan variabilitas pengaruh semua 

variabel independen terhadap variabel dependen. Pengujian kedua menggunakan Regresi 

untuk menguji hipotesis 1. 

Tabel 4. Rangkuman Tahapan Pengujian Studi Eksperimental 

 Studi 1 Studi 2 

Desain 2 x 1 Lab Eksperimen 2 x 1 Lab Eksperimen 

Fokus Kredibilitas Sumber sebagai 

sinyal pembentuk 

Kemenarikan Sumber sebagai 

sinyal pembentuk 

Variabel Manipulasi Kredibilitas Sumber Kemenarikan Sumber 

Variabel Diukur Sikap, Niat Beli Sikap, Niat Beli 

Metode Analisis One Way ANOVA 

Regresi Sederhana 

One Way ANOVA 

Regresi Sederhana 

Pengujian Hipotesis H1, H2 H1, H3 
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4. Hasil Analisis 

4.1. Studi 1 

Pengujian yang dilakukan pada studi 1 ini adalah uji homogenitas dan uji t digunakan untuk 

menguji Hipotesis 1 dan uji regresi digunakan untuk menguji hipotesis 2 yang dapat dilihat 

pada tabel 5, tabel 6, tabel 7, dan gambar 1. Hasil pengujian tabel 6 menunjukkan bahwa 

nilai rata-rata sikap konsumen dari kredibilitas sumber tinggi adalah 18,3500 yang lebih 

tinggi dibandingkan dengan kredibilitas sumber rendah yang sebesar 9,1500. Tabel 5 

menunjukkan uji homogenitas didapatkan levene test diperoleh nilai 1,174 dengan taraf 

signifikansi 0,285 yaitu diatas 5% yang berarti nilai sikap konsumen kedua kelompok 

kredibilitas sumber tinggi dan rendah adalah homogen. Implikasinya adanya homogenitas 

data sebagai syarat dalam penelitian telah terpenuhi dan menunjukkan bahwa hipotesis 2 

terdukung. 

Tabel 5. Hasil Uji Homogenitas Terhadap Sikap Konsumen 

Kelompok Variabel Standar Deviasi Levene Test Signifikansi 

Kredibilitas Sumber Tinggi 1,92696 
1,174 0,285 

Kredibilitas Sumber Rendah 1,84320 

 

Tabel 6. Hasil Uji Mean Terhadap Sikap Konsumen 

Kelompok Variabel Nilai Mean Uji t Signifikansi 

Kredibilitas Sumber Tinggi 18,3500 
15,430 0,000** 

Kredibilitas Sumber Rendah 9,1500 

** Sig < 5% 

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Sikap Terhadap Niat Beli 

R Square Adj. R Square  F Signifikansi 

0,882 0,879  283,058 0,000** 

** sig < 5%  

Gambar 1. Kredibilitas Sumber 

 

 

Tahap selanjutnya adalah uji regresi untuk menguji hipotesis 1 pengaruh sikap 

konsumen terhadap niat beli online. Tabel 7 menunjukkan hasil nilai R-Square 0,882, 

sehingga dapat ditafsirkan bahwa variabel bebas X (sikap konsumen) memiliki pengaruh 
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kontribusi sebesar 88,2% terhadap variabel Y (niat beli online). Nilai signifikansi yang 

diperoleh juga menunjukkan sig 0,000 yang memenuhi kriteria karena sig < 0,05 yang 

menunjukkan adanya pengaruh yang kuat sikap terhadap niat membeli online dan 

menunjukkan bahwa hipotesis 1 terdukung. 

4.2. Studi 2 

Pengujian yang dilakukan pada studi 2 adalah uji homogenitas dan uji t digunakan untuk 

menguji hipotesis dan uji regresi digunakan untuk menguji hipotesis 1 yang dapat dilihat 

pada tabel 8, tabel 9, dan gambar 2. Hasil pengujian tabel 9 menunjukkan bahwa nilai rata-

rata sikap konsumen dari kemenarikan sumber tinggi adalah 18,3333 yang lebih tinggi 

dibandingkan pada kemenarikan sumber rendah adalah 7,3810. Tabel 8 menunjukkan uji 

homogenitas didapatkan Levene test diperoleh nilai 2,408 dengan taraf signifikansi 0,129 

yaitu diatas 5% yang berarti nilai sikap konsumen kedua kelompok kemenarikan sumber 

tinggi dan rendah adalah homogen. Implikasinya adanya homogenitas data tersebut sebagai 

syarat dalam penelitian terpenuhi, dan menunjukkan bahwa hipotesis 3 terdukung. 

Tabel 8. Hasil Uji Homogenitas Terhadap Sikap Konsumen 

Kelompok Variabel Standar Deviasi Levene Test Signifikansi 

Kemenarikan Sumber Tinggi 1,87972 
2,408 0,129 

Kemenarikan Sumber Rendah 2,97449 

 

Tabel 9. Hasil Uji Mean Terhadap Sikap Konsumen 

Kelompok Variabel Nilai Mean Uji t Signifikansi 

Kemenarikan Sumber Tinggi 18,3333 
14,264 0,000** 

Kemenarikan Sumber Rendah 7,3810 

** sig < 5% 

Tabel 10. Hasil Regresi R-Square 

R Square Adj. R Square F Signifikansi 

0,927 0,926 510,460 0,000** 

** sig < 5%  

Gambar 2. Kemenarikan Sumber 
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Tahap selanjutnya adalah uji regresi untuk menguji hipotesis 1 pengaruh sikap 

konsumen terhadap niat beli online. Tabel 10 menunjukkan hasil nilai R-Squared 0,927, 

sehingga dapat ditafsirkan bahwa variabel bebas X (sikap konsumen) memiliki pengaruh 

kontribusi sebesar 92,7% terhadap variabel Y (niat beli online). Nilai signifikansi juga 

diperoleh menunjukan sig 0,000 yang memenuhi kriteria karena Sig < 0,05 yang 

menunjukkan adanya pengaruh yang kuat sikap terhadap niat membeli online, dan 

menunjukkan hipotesis 1 terdukung. 

5. Pembahasan dan Implikasi 

Studi ini menguji efek kredibilitas dan kemenarikan selebgram di media sosial dalam 

merubah sikap konsumen menjadi niat melakukan pembelian. Pengujian menggunakan 

metode desain eksperimental dengan dua tahapan studi yaitu studi 1 dan studi 2. Hasil 

pengujian menunjukkan semua hipotesis yang diajukan terdukung. Hasil studi ini relevan 

dengan studi sebelumnya yang menyatakan bahwa pesan yang disampaikan di dalam iklan 

oleh sumber yang kredibel dapat memberikan efek pada peningkatan sikap positif individu 

yang mengarah pada niat pembelian serta membantu kesadaran sikap pada individu dalam 

memilih produk (Handriana, 2017; Knoll & Matthes, 2017; Lim et al., 2017; Nafees et al., 

2020; Rosli et al., 2020). Data juga menunjukkan bahwa lebih dari 60% konsumen kelompok 

usia 21-49 tahun setelah melihat iklan online yang ditampilkan menarik dan bermanfaat akan 

memberikan evaluasi positif yang memberikan dampak pada niat konsumen (Nunes et al., 

2018; Seiler & Kucza, 2017; Giantari & Dewi, 2020).  

Informasi yang disajikan oleh sumber yang ahli akan memberikan efek lebih besar 

daripada informasi yang disajikan oleh sumber yang tidak ahli (Seiler & Kucza, 2017; 

Nafess et al., 2020; Putra & Suprapti, 2020; Evan et al., 2020). Media sosial yang 

memberikan informasi dari sumber yang terpercaya dan memiliki wawasan yang luas 

mampu meyakinkan audiens untuk mengambil suatu tindakan dibandingkan dengan sumber 

yang tidak memiliki wawasan sama sekali dan hanya menjelaskan suatu produk secara 

singkat dan tidak detail yang cenderung akan menurunkan kepercayaan konsumen 

(Sokolova & Kefi, 2020; Nayeem et al., 2019; Rosli et al., 2020). Berbagai pendapat tersebut 

dapat bahwa tingginya kredibilitas sumber dalam menyampaikan informasi yang terpercaya, 

akurat, faktual, lengkap dan obyektif akan menyebabkan sikap konsumen yang positif 

dibandingkan dengan kredibilitas sumber yang rendah.  

Kemenarikan sumber di media sosial berkaitan dengan daya tarik fisik pemberi 

informasi yang memiliki dampak positif pada ingatan individu tentang merek produk atau 

layanan yang ditawarkan (Seiler & Kucza 2017; Onua et al., 2019). Kemenarikan sumber 

pada sosial media dinilai memiliki kecenderungan yang tinggi dalam mendorong tingkat 

penerimaan iklan, dibandingkan dengan kemenarikan sumber yang rendah. Kemenarikan 

sumber juga memberikan sikap positif dalam menarik perhatian dan meningkatkan niat 

pembelian para pengikutnya di media sosial (Lim et al., 2017; Nakamura & Watanabe, 2019; 

Fang et al., 2020). Berdasarkan berbagai hasil dan penjelasan tersebut dapat disimpulkan 

bahwa kemenarikan yang tinggi dalam mendorong tingkat penerimaan iklan dan 
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memberikan sikap positif dalam menarik perhatian untuk meningkatkan niat pembelian 

online dibandingkan dengan kemenarikan sumber yang rendah.  

6. Kesimpulan dan Saran 

Tujuan dari penelitian ini adalah menguji pengaruh kredibilitas sumber dan kemenarikan 

sumber dalam meningkatkan sikap positif untuk membentuk niat beli online dan 

membangun model sikap dalam memengaruhi niat beli online. Hasil pengujian 

menunjukkan tingginya efek kredibilitas sumber dan kemenarikan sumber yang 

disampaikan di media sosial dapat meningkatkan sikap positif individu terhadap informasi 

yang disampaikan di media sosial. Tingginya sikap positif dengan melakukan evaluasi atas 

informasi yang disampaikan di media sosial dapat mempengaruhi niat individu untuk 

melakukan pembelian secara online. 

Studi ini menghasilkan hubungan yang kuat sikap konsumen terhadap niat membeli 

online yang dipengaruhi dengan kredibilitas sumber dan kemenarikan sumber yang tinggi. 

Penelitian hanya mengungkapkan sikap konsumen dengan menggunakan pendekatan quasi 

experimental design. Riset selanjutnya hendaknya, pertama, perlu mengembangkan true 

experimental design sehingga efektivitas sikap konsumen yang ditimbulkan akan lebih 

nyata. Kedua, dalam proses skenario pelaksanaan eksperimental didesain lebih baik lagi. 

Ketiga, diperlukan juga penelitian menggunakan metode survey dengan sampel yang lebih 

besar yang dapat meningkatkan generalisasi dalam mengetahui kemauan pasar sebagai dasar 

pembuatan kebijakan perusahaan. 
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