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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh influencer’s attractiveness, 
trustworthiness, expertise, informativeness, dan trendiness terhadap impulsive 
buying pada produk Rabbani dengan perceived trust sebagai variabel mediasi. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei 
eksplanatori. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner menggunakan skala 
Likert lima poin kepada konsumen produk Rabbani yang pernah memperoleh 
informasi produk melalui influencer. Analisis data dilakukan menggunakan 
Structural Equation Modeling-Partial Least Squares (SEM-PLS) untuk menguji 
hubungan langsung maupun tidak langsung antarvariabel. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa influencer's attractiveness, trustworthiness, informativeness, 
dan trendiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived trust, 
sedangkan expertise tidak berpengaruh signifikan. Selanjutnya, trustworthiness, 
informativeness, trendiness, dan perceived trust berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap impulsive buying, sedangkan attractiveness dan expertise tidak 
berpengaruh signifikan. Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa perceived 
trust mampu memediasi pengaruh attractiveness, trustworthiness, informativeness, 
dan trendiness terhadap impulsive buying, namun tidak mampu memediasi 
pengaruh expertise terhadap impulsive buying. Temuan ini menunjukkan bahwa 
kepercayaan konsumen menjadi mekanisme penting yang menghubungkan 
karakteristik influencer dengan perilaku pembelian impulsif. Oleh karena itu, 
Rabbani perlu bekerja sama dengan influencer yang memiliki kredibilitas tinggi, 
mampu menyampaikan informasi yang relevan, mengikuti tren, serta membangun 
kepercayaan konsumen untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital 
dan mendorong pembelian impulsif. 

Kata kunci: Karakteristik Influencer, Attractiveness, Trustworthiness, Expertise, 
Informativeness, Trendiness, Perceived Trust, Impulsive Buying, Rabbani. 
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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of influencer attractiveness, 
trustworthiness, expertise, informativeness, and trendiness on impulsive buying of 
Rabbani products, with perceived trust serving as a mediating variable. This study 
employed a quantitative approach using an explanatory survey method. Data were 
collected through the distribution of questionnaires using a five-point Likert scale 
to consumers of Rabbani products who had previously obtained product 
information from influencers. The data were analyzed using Structural Equation 
Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) to examine both the direct and 
indirect relationships among the variables. The results indicate that influencer 
attractiveness, trustworthiness, informativeness, and trendiness have a positive and 
significant effect on perceived trust, whereas expertise has no significant effect. 
Furthermore, trustworthiness, informativeness, trendiness, and perceived trust 
have a positive and significant effect on impulsive buying, whereas attractiveness 
and expertise do not have a significant effect. The mediation analysis reveals that 
perceived trust mediates the effects of attractiveness, trustworthiness, 
informativeness, and trendiness on impulsive buying, but does not mediate the effect 
of expertise on impulsive buying. These findings suggest that consumer trust serves 
as a crucial mechanism linking influencer characteristics to impulsive buying 
behavior. Therefore, Rabbani should collaborate with influencers who possess high 
credibility, are capable of delivering relevant information, remain aligned with 
current trends, and are able to build consumer trust in order to enhance the 
effectiveness of its digital marketing strategies and stimulate impulsive buying 
behavior. 

Keywords: Influencer characteristics, Attractiveness, Trustworthiness, Expertise, 
Informativeness, Trendiness, Perceived Trust, Impulsive Buying, Rabbani. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 

A. Latar belakang 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah perilaku berbelanja 

masyarakat Indonesia secara signifikan. Berdasarkan laporan CSI Consultant, lebih 

dari 70 persen konsumen di Indonesia masih aktif melakukan aktivitas belanja baik 

secara daring maupun luring. Data Badan Pusat Statistik (BPS) juga menunjukkan 

bahwa aktivitas e-commerce di Indonesia terus mengalami peningkatan. Pada tahun 

2024, jumlah usaha e-commerce tercatat mencapai 4,40 juta unit atau meningkat 

sebesar 15,3% dibandingkan tahun sebelumnya. Selain itu, transaksi belanja online 

juga menunjukkan tren pertumbuhan, dimana pada tahun 2025 tercatat meningkat 

sebesar 6,19% secara kuartalan dengan pertumbuhan volume transaksi mencapai 

20,5% secara tahunan. Hal ini mengindikasikan bahwa aktivitas belanja digital 

semakin meningkat dan menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat modern. 

Sebagian besar pembelian yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan, 

banyak konsumen yang terdorong oleh faktor emosional dan situasional seperti 

adanya promosi, potongan harga, cashback, dan gratis ongkir (Anggraeni et al., 

2023; Rizkiyah et al., 2021; Yuli & Aisah, 2025). Fenomena ini menunjukkan 

bahwa perilaku impulsive buying atau pembelian tidak terencana semakin marak 

terjadi di tengah masyarakat, terutama ketika konsumen dihadapkan pada tawaran 

menarik dan kesempatan berbelanja yang bersifat terbatas. Dengan kata lain, 

keputusan pembelian tidak lagi sepenuhnya didorong oleh kebutuhan rasional, 

melainkan juga oleh dorongan psikologis yang muncul secara spontan akibat 

strategi pemasaran digital yang semakin agresif (Liyanto., 2023). 
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Secara teoritis, perilaku impulsive buying merupakan pembelian yang terjadi 

secara spontan akibat dorongan emosional tanpa perencanaan sebelumnya (Rook, 

1987). Perilaku ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik yang berasal dari dalam 

diri konsumen maupun dari lingkungan eksternal. Menurut Kotler dan Keller, 

faktor internal meliputi kondisi emosional dan psikologis individu, sedangkan 

faktor eksternal mencakup stimulus pemasaran dan pengaruh sosial. Dalam konteks 

pemasaran digital, pengaruh sosial semakin berkembang melalui kehadiran 

influencer yang berperan sebagai kelompok referensi dalam memengaruhi perilaku 

konsumen (Solomon). Lebih lanjut, karakteristik influencer seperti daya tarik 

(attractiveness), kepercayaan (trustworthiness), dan keahlian (expertise) 

sebagaimana dijelaskan dalam model kredibilitas sumber oleh Ohanian (1990), 

menjadi faktor penting dalam membentuk kepercayaan konsumen serta mendorong 

terjadinya pembelian impulsif. 

Pada platform online shop, konsumen cenderung melakukan pembelian 

secara impulsif setelah menonton live streaming, melihat promosi terbatas, atau 

ketika influencer menyajikan produk secara menarik dan spontan (Anggraeni et al., 

2023; Rizkiyah et al., 2021; Wulandari & Edastama, 2022).  Kondisi ini 

menunjukkan bahwa stimulus visual dan komunikasi pemasaran yang disampaikan 

secara langsung mampu memengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam 

waktu singkat. Dalam sebuah studi, ditemukan bahwa mayoritas konsumen sering 

melakukan pembelian impulsif yang dipengaruhi oleh program promosi, ulasan dari 

influencer, iklan, maupun siaran langsung yang muncul pada halaman utama 

platform belanja online (Edwy et al., 2023). 
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Rabbani merupakan salah satu merek yang bergerak dalam industri fashion 

muslim di Indonesia. Merek ini didirikan pada tahun 1995 dan dikenal sebagai salah 

satu pelopor dalam perkembangan busana muslim, khususnya melalui produk 

kerudung dan berbagai produk fashion muslim lainnya. Seiring dengan 

perkembangan industri fashion muslim, Rabbani terus mengembangkan produk dan 

strategi pemasarannya untuk mempertahankan keberadaan merek di tengah 

persaingan yang semakin kompetitif. 

Perkembangan Rabbani tidak hanya menawarkan produk kerudung, tetapi 

juga menghadirkan berbagai produk fashion muslim yang ditujukan untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen. Keberadaan Rabbani selama lebih dari tiga 

dekade menunjukkan bahwa merek tersebut mampu mempertahankan 

eksistensinya di pasar fashion muslim Indonesia. Kondisi tersebut menjadikan 

Rabbani menarik untuk dikaji sebagai objek penelitian, khususnya dalam melihat 

bagaimana konsumen merespons berbagai stimulus pemasaran yang diberikan oleh 

merek melalui media digital dan influencer. 

Salah satu gambaran mengenai kekuatan dan posisi merek Rabbani di pasar 

dapat dilihat melalui Top Brand Index (TBI). TBI dapat digunakan untuk melihat 

posisi suatu merek berdasarkan indikator yang menjadi dasar penilaian Top Brand. 

Perkembangan indeks Rabbani pada kategori yang relevan dengan produk fashion 

muslim menunjukkan bagaimana posisi merek tersebut dari waktu ke waktu. 
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Sumber: Top Brand Award, 2022–2025 

Gambar 1.1. Top Brand Index Rabbani pada Kategori Busana Muslim 

Tahun 2022–2025 

Berdasarkan Gambar 1.1, Rabbani menunjukkan posisi yang relatif kuat pada 

kategori busana muslim selama periode 2022–2025. Top Brand Index Rabbani 

meningkat dari 22,30% pada 2022 menjadi 25,30% pada 2023 dan mencapai 

28,50% pada 2024, sebelum mengalami sedikit penurunan menjadi 27,10% pada 

2025. Meskipun mengalami penurunan pada tahun terakhir, indeks tersebut 

menunjukkan bahwa Rabbani masih memiliki posisi yang kuat dalam kategori 

busana muslim. Kondisi ini menunjukkan adanya kekuatan merek dan tingkat 

pengenalan yang cukup tinggi di pasar, sehingga Rabbani relevan untuk dijadikan 

objek dalam penelitian mengenai perilaku konsumen. 

Selain melihat perkembangan posisi Rabbani dari waktu ke waktu, posisi 

merek tersebut juga perlu dilihat dalam konteks persaingan dengan merek fashion 

muslim lainnya. Perbandingan Top Brand Index pada tahun 2025 menunjukkan 
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posisi Rabbani dibandingkan dengan beberapa merek pesaing dalam kategori 

busana muslim disajikan pada gambar 1.2 berikut : 

 

Sumber: Top Brand Award, 2025 

Gambar 1.2. Top Brand Index Kategori Busana Muslim Tahun 2025 

Berdasarkan Gambar 1.2, Rabbani memiliki Top Brand Index sebesar 

27,10%, lebih tinggi dibandingkan Zoya sebesar 19,40%, Arafah sebesar 8,50%, 

AZKA sebesar 8,10%, dan Almadani sebesar 3,50%. Kondisi tersebut 

menunjukkan bahwa Rabbani memiliki posisi kompetitif yang kuat dalam kategori 

busana muslim pada tahun 2025. Dengan demikian, Rabbani tidak hanya memiliki 

eksistensi yang panjang di industri fashion muslim, tetapi juga mampu 

mempertahankan posisi mereknya di tengah persaingan dengan berbagai merek 

sejenis 

Untuk memahami mekanisme psikologis di balik impulsive buying di 

lingkungan digital, berdasarkan teori Stimulus Organism Response memodelkan 

perilaku influencer sebagai respons terhadap lingkungan. Stimulus bertindak 

sebagai pemicu eksternal, dalam konteks ini, stimulus utama adalah karakteristik, 
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yakni attractiveness, trustworthiness, expertise, informativeness dan trendiness 

(Mehrabian, 1974).  

Influencer’s attractiveness mengacu pada daya tarik influencer, baik dari segi 

penampilan fisik, gaya komunikasi, maupun kepribadian yang dimiliki. Influencer 

yang memiliki daya tarik tinggi cenderung lebih mudah memperoleh perhatian 

audiens dan membangun kedekatan emosional dengan pengikutnya. Ketertarikan 

tersebut membuat konsumen lebih mudah menerima rekomendasi produk yang 

disampaikan sehingga dapat meningkatkan kepercayaan dan memengaruhi 

keputusan pembelian secara spontan. 

Influencer’s trustworthiness menunjukkan tingkat kejujuran, integritas, dan 

kredibilitas influencer di mata konsumen. Influencer yang dianggap jujur dan 

transparan dalam memberikan ulasan produk akan lebih dipercaya oleh 

pengikutnya. Tingginya tingkat kepercayaan tersebut dapat membuat konsumen 

merasa yakin terhadap produk yang direkomendasikan sehingga meningkatkan 

kemungkinan terjadinya impulsive buying (Wu, 2026). 

Influencer’s expertise merupakan tingkat pengetahuan, kemampuan, dan 

pengalaman influencer terhadap produk atau bidang tertentu. Influencer yang 

dianggap memiliki keahlian mampu memberikan penjelasan yang lebih 

meyakinkan mengenai manfaat dan kualitas produk. Keahlian tersebut dapat 

meningkatkan keyakinan konsumen terhadap informasi yang diterima sehingga 

memengaruhi keputusan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya (Syaifullah et 

al., 2025). 

Influencer’s informativeness berkaitan dengan kemampuan influencer dalam 

menyampaikan informasi yang jelas, lengkap, dan bermanfaat mengenai suatu 
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produk. Informasi yang detail dapat membantu konsumen memahami fungsi, 

kualitas, dan keunggulan produk dengan lebih baik. Semakin informatif konten 

yang diberikan, semakin besar kemungkinan konsumen terdorong untuk melakukan 

pembelian secara cepat dan spontan (Assafira & Widyastuti, 2023). 

Sementara itu, Influencer’s trendiness mengacu pada kemampuan influencer 

dalam mengikuti perkembangan tren terbaru dan menghadirkan konten yang sedang 

populer. Influencer yang dianggap up to date mampu menciptakan rasa ingin 

mengikuti tren di kalangan konsumen. Kondisi tersebut dapat memunculkan 

dorongan emosional untuk segera membeli produk agar tidak tertinggal dari tren 

yang sedang berkembang. Dengan demikian, kelima karakteristik influencer 

tersebut berperan sebagai stimulus yang memengaruhi perceived trust konsumen 

dan akhirnya menghasilkan respons berupa perilaku impulsive buying (Gustiar & 

Nuryani, 2025). 

Pembelian impulsif (impulsive buying) sangat didasari oleh perceived trust 

(kepercayaan yang dirasakan). Kepercayaan ini berperan fundamental dalam 

mengurangi rasa ragu dan risiko yang dirasakan konsumen, sehingga memfasilitasi 

keputusan pembelian yang cepat dan spontan. Kepercayaan berfungsi sebagai 

mekanisme mediasi yang penting, menghubungkan berbagai karakteristik 

konsumen atau stimulus pemasaran luar (seperti influencer marketing) dengan 

tindakan pembelian impulsif itu sendiri. Artinya, faktor-faktor eksternal tidak 

secara langsung memicu pembelian impulsif, melainkan harus terlebih dahulu 

meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek atau penjual. Ketika 

kepercayaan telah terbentuk, barulah dorongan emosional yang diciptakan oleh 
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stimulus tersebut dapat diterjemahkan menjadi perilaku pembelian impulsif yang 

nyata (Lavenia & Erdiansyah, 2022; Rosadi et al., 2024). 

Berbagai penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang belum konsisten 

terkait pengaruh karakteristik influencer terhadap perilaku konsumen. Ahmad & 

Lilani, (2025) menemukan bahwa trustworthiness berpengaruh positif terhadap 

perceived trust dan mendorong pembelian impulsif, namun attractiveness dan 

expertise justru menunjukkan hasil yang tidak signifikan atau cenderung lemah 

dalam membentuk kepercayaan konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

tidak semua dimensi karakteristik influencer memiliki pengaruh yang sama, serta 

membuka kemungkinan adanya perbedaan efek berdasarkan konteks penelitian. 

Penelitian Yu et al., (2025) lebih menekankan pada perilaku streamer dalam 

konteks live-streaming commerce yang memengaruhi impulsive buying melalui 

nilai hedonik, utilitarian, dan social identity, namun demikian, penelitian tersebut 

belum secara spesifik menguji perceived trust sebagai mekanisme psikologis utama 

yang menjembatani pengaruh karakteristik influencer terhadap perilaku pembelian, 

khususnya dalam konteks influencer marketing non-streaming. 

Berdasarkan latar belakang dengan melihat fenomena masyarakat pada  

konsumsi digital, penelitian ini menjadi sangat penting dan relevan. Hasil penelitian 

ini diharapkan memberikan kontribusi akademik yang kuat mengenai model 

perilaku impulsive buying yang dimediasi dan dimoderasi, serta memberikan 

implikasi praktis bagi brand Rabbani dalam merumuskan strategi influencer 

marketing yang tepat sasaran dan berkelanjutan sesuai dengan karakteristik unik 

Gen Z dan Milenial. 
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B. Rumusan masalah 

1. Apakah influencer’s attractiveness berpengaruh terhadap impulsive buying?  

2. Apakah influencer’s trustworthiness berpengaruh terhadap impulsive buying?  

3. Apakah influencer’s expertise berpengaruh terhadap impulsive buying?  

4. Apakah influencer’s informativeness berpengaruh terhadap impulsive buying? 

5. Apakah influencer’s trendiness berpengaruh terhadap impulsive buying? 

6. Apakah perceived trust memediasi pengaruh influencer’s attractiveness 

terhadap impulsive buying? 

7. Apakah perceived trust memediasi pengaruh influencer’s trustworthiness 

terhadap impulsive buying? 

8. Apakah perceived trust memediasi pengaruh influencer’s expertise terhadap 

impulsive buying? 

9. Apakah perceived trust memediasi pengaruh influencer’s informativeness 

terhadap impulsive buying? 

10. Apakah perceived trust memediasi pengaruh influencer’s trendiness terhadap 

impulsive buying? 

C. Tujuan penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh influencer’s attractiveness  terhadap impulsive 

buying 

2. Untuk mengetahui pengaruh influencer’s trustworthiness terhadap impulsive 

buying 

3. Untuk mengetahui pengaruh influencers’ expertise terhadap impulsive buying 

4. Untuk mengetahui pengaruh influencer’s informativeness terhadap impulsive 

buying 
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5. Untuk mengetahui pengaruh influencer’s trendiness terhadap impulsive buying 

6. Untuk mengetahui perceived trust memediasi pengaruh influencer’s 

informativeness terhadap impulsive buying? 

7. Untuk mengetahui perceived trust memediasi pengaruh influencer’s 

trustworthiness terhadap impulsive buying? 

8. Untuk mengetahui perceived trust memediasi pengaruh influencers’ expertise 

terhadap impulsive buying? 

9. Untuk mengetahui perceived trust memediasi pengaruh influencer’s 

informativeness terhadap impulsive buying? 

10. Untuk mengetahui perceived trust memediasi pengaruh influencer’s trendiness 

terhadap impulsive buying? 

D. Manfaat penelitian 

1. Manfaat teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian perilaku konsumen 

digital dengan mengembangkan model Stimulus-Organism-Response (SOR) 

melalui pengujian pengaruh karakteristik influencer (attractiveness, 

trustworthiness, expertise, informativeness dan trendiness) terhadap impulsive 

buying dengan perceived trust sebagai variabel mediasi. Selain itu, penelitian ini 

juga memberikan kontribusi dalam memahami perbedaan perilaku konsumen 

berdasarkan generasi dalam konteks pemasaran digital berbasis ekonomi 

syariah. 

2. Manfaat praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan menjadi pedoman strategis bagi Brand 

Rabbani dan pemasar sejenis dalam merancang strategi influencer marketing 
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yang lebih efektif dan tepat sasaran berdasarkan segmentasi Generasi Z dan 

Milenial. Selain itu, penelitian ini juga mendorong praktik bisnis yang lebih 

bertanggung jawab dengan meningkatkan kesadaran terhadap risiko 

overconsumption akibat impulsive buying. 
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BAB V 
PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh 

karakteristik influencer terhadap Impulsive Buying dengan Perceived Trust sebagai 

variabel mediasi pada konsumen Rabbani, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan 

sebagai berikut. 

1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Influencer's Attractiveness berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying. Hasil ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi daya tarik yang dimiliki influencer, baik dari segi 

penampilan, gaya komunikasi, maupun kepribadian, maka semakin besar 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa daya tarik influencer mampu menarik 

perhatian konsumen sehingga rekomendasi produk yang disampaikan lebih 

mudah diterima dan mendorong munculnya perilaku pembelian impulsif. 

2. Influencer's Trustworthiness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap influencer, yang tercermin dari kejujuran, 

integritas, dan kredibilitasnya, maka semakin besar kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian secara spontan. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa kepercayaan terhadap influencer dapat meningkatkan keyakinan 

konsumen terhadap produk yang direkomendasikan sehingga lebih mudah 

mendorong munculnya perilaku pembelian impulsif. 

3. Influencer's Expertise tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulsive 

Buying. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kemampuan, 
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pengetahuan, dan pengalaman influencer mengenai produk belum tentu 

meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara 

spontan. Temuan ini mengindikasikan bahwa keahlian influencer dalam 

menjelaskan atau memberikan informasi mengenai produk belum menjadi 

faktor utama yang dipertimbangkan konsumen Rabbani dalam melakukan 

pembelian impulsif. 

4. Influencer's Informativeness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin informatif informasi 

yang disampaikan influencer, baik dari segi kejelasan, relevansi, maupun 

kemudahan untuk dipahami, maka semakin besar kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian secara spontan. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa informasi yang berkualitas dapat meningkatkan keyakinan konsumen 

terhadap produk yang dipromosikan sehingga mendorong munculnya perilaku 

pembelian impulsif. 

5. Influencer's Trendiness tidak berpengaruh signifikan terhadap Impulsive 

Buying. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin mengikuti tren suatu konten 

yang disampaikan influencer belum tentu meningkatkan kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa aspek kekinian atau keterbaruan konten influencer 

belum menjadi faktor utama yang mendorong konsumen Rabbani melakukan 

pembelian impulsif, karena konsumen cenderung lebih mempertimbangkan 

kepercayaan terhadap influencer dan kualitas informasi yang disampaikan. 

6. Berdasarkan hasil pengujian variabel mediasi, Perceived Trust mampu 

memediasi secara positif dan signifikan hubungan antara Influencer's 
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Attractiveness terhadap Impulsive Buying. Hasil ini menunjukkan bahwa daya 

tarik influencer dapat meningkatkan kepercayaan konsumen, yang selanjutnya 

mendorong kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara 

spontan. Temuan ini mengindikasikan bahwa kepercayaan konsumen menjadi 

mekanisme yang memperkuat pengaruh daya tarik influencer terhadap perilaku 

pembelian impulsif. 

7. Perceived Trust mampu memediasi secara positif dan signifikan hubungan 

antara Influencer's Trustworthiness terhadap Impulsive Buying. Hasil ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan dan kredibilitas 

influencer, maka semakin tinggi pula Perceived Trust konsumen terhadap 

rekomendasi yang diberikan, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian secara spontan. Temuan ini mengindikasikan bahwa kepercayaan 

terhadap influencer menjadi faktor penting dalam membentuk keyakinan 

konsumen sebelum melakukan pembelian impulsif. 

8. Perceived Trust mampu memediasi secara positif dan signifikan hubungan 

antara Influencer's Expertise terhadap Impulsive Buying. Hasil ini 

menunjukkan bahwa meskipun Influencer's Expertise tidak berpengaruh secara 

langsung terhadap Impulsive Buying, keahlian influencer dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen yang pada akhirnya mendorong pembelian secara 

spontan. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengetahuan dan kemampuan 

influencer mengenai produk menjadi lebih efektif dalam mendorong pembelian 

impulsif ketika terlebih dahulu membentuk kepercayaan konsumen. 

9. Perceived Trust mampu memediasi secara positif dan signifikan hubungan 

antara Influencer's Informativeness terhadap Impulsive Buying. Hasil ini 
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menunjukkan bahwa informasi yang jelas, relevan, dan mudah dipahami yang 

disampaikan influencer dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap 

produk yang dipromosikan, sehingga mendorong kecenderungan melakukan 

pembelian secara spontan. Temuan ini mengindikasikan bahwa kualitas 

informasi menjadi salah satu faktor yang dapat membangun kepercayaan 

konsumen dan memperkuat terjadinya perilaku pembelian impulsif. 

10. Perceived Trust tidak mampu memediasi hubungan antara Influencer's 

Trendiness terhadap Impulsive Buying. Hasil ini menunjukkan bahwa konten 

influencer yang mengikuti tren belum mampu membentuk kepercayaan 

konsumen secara signifikan sehingga tidak cukup kuat untuk mendorong 

pembelian secara spontan melalui Perceived Trust. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa dalam konteks konsumen Rabbani, keterbaruan atau 

popularitas tren bukan merupakan faktor utama dalam membangun 

kepercayaan yang kemudian mendorong perilaku pembelian impulsif. 

B. Saran 

1. Implikasi Praktis 

Bagi Rabbani, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pemilihan 

influencer tidak seharusnya hanya didasarkan pada jumlah pengikut 

(followers) atau tingkat popularitas semata, tetapi lebih memperhatikan 

karakteristik influencer yang terbukti memengaruhi perilaku konsumen. 

Rabbani disarankan untuk bekerja sama dengan influencer yang memiliki 

daya tarik yang baik, kredibilitas tinggi, serta mampu menyampaikan 

informasi produk secara jelas, lengkap, dan jujur sehingga mampu 

meningkatkan kepercayaan konsumen. 
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Selain itu, strategi pemasaran digital Rabbani perlu diarahkan pada 

penyusunan konten yang informatif, seperti penjelasan mengenai kualitas 

bahan, desain, ukuran, cara penggunaan, serta keunggulan produk. 

Penyampaian informasi yang lengkap akan membantu meningkatkan 

Perceived Trust konsumen sehingga mendorong terjadinya pembelian 

impulsif. 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa aspek Trendiness belum 

memberikan pengaruh yang signifikan. Oleh karena itu, Rabbani tidak perlu 

berfokus pada penggunaan influencer yang hanya mengikuti tren sesaat, 

melainkan lebih mengutamakan influencer yang memiliki hubungan baik 

dengan audiens, kredibilitas yang tinggi, serta mampu membangun 

kepercayaan konsumen dalam jangka panjang. 

2. Saran Penelitian Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model 

penelitian dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi 

Impulsive Buying, seperti Fear of Missing Out (FOMO), Parasocial 

Relationship, Electronic Word of Mouth (e-WOM), Brand Image, Hedonic 

Shopping Motivation, atau Perceived Value, sehingga model penelitian 

menjadi lebih komprehensif. 

Selain itu, penelitian selanjutnya dapat menggunakan objek penelitian 

pada merek atau industri lain, seperti produk kecantikan, fesyen, makanan, 

maupun marketplace, sehingga hasil penelitian dapat dibandingkan dengan 

karakteristik konsumen yang berbeda. Penggunaan jumlah sampel yang lebih 
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besar serta cakupan wilayah penelitian yang lebih luas juga disarankan agar 

hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi yang lebih baik. 

Terakhir, penelitian mendatang dapat mempertimbangkan penggunaan 

variabel moderator, seperti jenis kelamin, usia, intensitas penggunaan media 

sosial, atau pengalaman berbelanja online, sehingga mampu memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor-faktor yang memengaruhi 

perilaku Impulsive Buying dalam pemasaran berbasis influencer. 
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