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ABSTRAK

Persaingan yang semakin ketat dalam perdagangan daring mendorong para pelaku
usaha untuk memanfaatkan iklan daring (platform ads) agar dapat menjangkau
konsumen lebih luas. Namun, dinamika tren digital membuat perilaku konsumen
berubah dengan cepat, sehingga efektivitas penggunaan platform ini perlu
dievaluasi. Tujuan penelitian adalah menganalisis sikap konsumen terhadap
penggunaan layanan platform ads di beberapa kota besar di Indonesia, dengan
memperhatikan Theory of Planned Behavior (TPB). Penelitian ini menggunakan
pendekatan kuantitatif dan pengolahan data melalui Structural Equation Modeling
(SEM) dengan 200 responden. Analisis data menggunakan perangkat lunak SPSS
26 dan AMOS Graphics 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas
influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen, sedangkan
variabel pengetahuan berpengaruh signifikan. Penambahan variabel pengetahuan
sebagai perluasan dari TPB merupakan kontribusi baru yang belum banyak
dieksplorasi dalam penggunaan platform ads. Temuan ini memberikan implikasi
praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih
adaptif terhadap perilaku konsumen.

Keyword: Attitude, Behavior Intention, Credibility Influencer, Knowledge,
Online Advertising, Use Behavior
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ABSTRACT

The increasingly tight competition in online trading encourages business actors to
utilize online advertising (platform ads) to reach consumers more widely. However,
the dynamics of digital trends make consumer behavior change rapidly, so the
effectiveness of using this platform needs to be evaluated. The purpose of the study
is to analyze consumer attitudes towards the use of platform ads services in several
major cities in Indonesia, concerning the Theory of Planned Behavior (TPB). This
study uses a quantitative approach and data processing through Structural Equation
Modeling (SEM) with 200 respondents. Data analysis uses SPSS 26 and AMOS
Graphics 26 software. The study results showed that influencer credibility did not
significantly affect consumer attitudes, while the knowledge variable had a
significant effect. Adding the knowledge variable as an extension of TPB is a new
contribution that has not been widely explored in using platform ads. These findings
provide practical implications for companies in designing digital marketing
strategies more adaptive to consumer behavior.

Keyword: Attitude, Behavior Intention, Credibility Influencer, Knowledge,
Online Advertising, Use Behavior
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Berbelanja online saat ini semakin diminati oleh penduduk Indonesia. Minat
masyarakat meningkat karena adanya banyak kemudahan dan keuntungan yang di
dapat ketika berbelanja online. Berbelanja online saat ini juga dapat dilakukan di
banyak platform digital. Persaingan dangang di platform online pun menjadi lebih
ketat karna masifnya minat orang orang berbelanja di platform digital. Perdagang
online yang ingin memasarkan atau mempromosikan produknya secara lebih luas
akan memilih iklan berbayar di platform digital. Iklan berbayar tidak semerta-merta
membuat pembeli berdatangan dan melakukan pembelian. Perilaku konsumen
dalam menggunaan diantisipasi oleh niat perilaku konsumen dalam menggunakan
suatu platform (Tian et al., 2023). Perilaku konsumen dalam berbelanja di ranah
digital memang besar. lklan di platform online bisa juga menarik karna
menyesuaikan dengan perilaku konsumen serta iklan yang kontekstual. Perbedaan
antara iklan perilaku dan iklan kontekstual bergantung pada apakah konten iklan
disesuaikan dengan konteksnya (il.boell.org, 2022). Iklan tersebut juga di gunakan
di Jerman dalam kampanye politik pada pemilu federal tahun 2021 dan membatasi
kriteria penargetan kampanye digitalnya pada empat atribut yaitu usia, lokasi,
minat, dan gender. iklan di platform online memiliki kekuatan yang akhirnya
dimanfaatkan dalam jual beli suara. Platform online yang telah digunakan di
berbagai negara inilah yang di manfaatkan untuk mengiklankan produk atau jasa.
Kebiasaan berbelanja online memang sudah mulai membudaya dan sulit untuk di

lepaskan. Perubahan perilaku konsumen yang beralih dari konvensional menjadi



serba digital. Orang sekarang banyak di tawarkan kemudahan saat berbelanja
online. Kebiasaan merubah perilaku konsumen untuk menggunakan platform
digital. Jarak dan waktu menjadi alasan yang kerap di gunakan untuk melakukan
pembelian online. Promo juga menjadi daya tarik untuk timbulnya niat untuk
membeli barang secara online. Berbelanja secara online juga sudah menyediakan
banyak fitur yang menjawab keresahan pelanggan. Keresahan akan kepercayaan
terhadap barang yang di jual tidak sesuai dengan harapan pembeli, atau pun barang
tidak sampai. Cash on delivery yang akhirnya menjawab kekhawatiran pelanggan
akan ke tidakpastian dari barang tidak sesuai atau tidak sampai. Ulasan dan
testimoni dari orang yang sudah melakukan pembelanjaan pada produk tersebut
juga memberi rasa percaya akan kegunaan ataupun manfaat dan keaslian produk
tersebut. Konsumen merasa lebih aman karena mereka memiliki opsi untuk
mengembalikan barang jika tidak sesuai dengan deskripsi atau ekspektasi.
Kemudahan akses terhadap berbagai metode pembayaran, termasuk e-wallet dan
cicilan tanpa kartu kredit, juga menjadi daya tarik yang signifikan. Semua kemajuan
ini membuat pengalaman berbelanja online semakin personal dan nyaman,
sehingga menarik lebih banyak konsumen untuk beralih dari belanja konvensional
ke digital. Tren ini diprediksi meningkat sejalan dengan kemajuan teknologi dan
perubahan perilaku konsumen. Peluang ini dapat di manfaatkan dengan
memaksimalkan penjualan melalui platform ads atau iklan berbayar agar dapat

memperluas pasar dan lebih fokus lagi pada targeting.

Konsumen saat ini semakin cerdas, membuat belanja melalui platform

digital juga semakin diminati. Iklan yang mereka lihat di platform digital tidak



selalu bisa menarik perhatian mereka. Pengetahuan mereka tentang strategi persuasi
berkembang seiring waktu, didorong oleh interaksi dengan orang lain, pengamatan
terhadap tren belanja, pendidikan mengenai pasar, serta pengalaman pribadi dalam
menghadapi berbagai taktik pemasaran (Nelson et al., 2021). Konsumen yang
memiliki pengalaman dan informasi, semakin kuat pula kemampuan mereka dalam
mengambil keputusan pembelian yang lebih tepat dan efektif. Kebutuhan
konsumen terhadap pengetahuan akan informasi sangatlah penting. Survei tahun ini
menanyakan delapan kebutuhan berbeda yang termasuk dalam kebutuhan
pengguna 2.0. Kebutuhan tersebut dijabarkan ke dalam empat kebutuhan dasar:
pengetahuan, pemahaman, perasaan, dan tindakan. (reutersinstitute.politics.ox.ac.

uk, 2024). 52% orang Amerika Serikat di bawah usia 35 tahun menganggap
memiliki pengetahuan tentang dunia sangat penting dan itu membuat mereka
merasa lebih baik, dibandingkan dengan sekitar (43%) orang di atas usia 35 tahun.
Perkembangan perilaku konsumen di dunia digital ini menunjukkan adanya
perbedaan preferensi yang signifikan berdasarkan kelompok usia. Konsumen lanjut
usia cenderung mencari konten dengan elemen narasi positif yang menimbulkan
rasa nyaman dan emosional. Konsumen dewasa muda lebih fokus pada informasi
yang mendetail dan berdasarkan data, sesuai dengan kebiasaan mereka yang
tumbuh dalam era digital. Pendekatan personalisasi yang memahami preferensi ini
menjadi sangat penting bagi bisnis dalam menyusun strategi pemasaran yang
efektif. Peningkatan akses terhadap informasi pengetahuan membuat harapan
konsumen tinggi terhadap transparansi dan kejujuran iklan di platform online. Iklan

yang mampu memahami dan menyesuaikan pesan mereka dengan preferensi



demografis berpotensi meningkatkan loyalitas dan niat pembelian konsumen secara
signifikan. Strategi ini dapat dilakukan melalui meningkatnya transparansi produk,
seperti memberikan informasi rinci dan dampak lingkungan yang dihasilkan. Era
digital ini, konsumen juga menghargai personalisasi. Konsumen lebih tertarik pada
iklan yang menawarkan produk yang selaras dengan keinginan dan kebutuhan
mereka secara spesifik. Akses yang lebih besar terhadap informasi membuat
konsumen memiliki kontrol lebih besar atas keputusan pembelian. Konsumen tidak
segan untuk mengabaikan iklan jika ekspektasi mereka tidak terpenuhi. Iklan di
platform ads perlu beradaptasi dengan cepat untuk memenuhi harapan konsumen.
Iklan online yang mampu menawarkan interaktivitas dan keterlibatan yang lebih
besar sering kali berhasil menarik perhatian konsumen. Konsumen kini lebih
menghargai iklan yang dapat memberikan nilai tambah. Konten edukatif atau
hiburan yang relevan, sehingga menciptakan hubungan yang lebih positif pada iklan
di platform online. Memanfaatkan analitik dan data orang yang melihat iklan di
platform online dapat dirancang agar lebih tepat sasaran. Penargetkan segmen
audiens yang sesuai dan meningkatkan peluang konversi iklan di platform online

melalui pendekatan yang lebih personal.

Relevansi audiens dan informasi yang di sampaikan harus di perhatikan.
Influencer memainkan peran penting yang dapat memberi rasa percaya pada
informasi yang di sampaikan dalam iklan di platform digital. Pemasaran influencer
yaitu proses persuasi yang bertujuan untuk mengubah sikap dan perilaku pengikut
terhadap suatu produk atau merek (Farivar et al., 2021). Pemasaran menggunakan

influencer sangat popular di masa sekarang. Istilah endorse dan KOL menjadi tidak



asing di kalangan advertiser. Popularitas influencer yang meningkat di TikTok
membuat terciptanya pembinaan komunitas influencer lokal yang kini menguasai
TikTok di Oman (businessofapps.com, 2023). pemasaran digital di Oman
diperkirakan akan mengalami pertumbuhan yang signifikan dalam hal pengeluaran
iklan selama periode 2018-2023. Pertumbuhan tahunan rata-rata (CAGR)
diproyeksikan mencapai sekitar 7%. Fenomena ini memperlihatkan bahwasanya
kekuatan influce dari influencer benar-benar kuat. Rasa percaya seseorang terhadap
influencer mereka adalah pondasi awal dari kinerja influencer. Loyality dan
kedekatan emosional juga tak kalah penting untuk memaksimalkan kerja Influencer
marketing. Influencer akan berhasil jika kepercayaan dan loyalitas terbangun
dengan audiens mereka. Hubungan emosional ini menjadi landasan yang kuat untuk
mempengaruhi keputusan pembelian. Merek yang bekerja sama dengan influencer
dapat memanfaatkan kedekatan ini untuk meningkatkan brand awareness dan
mendorong perilaku konsumen yang positif. Strategi iklan di platform online ini
terbukti efektif dalam menciptakan hubungan antara konsumen dan brand.
Konversi dan penjualan pada akhirnya meningkatkan dengan sendirinya.
Kolaborasi yang tepat antara brand dan influencer dapat menciptakan kesadaran
merek yang lebih luas pada iklan di platform online. Penting bagi merek untuk
memilih influencer yang memiliki nilai dan citra yang sejalan dengan merek
mereka. Kolaborasi terasa lebih autentik dan tidak dipaksakan jika pemilihan
influencer tepat. Influencer yang secara memberikan konten berkualitas dapat

memperkuat ikatan emosional dengan pengikutnya. Peningkatkan kepercayaan



juga terjadi pada konsumen terhadap merek yang mereka promosikan di Iklan di

platform online.

Perubahan dalam sikap konsumen juga terjadi di platform ads dan sering
kali mencerminkan tren yang berkembang di pasar, memberikan peluang untuk
beradaptasi dan memenuhi kebutuhan yang berubah. Sikap merupakan gambaran
evaluasi umum terhadap suatu objek, bisa berupa produk, jasa, atau merek, yang
merupakan prediktor krusial terhadap niat berperilaku (Makanyeza et al., 2021).
Sikap konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk pengalaman
pribadi, informasi dari berbagai sumber, serta nilai-nilai sosial dan budaya yang
dianut. Sikap yang positif dapat meningkatkan pangsa pasar dan profitabilitas
perusahaan dalam jangka panjang. Tren geopolitik dan ekonomi saat ini
berkembang pesat, jelas faktor-faktor ini semakin memengaruhi prospek
konsumen. Perusahaan harus waspada dan adaptif terhadap perubahan cepat sikap
dan perilaku konsumen untuk merespons kebutuhan pasar secara efektif.
(mckinsey.com). Konsumen di Amerika Serikat membelanjakan uangnya sebesar
18% lebih banyak pada Maret 2022 dibandingkan dua tahun sebelumnya, dan 12%
lebih tinggi dari perkiraan pra-COVID-19. Sikap konsumen dapat dipengaruhi oleh
faktor eksternal lain seperti tren sosial dan teknologi yang berkembang.
Perkembangan yang cepat mempengaruhi perubahan sikap yang cepat juga.
Perubahan dalam sikap konsumen membuka peluang untuk memunculkan produk
dan layanan seperti yang diharapan konsumen. Rutin melakukan riset pasar dapat
membatu untuk dapat mengetahui apa yang di harapkan konsumen. Tren sosial dan

teknologi yang berkembang, perusahaan dapat mengantisipasi perubahan preferensi



konsumen dan menyesuaikan strategi iklan di platform online secara efektif.
Adaptasi yang tepat terhadap perubahan sikap ini memungkinkan iklan di platform
online untuk terus beradaptasi dan kompetitif di pasar yang terus berubah. Riset
pasar yang teratur juga menjadi kunci untuk mengidentifikasi kebutuhan konsumen,
sehingga pengembangan penjualan melalui iklan dapat lebih sesuai dengan harapan
konsumen. Riset pasar tidak hanya berpengaruh pada peningkatan penjualan, tetapi
juga pada persepsi merek yang lebih kuat di benak konsumen. Memahami faktor-
faktor yang mempengaruhi perubahan sikap ini memungkinkan iklan di platform
online untuk di rancang dengan komunikasi yang lebih efektif. Perusahaan dapat
terus memenuhi harapan konsumen sekaligus menjaga relevansi iklan di platform
online yang kompetitif. Konsumen cenderung lebih responsif terhadap iklan online
yang kreatif dan relevan, yang mampu menjangkau mereka di berbagai saluran
digital yang mereka gunakan. Peningkatan adopsi teknologi, iklan yang
mengutamakan pengalaman pengguna, seperti konten video dan iklan interaktif,
semakin menarik perhatian konsumen dibandingkan dengan iklan tradisional.
Perusahaan yang mampu memanfaatkan data analitik untuk memahami perilaku
konsumen di platform digital akan lebih efektif dalam merancang kampanye
pemasaran iklan yang sesuai, sehingga dapat meningkatkan engagement dan

konversi.

Penelitian ini dilandasi dengan sebuah teori utama, dimana teori tersebut
digunakan sebagai acuan utama untuk hipotesis yang nantinya akan diteliti. Pada
penelitian ini teori yang diterapkan adalah Theory of Planned Behavior (TPB) dan

The Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT). Theory of



Planned Behavior mendefinisikan attitude dari konsumen sebagai satu dari tiga
faktor yang secara langsung memengaruhi intention untuk Behave (Gansser &
Reich, 2023) . Theory of Planned Behavior juga mencakup norma subjektif dari
konsumen dan kontrol perilaku konsumen yang dirasakan sebagai elmen yang
berdampak niat individu. Sikap merujuk pada hasil pengalaman seseorang terhadap
perilaku tertentu baik itu positif atau negatif, sementara norma subjektif berkaitan
dengan pengaruh sosial yang dialami seseorang dalam mengambil atau
menghindari suatu tindakan. Kontrol perilaku yang dipersepsikan adalah persepsi
seseorang terhadap kemampuannya dalam melaksanakan suatu tindakan atau
perilaku. Sikap yang positif dapat meningkatkan keinginan individu untuk
melakukan perilaku yang diinginkan, seperti berbelanja atau menggunakan produk
tertentu. Menciptakan kampanye pemasaran yang mengutamakan nilai-nilai yang
penting dan menarik bagi konsumen adalah salah satu cara untuk perusahaan dapat
mendorong sikap positif ini. Aftitude akan memengaruhi niat individu, pada
akhirnya, hal itu memutuskan apakah tindakan tersebut akan dijalankan atau tidak.
Theory of Planned Behavior telah banyak dipakai di berbagai kajian untuk
memprediksi perilaku di berbagai bidang, termasuk perilaku berkelanjutan dan

keputusan pembelian.

Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), niat perilaku untuk
menggunakan teknologi dipengaruhi oleh ekspektasi kinerja, ekspektasi upaya, dan
pengaruh sosial, sedangkan penggunaan teknologi dipengaruhi oleh niat perilaku
dan kondisi yang memfasilitasi (Blut et al., 2022).Versi asli UTAUT menyatakan

bahwa ekspektasi kinerja, ekspektasi upaya , pengaruh sosial , dan kondisi yang



memfasilitasi, sebagai faktor utama, memengaruhi niat perilaku dan perilaku
penggunaan. Penelitian ini berfokus pada niat dan perilaku penggunaan. Semakin
tinggi niat perilaku seseorang, semakin besar kemungkinan individu tersebut benar-
benar menggunakan teknologi tersebut. Niat ini menjadi indikator penting dalam
memprediksi adopsi teknologi, karena mencerminkan kesiapan psikologis individu
dalam mengintegrasikan teknologi ke dalam aktivitas sehari-hari. Sementara itu,
perilaku penggunaan adalah tindakan nyata dari individu dalam menggunakan
teknologi, yang dipengaruhi tidak hanya oleh niat perilaku, tetapi juga oleh faktor-
faktor pendukung seperti ketersediaan sumber daya dan dukungan sistem.
Hubungan antara niat perilaku dan perilaku penggunaan bersifat erat dan saling
melengkapi dalam menjelaskan proses adopsi teknologi secara menyeluruh. Theory
of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) memberikan landasan teoritis yang
relevan dalam mengidentifikasi faktor-faktor kunci yang memengaruhi kesiapan

dan tindakan nyata individu dalam mengadopsi serta memanfaatkan teknologi.

Peneliti melakukan mini riset dalam menentukan subjek dan objek
penelitian. Berdasarkan hasil mini riset sebanyak 80 responden telah menjawab
kuesioner mengenai Platform ads. Gambar 1.1 menunjukkan sebanyak 80
responden telah mengisi kuesioner. Hasil menunjukkan mayoritas responden
sebanyak 45 atau 56,3% berada pada rentan usia 23-27 tahun. Mayoritas posisi ke
2 yaitu sebanyak 22 responden atau, 27,5% pada rentan usia 19-22 tahun. Mayoritas
posisi ke 3 yaitu sebanyak 11 responden atau 13,7% pada rentan usia >27 tahun.
Informasi tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden yang sering melihat

iklan di platform digital dan mungkin pernah berbelanja dari iklan tersebut adalah



generasi Z. Berdasarkan hasil tersebut didominasi oleh generasi Z, hal ini
menyatakan bahwa generasi Z adalah generasi yang penuh aktivitas dengan
menggunakan banyak platform digital yang di dalamnya bertebaran iklan berbayar
dan sangat akrab dengan berbelanja online. Data juga menunjukan kalau di umur >
27 juga memiliki sering melihat iklan dan pernah berbelanja di platform online.
Rentang umur 19- 27 keatas adalah orang usia dimana sudah memiliki kebebasan
dalam memutuskan sesuatu. Usia tersebut juga merupakan bagian dari usia
produktif. Dapat di simpulkan kalau wusia produktiflah yang memiliki
kecenderungan melihat iklan dan melakukan pembelian melalui platform online.
Gambar 1.2 Berdasarkan hasil mini riset pada gambar diatas menunjukkan
penghasilan atau pendapatan responden perbulannya. Sebanyak 10 atau 12,5%
memiliki pendapatan bulanan kurang dari angka Rp. 1.000.000. Hasilnya 36 atau
45% responden memiliki pendapatan di kisaran Rp. 1.000.000-Rp. 3.000.000.
Sebanyak 22 atau 27,5% responden memiliki penghasilan dikisaran Rp. 3.000.000-
Rp. 5.000.000. Hasilnya 5 atau 6,3% berpenghasilan dikisaran Rp. 5.000.000-Rp.
7.000.000. Hasil dari 7 atau 8,8% responden berpenghasilan dikisaran lebih dari
Rp. 7.000.000. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas
responden yang sering mengunjungi dan menggunakan Platform ads memiliki
penghasilan kurang lebih Rp. 1.000.000 - Rp. 5.000.000. Individu yang
berpenghasilan seperti angka tersebut memiliki kemungkinan lebih besar untuk
memiliki waktu yang lebih untuk menjelah di platform online dan memiliki

ketertarikan dengan iklan platform online.
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Gambar 1. 2 Usia Responden

Usia
80 Responden

B 12-15 tahun
M 16-18 tahun
1 19-22 tahun
11 23-27 tahun

M >27 tahun

Sumber: Data Primer Mini Riset (2024)

Gambar 1. 1 Penghasilan Responden

Penghasilan
80 Responden

9% 12% H < Rp 1.000.000

%

M Rp. 1.000.000-Rp. 3.000.000
= Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000

28%

# Rp. 5.000.000-Rp. 7.000.000
= > Rp. 7.000.000

Sumber: Data Primer Mini Riset (2024)

Gambar 1.3 menunjukkan bahwa 6 atau 7,5% responden melihat iklan yang

sama di platform online 1 kali dalam sehari. Sebanyak 11 atau 13,8% responden
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melihat iklan yang sama di platform online 2 kali dalam sehari. Sebanyak 26 atau
32,5% responden melihat iklan yang sama di platform online 3 kali dalam sehari.
Sebanyak 16 atau 20% responden melihat iklan yang sama di platform online 4 kali
dalam sehari. Sebanyak 21 atau 26,2% responden melihat iklan yang sama di
platform online 6 kali dalam sehari. Dapat disimpulkan dalam hal ini bahwa dari 80
responden dapat dikatakan bahwa banyak responden yang sering melihat iklan yang
sama lebih dari 1 kali di platform online. Frekuensi 6x melihat iklan yang sama
dalam sehari memungkinkan orang untuk cenderung kerap menjelajah platform
online membeli barang dari iklan di platform online. Frekuensi 3 — 4 kali sehari

menyimpulkan bahwa dalam sehari cenderung kerap menjelajah platform online.
Gambar 1. 3 Seberapa Melihat Iklan di Pladform ads
Seberapa Sering Anda Melihat Iklan yang sama

di Platform Online Dalam Sehari?
80 Responden

M 1 kali sehari

m 2 kali sehari

3 kali sehari

4 kali sehari
(1]

M 6 kali sehari

Sumber: Data Primer Mini Riset (2024)
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Gambar 1. 4 Rangking Platform ads

Ranking platform ads
80 responden

B Google ads
M Facebook ads
Instagram ads

Tiktok ads

M Lain lain

Sumber: Data Primer Mini Riset (2024)

Gambar 1.4 menunjukkan hasil dari pemeringkatan Platform yang
dipilih oleh responden. Sebanyak 21 atau sebesar 26% responden atau sebesar 26%
memposisikan Google ads sebagai peringkat pertama. Diikuti peringkat kedua yaitu
Instagram ads dengan 20 responden atau sebesar 25%. Sebanyak 17 responden atau
sebesar 21% memilih Tunjungan Tiktok ads Pada ranking keempat sebanyak 8
responden atau sebesar 10% memilih Facebook ads. Pada opsi lainnya responden
menuliskan jawaban sendiri. Opsi lain menunjukan sebanyak 4 responden atau
11,4% tidak memberikan jawaban pilihan Platform ads. Berdasarkan hasil isian
sendiri terdapat beberapa platform ads lain seperti YouTube ads, X (Twitter),
Spotify, Loklok, Marketplace ads, Muslim Pro, Shopee ads, Whatsapp, Televisi,
dan Thread sebagai pilihan lain responden. Hasil mini riset menunjukkan bahwa
Google ads menjadi pilihan pertama. Tidak terdapat gap yang terlalu besar antara
peringkat Google ads dari platform ads lainnya kecuali dengan Facebook ads.

Fenomena ini bisa terjadi mungkin terjadi karena mayoritas data adalah generasi Z
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yang sudah jarang menggunakan facebook dalam keseharian. Facebook di
Indonesia sendiri memang banyak di gunakan oleh milenial dan generasi X. Meta
ads membagi placement periklanan ke facebook dan Instagram. Facebook masih
memegang peranan besar dalam dunia advertising. Kesimpulan dari data ini peneliti
akan menggukan 4 platform ads tersebut dalam penelitian ini. Kesimpulan tersebut

mendasari juga untuk memperluas subject menjadi usia produktif atau pekerja.

Penelitian yang dilakukan oleh (Jacob et al., 2021) . Usia produktif yaitu
usia kerja, maka partisipan harus berusia 18—65 tahun. Usia tersebut menandakan
mereka lahir pada tahun 1960-2006. Tahun tersebut menggambarkan 4 generasi
yaitu generasi boomer akhir, generasi X, millenial dan generasi Z. Empat generasi
tersebut memiliki karakteristik yang berbeda sesuai dengan zamannya. Generasi
boomer umumnya menggunakan teknologi, tetapi tidak secepat generasi yang lebih
muda. Generasi X bertumbuh bersama internet dan perkembangannya di awal.
Generasi Y atau millennial yang mulai bergantung pada segala teknologi. Terakhir
generasi Z yang lahir dan tumbuh dengan teknologi sejak dini dan berdampingan
dengan internet sejak lahir. Mereka juga memilik perbedaan dalam menanggapi
iklan. Boomers yang terbiasa dengan iklan dari TV dan radio. Iklan yang
menonjolkan testimoni dari orang berpengaruh dan reputasi merek menjadi
pertimbangan. Berbeda dengan generasi X, Y dan Z, mereka sudah mulai akab
dengan iklan online. Generasi X yang hampir sama karakteristik dalam melihat
iklan dan lebih menyukai iklan yang informatif. Generasi Y lebih responsif
terhadap iklan yang melibatkan emosi, pengalaman, dan menggunakan media sosial

serta influencer. Gen Z sangat visual dan cepat dalam menerima atau menolak iklan.
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Mereka ingin keterlibatan yang autentik dan menghargai iklan yang kreatif dan
interaktif. Era saat ini memaksa semua generasi untuk tidak bisa menghiraukan
digitalisasi. Penggunaan platform online tidak akan lepas dari kehidupan mereka.
Iklan di platform online pun akan terpapar kepada semua generasi tersebut.
Relevansi iklan di platform online pada tiap generasi yang akhirnya akan

menetukan iklan menarik bagi tiap generasi tersebut.

Berdasarkan hasil mini riset yang telah dipaparkan diatas, peneliti
menyatakan bahwa objek dari penelitian ini yaitu platform ads di Google ads,
Facebook ads, Instagram ads, Tiktok ads. Subjek dari penelitian ini adalah usia
produktif (Generasi boomer akhir, X, Y, dan Z) dengan kisaran usia 18-64 tahun.
Hasil mini riset menunjukkan bahwa usia produktif merupakan pengguna platform
online yang paling sering terpapar iklan dan merasa bahwa berbelanja dari iklan di
platform online menguntungkan untuk saat ini. Era ini orang-orang yang berada di
masa produktifnya tidak akan terlepas dari penggunaan platform online dan melihat
iklan di sana. Terdapat berbagai alasan mengapa responden melihat dan berbelanja
melalui iklan di berbagai platform online. Mayoritas responden sering melihat iklan
di empat platform tersebut saat sedang menjelajah, mencari informasi maupum
sekerdar mencari hiburan. Pembelian melalui iklan di platform online biasanya di
dasari oleh barang yang relevan, akses cepat akan informasi produk, dan banyak

promo menariknya.

Marketing mix perlu di pertimbangkan saat perusahaan menjalankan iklan
di platfom online. Salah satu alat yang digunakan untuk mengelola efektivitas

strategi pemasaran adalah bauran pemasaran (Jedin & Balachandran, 2021).
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Perusahaan dapat menargetkan audiens dengan lebih efektif dengan menggunakan
konsep tersebut. Penggunaan marketing mix yang tepat memungkinkan perusahaan
untuk menyesuaikan pendekatan mereka terhadap dinamika pasar digital dan
meningkatkan daya saing di era pemasaran modern. Memahami karakteristik
produk dan harga yang sesuai dengan audiens, perusahaan dapat lebih mudah
menargetkan pelanggan yang tepat di platform online. Pemasaran digital juga harus
mempertimbangkan tempat atau distribusi bisa melibatkan berbagai platform,
sehingga mempertimbangkan marketing mix membantu memastikan produk
dipromosikan di saluran yang paling relevan untuk audiens. Iklan di platform online
sendiri merupakan kegiatan promosi bagi perusahaan untuk meningkatkan
awareness, traffic, dan juga pembelian pada produk. Banyak orang melihat iklan
dan tertarik dengan promo karena memberikan nilai tambah yang besar. Pemberian
promo yang menarik akan menarik pembeli untuk melakukan klik pada iklan.
Promo yang efektif harus disesuaikan dengan jenis produk, harga, dan kebutuhan
pasar, sehingga dapat memberikan pesan yang tepat dan menarik perhatian calon
pelanggan. Promosi melalui iklan di platform on/ine memungkinkan perusahaan

untuk menjangkau audiens yang lebih luas.

Kehadiran iklan di berbagai platform online tidak hanya berfungsi sebagai
alat promosi. Iklan juga di gunakan untuk edukasi guna memperkaya pengetahuan
konsumen tentang produk dan layanan yang dimiliki perusahaan. Pengetahuan
pelanggan merupakan elemen kunci dalam realisasi strategi pemasaran (Gupta et
al., 2021). Pengetahuan tentang produk adalah pondasi untuk merencanakan

strategi pemasaran. Pengetahuan pelanggan sangat dipengaruhi oleh bagaimana
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informasi disampaikan melalui iklan di platform online. Iklan yang informatif
mampu memberikan wawasan yang jelas tentang manfaat dan keunggulan produk,
sehingga membantu konsumen memahami nilai dari produk. Penyampaian
informasi haruslah mudah di pahami oleh pelanggan. Pemahaman pelanggan terkait
informasi dari suatu iklan akan menjadi penentu juga. Iklan yang edukatif juga
dapat membantu mengatasi keraguan konsumen. Pengalaman akan berbelanja
online juga membuat konsumen semakin pintar. Kebanyakan orang sudah sering
dan mengerti cara berbelanja dari iklan di platform online. Kebanyakan orang sudah
memiliki pengalaman dengan iklan di platform online. Platform ads yang interaktif,
seperti melalui komentar dan situs web memungkinkan pelanggan untuk
berinteraksi dengan konten. Iklan yang secara tepat menyoroti solusi atas masalah
yang dihadapi pelanggan akan meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan.
Pengetahuan pelanggan juga berkaitan erat dengan relevansi informasi yang
disampaikan melalui iklan di platform online. Informasi yang relevan dengan
kebutuhan dan preferensi pelanggan akan lebih mudah dipahami dan diingat,
sehingga mendorong minat terhadap produk atau layanan melalui iklan di platform

online.

Penggunaan Influencer marketing pada iklan di berbagai platform online
bisa jadi solusi untuk penyampaian informasi yang dapat menarik pelanggan.
Influencer masih menjadi faktor yang dapat menarik perhatian konsumen karena
mereka terlihat secara alami cocok atau sesuai dengan produk yang di promosikan
(Kim & Kim, 2021). Influencer tersebut memiliki gaya hidup, nilai, atau minat yang

sejalan dengan produk yang di promosikan akan memberikan kesan autentik dan
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alami. Influencer marketing juga memungkinkan penyampaian informasi yang
lebih personal dan relatable bagi audiens. Konsumen cenderung mempercayai
rekomendasi dari influencer yang mereka ikuti karena dianggap sebagai opini yang
jujur dan berdasarkan pengalaman pribadi. Platform iklan seperti Google,
Facebook, Instagram, dan TikTok telah menjadi saluran efektif bagi influencer
untuk mempromosikan produk pada audiens yang lebih luas. Kepribadian dari
influencer sangat cocok dengan produk yang di iklankan biasanya berpengaruh
besar dalam kinerja influencer marketing. Kepribadian yang selaras dengan produk
cenderung membuat iklan terlihat otentik dan relevan. Influencer yang memiliki
gaya hidup atau minat yang sesuai dengan produk dapat memperkuat keterkaitan
emosional antara produk dan konsumen. Rekomendasi produk yang diberikan oleh
influencer akan di terima karna timbulnya rasa percaya. kesesuaian kepribadian
juga membantu menciptakan engagement yang lebih tinggi. Terciptanya
engagement di karena pesan iklan yang disampaikan terasa lebih alami. Kegiatan
harian yang dilakukan influencer yang cocok dengan produk yang di iklankan juga
memiliki pengaruh yang besar. Influencer yang kegiatan sehari-hari nya sesuai
dengan produk yang di ikaln kan akan memberi kesan positif. Kesan positif yang
muncul karna costumer percaya influencer memang menggunakan produk tersebut.
Hasil yang biasanya di harapkan dari itu adalah timbulnya kepercayaan dan

loyalitas yang berujung pembelian.

Iklan di platform online juga memiliki peran penting untuk membetuk
presepsi nilai pada calon pelanggan terhadap produk yang di iklankan. Perceived

value sebagai perasaan subjektif pelanggan, merupakan evaluasi menyeluruh
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terhadap produk, layanan, dan pengalaman yang ditawarkan oleh di platform
perdagangan sosial (Liu et al., 2021). Iklan yang di lihat di platform online akan
memberikan gambaran produk atau jasa pada calon pelanggan. Komunikasi melalui
iklan berperan penting untuk pelanggan menangkap nilai produk yang di suguhkan
melalui iklan. Iklan akan menonjolkan manfaat dan keunggulan dari suatu produk
untuk meningkatkan persepsi pelanggan terhadap nilai produk. Menampilkan
ulasan positif dan testimoni di dalam iklan juga dapat memperkuat keyakinan pada
produk. Iklan di platform online sendiri memberikan presepsi positif karena sangat
membantu menghemat waktu dan tenaga. Waktu dan tenaga adalah nilai yang di
anggap sangat berharga. Berharganya waktu dan tenaga membuat orang terkadang
lebih rela membayar lebih daripa da kehilangan waktu. Iklan di platform online
memberi tawaran untuk tidak perlu menghabiskan waktu dan usaha untuk
memperoleh barang yang muncul di iklan on/ine. Promo menarik yang ditawarkan
melalui iklan di platform online juga di presepsikan positif oleh pelanggan. Promo
juga dianggap sebagai nilai lebih oleh konsumen karna memberikan nilai lebih pada
penawaran. Penawaran seperti diskon, gratis ongkir, dan juga bonus di anggap
sebagai ke untungan bagi konsumen. Promo yang di berikan pada produk akan
menarik konsumen untuk melakukan pembelian. Konsumen yang merasa bahwa
produk memberikan nilai lebih cenderung untuk tidak hanya melakukan pembelian,
tetapi juga membangun loyalitas terhadap merek tersebut. Perceived value yang
tinggi dapat menghasilkan kepuasan pelanggan yang lebih besar dan meningkatkan

kemungkinan mereka merekomendasikan produk kepada orang lain.
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Sikap konsumen terhadap iklan di platform onl/ine memegang peranan
penting dalam menentukan efektivitas strategi pemasaran digital suatu produk.
Attitude tersebut tetap menjadi titik fokus literatur lingkungan karena manuver
kognitifnya yang luar biasa untuk bertindak (Zafar et al., 2021). Sikap konsumen
terhadap iklan mencerminkan perasaan, pendapat, dan kecenderungan mereka
dalam merespons pesan yang disampaikan melalui platform online. Sikap ini
dibentuk oleh pengalaman, preferensi pribadi, serta bagaimana iklan tersebut
dikemas dan dipersepsikan. Iklan akan dianggap relevan dan menarik sehingga
membentuk sikap yang positif dari pelanggan. Relevansi pembelanjaan melalui
iklan di platform digital di anggap sebagai pilihan yang tepat. Memberikan akses
cepat, informasi produk tanpa harus keluar rumah adalah alasan kenapa itu
dianggap sebagai pilithan yang tepat. Pelanggan langsung bisa mendapatkan
informasi melalui iklan atau website. Informasi produk yang di butuhkan konsumen
langsung tersedia di iklan pada platform online. Akses yang cepat memberi
kenyamanan bagi konsumen untuk tidak perlu lagi keluar rumah. Promosi menarik
juga di rasa menjadi alasan yang tepat konsumen bagi konsumen untuk berbelanja
melalui iklan. Alasan utama karna promosi yang menawarkan potongan harga,
diskon, dan bonus. Iklan dengan promosi biasanya juga memberikan rasa urgensi.
Rasa urgensi seperti promo berbatas waktu atau flashsale membuat konsumen
khawatir tidak mendapatkan promo itu ketika melewatkan iklan. Promosi juga
biasanya mengangkat masalah spesifik ketika konsumen merasa bahwa produk
tersebut akan memecahkan masalah mereka. Sikap negatif akan muncul jika iklan

terlalu agresif atau tidak sesuai dengan nilai-nilai konsumen yang berdampak pada
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penolakan produk. Sikap yang terbentuk tidak hanya mempengaruhi keputusan
pembelian, tetapi juga menentukan loyalitas jangka panjang terhadap produk.
Pemahaman yang mendalam tentang sikap konsumen akhirnya dirasa sangat

penting dalam merancang strategi pemasaran digital yang efektif.

Behavioral intention yang terbentuk dari paparan iklan onl/ine merupakan
indikator kunci dalam memprediksi tindakan nyata konsumen terhadap suatu
produk. Behavioral intention menunjukkan kesiapan individu untuk bertindak
dengan cara tertentu dan dipandang sebagai representasi secara langsung dari
tindakan nyata (Saari et al.,, 2021). Niat berperilaku di maksud adalah
menggambarkan seberapa siap seseorang untuk bertindak cara tertentu. Niat ini
sering dianggap sebagai prediktor langsung dari perilaku actual. Konsumen
memiliki niat yang kuat untuk melakukan sesuatu, kemungkinan besar mereka akan
melakukannya. Behavioral intention yang terbentuk dari paparan iklan online
mencerminkan keinginan konsumen untuk mengambil tindakan, seperti membeli
atau mencoba produk yang diiklankan. Konsumen setelah melihat iklan
kemungkinan besar cenderung ingin membeli, tetapi perlu mempertimbangkan
terlebih dahulu sebelum membeli. Pertimbangan di perlukan oleh konsumen karena
adanya rasa bimbang dari konsumen. Rasa bimbang tersebut dirasakan karna
kurangnya rasa urgensi dari konsumen setelah melihat iklan. Iklan yang tujuannya
untuk meningkatkan konversi pada penjualan harus memperhatikan urgensi.
Urgensi dapat meningkatkan niat prilaku bertindak saat melihat iklan. Niat ini juga
dipengaruhi oleh faktor relevansi konten iklan di platform on/ine dengan kebutuhan

konsumen. Relevansi konten iklan dapat di lihat dari kecocokan produk yang di
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iklankan pada perilaku konsumen. Prilaku konsumen yang berubah ubah dengan
cepat juga harus di pertimbangkan. Pertimbangan dimana perkembangan teknonogi

makin pesat merubah juga pola prilaku dari konsumen online.

Use behavior oleh konsumen erat kaitannya dengan seringnya orang melihat
iklan di berbagai platform online. Use behavior secara langsung ditentukan oleh
ekspektasi kinerja, ekspektasi upaya, dan pengaruh sosial (Tariq et al., 2024).
Perilaku ini menunjukkan bahwa konsumen telah ekpektasi nanti saat
menggunakan dan pengaruh dari sosial yang terjadi sebelum menggunakan produk
atau jasa. Perilaku dalam menggukanan platform dipengaruhi oleh berbagai faktor,
termasuk seberapa menarik dan relevan iklan yang ditampilkan di platform online.
Konsumen sering melihat iklan yang konsisten dan menarik, mereka lebih mungkin
untuk menggukanan iklan tersebut sebagai perantara pembelian. Penawaran
menarik seperti diskon atau promosi dalam iklan dapat memperkuat niat pembelian.
Sering kali iklan membuat orang penasaran dan berujung pada penggunaan
perantara iklan dan melakukan pembelian. Perilaku tersebut terjadi karna iklan
menggunakan bahasa yang persuasive sehingga pendorong pembelian. Unsur
urgensi pada iklan juga bisa membuat orang merasa membutuhkan produk yang ada
di iklan saat ini juga. Konsumen juga akan lebih cenderung menggunakan iklan
sebagai perantara pembelian jika produk yang disediakan memenuhi kebutuhan
atau keinginan konsumen. Testimoni, ulasan produk, dan rating dari pengguna lain

memberikan keyakinan tambahan juga.

Penelitian ini didasarkan pada oleh variabel inti yaitu Atfitude yang

merupakan elemen vital dalam memahami sikap dari customer dalam menggunakan
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sebuah keputusan pembelian online. Attitude berasal dari keyakinan individu bahwa
melakukan tindakan tertentu dapat memberikan hasil yang menguntungkan (Yeh et
al., 2021). Attitude penting karena mempengaruhi prilaku setelah melihat iklan di
platform online. Implementasi pada prilaku yang di pilih oleh costumer akan
berbeda satu sama lain. Cara penyampaian pesan yang menarik juga berperan
penting dalam membentuk sikap konsumen. Perilaku seperti menjadikan produk
yang di iklankan sebagai reffrensi, menunda pembelian hingga melakukan
pembelian. Sikap dapat digambarkan sebagai perasaan batin yang mendukung atau
sebaliknya yang dimiliki konsumen terhadap produk (Zaremohzzabieh et al., 2021).
Sikap yang di gambarkan sebagai perasaan dalam batin yang mendukung atau
menolak tersebut menjadi penentu. Iklan yang di rancang untuk menarik konsumen
akan berhasil jika batinnya mendukung terjadinya pembelian dari iklan yang dilihat
di platform online. Kegagalan sebuah iklan di platform online adalah ketika sikap
yang terbentuk adalah penolakan terhadap iklan. Sikap yang terbentuk adalah
pengabaian pada konten iklan. Iklan yang di abaikan artinya tidak berhasil menarik

konsumen untuk membeli atau bahkan melihat iklannya.

Penelitian ini memiliki unsur kebaruan atau novelty yaitu dengan
menambahkan variabel knowledge. Pengetahuan menjadi faktor penting dalam
industri periklanan di platform onl/ine karena informasi yang jelas dan relevan dapat
meningkatkan keputusan pembelian. Pengetahuan merupakan kemampuan untuk
memahami dan memanfaatkan informasi yang diperoleh melalui proses
pendidikan, pengalaman belajar, dan kemampuan mengidentifikasi berbagai hal

(Liao & Yang, 2023). Product knowledge pada iklan di platform online yang di
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sampaikan secara baik dengan bahasa yang persuasive tentu akan menentukan
sikap dari konsumen. Konsumen yang paham dengan informasi disampaikan dan
merasa butuh produk yang di iklankan pasti akan terdorong niatnya untuk membeli
produk. Teori novelty yang digunakan pada penelitian ini adalah Knowledge
Attitude Practice Theory, theory yang di kaitkan dengan hubungan antara
Knowledge, Attitude, dan Practice. Knowledge Attitude Practice Theory theory
diprediksi bahwa pengetahuan akan secara positif dan tidak langsung
mempengaruhi praktik melalui perubahan sikap, dan pengetahuan juga dapat secara
langsung mempengaruhi praktik (Liao & Yang, 2023). Knowledge Attitude Practice
Theory theory menjelaskan bagaimana pengetahuan, sikap dan praktek itu saling
berkaitan. Pengetahuan mempengaruhi sikap ketika seseorang mendapatkan
pengetahuan baru akan menimbulkan suatu sikap. Sikap mempengaruhi praktik
yaitu saat sikap sudah terbentuk maka akan timbul suatu tindakan. Pengetahuan
juga bisa mempengaruhi praktik secara langsung. Pengetahuan yang langsung di
terima dapat langsung di praktikkan atau di wujudkan tanpa terbentuknya sikap.
Informasi produk yang jelas dan edukatif dapat meningkatkan pemahaman
konsumen tentang manfaat dan fitur produk. Pemahaman customer yang melihat
iklan produk tersebut akan berpotensi mempengaruhi sikap customer. Terutama
ketika iklan produk di platform online tersebut relevan dengan customer. Sikap
positif tersebut akan mendorong untuk melakukan pembelian. Penting bagi
pengiklan untuk menyusun pesan yang informatif, relevan, dan persuasif agar
mampu menggerakkan pengetahuan konsumen menuju sikap positif dan menjadi

pembelian.
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Table 1.1 menunjukkan penelitian yang dilakukan oleh peneliti terdahulu.
Riset yang dilakukan (Dhir et al., 2021) yang menunjukan nilai yang signifikan
antara knowledge dengan attitude. Penelitian tersebut dilakukan untuk mengetahui
peran hubungan environmental knowledge konsumen, environmental attitude
konsumen, environmental concern, dan kepercayaan terhadap produk atau brand
yang ramah lingkungan terhadap perilaku pembelian. Hasil dari penelitian tersebut
menunjukkan adanya dampak positif dan significant antara knowledge dan attitude.
signifikan knowledge dengan sikap dikarena pengetahuan yang lebih baik mengenai
isu-isu lingkungan dapat meningkatkan kesadaran dan kepedulian individu
terhadap dampak negatif yang ditimbulkan oleh praktik-praktik yang tidak ramah
lingkungan. Pengetahuan dan informasi yang telah diperoleh bisa memainkan peran
dalam menentukan sikap konsumen. Peneliti menyatakan bahwa pengetahuan

memaikan peran penting dalam penentuan sikap konsumen.

Penelitian terdahulu juga menunjukan adanya gap dari Knowledge dan
Attitude yang tidak signifikan (Abd Rahman et al., 2015). Penelitian tersebut di
lakukan dalam rangka membuktikan peran hubungan knowledge konsumen,
religiosity konsumen, attitude konsumen pada intention. Pengetahuan tidak
memengaruhi sikap konsumen terhadap konteks penelitian tersebut. Pengetahuan
dan pemahaman yang kurang pada produk yang dimiliki tidak cukup memengaruhi
sikap konsumen. Kurangnya informasi atau edukasi yang diterima konsumen
terkait dengan produk menjadi faktor utama tidak signifikannya hubungan dengan
sikap. Hubungan positif yang lebih dominan dikonfirmasi antara religiusitas dan

sikap, serta antara sikap dan niat untuk membeli. Konsumen mungkin lebih
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mengandalkan faktor lain daripada pengetahuan faktual dalam membentuk sikap.
Peneliti menyatakan bahwa pengetahuan tidak memaikan peran penting dalam

penentuan sikap konsumen.

Table 1.1 menunjukkan penelitian yang dilakukan oleh peneliti terdahulu.
Kajian yang dilaksanakan (Nafees et al., 2021) yang menunjukan hasil yang
signifikan antara influencer marketing dengan attitude. Penelitian tersebut di
lakukan untuk mengetahui peran influencer pada attitude. kajian ini juga untuk
menguji peran social media influencer terhadap consumer attitudes. Temuan kajian
menyatakan adanya pengaruh positif dan signifikan antara influencer dan sikap.
fokus pada kekuatan social media influencer dan kredibilitas yang dirasakan oleh
konsumen. Kekuatan dan kredibilitas meliputi keahlian, niat baik, dan kepercayaan
terhadap sikap konsumen pada merek yang diendorse oleh social media influencer
tersebut. Kajian ini ingin memberikan pemahaman lebih dalam mekanisme
pengaruh social media influencer terhadap sikap konsumen dalam konteks
pemasaran influencer. Peneliti menyatakan bahwa Influencer memberi pengaruh

dalam penentuan sikap konsumen.

Penelitian terdahulu juga menunjukan adanya gap dari credibility influencer
dengan Costumer attitude yang tidak signifikan (Macheka et al., 2024). penelitian
ini bertujuan untuk menyelidiki pengaruh yang dirasakan credibility influencer
terhadap costumer attitude. Kredibilitas Influencer tidak memengaruhi attitude
pada konteks penelitian tersebut. Kredibilitas influencer yang meliputi aspek
kepercayaan, keahlian, dan relevansi, tidak memiliki pengaruh yang cukup kuat

atau signifikan dalam membentuk sikap konsumen terhadap merek yang
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dipromosikan. Hubungan yang lemah antara kredibilitas influencer dan sikap juga
dapat terjadi karena pengaruh yang lebih besar dari faktor eksternal lainnya. Peneliti
menyatakan bahwa credibility Influencer tidak memberi pengaruh dalam penentuan

sikap konsumen pada konteks ini.

Table 1.1 menunjukkan Analisis yang dilakukan oleh peneliti terdahulu.
Analisis yang dilakukan (M. B. Ali et al., 2024) yang menunjukan hasil yang
signifikan antara behavior intention dengan usage behavior. Penelitian tersebut
dilakukan untuk untuk memahami perilaku penggunaan dan menjelaskan faktor-
faktor yang memengaruhi behavioral intention dan usage behavior. Temuan
analisis tersebut membuktikan adanya dampak positif dan significant antara
behavior intention dan usage behavior. Kuatnya niat atau keinginan seseorang
untuk menggunakan akan berbanding lurus dengan semakin besarnya kemungkinan
mereka benar-benar menggunakannya. Penelitan ini menjelaskan individu dengan
niat yang lebih kuat cenderung lebih sering menggunakan teknologi dalam konteks
tersebut. Hubungan ini menunjukkan bahwa keputusan untuk menggunakan ICT
dalam pariwisata sangat dipengaruhi oleh tingkat keinginan atau komitmen awal

pengguna.

Penelitian terdahulu juga menunjukan adanya gap dari behavior intention
dengan use behavior yang tidak signifikan (Z. Zhang et al., 2022). Penelitian
tersebut di lakukan untuk mengidentifikasi faktor-faktor utama seperti system
quality product, information quality product, social influence yang ada, dan
facilitating conditions yang memengaruhi behavioral intention dan use behavior

dalam menggunakan sistem e-learning. Behavioral intention tidak memengaruhi
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use behavior konsumen dalam konteks penelitian tersebut. Behavioral intention

sering dianggap sebagai prediktor utama dari use behavior. Dasar dari pemikiran

itu ada pada anggapan bahwa niat seseorang untuk menggunakan mencerminkan

tingkat motivasi mereka, yang kemudian mendorong mereka untuk benar-benar

menggunakannya. Niat tersebut tidak secara langsung diterjemahkan menjadi

perilaku aktual dalam penggunaan sistem. Faktor-faktor lain mungkin memiliki

peran yang lebih signifikan dalam mendorong penggunaan sistem secara nyata.

Behavior intention tidak memberikan dampak pada use behavior dalam penelitian

ini.

Tabel 1. 1 Gap Penelitian

Hubungan

(Dhir et al.,
2021)

(Rahman et
al., 2015)

(Nafees et
al., 2021)

(Macheka et
al., 2024)

(Ali et al.,
2024)

(Zhang et
al., 2022)

Knowledge
- Attitude

Significant

Knowledge
- Attitude

Insignificant

Influencer-
Attitude

Significant

Influencer-
Attitude

Ingnificant

Behavioral
intention —
Use
Behavior

Significant

Behavioral
intention —
Use
Behavior

Ingnificant

Penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa penelitian sebelumnya belum

menunjukkan hasil yang konsisten. Penulis melakukan penelitian kembali

mengenai masing-masing pengaruh variabel menggunakan Theory of Planned

28




Behavior. Hasil diatas menjadi alasan bagi penulis untuk melakukan sebuah
penelitian berjudul “Peran Attitude dan Knowledge untuk meningkatkan Use
behavior dengan Theory of Planned Behavior pada konsumen platform Ads usia
produktif “. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji kembali dampak dari

variabel tersebut

1.2. Rumusan Masalah

Merujuk pada penjelasan pembahasan sebelumnya di atas, konsep Attitude
dan Knowledge terhadap Use behavior pada pengguna yang sering berbelanja
melalui iklan di p/atform online pada kalangan usia produktif masih belum optimal.
Alasan belum idealnya konsep ini dikarenakan Use behavior dipengaruhi oleh
Attitude dan Knowledge konsumen pada penggunaan iklan di platform online pada
produk yang ditawarkan. Setiap konsumen memiliki penilaian yang berbeda pada

produk yang ditawarkan.

1.3. Pertanyaan Penelitian
Merujuk pada penjelasan latar belakang yang didukung oleh
penelitian sebelumnya dari beberapa kasus di atas, permasalahan utama

yang dibahas dalam kajian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah marketing mix memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

perceived value?

2. Apakah knowledge memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

attitude?
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1.4.

. Apakah credibility influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap attitude?

Apakah perceived value memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

behavioral intention?

. Apakah attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

behavioral intention ?

Apakah behavioral intention memiliki pengaruh positif dan signifikan

terhadap use behavior?

Tujuan Penelitian

Mengacu pada pembahasan dan rumusan masalah yang teleh di bahas

sebelumnya, tujuan dari kajian ini adalah sebagai berikut

1.

Guna mengetahui adanya pengaruh positif signifikan marketing mix pada
perceived value

Guna mengetahui adanya pengaruh positif signifikan knowledge pada
attitude

Guna mengetahui adanya pengaruh positif signifikan credibility influencer
pada attitude

Guna mengetahui adanya pengaruh positif signifikan perceived value pada
behavioral intention

Guna mengetahui adanya pengaruh positif signifikan atfitude pada

behavioural intention
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6. Guna mengetahui adanya pengaruh positif signifikan behavioral intention

pada use behavior

1.5. Manfaat penelitian

1. Manfaat Teoritis

a. Memberikan sumbangsih dengan mengaplikasikan Theory of Planned

Behavior pada pengguna layanan platform ads.

b. Penelitian ini memberi sumbangasih ilmu terkait hubungan antara

Attitude dan Knowledge.

c. Penelitian ini menganalisis dengan kritis gap penelitian dan memberi
alasan terkait pengaruh attitude dan knowledge untuk memaksimalkan

use behavior.

d. Penelitian ini menyajikan pemahaman tentang use behavior pada
pengguna layanan iklan di platform online sebagai objek dan peran
pengguna layanan iklan di platform online usia produktif sebagai

subjek.

e. Penelitian ini memberikan rekomendasi variabel kebaruan serta teori

terkait variabel tersebut

2. Manfaat Praktis

a. Bagi Mahasiswa
b. Harapannya hasil kajian ini dapat membantu mahasiswa memperluas

wawasan mereka. dan referensi untuk penelitian berikutnya serta
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memberikan bukti empiris dan teoritis mengenai pengaruh Attitude dan

Knowledge pada use behavior terhadap pengguna layanan platform ads.

Bagi Peneliti

Harapannya hasil penelitian tesis ini dapat bermanfaat dan
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai Atfitude dan
Knowledge terhadap use behavior pada pengguna layanan platform ads.
. Bagi Perusahaan

Studi thesis ini ditujukan untuk dapat membantu perusahaan
menetapkan konsep Attitude dan Knowledge pada pengguna layanan
platform ads. Analisis ini bisa menjadi pemahaman baru akan
perusahaan mengenai aspek apa saja yang dapat mempengaruhi Aftitude
dan Knowledge pada pengguna layanan platform ads. Hasil analisis ini
juga bisa berguna dan berkontribusi dalam membantu perusahaan

merumuskan strategi dan taktik pemasaran pada era digital ini.
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BAB 11
KAJIAN PUSTAKA

2.1. Penjelasan Model Penelitian

Peneliti meneliti kajian ini dengan mengadopsi delapan variabel utama yang
akan diteliti. Tujuh variabel tersebut terdiri dari marketing mix, credibility
influencer, knowledge, perceived value, attitude, Beavioral intention dan use
behavior. Peneliti menggunakan model penelitian yang terinspirasi dari penelitian
(Apasrawirote & Yawised, 2022) “Factors Influencing the Behavioral and
Purchase Intention on Live-streaming Shopping”. Model penelitian tersebut
menggunakan variabel yaitu marketing mix, credibility influencer, content
marketing, perceived value, attitude, behavioral intention dan online purchase
intention. Kajian tersebut memiliki tujuan yaitu menganalisis faktor-faktor
mengukur sejauh mana manfaat yang dirasakan dan sikap mempengaruhi perilaku
pelanggan melalui niat selama sesi /live streaming. Kontribusi studi tersebut
memberi usulan strategi belanja daring streaming langsung bagi pemilik bisnis da
n praktisi yang mungkin mempertimbangkan untuk terlibat dalam layanan
streaming langsung(Apasrawirote & Yawised, 2022). Objek yang dikaji dalam
penelitian ini memberikan penjelasan terkait topik bahasan faktor-faktor yang
memengaruhi niat pembelian konsumen selama sesi /ive streaming, dengan fokus
pada preferensi konsumen Thailand untuk belanja melalui /live streaming di
Phitsanulok. Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen di Phitsanulok,
Thailand, khususnya konsumen yang melakukan pembelian online melalui /ive

streaming di media sosial.
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Peneliti menganalisis pengembangan model penelitian dengan memberikan
variabel knowledge. Variabel knowledge yang ditambahkan sebagai novelty dari
penelitian ini untuk menambah pengetahuan baru mengenai niat pembelian melalui
attitude. Temuan penelitian terdahulu menjadi pertimbangan untuk melihat
relevansi dan sumber sebagai pedoman. Usaha ini dilakukan sebagai bentuk
peneliti agar tidak dianggap plagiasi.

1. Kajian penelitian pertama berasal dari (Abrar et al., 2021) yang berjudul
“Understanding purchase intention towards ecofriendly clothing for generation
Y & Z”. Studi ini menemukan bahwa knowledge memiliki dampak positif dan
signifikan pada attitude. Peneliti beranggapan bahwa dalam penelitian ini
knowledge memang mempengaruhi sikap, khususnya dalam konteks
pengetahuan mengenai produk organik yang memiliki peran penting dalam
mempengaruhi attitude yang positif pada produk organik. Pengetahuan yang
medalam tentang produk organik seperti makanan organik cenderung
meningkatkan kepercayaan sehingga konsumen meyakini keunggulan atau
kegunaan dari produk tersebut. Konsumen yang mempunyai pemahaman
mendalam tentang nilai-nilai yang terkandung dalam produk organik, akan lebih
mungkin mengurangi kurang percaya dan memiliki sikap positif terhadap
produk tersebut. Knowledge terhadap produk yang lebih baik dapat memperkuat
sikap, seperti melakukan pembelian pada produk. Konsumen yang membeli
produk setelah mengetahui manfaat atau value produk tentu adalah dampak dati
pengetahuan terhadap produk. Penurunan skeptisisme terhadap produk akan

menurun seiring dengan bertambahnya pengetahuan pada produk. Tinggi
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perceived knowledge, memperbesar keyakinan konsumen bahwa produk
tersebut memang memberikan manfaat yang dijanjikan, sehingga mendorong
sikap yang lebih positif.

. Kajian penelitian dilakukan oleh (Tzeng & Ho, 2022a) yang berjudul “Exploring
the Effects of Product Knowledge, Trust, and Distrust in the Health Belief Model
to Predict Attitude Toward Dietary Supplements”. Product Knowledge memiliki
efek positif pada Attitude dalam pemilihan produk diet di China. Peneliti
beranggapan bahwa dampak product knowledge terhadap product attitude
pemilihan suplemen memberikan wawasan penting dalam merancang strategi
pemasaran yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. Pengetahuan pada
produk akan meningkatkan pemahaman konsumen mengenai manfaat, kualitas,
dan keamanan produk. Pemahaman pada produk yang akhirnya meningkatkan
kepercayaan dan preferensi konsumen terhadap diet suplemen. Ketidakpastian
yang berkurang ini memungkinkan konsumen untuk menentukan pilihan yang
lebih baik. Semakin bertambah pengetahuan tentang produk, semakin besar
kemungkinan terbentuknya sikap positif terhadap produk tersebut. Konsumen
dengan pemahaman mendalam tentang suatu produk cenderung lebih
mempercayainya dan merasa yakin akan manfaat produk tersebut. Pengetahuan
tersebut yang kemudian mengarah pada sikap yang lebih positif terhadap
produk. Pengetahuan ini menjadi kunci bagi konsumen dalam menilai kualitas
produk secara objektif, yang membentuk sikap positif terhadap produk serta

meningkatkan potensi pembelian produk.
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3. Kajian penelitian dilakukan oleh (Masukujjaman et al., 2021) yang berjudul
“Purchase intention of remewable energy technology in rural areas in
Bangladesh: Empirical evidence”. Knowledge memiliki efek positif pada
attitude dalam mempengaruhi niat menggunakan renewable energy technology.
Penelitian ini bertujuan memahami perilaku non-pengguna renewable energy
technology dalam hal adopsi teknologi yang mencakup faktor-faktor seperti
attitudes, perceived costs, ease of use, usefullness, behavioral control, and
knowledge. Penelitian tersebut menunjukkan knowledge memiliki peran besar
dalam membentuk attitudes karena dapat meningkatkan pemahaman konsumen
terkait pentingnya renewable energy technology. Pengetahuan dapat
meningkatkan pemahaman konsumen tentang manfaat dan pentingnya
renewable energy technology, yang pada gilirannya memengaruhi sikap positif
terhadap teknologi tersebut. Konsumen yang memiliki lebih banyak
pengetahuan cenderung melihat renewable energy technology sebagai solusi
yang bermanfaat. Konsumen lebih mungkin memiliki sikap yang positif dan
terbuka terhadap pembelian teknologi tersebut. Aftittudes yang positif dapat
tercipta karna adanya knowledge yang mendalam terhadap produk. Pemahaman
yang mendalam akan menghilangkan keraguan mengenai hal baru yang di
tawarkan. Penawaran dengan melakukan edukasi yang baik memperkuat
keyakinan mereka akan kegunaan produk tersebut. Penyampaian kegunaan yang
jelas akan membuat konsumen mengerti tetang produk dan butuhkah mereka
dengan produk tersebut. Knowledge pada produk yang akhirnya dapat

memperkuat sikap pada niat pembelian.
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Kajian ini mengadopsi model yang didasarkan pada Theory of Planned
Behavior (TPB) dan Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT).
Theory of Planned Behavior menunjukkan kinerja individu yang dilakukan karena
adanya niat untuk melakukannya (George, 2004). Kajian ini bertujuan bahwa
Theory of Planned Behavior bertujuan untuk mengidentifikasi bagaimana sikap,
norma subjektif, dan perasaan konsumen untuk mengontrol perilaku yang dapat
mempengaruhi pembelian online. Theory of Planned Behavior ini menjadi landasan
penting dalam penelitian ini, dalam dalam penelitian di atas adalah untuk
memahami dan menganalisis apa saja yang memberi dampak pada perilaku
konsumen dalam melakukan pembelian online, khususnya terkait dengan
kepercayaan terhadap internet dan kekhawatiran terhadap privasi. Penggunaan
Theory of Planned Behavior bertujuan untuk lebih mengerti peran kepercayaan
pada internet dalam membentuk attitude positif terhadap pembelian online serta

kekhawatiran privasi memengaruhi niat pembelian di internet.

Peneliti menerapkan model penelitian dengan Theory of Planned Behavior.
Theory of Planned Behavior sebagai upaya untuk merespon perilaku yang tidak
berada dalam kehendaknya secara keseluruhan (Jain et al., 2017). Penelitian ini
ingin mengevaluasi attitudes pada produk, norma subjektif dari sekitar, dan kontrol
yang dirasakan secara bersama-sama mempengaruhi niat pembelian. Elemen-
elemen yang mempengaruhi keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian
barang mewah adalah tujuan utama 7Theory of Planned Behavior yang di teliti di

sini. Theory of Planned Behavior berupaya mengidentifikasi bagaimana niat

37



berperilaku terbentuk berdasarkan komponen utama attitude pada barang mewah,
subjective norms dari konsumen, dan perceived behavioral control yang membantu
mendasari niat membeli. Hasil studi mengindikasikan bahwa norma subjektif
adalah faktor utama yang menentukan niat untuk membeli barang mode mewah,
diikuti oleh sikap. Penerapan Theory of Planned Behavior memberikan wawasan
penting mengenai bagaimana kombinasi antara ke tiga variabel tersebut dapat

membentuk niat serta sikap konsumen dalam membeli produk

Penelitian ini dibangun dengan model berbasis pada kerangka Theory of
Planned Behavior. Theory of Planned Behavior bisa dikatakan perilaku yang terjadi
sebagai hasil dari niat, yang terbentuk oleh norma yang subjektif pada individu,
serta persepsi untuk mengontrol perilaku, dan sikap individu (Wang et al., 2024).
Penelitian ini bertujuan untuk menggali bagaimana kebutuhan psikologis, motivasi
intrinsik, norma subjektif, dan sikap lingkungan berkontribusi pada niat membeli
produk ramah lingkungan. Sikap konsumen terhadap produk ramah lingkungan,
norma sosial, serta persepsi kontrol dalam hal akses dan kemampuan memilih
produk hijau memiliki peran penting dalam memengaruhi perilaku pembelian.
Theory of Planned Behavior ini untuk menganalisis dampak nyata sikap pada
individu, norma subjektif yang terjadi, dan kontrol perilaku pada individu yang
dirasa berdamak pada niat dan perilaku pembelian produk yang berkelanjutan dan
bersahabat dengan lingkungan. Penelitian ini menunjukkan bahwa menguatnya
sikap positif dan dukungan sosial yang dirasakan, memperbesar kemungkinan
konsumen memiliki niat untuk memilih produk yang berkelanjutan dan bersahabat

dengan lingkungan. Penerapan Theory of Planned Behavior memberikan wawasan
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berharga mengenai bagaimana kombinasi antara sikap, norma sosial, dan persepsi
kontrol membentuk niat dan sikap pembelian konsumen terhadap produk yang

berkelanjutan dan bersahabat dengan lingkungan.

Pendekatan lain di gunakan juga pada penelitian ini yaitu Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT) untuk memperkuat pemahaman
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi adopsi dan penggunaan teknologi dalam
konteks perilaku konsumen terhadap produk berkelanjutan. UTAUT memiliki
empat konstruk kunci (yaitu, harapan kinerja, harapan usaha, pengaruh sosial, dan
kondisi yang memfasilitasi) yang mempengaruhi behavioral intention untuk
menggunakan teknologi dan/atau penggunaan teknologi(Venkatesh et al., 2012).
Penelitian tersebut ingin memperluas teori UTAUT yang awalnya digunakan dalam
konteks organisasi, agar dapat diaplikasikan pada konteks konsumen, khususnya
pada penggunaan teknologi seperti mobile Internet. UTAUT mampu menjelaskan
hingga 70% variasi behavioral intention dan sekitar 50% pada use behavior di

konteks organisasi.

Peneliti menerapkan model penelitian dengan Theory of Acceptance and
Use of Technology (UTAUT), karena merupakan salah satu model penerimaan
teknologi yang paling komprehensif karena mengintegrasikan komponen-
komponen dari delapan teori/model penerimaan teknologi terkemuka dalam
penelitian teknologi informasi (Nikolopoulou et al., 2021). Konteks penelitian ini
megacu dalam konteks pendidikan, Behavioral intention menggambarkan sejauh
mana seorang guru berniat (dan terus berniat) menggunakan internet seluler dalam

kegiatan mengajarnya. Sementara itu, Use Behavior merujuk pada tindakan nyata
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dari penggunaan teknologi tersebut yakni bagaimana guru benar-benar
memanfaatkan internet seluler sebagai alat bantu dalam proses pembelajaran.
Konsep ini dapat diperluas ke berbagai konteks, termasuk dalam studi ini yang
menilai bagaimana niat dan perilaku penggunaan teknologi berkontribusi terhadap

keputusan pembelian atau penggunaan produk dan layanan.

2.2, Penelitian Terdahulu

Kajian terdahulu oleh (Cabeza-Ramirez et al., 2022) juga mengadopsi
Theory of Planned Behavior sebagai teori dasarnya. Kajian terdahulu tersebut
bertujuan untuk memahami autentisitas pesan influencer, risiko yang dirasakan, dan
keterlibatan produk memengaruhi sikap konsumen, norma subjektif konsumen,
perceived behavioral control dan niat konsumen untuk membeli. Theory of Planned
Behavior memungkinkan analisis yang lebith mendalam mengenai bagaimana
interaksi sosial dan keaslian pesan influencer dapat memperkuat attitudes positif,
subjective norm positif, perceived behavioral control positif pada niat pembelian.
Hasil penelitian terkait dengan Theory of Planned Behavior menunjukkan bahwa
komponen-komponen seperti sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang
dipersepsikan, berperan penting dalam pengaruh terhadap niat pembelian
konsumen atas produk yang direkomendasikan oleh influencer. Theory of Planned
Behavior relevan karena pemasaran influencer sangat dipengaruhi oleh sikap
konsumen terhadap rekomendasi, norma-norma sosial yang terbentuk melalui
interaksi sosial di media sosial, serta kontrol yang dipersepsikan dalam niat

melakukan pembelian. Kajian ini mengiidentifikasi bagaimana sikap konsumen
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terbentuk secara komprehensif serta mengukur seberapa besar niat mereka dalam

membeli produk atau layanan yang direkomendasikan oleh influencer.

Theory of Planned Behavior juga di adopsi oleh (Almrafee & Akaileh, 2024)
sebagai landasan teori dalam penelitiannya. Penelitian ini berujuan ntuk memahami
faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention pada konsumen seperti
attitude, subjective norms, perceived behavioral control, knowledge, dan perceived
price. Theory of Planned Behavior digunakan penelitian ini adalah untuk
memahami niat konsumen untuk membeli produk. Teori ini digunakan karena lebih
relevan dengan konteks penelitian dengan memasukkan faktor knowledge, dan
perceived price sebagai variabel tambahan yang dapat memengaruhi perilaku
konsumen. Hasil penggunaan Theory of Planned Behavior dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa attitude, subjective norms, perceived behavioral control,
perceived price dan knowledge secara signifikan memengaruhi niat konsumen
membeli. Konsumen yang menunjukkan sikap, norma subjektif, dan kontrol
perilaku yang positif cenderung memiliki niat untuk membeli. Penelitian ini juga
menunjukan pengetahuan tentang produk dan harga yang di rasakan akan
membantu mempertkuat niat untuk membeli. Pengetahuan tersebut akan
membangun sikap positif pada konsumen terhadap prouduk. Theory of Planned
Behavior memungkinkan penelitian ini untuk memetakan bagaimana persepsi
individu terhadap dukungan sosial, kontrol diri, dan sikap, ditambah dengan
persepsi harga dan pengetahuan yang memengaruhi niat mereka untuk melakukan

pembelian.
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Theory of Planned Behavior dijadikan dasar teori dalam penelitian oleh
(Khan et al., 2023) sebagai landasan teori dalam penelitiannya. Penelitian ini
mengevaluasi penggunaan Theory of Planned Behavior untuk memahami tiga
faktor penting yang membentuk perilaku pembelian, yakni norma subjektif, sikap,
dan kontrol perilaku yang dirasakan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Theory
of Planned Behavior memiliki hubugan signifikan dari ketiga faktor yaitu attitude,
norma subjektif dan kontrol perilaku pada perilaku pembelian. Faktor -faktor ini
menunjukakan bahwa secara keseluruhan memiliki pengaruh pada perilaku
konsumen. Sikap, norma subjektif dan kontrol perilaku memberi pengaruh positif
sehingga Theory of Planned Behavior di anggap memberi pengaruh yang
signifikan. Studi penelitian ini juga menghasilkan temuan ini menunjukkan bahwa
Theory of Planned Behavior yang dimodifikasi dengan faktor kepercayaan dan
kesadaran harga, dapat meningkatkan prediksi perilaku konsumen dalam konteks
konsumsi berkelanjutan. Penelitian ini mengungkap beberapa temuan penting
terkait dengan niat dan perilaku konsumen dalam membelian, serta peran motivasi,
kepercayaan, dan kesadaran harga sebagai faktor pendorong atau penghambat.
Kajian tersebut menyoroti tentang pentingnya memahami dan menerapkan Theory
of Planned Behavior sebagai terkait dengan niat dan perilaku konsumen dalam

membelian.

Penelitian yang dilakukan oleh (Vu et al., 2022) mendasarkan teorinya pada
pendekatan Theory of Planned Behavior. Penelitian ini berujuan untuk menguji
kembeali relevansi Theory of Planned Behavior dalam memprediksi niat pembelian

produk ramah lingkungan. Hasil menunjukkan Theory of Planned Behavior dalam
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penelitian ini mengintegrasikan tiga komponen utama sikap, norma subjektif, dan
persepsi kontrol perilaku yang secara signifikan memengaruhi niat perilaku
seseorang. Teori tersebut dimanfaatkan untuk memahami faktor yang
mempengaruhi sikap terhadap produk ramah lingkungan dan intensi pembelian.
dengan tiga prediktor utama yaitu sikap, norma subjektif, dan persepsi terhadap
kontrol perilaku. Komponen-komponen ini memberikan pemahaman tentang
motivasi dan faktor psikologis di balik keputusan konsumen untuk membeli produk
ramah lingkungan. Hasil dari penelitian ini juga menunjukkan Theory of Planned
Behavior membantu menjelaskan bagaimana sikap, norma subjektif, dan persepsi
kontrol perilaku berinteraksi dengan inisiatif Environmental Corporate Social
Responsibility untuk memperkuat niat konsumen dalam membeli produk ramah
lingkungan. Penelitian ini menunjukkan Theory of Planned Behavior juga
terindikasi dapat memperkuat komponen lain dalam niat pembelian pada
konsumen. Indikasi tersebut juga membuktikan bahwa pentingnya Theory of

Planned Behavior untuk mempengaruhi niat pembelian konsumen.

Theory of Planned Behavior juga dipilih oleh (Acikgoz et al., 2023) sebagai
acuan teori dalam analisisnya. Model penelitian ini menguji konstruksi di mana
kontrol perilaku yang dirasakan dan rasa ingin tahu terhadap smartwatch. Peneliti
menguji model penelitian Theory of Planned Behavior yang dicontohkan oleh
pengendalian perilaku dan sikap yang dirasakan, dapat menjelaskan aspek
psikologis. Penelitian ini mengidentifikasi faktor-faktor psikologis dan teknis yang
memengaruhi adopsi jam smartwatch oleh konsumen. Studi ini spesifiknya

mengeksplorasi bagaimana persepsi kontrol perilaku, kompatibilitas, kompleksitas,
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dan rasa ingin tahu memengaruhi sikap dan niat konsumen terhadap penggunaan
smartwatch. Hasilnya menunjukkan bahwa atribut psikologis dan teknis berperan
penting dalam memengaruhi niat perilaku konsumen, di mana sikap dari Theory of
Planned Behavior memediasi hubungan ini. Theory of Planned Behavior
memberikan kontribusi penting dalam penelitian ini sebagai landasan untuk
menganalisis aspek psikologis yang memengaruhi niat perilaku pengguna terhadap
produk. Sikap terbukti menjadi mediator antara kontrol perilaku yang dirasakan,

kompatibilitas, kompleksitas, dan niat perilaku.

Theory of Planned Behavior juga dipakai oleh (Moon, 2021) sebagai dasar
konsep dalam penelitian. Theory of Planned Behavior dalam penelitian ini
menyelidiki dampak keyakinan khusus konsumen terkait restoran hijau. Penelitian
ini menggunakan Theory of Planned Behavior yang merupakan konsekuensi dari
niat berperilaku seseorang yang dibentuk dari sikap, norma subjektif dan kontrol
perilaku. Theory of Planned Behavior membantu menjelaskan bagaimana sikap
positif terhadap praktik ramah lingkungan, pengaruh sosial, dan persepsi kontrol
yang dirasakan meningkatkan niat konsumen. Hasil penelitian yaitu semua
hubungan dalam Theory of Planned Behavior, yaitu antara sikap, norma subjektif,
dan kontrol perilaku yang dirasakan terhadap niat, terbukti signifikan. Kontrol
perilaku yang dirasakan merupakan faktor terpenting dalam memengaruhi niat
konsumen. Sikap menjadi bagian terpenting ke dua setelahnya. Penelitian ini
menunjukkan bahwa untuk meningkatkan niat Theory of Planned Behavior menjadi

kunci penting di bagi penelitian.
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Penelitian ini juga menggunakan Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT). Penelitian terdahulu dari (Puriwat & Tripopsakul, 2021)
sebagai dasar konsep dalam penelitian ini. Model Unified Theory of Acceptance
and Use of Technology (UTAUT) menganalisis adopsi aplikasi pengantaran
makanan selama pandemi. Penelitian ini menunjukkan bahwa behavioral intention
terhadap penggunaan aplikasi food delivery secara signifikan dipengaruhi oleh
performance expectancy , effort expectancy , social influence ,dan konstruk
perceived fear, sedangkan facilitating conditions berpengaruh signifikan terhadap

use behavior.

Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) juga dipilih oleh
(Yawised et al.,, 2022) sebagai dasar teori dalam merumuskan model adopsi
teknologi mobile dalam sektor pariwisata dan hospitality, khususnya pada UMKM
di Thailand selama pandemi COVID-19. penelitian ini memberikan gambaran lebih
holistik tentang bagaimana niat dan perilaku penggunaan teknologi dipengaruhi
oleh faktor internal dan eksternal UMKM selama masa krisis. Model teoritis yang
diajukan mampu menggambarkan bahwa Business Transformation Capabilities
dan Digital Transformation Capabilities berperan sebagai mediator yang
menjembatani pengaruh faktor-faktor UTAUT terhadap behavioral intention dan

use behavior.
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Tabel 2. 1 Rangkuman Landasan Teori

No. Judul Jurnal Penulis Variabel Hasil Temuan

1. (Cabeza |- Attitude Hasil penelitian terkait dengan Theory
Impact  of the | - - Intention of Planned Behavior menunjukkan
perceived risk in | Ramirez bahwa komponen-komponen seperti
influencers' produc | et  al., sikap, norma subjektif, dan kontrol
t recommendations | 2022) perilaku yang dipersepsikan, berperan
on their followers' penting dalam memengaruhi niat
purchase attitudes pembelian konsumen terhadap produk
and intention yang direkomendasikan oleh

influencer.

2. | Customers’ (Almraf | - Attitude Hasil penggunaan Theory of Planned
purchase intention | ee & | - Intention to Behavior  dalam  penelitian  ini
of Akaileh, purchase menunjukkan bahwa attitude,
renewable energy | 2024) - knowledge subjective  norms, dan perceived
in Jordan: the behavioral control secara signifikan
case of solar panel memengaruhi niat konsumen.
systems using
an extended theory
of planned
behavior (TPB)

3. | What drives | (Khan et | - Attitude Hasil penelitian menunjukkan bahwa
attitude, purchase | al., - Purchase Theory of Planned Behavior memiliki
intention and | 2023) Intention hubugan signifikan dari ketiga faktor
consumer buying - Buying yaitu attitude, norma subjektif dan
behavior  toward Behavior kontrol  perilaku  pada  perilaku
organic food? pembelian. Studi penelitian ini juga
A self- menghasilkan temuan ini menunjukkan
determination bahwa Theory of Planned Behavior
theory yang dimodifikasi dengan faktor
and  theory  of kepercayaan dan kesadaran harga,
planned dapat meningkatkan prediksi perilaku
behavior konsumen dalam konteks konsumsi
perspective berkelanjutan.

4. | Environmental (Vu et|- Attitude Hasil menunjukkan Theory of Planned
corporate social al., Behavior ~ dalam  penelitian  ini
responsibility 2022) § Purch?se mengintegrasikan  tiga  komponen
initiatives and Intention utama sikap, norma subjektif, dan
green - Buying persepsi kontrol perilaku yang secara
purchase intention: Behavior signifikan memengaruhi niat perilaku
an application of seseorang.
the extended theory
of planned behavior
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Curiosity on | (Acikgo Attitude Hasilnya menunjukkan bahwa atribut

Cutting-Edge z et al., Behavioral psikologis dan teknis berperan penting

Technology via | 2023) intention dalam memengaruhi niat perilaku

Theory of Planned konsumen, di mana sikap dari Theory

Behavior and of Planned Behavior memediasi

Diffusion of hubungan ini.

Innovation Theory

Investigating (Moon, Attitude Hasil penelitian yaitu semua hubungan

beliefs,  attitudes, | 2021) intention dalam Theory of Planned Behavior,

and intentions yaitu antara sikap, norma subjektif, dan

regarding  green kontrol perilaku yang dirasakan

restaurant terhadap niat, terbukti signifikan.

patronage: An

application of the

extended theory of

planned  behavior

with  moderating

effects of gender

and age

Understanding (Puriwat Behavioral Hasilnya menunjukkan bahwa

food delivery | & Intention behavioral intention terhadap

mobile application | Tripopsa Use Behavior | penggunaan aplikasi food delivery

technology kul, secara signifikan dipengaruhi oleh

adoption: A utaut | 2021) performance  expectancy , effort

model integrating expectancy , social influence ,dan

perceived fear of konstruk perceived fear, sedangkan

covid-19 facilitating  conditions berpengaruh
signifikan terhadap use behavior.

Factors  Affecting | (Yawise Behavioral Hasilnya menunjukkan bahwa

SMEs' Intention to | d et al., Intention Business Transformation Capabilities

Adopt a Mobile | 2022) Use Behavior | dan Digital Transformation

Travel Application
based  on  the
Unified Theory of

Capabilities berperan sebagai mediator
yang menjembatani pengaruh faktor-
faktor UTAUT terhadap behavioral

Acceptance and intention dan use behavior
Use of Technology
(UTAUT-2)
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2.3. Penjelasan Variabel

2.3.1. Marketing mix

Marketing mix juga kerap di pertimbangkan oleh para pengusaha dalam
bidang jasa sebagai alat untuk memahami kebutuhan pelanggan. Service marketing
mix sangat penting dalam perencanaan dan implementasi strategi pemasaran yang
menjadi prioritas utama pelanggan (Othman et al., 2021). Strategi pemasaran yang
dahulu mencakup produk, harga, tempat, dan promosi sekarang sudah berkembang.
Perkembangan zaman yang cepat juga merubah marketing mix menjadi lebih
kompleks. Marketing mix saat ini memiliki tujuh elemen yaitu layanan/produk,
harga, promosi, tempat, orang, proses dan bukti fisik. Kompleksitas dari zaman
yang berubah dan perilaku konsumen yang terus berubah menjadi penyebabnya.
Fokus pada pelanggan menjadikan perusahaan harus mempertimbangkan tawaran
yang relevan, harga yang kompetitif, distribusi yang efisien, promosi yang menarik,
layanan, dan semua aspek fisik yang dirasakan pelanggan. Pendekatan marketing
mix yang terintegrasi dengan baik dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan
memenangkan persaingan pasar. Perencanaan dan implementasi strategi marketing
mix yang baik menjadi prioritas utama untuk mencapai keberhasilan di pasar dalam

jangka Panjang.

Marketing mix terus berkembang dan menyesuaikan dengan keadaan pasar
saat ini. Strategi dasar dalam pemasaran ini tetap relevan dengan perkembangan
pasar di era ini. Berbagai model marketing mix teoritis dan terapan telah ditetapkan,
yang menggabungkan kegiatan pemasaran dan kemajuan teknis serta

menghubungkannya dengan banyak elemen penting yang memengaruhi hasil bisnis
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organisasi (Khalayleh & Al-Hawary, 2022). Marketing mix merupakan strategi dasar
yang menjadi landasan bagi pemasar untuk menentukan langkah selanjutnya yang
akan di ambil. Dasar dari segala strategi dalam pemasaran berpacu pada bauran
pemasaran ini. Marketing mix tidak hanya berfungsi sebagai panduan, tetapi juga
alat untuk memastikan bahwa strategi pemasaran yang di terapkan selaras dengan
kebutuhan konsumen dan perubahan lingkungan di pasar. Fleksibilitasnya
membuat bauran pemasaran adaptif dalam memahami kebutuhan konsumen dan
perubahan lingkungan. Marketing mix juga telah berevolusi dan mampu untuk
mencakup aspek aspek baru untuk dapat dimanfaatkan menjadi data analitik. Data
analitik tersebut memungkinkan perusahaan untuk membuat keputusan akurat dan

relevan dengan perilaku konsumen saat ini.

Marketing mix tetap dan akan selalu menjadi pertimbangan para pengusaha
dalam menjalankan usahanya untuk tetap relevan di pasar. Hakikatnya, marketing
mix merangkum gabungan unsur-unsur utama yang dikendalikan oleh para pemasar
untuk mengondisikan pelanggan agar memilih produk atau jasa mereka daripada
pesaing mereka (Lim, 2023). Pemasar yang yang selalu mengacu pada pelilaku
pelanggan di pasar untuk menggunakan produk atau jasa mereka akan
menghasilkan loyalitas bahkan bertambahnya pelanggan baru. Dasar dari empat P
marketing mix sendiri yang itu adalah product, price, place, dan promotion di
rancang untuk menarik perhatian konsumen, meningkatkan penjualan, dan
membangun loyalitas pelanggan. Produk mencakup segala hal yang ditawarkan
perusahaan kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.

Harga mencerminkan nilai yang harus dibayarkan konsumen untuk memperoleh
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produk atau jasa tersebut. Elemen distribusi berkaitan dengan bagaimana produk
atau jasa tersebut tersedia di pasar sehingga mudah diakses oleh konsumen.
Promosi menjadi sarana komunikasi perusahaan dengan konsumen untuk
memberikan informasi, membangun kesadaran, dan mendorong keputusan
pembelian. Pertimbangan akan marketing mix dalam menentukan strategi dan
rencana perusahaan tepat akan menghasilkan perusahaan dapat bertahan dan

berkembang di era modern ini.

2.3.2. Knowledge

Knowledge pada konsumen mencakup informasi dan pengalaman yang
relevan yang digunakan oleh konsumen untuk dapat melakukan keputusan dalam
pembelian. Konsumen yang melihat merk dari suatu produk atau jasa yang pertama
kali ditemui. Informasi tersebut dibutuhkan oleh konsumen untuk mengetahui lebih
lanjut tentang produk atau jasa tersebut. Pengetahuan bahkan mempengaruhi merek
mana yang dipilih ketika konsumen diberikan situasi penggunaan (M. Zhang et al.,
2023). Knowledge konsumen juga menjadi dasar bagi konsumen untuk
membandingkan berbagai produk atau jasa yang tersedia di pasar. Pengetahuan
yang dimiliki konsumen konsumen amatlah penting karna bersangkutan dengan
kebutuhan dan rasa relevan konsumen itu sendiri. Pemahaman yang baik tentang
produk atau jasa membuat konsumen dapat mengambil keputusan yang lebih
rasional dan sesuai dengan kebutuhan pribadi. Pengetahuan konsumen tersebut
biasanya di peroleh melalui berbagai media, cerita pengguna lain, dan pengalaman

konsumen secara langsung. Pengetahuan ini kemudian berkembang seiring dengan

50



semakin banyaknya informasi yang diperoleh oleh konsumen melalui berbagai

sumber dan menjadi pertimbangan konsumen dalam mengambil keputusan.

Knowledge menjadi salah satu pertimbangan konsumen dalam mengambil
keputusan. Informasi yang di dapat konsumen tentang produk membuat konsumen
lebih mengerti produk apa yang konsumen temui tersebut. Pengetahuan yang akurat
tentang produk sasaran meningkatkan stabilitas sikap konsumen terhadap produk,
yang dapat membantu meningkatkan konsistensi niat perilaku(Sun et al., 2023).
Stabilitas sikap konsumen terhadap produk bisa berubah ketika informasi tentang
produk bertambah. Informasi produk yang bertambah menjadi tolak ukur
bagaimana konsumen mengambil sikap terhadap suatu produk atau merk.
Pengetahuan yang memadai dan akurat tidak hanya membuat konsumen dapat
memilih produk yang sesuai. Pengetahuan yang akurat dari suatu produk juga
meminimalisir kesalah pahaman terhadap produk. Pemahaman yang salah dari
konsumen terhadap produk bisa saja terjadi karna kurangnya informasi mengenai
produk. Konsumen juga dapat merasa lebih percaya diri dalam keputusan yang
diambil jika informasi yang di terima akurat. Pengetahuan yang memadai juga
dapat meningkatkan loyalitas terhadap merek tersebut. Pengetahuan akan produk
yang tersampaikan secara baik kepada konsumen akan menjadi keuntungan bagi

positioning merk.

Knowledge yang dimiliki konsumen pada produk yang tepat membuat
konsumen dapat mempertimbangkan dalam hal pembelian. Pengetahuan tentang
produk, sebagaimana yang diharapkan, telah ditemukan memengaruhi tingkat

tekanan yang dirasakan konsumen dalam situasi pembelian (Zboja et al., 2021).
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Tingkat tekanan yang di rasakan dapat di artikan keinginan untuk memilih sebuah
produk. Keinginan untuk memilih atau mengabaikan suatu produk tercipta karna
pengetahuan konsumen pada produk atau jasa yang ditemui. Keinginan untuk
memilih produk yang di tentukan dengan informasi yang di dapat bisa mengenai
keunggulan produk tersebut ketimbang produk lain. Konsumen bisa
membandingkan informasi yang lebih relevan dan sesuai dengan kebutuhan akan
produk tersebutlah yang akan mempengaruhi konsumen ketika dalam situasi
pembelian. Konsumen cenderung bimbang jika dalam situasi pembelian hanya
memiliki informasi yang terbatas tentang keunggulan dari suatu produk. Informasi
tentang keunggulan produk adalah hal utama yang dapat teringat dan tertanam pada
konsumen. Pengetahuan tersebut yang bisa membuat konsumen cenderung memilih

produk atau jasa yang ingin konsumen pakai.

Knowledge yang terbatas tentang produk bisa membuat daya tarik yang
lemah dari produk terhadap konsumen. Konsumen yang memiliki pengetahuan
produk terbatas mungkin menghadapi risiko yang lebih tinggi dan kesulitan yang
lebih besar dalam membayangkan fungsi dan kesesuaian produk dengan kebutuhan
konsumen (Zhang et al., 2024). Konsumen yang sulit untuk membayangkan
bagaimana fungsi dan kesesuaian produk dengan konsumen cendenrung memilih
untuk mengabaikan produk tersebut. Dasar dari pengetahuan akan produk adalah
fungsi dari produk tersebut. Pengetahuan yang dasar tersebut jika tidak
tersampaikan bisa berakhir fatal bagi suatu produk atau jasa. Keterbatasan dalam
pengetahuan konsumen ini juga dapat berdampak pada keputusan pembelian yang

cenderung mengarah pada produk kompetitor yang memberikan informasi lebih
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jelas dan terperinci. Penyampaian informasi yang efektif tidak hanya membantu
konsumen memahami nilai produk, tetapi juga meningkatkan tingkat kepercayaan
terhadap merek. strategi yang fokus pada peningkatan product knowledge
konsumen menjadi penting untuk membangun loyalitas dan memperkuat posisi

produk di pasar.

2.3.3. Credibility Influencer

Influencer merupakan orang yang dapat memengaruhi orang lain untuk
melakukan sesuatu. Pengaruh dari seorang influencer dalam mempengaruhi adalah
kemampuan yang sering digunakan para pemasar untuk memasarakan produk atau
jasa yang di tawarkan. Influencer dapat dipandang sebagai salah satu bentuk
kegiatan ekonomi jasa, di mana individu terlibat secara aktif dalam proses
pertukaran dan produksi bersama (Bu et al., 2022). Influencer kerap digunakan oleh
pemasar karna karna dapat mempengaruhi banyak calon konsumen untuk membeli
atau menggunakan jasanya. Individu yang menjadi influencer cenderung memiliki
banyak followers yang berpotensi menjadi calon konsumen bagi para pemasar. Tren
saat ini dimana orang mengikuti gaya hidup seseorang yang mereka ikuti.
Keberhasilan influencer dalam memengaruhi konsumen didukung oleh tingkat
kepercayaan dan hubungan emosional yang terjalin dengan followers dari
influencer. Konten yang dibuat oleh influencer sering kali dirancang untuk terlihat
autentik, sehingga menciptakan kesan bahwa mereka benar-benar menggunakan
produk yang dipromosikan. Promosi melalui influencer seperti ini lebih efektif

dibandingkan dengan iklan tradisional.
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Influencer dalam konteks jasa biasanya digunakan oleh para pemasar untuk
mempromosikan produk atau jasa. Pemasar biasanya dapat melihat bahwa
followers dari influencer tersebut potensial dan masuk dalam target pasar pemasar.
Influencer dapat Dberhasil menyelesaikan aktivitas pemasaran dengan
memperkenalkan produk sebagai konten organik alih-alih komersial.(Kim & Kim,
2021). Konten yang di buat oleh influencer memiliki kekuatan yang lebih
ketimbang konten pemasaran lain karna ada unsur organic dari citra atau
kepribadian influencer tersebut. Kekuatan ini yang di manfaatkan oleh para
pemasar untuk memperluas pasar dan mendapatkan pembeli. Ciri khas tiap
influencer dalam memperkenalkan atau mempromosikan produk juga menjadi daya
tarik bagi calon konsumen. Keaslian dan relevansi konten yang disampaikan oleh
influencer sering kali membangun kepercayaan yang lebih kuat antara influencer
dan audiensnya. Konsumen cenderung lebih percaya kepada rekomendasi
influencer yang mereka kagumi dibandingkan dengan iklan tradisional. Influencer
juga dapat memberikan ulasan langsung tentang produk atau jasa, yang dapat

membantu calon pelanggan memahami manfaatnya dengan lebih jelas.

Influencer merupakan individu yang memiliki tingkat persuasive yang
tinggi dalam hal apapun bagi pengikut mereka. Dunia marketing saat ini
membutuhkan faktor persuasi untuk menarik konsumen untuk membeli produk.
Influencer marketing telah menjadi sarana persuasi pelanggan (Barta et al., 2023).
Terkadang saking persuasinya influencer konsumen tidak lagi memikirkan
kebutuhan dan hanya keinginan sama dengan influencer yang mereka ikuti.

Fenomena ini dapat terjadi karena strategi komunikasi yang digunakan influencer
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mampu menciptakan kedekatan emosional dengan audiens mereka, sehingga pesan
yang disampaikan terasa lebih autentik. Persuasif seorang influencer sering kali
didukung oleh kepribadian yang menarik dan gaya hidup yang menginspirasi
pengikutnya. Faktor ini membuat pengikut lebih mudah terpengaruh, terutama
ketika influencer mempromosikan produk yang sesuai dengan citra mereka.
Pemasar biasanya menggunakan influencer untuk memperkuat strategi pemasaran
mereka dengan menyisipkan elemen kepercayaan dan relevansi dalam promosi
produk. Kepercayaan pada influencer dan relevansi produk yang di sampaikan
influencer memang cenderung lebih kuat karna citra dan gaya hidup yang mereka

bagikan di media social.

Influencer memiliki citra yang menjadi salah satu faktor kunci dari
keberhasilan strategi pemasaran yang memanfaatkan influenser sebagai alat
marketing. Influencer mencitrakan diri mereka sebagai representatif atau ahli dalam
ceruk pasar tertentu sehingga kepribadian merek influencer mereka mungkin lebih
cocok secara alami dengan merek dan produk yang didukung dalam ceruk pasar
mereka(Janssen et al., 2022). Citra influencer yang kuat tidak hanya membangun
kepercayaan audiens terhadap produk, tetapi juga mampu meningkatkan persepsi
positif terhadap merek yang mereka promosikan. Citra pada influencer ini juga
harus relevan dengan produk untuk mencapai hasil yang optimal. Influencer juga
harus dapat menjalin hubungan emosional dengan pengikutnya agar Influencer
lebih dipercaya. Keberhasilan strategi pemasaran melalui influencer juga sangat
bergantung pada kredibilitas dan otentisitas yang mereka tunjukkan. Audiens

cenderung lebih tertarik pada influencer yang dianggap jujur dan memiliki
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keterkaitan personal dengan produk yang mereka promosikan. Kejujuran dalam
melakukan promosi bisa meningkatkan keyakinan pada pengikut atau calon

konsumen yang melihatnya.

2.3.4. Perceived Value

Perceived value di jelaskan sebagai penilaian umum yang di lakukan oleh
konsumen terhadap apa yang konsumen rasaakan terhadap produk atau jasa.
Perceived value adalah penilaian umum konsumen terhadap manfaat suatu produk
(Sener et al., 2023). Penilaian ini mencakup perbandingan antara manfaat yang
diterima dan pengorbanan yang diberikan oleh konsumen, seperti uang, waktu, atau
usaha. Konsumen biasanya membuat penilaian ini secara sadar maupun tidak sadar
berdasarkan pengalaman konsumen. Penilaian ini seperti melakuan memberikan
nilai pada apa yang telah kita rasakan ketika bersinggungan dengan produk atau
jasa tertentu. Perceived value pada akhirnya juga menjadi salah satu faktor yang
tidak terlihat dalam menentukan keputusan pembelian. Pengalaman yang
menghasilkan rasa positif maupun negatif yang akhirnya membuat konsumen
menilai suatu produk atau jasa akan konsumen gunakan atau tidak. Positif maupun
negatif nilai yang di rasakan tersebeut kembali pada pengalaman yang di rasakan

oleh konsumen.

Perceived value merupakan penilaian yang secara sadar atau tidak sadar di
rasakan oleh konsumen. Konsumen yang melihat atau menggunakan produk atau
jasa akan memiliki penilaian dari apa yang mereka rasakan. Perceived value adalah
variabel dinamis yang mencakup pengalaman sebelum, selama, dan setelah

pembelian atau pengalaman (Fu et al., 2023). Pengalaman yang dirasakan oleh

56



konsumen memberikan pengetahuan aka napa yang mereka rasakan saat mendapat
pengalaman tersebut. Pengalaman melihat saja akan berbeda dengan pengalaman
saat mencoba produk atau jasa. Perceived value tidak hanya mencakup pada aspek
fungsional produk atau jasa saja, tetapi juga aspek emosional dan sosial. Aspek
emosional dimana orang yang merasakan kedekatan emosional setelah melihat atau
menggunakan suatu produk atau jasa. Aspek sosial dimana orang merasakan nilai
dari produk atau jasa karna sering di bicarakan. Konsumen dapat merasakan nilai
yang lebih tinggi jika produk atau jasa memberikan kepuasan emosional, seperti

rasa bangga, bahagia, atau penghargaan dari orang lain.

Perceived value mencakup apa saja yang dirasakan oleh konsumen ketika
melihat atau menggunakan produk atau jasa. Perceived value bergantung pada
perbedaan-perbedaan kecil dalam penilaian nilai oleh para pengguna (Nandi et al.,
2021). Kesan yang di dapatkan saat menggunakan suatu produk atau jasa sekecil
apapun itu dapat mempengaruhi penilaian pada produk atau jasa tersebut. Penilaian
setiap orang dapat berbeda kepada suatu produk atau jasa karna pengalaman yang
berbeda pula setiap orangnya. Nilai yang di rasakan bergantung pula pada
pengalaman masing-masing orang. Perceived value bersifat subjectif dan dinamis,
di pengaruhi oleh berbagai faktor individu maupun situasional. Pengalaman yang
positif, seperti kemudahan penggunaan, kualitas layanan, atau hasil yang
memuaskan, dapat meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk
atau jasa. Pengalaman negatif, seperti kesulitan dalam penggunaan atau hasil yang
tidak sesuai dengan ekspektasi, dapat menurunkan nilai tersebut. Faktor eksternal

seperti ulasan dari pengguna lain, reputasi merek, dan rekomendasi dari orang
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terdekat juga berperan penting dalam membentuk nilai yang dirasakan oleh

konsumen.

Perceived value juga di jelaskan sebagai anggapan atau asumsi dari
konsumen dari apa yang di rasakan ketika bersinggungan dengan suatu produk atau
jasa. Perceived value menggambarkan sejauh mana pelanggan menganggap bahwa
produk atau layanan dapat memenuhi harapan dan kebutuhan (Nafisyah & Marsasi,
2023). Nilai yang di rasakan positif bisa akan berbanding lurus jika sesuai dengan
harapan atau kebutuhan konsumen. Pengalaman yang di rasakan terhadap produk
atau jasa akan di nilai dengan tolak ukur harapan dan kebutuhan konsumen.
Harapan yang sesuai atau melampaui harapan akam neghasilkan nilai positif. Nilai
yang di rasakan negatif ketika jauh dari harapan konsumen atau membuat
konsumen kecewa akan suatu produk atau layanan. Konsumen akan melakukan
evaluasi menyeluruh terhadap manfaat yang diterima denga napa yang dikeluarkan.
Setiap individu memiliki kriteria penilaian yang berbeda-beda dalam menentukan
persepsi nilai suatu produk atau jasa. Tingkat kepuasan konsumen sangat
bergantung pada kesesuaian antara harapan awal dan kinerja aktual produk atau

layanan.

2.3.5. Attitude

Attitude merupakan cara individu untuk menanggapi sesuatu. Individu
bebas memilih sika papa yang akan di ambil untuk menanggapi sesuatu. Sikap
adalah emosi, keyakinan, atau perilaku terhadap sesuatu, orang, atau peristiwa
tertentu(Albayati et al., 2023). Sikap tersebut memiliki banyak output yang berbeda.

Attitudes dalam konteks ekonomi biasanya di kaitkan dengan sikap yang di ambil
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saat bertemu dengan suatu produk atau jasa. Hasil dari sikap sendiri biasanya
berasal dari pengalaman yang di dapat sehingga mempengaruhi sikap individu
dalam merespon sesuatu. Respon tersebut bisa berupa emosi, keyakinan dan
perilaku terhadap barang atau jasa yang baru ditemui. Sikap individu terhadap
tindakan tertentu bergantung pada apa yang dirasakan dan nilai-nilai mereka bagi
individu. Pembentukan sikap merupakan proses kompleks yang dipengaruhi oleh
faktor internal dan eksternal. Setiap individu mengembangkan mekanisme
psikologis unik dalam mengonstruksi sikap juga berasal dari konteks sosial.
Lingkungan sosial yang ada di sekitar individu juga dapat menjadi penentu dalam

sikap yang akan di ambil.

Attitude merupakan respon emosional kompleks yang menggambarkan
penilaian subjektif seseorang terhadap suatu perilaku atau objek. Kompleksnya
emosional membuat pengambilan sikap menjadi bergantung dengan banyak faktor
yang ada. Sikap disebut sebagai emosi tentang kinerja perilaku tertentu; evaluasi
emosi ini mungkin negatif atau positif (Maryam et al., 2022). Sikap bukanlah
sekadar tindakan, melainkan respons emosional terhadap suatu. Respons ini dapat
mencerminkan bagaimana individu memandang atau merasakan objek atau situasi
tertentu. Sikap juga memiliki peran penting dalam memengaruhi perilaku individu.
Individu yang memiliki sikap positif terhadap suatu objek, mereka cenderung
menunjukkan perilaku yang mendukung atau mendorong keberadaan objek
tersebut. Sikap negatif dapat memunculkan perilaku penolakan. Positif dan

negatifnya suatu sikap itulah hasil dari evaluasi emosi yang secara disadari atau
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tidak disaradi muncul dalam tiap individu. Kemunculan evaluasi emosi persepsi

tiap individu dalam memiih sikap.

Attitude juga bersifat subjektif sehingga tiap orang akan berbeda saat
mengambil sikap terhadap sesuatu. Sikap adalah pendekatan pribadi seseorang
terhadap layanan perjalanan daring yang mencerminkan evaluasi positif atau
negatif mereka terhadap layanan tersebut.(Shaliha & Marsasi, 2024). Tiap individu
memiliki latar belakang, pengalaman, dan nilai-nilai yang berbeda, yang
memengaruhi cara mereka menilai produk atau layanan tersebut. Latar belakang
sosial, budaya, dan pengalaman pribadi seseorang menjadi fondasi terbentuknya
sikap. Prinsip yang telah tertanam sejak dini akan membentuk kerangka berpikir
individu dalam menilai suatu layanan atau produ menghasilkan sikap. Mempunyai
pengalaman akan suatu hal dapat berpengaruh pada sikap baik pengalaman positif
yang memperkuat preferensi maupun pengalaman negatif yang memicu
skeptisisme. Nilai pribadi seperti efisiensi, kenyamanan, dan keamanan juga
menjadi faktor penentu sikap, di mana individu cenderung memilih layanan yang
sesuai dengan nilai-nilai yang mereka anut. Faktor eksternal seperti ulasan dari
pengguna lain dan promosi yang ditawarkan juga dapat memengaruhi sikap

Seseorang.

Attitude terhadap suatu produk atau layanan merujuk pada keadaan pikiran
konsumen yang memengaruhi keputusan dalam memilih produk atau layanan.
Sikap konsumen merujuk pada perspektif atau evaluasi individu terhadap merek
atau produk tertentu (Sabina & Marsasi, 2024). Sikap ini sangat penting karena

dapat menentukan keberhasilan suatu merek di pasar yang kompetitif. Attitude

60



tersebut berasal dari evaluasi individu terhadap merk atau produk. Hasil dari
evaluasi terhadap merk dapat berujung pada pembelian atau mengabaian pada suatu
produk atau jasa. Perspektif konsumen akan suatu produk akan menghasilkan
respons yang dapat berupa peningkatan minat, loyalitas, atau bahkan pengabaian.
Sikap konsumen menjadi indikator penting untuk memahami bagaimana suatu
merek diterima di pasar. Konsumen yang memiliki sikap positif terhadap suatu
merek akan cenderung lebih percaya dan bersedia melakukan pembelian berulang.
Sikap negatif terhadap merek dapat menjadi hambatan bagi keberhasilan penjualan.
Sikap konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga oleh citra

merek, komunikasi pemasaran, dan pengalaman pelanggan.

2.3.6. Behavioral Intention

Behavior Intention keinginan individu untuk melakukan suatu tindakan.
Tindakan yang terjadi di akibatkan oleh dorongan sesuatu. Behavioral intention
juga mencakup pengetahuan tentang aspek-aspek baru, bagaimana adanya
digunakan, kualitas yang disukai, dan sudut pandang orang lain(Arfansyah &
Marsasi, 2023). Niat perilaku hadir karna adanya pengetahuan pada suatu produk
atau jasa yang baru di ketahui. Pengetahuan tersebut mulai dari keguanaan, kualitas
dan suka atau tidaknya individu terhadap produk atau jasa tersebut. Niat berprilaku
tersebut akan berbeda tiap individu tergantung dengan faktor yang menimbulkan
niat individu. Perspektif atau sudut pandang dari mana individu relevan dengan
produk atau jasalah yang menimbulkan niat tersebut. Niat perilaku ini dapat
bervariasi pada setiap individu, tergantung pada faktor-faktor yang memengaruhi

pembentukan niat tersebut. atau sudut pandang individu yang relevan terhadap
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produk atau jasa juga berperan besar dalam menimbulkan niat tersebut. Proses
pembentukan niat perilaku biasanya dimulai dari informasi yang diterima individu
mengenai produk atau jasa tertentu. Informasi yang dianggap kredibel dan relevan

akan meningkatkan kepercayaan individu terhadap produk atau jasa tersebut.

Behavior Intention merupakan awal dari tidakan seseorang. Niat mendasari
perilaku yang akan mana yang akan di pilih oleh individu. Pelaksanaan suatu
perilaku tertentu bergantung pada kekuatan niat perilaku seseorang (Gansser &
Reich, 2021). Besar kekuatan niat akan menjadi mentuk perilaku individu menjadi
kenyataan. Besarnya niat bisa muncul karna relevannya produk atau jasa dengan
kebutuhan individu. Sejatinya banyak faktor yang membetuk niat menjadi lebih
kuat. pengaruh sosial dari orang-orang di sekitar individu, seperti keluarga atau
teman, turut memengaruhi pembentukan niat dan memperkuat niat. Faktor persuasif
yang datang melalui orang di sekitar yang akhirnya memperkuat niat. Behavior
intention yang kuat memberikan dorongan untuk individu bertindak. Tindakan yang
di dorong niat yang kuat cenderung sebagai faktor penentu dalam pengambilan
keputusan. Keputusan sering kali harus di ambil dalam menentukan produk atau
jasa yang akan individu pilih akan di pengaruhi dengan kuatnya niat seseorang

untuk bertindak.

Behavior Intention memanglah penentu awal dari suatu tindakan. Semua
tindakan yang akan diambil oleh individu akan mulai dari niat. Niat berperilaku
ditentukan sebagai determinan perilaku yang langsung dan paling kuat dari semua
determinan perilaku lainnya (Sujood et al., 2022). Dorongan untuk bertindak bisa

di dasari oleh banyak faktor. Faktor internal maupun faktor eksternal bisa saja
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memberi dorongan untuk individu bertindak. Faktor internal meliputi keyakinan,
nilai, dan motivasi pribadi yang tertanam dalam diri individu. Faktor eksternal
mencakup pengaruh lingkungan, norma sosial, dan dukungan dari orang-orang di
sekitar individu. Kekuatan niat ini sering kali dipengaruhi oleh pengalaman
sebelumnya yang memberikan pembelajaran pada individu mengenai hasil dari
tindakan tertentu. Pengalaman menjadi bahan evaluasi untuk individu bertindak dan
mengambil keputusan. Pengalaman yang juga menjadi bahan evaluasi yang pada

akhirnya dapat memperkuat niat untuk bertindak.

Behavior Intention memainkan peran krusial dalam keputusan konsumen.
Niat ini penting karena konsumen percaya bahwa informasi apa pun akan tetap
fokus pada kepentingan terbaik mereka (Marsasi et al., 2023). Fokus utama dari
behavioral intention pada kepentingan tiap individu. Informasi apapun yang di
terima oleh konsumen akan percuma jika itu tidak di rasa penting olehnya.
Behavioral intention tidak akan muncul ketika itu tidak di anggap penting atau di
butuhkan oleh konsumen. Informasi yang relevan dengan kebutuhan atau
kepentingan lah yang akhirnya memicu hadirnya niat dalam melakukan suatu
tindakan. Proses ini, saat relevansi informasi menjadi faktor kunci yang
menentukan seberapa besar pengaruhnya terhadap niat konsumen. Informasi yang
dianggap tidak relevan cenderung diabaikan oleh konsumen dan tidak
memengaruhi perilaku mereka. Informasi yang sesuai dengan kebutuhan akan
meningkatkan tingkat perhatian dan ketertarikan konsumen terhadap produk atau

jasa tertentu.
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2.3.7. Use Behavior

Use Behavior merupakan perilaku individu yang memutuskan
menggunakan suatu produk atau jasa. Perilaku penggunaan produk dipengaruhi
oleh nilai yang dirasakan konsumen yang berasal dari produk tersebut (Shi et al.,
2022). Penggunaan suatu barang atau jasa biasanya berkaitan dengan kebutuhan
dari kegunaannya. Keputusan dalam menggunakan suatu produk atau jasa yang di
kaitkan dengan nilai yang di rasakan tiap individu. Individu pastinya memiliki
pandangan nilai dari tiap produk atau jasa. Setiap individu juga pasti juga berbeda
satu sama lain tentang nilai yang mereka rasakan pada suatu produk atau jasa.
Kebutuhan dari kegunaan suatu produk atau jasa yang membuat individu tertarik
untuk menggunakannya. Faktor tersebut didukung juga dengan pengalaman
sebelumnya dari individu dalam menggunakan produk atau jasa. Pengalaman
positif dapat memperkuat kepercayaan terhadap nilai suatu produk, sedangkan

pengalaman negatif dapat menurunkan minat untuk menggunakannya kembali.

Use Behavior merujuk pada cara di mana individu menggunakan suatu
produk atau layanan. Perilaku penggunaan adalah komitmen berkelanjutan terhadap
produk apa pun (M. Ali et al., 2024a). Keputusan yang di ambil ketika seseorang
memilih menggunakan produk atau layanan di ambil dari banyak faktor. Faktor
tersebutlah yang membuat konsumen berkomitmen untuk menggunakan produk
atau jasa. Ketetapan hati dari konsumen dalam menggukan suatu produk atau jasa
biasanya melewati proses menimbang dari konsumen. Proses tersebut
menunjukkan konsumen yang cenderung mempertimbangkan manfaat yang

ditawarkan oleh produk atau layanan dibandingkan dengan alternatif lainnya.

64



Alternatif yang banyak akan membuat lebih banyak pertimbangan dari konsumen.
Pertimbangan juga bisa mempertimbangkan tingkat kenyamanan dan kemudahan
dalam menggunakan produk atau layanan dalam menentukan perilaku penggunaan.
Kenyamanan dan kemudahan tersebut memberi nilai positif karena konsumen
merasa tidak perlu mengeluar usaha yang lebih dalam menggunakan produk atau

jasa tersebut.

Use Behavior adalah aspek kunci dalam memahami interaksi konsumen
dengan produk dan layanan. Interaksi yang dilakukan membuat konsumen
menggunakan produk atau jasa. Use Behavior mengacu pada tindakan konsumen
dalam memperoleh manfaat dari suatu produk atau layanan dan juga dipahami
sebagai adopsi oleh konsumen (Morant et al., 2022). Manfaat yang di rasakan oleh
konsumen tentunya akan menjadi pertimbangan pada konsumen. Manfaat tersebut
dapat berupa manfaat fungsional, seperti efisiensi atau kemudahan yang ditawarkan
oleh produk atau jasa. Manfaat yang langsung dirasakan dari produk atau jasa
tersebut. Manfaat lain seperti manfaat emosional yang memberi rasa puas atau
kenyamanan, juga menjadi alasan penting bagi konsumen dalam menggunakan
suatu produk atau layanan. Konsumen cenderung memilih produk atau jasa yang
dirasakan memberikan manfaat lebih besar dibandingkan alternatif lainnya.
Manfaat dari produk atau jasa yang di pilih oleh individu juga adalah yang di rasa

relevan juga.

Use Behavior merupakan proses dari niat yang kuat sehingga berakhir
dengan tindakan penggunaan. Use behavior berdasar dan dapat di prediksi oleh niat

penggunaan, menunjukkan betapa kuatnya keinginan seseorang untuk
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menggunakan produk atau layanan (Ng et al., 2022). Awal mula dari perilaku
penggunaan berasal dari niat. Use behavior tidak hanya berasal dari niat, tetapi juga
ada beberapa faktor eksternal yang memfasilitasi atau menghabat perilaku
penggunaan terjadi. Salah satu faktor adalah kemudahan akses terhadap produk atau
jasa, seperti ketersediaan produk atau jasa di pasar atau platform yang mudah di
jangkau. Faktor lain seperti pengalaman, dukungan sosial, emosi adalah beberapa

faktor yang juga memainkan peran penting dalam memperkuat use behavior.

Tabel 2. 2 Penjelasan Variabel

Variabel Jurnal Pendukung

Marketing mix (Altay et al., 2022)
(Othman et al., 2021)
(Khalayleh & Al-Hawary, 2022)
(Lim, 2023)

Knowledge (M. Zhang et al., 2023)
(Sun et al., 2023)
(Zboja et al., 2021)
(Y. Zhang et al., 2024)

Credibility Influencer (Buetal., 2022)
(D. Y. Kim & Kim, 2021b)
(Barta et al., 2023)
(Janssen et al., 2022)

Percieved Value (Sener et al., 2023)
(Fuetal., 2023)
(Nandi et al., 2021)
(Nafisyah & Marsasi, 2023)

Attitude (Albayati et al., 2023)
(Maryam et al., 2022)
(Shaliha & Marsasi, 2024)
(Sabina & Marsasi, 2024)

Behavioral Intention (Arfansyah & Marsasi, 2023)

(Gansser & Reich, 2021)
(Sujood et al., 2022)
(Marsasi et al., 2023)
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Use Behavior (Shi et al., 2022)
(Ali et al., 2024)
(Albort-Morant et al., 2022)
(Ng et al., 2022)

2.4. Pengembangan Hipotesis

2.4.1. Pengaruh Marketing Mix pada Perceived Value

Penelitian yang dilakukan oleh (Padual et al., 2024) menjabarkan tentang
pengaruh marketing mix dan percieved value. Penelitian ini menganalisis hubungan
antara marketing mix dan percieved value yang dalam konteks memahami elmen
marketing mix yang mempengaruhi percieved value konsumen terhadap produk
atau jasa yang di customize. Marketing mix terdiri dari 4 elmen utama yaitu produk,
harga, tempat dan promosi. Elmen-elmen marketing mix diperspsikan dapat
meningkatkan persepsi konsumen terhadap nilai yang ditawarkan. Hasil penelitian
ini membuktikan bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara marketing mix
dan percieved value. Elmen markting mix dari mulai produk yang di customize
untuk memenuhi persepsi tentang nilai produk. Konsumen yang rela membayar
lebih untuk produk yang di sesuaikan dengan prefrensi mereka. Platform yang
mudah di gunakan mendukung konsumen agarnyaman dan meningkatkan persepsi
konsumen terhadap nilai layanan. promosi yang menonjolkan manfaat
personalisasi, seperti kampanye interaktif atau testimoni konsumen, memperkuat

nilai emosional produk di mata konsumen.

Studi yang dilakukan oleh (Somsong et al., 2020)menganalisis tentang

pengaruh marketing mix dan percieved value. Penelitian ini menganalisis hubungan
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antara marketing mix dan percieved value yang dalam konteks marketing mix
memengaruhi customer perceived value serta dampaknya terhadap loyalitas
konsumen. Mengeksplorasi prefrensi konsumen terhadap produk yang inovatif
dengan mempertimbangkan pengaruh budaya dari kelompok konsumen. Prefrensi
yang berbeda membuat nilai yang di rasakan pun akan berbeda untuk setiap
konsumen. Marketing mix di gunakan untuk menyesuaikan dengan kebutuhan pasar
dan budaya. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa ada hubungan positif dan
signifikan antara marketing mix dan percieved value. Elemen marketing mix
memengaruhi customer perceived value dengan menonjolkan kualitas produk
seperti, harga premium yang kompetitif, serta distribusi yang mudah diakses.
Promosi yang menyesuaikan manfaat produk dengan preferensi budaya berhasil
meningkatkan kesadaran konsumen. Promosi seperti itu mendorong persepsi nilai

yang lebih tinggi dan loyalitas konsumen.

Berlandaskan hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh marketing mix
terhadap percieved value. Hipotesis ini di simpulkan oleh penulis dalam studi ini

berdasarkan kajian empiris di atas:

H1: Adanya pengaruh positif marketing mix pada perceived value

2.4.2.Pengaruh Knowledge pada Attitude

Penelitian yang dilakukan oleh (Sayal & Pant, 2023)menjabarkan tentang

pengaruh knowledge dan attitude. Penelitian ini menganalisis hubungan antara
knowledge dan attitude yang menunjukkan pengetahuan mendalam pada produk

atau layanan akan cenderung menimbulkan sikap yang lebih positif.pada niat
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pembelian. Pengetahuan tentang manfaat dari produk atau layanan yang di terima
oleh individu dapat meningkatkan kesadaran dan penerimaan konsumen. Informasi
yang diberikan akan memberi dampak yang baik pada sikap. Hasil penelitian ini
membuktikan bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara knowledge dengan
attitude. Dampak dari positifnya hubungan antara pengetahuan dan sikap pada
akhirnya memengaruhi niat untuk membeli. Hubungan antara pengetahuan dan
sikap yaitu bisa dengan memberi informasi yang praktis, menarik den edukatif
terhadap konsumen. Konsumen yang memiliki informasi tentang produk atau

layanan yang relevan akan menunjukkan sikap yang positif pada akhirnya.

Studi lain juga di lakukan oleh (Majeed et al., 2024) yaitu studi yang melihat
hubungan antara knowledge dan attitude. Penelitian ini dilakukan untuk
mengungkap hubungan antara knowledge dan attitude yang di anggap jika memiliki
informasi yang banyak akan cenderung mengembangkan sikap positif yang
berdampak pada pembelian. Konsumen yang memiliki pengetahuan yang baik
terhadap produk atau layanan akan lebih memiliki sikap yang positif daripada
konsumen yang minim akan pengetahuan. Hasil dari studi tersebut menunjukan
bahwa hubungan positif dan signifikan antara knowledge dan attitude. Pengetahuan
akan produk atau layanan melalui informasi yang konprehensif, seperti diskripsi
produk, manfaat dan kredibilitas merek dapat meningkatkan sikap positif pada
konsumen. Sikap yang positif pada produk atau layanan akan mendorong niat

pembelian atau penggunaan.

Penelitian dari (Laheri et al., 2024) yang menganalisis tentang hubungan

knowledge dan attitude. Studi ini dilakukan untuk meneliti hubungan yang terjadi
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antara knowledge terhadap attitude dalam konteks pengetahuan soal isu lingkungan
yang ada secara positif mempengaruhi sikap terhadap pembelian. Kesadaran
individu terhadap isu lingkungan mampu menghasilkan sikap yang positif pada
konsumen. Sikap positif tersebut terdorong karna pengetahuan yang lebih terhadap
isu yang ada. Hasil dari studi penelitian ini menyatakan knowledge bahwa ada
hubungan positif dan signifikan terhadap atfitude. Pengetahuan yang mendalam
soal isu lingkungan berkontribusi positif dalam membentuk sikap. Interaksi antara
pengetahuan dan isu yang ada memperkuat sikap terhadap produk atau layanan
ramah lingkungan. Informasi yang di edukasi secara baik akan menghasilkan pula

sikap yang baik.

Selaras dengan penelitian dari (Moslehpour et al., 2023) yang ingin
mengetahui hubungan knowledge dan attitude. Penelitian ini dimaksudkan untuk
menganalisis hubungan yang terjadi antara knowledge dan attitude dalam konteks
pengetahuan tentang isu lingkungan yang berpengaruh pada sikap konsumen.
Konsumen yang memiliki pengetahuan lebih baik tentang isu lingkungan saat ini
akan cenderung menggunakan produk atau layanang yang ramah lingkungan dan
menghindari yang konvensional. Hasil penelitian ini mengatakan bahwa ada
hubungan yang positif dan signifikan antara knowledge dan attitude. Pemberikan
informasi yang jelas dan mendetail tentang isu ramah lingkungan dapat
memperkuat hubungan antara pengetahuan dan sikap konsumen. Konsumen akan
semakin yakin bahwa isu ini penting dan mendorong sikap yang lebih positif.
Pengetahuan pada akhirnya memainkan peran kunci dalam membentuk sikap

positif.
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Penelitian yang di lakukan (Zahan et al., 2020) juga memberi analisis
tentang hubungan knowledge dan attitude. Hubungan antara pengetahuan tentang
isu lingkungan dan sikap terhadap keputusan pembelian menjadi fokus utama
dalam penelitian ini, dengan hasil yang menunjukkan adanya pengaruh positif.
Tinggi pemahaman seseorang tentang isu lingkungan, semakin besar kemungkinan
mereka untuk menunjukkan sikap positif. Pengetahuan akan isu tersebut di anggap
positif karena akan berdampak pada keberlanjutan hidup konsumen. Konsumen
akan memberi sikap positif jika mereka paham konteks dari isu tersebut. Hasil studi
mengungkapkan adanya korelasi positif dan signifikan antara tingkat knowledge
dan attitude. Pengetahuan yang baik meningkatkan kesadaran, sehingga konsumen
lebih memahami pentingnya apa yang mereka gunakan. Sikap positif akhirnya
terbangun karna adanya kesadaran yang di akibatkan adanya pengetahuan yang

baik dari konsumen.

Berlandaskan hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh knowledge
terhadap attitude. Hipotesis ini di simpulkan oleh penulis dalam studi ini

berdasarkan kajian empiris di atas:

H2: Adanya pengaruh positif knowledge pada attitude

2.4.3.Perngaruh Credibility Influencer pada Attitude

Studi oleh (Belanche et al., 2021) menganalisis keterkaitan antara credibility
influencer dan attitude. Studi ini dilakukan untuk menyelidiki hubungan yang
signifikan antara credibility influencer dan attitude dalam konteks kredibilitas

influencer yang tinggi dari influncer secara langsung meningkatkan sikap positif
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konsumen atau followers dari influencer. Kredibilitas influencer yang tinggi karena
influencer dianggap ahli dan dapat di percaya oleh konsumen. credibility influencer
yang memiliki kredibilitas yang baik di mata followers atau konsumen. Hasil dari
studi tersebut menyatakan bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara
credibility influencer dan attitude. Influencer yang mempromosikan produk atau
jasa dengan kredibilitas yang tinggi di mata konsumen akan membentuk sikap yang
positif. Produk atau jasa yang di promosikan akan lebih di percaya dan berdampak

positif jika relevan dengan citra yang di bangun influencer.

Analisis yang dilakukan (Ooi et al., 2023) turut mengeksplorasi hubungan
antara credibility influencer dan attitude. Studi ini di lakukan untuk menyelidiki
hubungan yang signifikan antara credibility influencer dan attitude dalam konteks
bagaiman kredibilitas influencer memengaruhi sikap konsumen terhadap
influencer. Influencer yang di anggap lebih kredibel mampu membangun sikap
positif terhadap apa yang influencer promosikan. Kredibilitas influencer yang
tinggi menciptakan kepercayaan pada konsumen. Hasil dari penelitian tersebut
mengungkapkan bahwasannya credibility influencer dan attitude memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan. Influencer yang menyampaikan pesan atau
promosi yang konsisten dan relevan pada konsumen akan membangun sikap yang
positif terhadap influencer. Interaksi influencer yang tidak sesuai dengan harapan
konsumen bisa jadi membuat konsumen merasa terganggu sehingga
mengabaikannya. Relevansi yang membentuk kredibilitas tersebut yang turut

membangun sikap positif terhadap influencer.
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Studi dari (Pick, 2021) juga mengulas hubungan antara credibility
influencer dan attitude. Studi ini di lakukan untuk menyelidiki hubungan yang
signifikan antara credibility influencer dan attitude dalam konteks bagaiman
hubungan emosional antara konsumen dan influencer dapat memperkuat pengaruh
kredibilitas influencer terhadap sikap dan keputusan konsumen. Influencer yang
kredibilitasnya tinggi memungkinkan untuk konsumen memiliki sikap positif pada
apa yang mereka promosikan. Kredibilitas influencer memberikan dampak
langsung pada sikap konsumen pada apa yang mereka promosikan. Hasil dari
penelitian ini membuktikan bahwa credibility influencer dan attitude memiliki
hubungan yang positif dan signifikan. Kredibilitas influencer yang terdiri dari daya
tarik, kepercayaan dan keahlian benkontribusi memberi dampak pada sikap
terhadap apa yang di promosikan influencer. Faktor tersebut merupakan bagian dari
influencer yang menjadi tolak ukur untuk terbentuknya sikap positif dari konsumen.
influencer yang kredibel yang terlihat menarik, dapat dipercaya, dan ahli dalam

bidang tertentumampu memengaruhi cara konsumen bersikap.

Berlandaskan hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh credibility
influencer terhadap attitude. Hipotesis ini di simpulkan oleh penulis dalam studi ini

berdasarkan kajian empiris di atas:

H3: Adanya pengaruh positif credibility influencer pada attitude

2.4.4.Pengaruh Percieved Value pada Behavioral Intention
Penelitian yang dilakukan oleh(Armbrecht, 2021) menjabarkan tentang

pengaruh percieved value dan behavioral intention. Penelitian ini di lakukan untuk
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menyelidiki hubungan yang signifikan antara percieved value dan behavioral
intention dalam konteks bagaimana kualitas pengalaman dalam suatu acara
memengaruhi perceived value terhadap behavioral intention. Kualitas acara yang
baik meningkatkan nilai yang dirasakan peserta melalui pengalaman yang
menyenangkan dan emosional. Pengalaman emosional yang positif mendorong
peserta untuk memiliki niat yang lebih kuat untuk kembali menghadiri acara di
masa depan atau merekomendasikan acara tersebut kepada orang lain. Hasil dari
penelitian ini membuktikan bahwa percieved value dan behavioral intention
memiliki hubungan yang positif dan signifikan. Nilai ini mencerminkan kepuasan
peserta atas manfaat yang diterima dibandingkan dengan usaha atau biaya yang
mereka keluarkan. Nilai yang di rasakan akan berimbas pada niat untuk
melakukannya tindakan. Kuatnya nilai yang di rasakan di sini digambarkan dengan
aspek emosional, seperti kesenangan, keterlibatan, dan hedonisme, dalam

menciptakan pengalaman positif

Studi yang dilakukan oleh (Lu & Wang, 2020)menganalisis tentang pengaruh
percieved value dan behavioral intention. Studi ini di lakukan untuk menyelidiki
hubungan yang signifikan antara percieved value dan behavioral intention dalam
konteks memahami bagaimana perceived value memengaruhi behavioral intention
dalam adopsi layanan ride-hailing. Nilai yang di rasakan manfaat, pengorbanan,dan
pengaruh sosial terhadap niat untuk menggunakan layanan. Pengguna dengan
persepsi nilai tinggi lebih mungkin menggunakan layanan. Hasil dari studi ini
membuktikan bahwa percieved value dan behavioral intention memiliki hubungan

yang positif dan signifikan. Nilai yang dirasakan memainkan peran kunci dalam

74



menentukan niat seseorang akan menggunakan layanan. Niat yang kuat akan
meningkatkankemungkinan untuk menggunakan layanan. Niat dapat di dorong

dengan nilai yang di rasakan.

Penelitian yang dilakukan oleh (Molinillo et al., 2021) meneliti tentang
pengaruh percieved value dan behavioral intention. Penelitian ini di lakukan untuk
menyelidiki hubungan yang signifikan antara percieved value dan behavioral
intention dalam konteks bagaimana perceived value memengaruhi behavioral
intention pelanggan, yang mencakup niat untuk membeli kembali dan memberikan
rekomendasi positif. Pemberian manfaat lebih besar dibandingkan pengorbanan
akan lebih cenderung meningkatkan nilai yang dirasakan secara positif. Informasi
yang akurat, relevan, dan bermanfaat meningkatkan persepsi nilai. Nilai yang
dirasakan memiliki pengaruh signifikan terhadap niat pelanggan untuk tetap loyal,
seperti membeli kembali dan memberikan ulasan positif. Hasil dari studi ini
membuktikan bahwa percieved value dan behavioral intention memiliki hubungan
yang positif dan signifikan. Peningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan, terutama
melalui informasi dengan kualitas dan layanan yang paripurna, adalah poin untuk

membangun biat bertindak dan loyalitas pelanggan.

Penelitian yang di tulis oleh (Tuncer et al., 2021) mengulas tentang pengaruh
percieved value dan behavioral intention. Penelitian ini di lakukan untuk
menyelidiki hubungan yang signifikan antara percieved value dan behavioral
intention dalam konteks hubungan antara perceived value, kualitas layanan,
kepuasan pelanggan, dan behavioral intention di restoran. Perceived value

mencerminkan penilaian pelanggan terhadap manfaat yang mereka terima
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dibandingkan dengan pengorbanan yang mereka lakukan yang mempengaruhi
behavioral intention. Kecenderungan pelanggan untuk melakukan tindakan seperti
membeli kembali atau merekomendasikan layanan, berdasarkan kepuasan yang
diperoleh dari kualitas layanan yang diterima. Hasil dari studi ini membuktikan
bahwa percieved value dan behavioral intention memiliki hubungan yang positif
dan signifikan. Faktor-faktor yang dapat secara langsung meningkatkan kualitas
layanan seperti kualitas makanan, kenyamanan fasilitas, dan kebersihan untuk
memaksimalkan perceived value dan, pada akhirnya, meningkatkan behavioral

intention pelanggan.

Studi yang dilakukan oleh(Hewei, 2022) menjabarkan tentang pengaruh
percieved value dan behavioral intention. Penelitian ini di lakukan untuk
menyelidiki hubungan yang signifikan antara percieved value dan behavioral
intention dalam konteks perceived value mempunyai korelasi positif dan signifikan
terhadap behavioral intention konsumen dalam pembelian produk. Konsumen yang
merasakan manfaat fungsional dan manfaat hiburan lebih cenderung memiliki
keinginan untuk membeli produk yang di promosikan. Nilai yang dirasakan ini
memberikan motivasi emosional dan rasional kepada konsumen untuk mengambil
keputusan pembelian. Hasil dari studi ini membuktikan bahwa percieved value dan
behavioral intention memiliki hubungan yang positif dan signifikan. Nilai yang
dirasakan oleh konsumen menjadi peran penting ketika membangun niat mereka
untuk membeli produk. Interaksi media meningkatkan manfaat hiburan dan
fungsional yang dirasakan, konsumen lebih termotivasi untuk melakukan

pembelian.
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Berlandaskan hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh percieved value
dan behavioral intention. Hipotesis ini di simpulkan oleh penulis dalam studi ini

berdasarkan kajian empiris di atas:

H4: Adanya pengaruh positif perceived value pada behavioral intention

2.4.5.Pengaruh Attitude pada Behavioral Intention

Analisis terdahulu oleh (Alkhowaiter, 2022) memaparkan pengaruh attitude
dan behavioral intention. Penelitian tersebut dilakukan untuk menyelidiki
hubungan yang signifikan antara attitude dan behavioral intention dalam konteks
mengukur pengaruh sikap terhadap niat, sikap positif penggunaan mendorong
konsumen memiliki niat dalam menggunakan teknologi. Menjelaskan bagaimana
elmen-elmen seperti keyakinan, kemudahan, pengaruh social dapat membetuk
sikap sehingga menimbulkan niat. Pengaruh tersebut di pengaruhi oleh elmen-
elmen tersebut untuk membangun niat. Hasil dari penelitian ini membuktikan
bahwa attitude dan behavioral intention memiliki hubungan yang positif dan
signifikan. Sikap adalah faktor kunci yang menentukan apakah konsumen akan
berniat menggunakan layanan atau tidak berupa teknologi. Sikap positif yang di

tunjukkan dalam penelitian ini tidak lepas dari banyak faktor lain.

Kajian yang disampaikan oleh (Quan et al., 2022) menunjukkan bahwa
pengaruh attitude dan behavioral intention. Kajian tersebut dilakukan untuk
menyelidiki hubungan yang signifikan antara attitude dan behavioral intention
dalam konteks hubungan antara sikap terhadap niat perilaku dalam industri

perhotelan pada masa pandemi. Sikap positif pelanggan terhadap langkah-langkah
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yang diterapkan pada layanan dapat meningkatkan niat konsumen untuk memakai
layanan kembali. Faktor lain yang memperkuat adalah faktor keuangan pada saat
itu yang bisa mengurangi intensi pada perilaku. Hasil dari kajian tersebut
membuktikan bahwa attitude dan behavioral intention memiliki hubungan yang
positif dan signifikan. Sikap positif terhadap Langkah-langakah perlindungan yang
di terapkan pada layanan memiliki pengaruh pada nitat perilaku pelanggan.
Pelanggan yang menghargai layanan yang di berikan seperti kebersihan dan
fleksibilitas pemesanan lebih condong mendorong niat yang lebih tinggi untuk

kembali.

Studi dari juga (Mustapha et al., 2023) menyampaikan bahwa pengaruh
attitude dan behavioral intention. Studi tersebut dilakukan untuk menyelidiki
hubungan yang signifikan antara attitude dan behavioral intention dalam konteks
bagaimana sikap non muslim mempengaruh niat perilaku dalam mengadopsi
layanan perbankan islam. Pengukuran yang dilakukan dalam penelitian ini melihat
apa kah sikap positif atau negative terhadap niat penggunakan layanan. Behavioral
intention merujuk kepada niat atau kehendak mereka pada penggunaan layanan
perbankan Islam bagi konsumen non muslim. Hasil dari studi tersebut
membuktikan bahwa attitude dan behavioral intention memiliki hubungan yang
positif dan signifikan. Konsumen yang memiliki sikap positif terhadap perbankan
Islam lebih mungkin berniat menggunakan layanan tersebut. Mengonfirmasi bahwa
sikap positif memainkan peran kurusial yang mendorong niat non muslim pada

penggunaan layanan perbankan Islam. Sikap yang positif seperti melalui edukasi
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dan kampanye pemasaran yang menyentuh nilai-nilai universal menjadi strategi

yang efektif untuk meningkatkan penerimaan perbankan Islam.

Penelitian lain dari (Lee, 2022)menunjukkan pengaruh attitude dan
behavioral intention. Penelitian ini dilakukan untuk menyelidiki hubungan yang
signifikan antara attitude dan behavioral intention dalam konteks sikap konsumen
memengaruhi niat perilaku dalam menggunakan kemasan ramah lingkungan
terutama di era meningkatnya perhatian terhadap lingkungan. Tingginya isu
lingkungan saat ini memberi dampak pada penggunaan kemasan ramah lingkungan.
Peran sikap sebagai parameter utama dalam membentuk niat perilaku konsumen
untuk mendukung Solusi isu yang ada. Hasil dari penelitian tersebut membuktikan
bahwa attitude dan behavioral intention memiliki hubungan yang positif dan
signifikan. sikap positif terhadap lingkungan mempunyai dampak positif terhadap
niat perilaku ketika menggunakannya. Sikap tersebut dapat dibentuk dan diperkuat
melalui konsumsi berita yang relevan dan edukasi tentang dampak lingkungan.
Edukasi yang baik akan membangun sikap yang positif dan menimbulkan niat

untuk bertindak.

Studi serupa oleh (Saleem et al., 2022) menunjukkan pengaruh attitude dan
behavioral intention. Penelitian ini dilakukan untuk menyelidiki hubungan yang
signifikan antara attitude dan behavioral intention dalam konteks memahami
bagaimana sikap terhadap aplikasi Augmented Reality memperngaruhi niat
perilaku konsumen untuk menggunakan teknologi tersebut. Sikap positif terhadap
terhadap teknologi cenderung meningkatkan niat untuk menggunakan. Teknologi

baru biasanya mengundang keinginan untuk mencoba karna adanya unsur kebaruan
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atau fitur yan belum pernah ada. Hasil dari penelitian tersebut membuktikan bahwa
attitude dan behavioral intention mempunyai korelasi positif dan signifikan. Sikap
konsumen adalah kunci utama dalam mendorong niat penggunaan teknologi
tersebut. Konsumen yang merasakan manfaat, kemudahan penggunaan, dan
memberikan pengalaman yang menyenangkan akan memiliki sikap yang lebih

positif.

Berlandaskan hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh attitude dan
behavioral intention. Hipotesis ini di simpulkan oleh penulis dalam studi ini

berdasarkan kajian empiris di atas:

HS: Adanya pengaruh positif A#titude pada Behavioral Intention

2.4.6.Pengaruh Behavioral Intention pada Use Behavior

Kajian ilmiah yang dikerjakan oleh (Wut et al., 2021) menjabarkan tentang
pengaruh behavioral intention dan use behavior. Kajian tersebut dikerjakan untuk
menyelidiki hubungan yang signifikan antara behavioral intention dan use behavior
dalam konteks behavioral intention di sini memaparkan sejauh mana seseorang
memiliki niat atau keinginan untuk menggunakan sebuah aplikasi. Penggunaan
yang di maksud di sini mengacu pada seberapa sering atau sejauh mana aplikasi
benar-benar di gunakan dalam kehidupan sehari-hari. Niat seseorang dalam
menggunakan apakah juga di dorong faktor lain dalam pengaruh hubungan ini.
Hasil dari kajian tersebut membuktikan behavioral intention dan use behavior
mempunyai korelasi positif dan signifikan. Faktor yang yang mempengaruhi niat

prilaku dalam mendorong penggunaan aplikasi terbukti positif. Faktornya antara
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lain karna ketertarikan, memudahkan pengguna, dan memenuhi kebutuhan
emosional konsumen. Pengalaman yang menyenangkan, kemudahan dan manfaat

yang di tawarkan memberi dorongan untuk konsumen sering menggunakan.

Studi terdahulu oleh (Tian et al., 2023) menganalisis tentang dampak
behavioral intention dan use behavior. Studi ini dilakukan untuk menyelidiki
hubungan yang signifikan antara behavioral intention dan use behavior dalam
konteks mengukur seberapa besar niat perilaku mempengaruhi aktual. Niat tersebut
di identifikasi melalui beberapa faktor yang meliputi kepercayaan, kualitas layanan
dan kemudahan yang di prediksi dapat memperkuat atau melemahkan hubungan
niat dan perilaku. Hasil dari studi ini membuktikan bahwa behavioral intention dan
use behavior mempunyai korelasi positif dan signifikan. Besarnya niat konsumen
kuat maka konsumen kemungkinan besar akan benar-benar menggunakannya.
Besarnya niat bisa terjadi karna layanan yang akan di gunakan meiliki keunggulan

yang dirasakan oleh konsumen.

Studi oleh (Hooda et al., 2022) juga memberikan analisis tentang pengaruh
behavioral intention dan use behavior. Studi ini dilakukan untuk menyelidiki
hubungan yang signifikan antara behavioral intention dan use behavior dalam
konteks niat kuat untuk menggunakan sistem benar-benar akan menggunakannya,
dan kepercayaan berperan sebagai elemen krusial dalam hubungan ini. Niat
bertindak pada penggunaan adalah langkah awal yang penting untuk mendorong
perilaku penggunaan. Munculnya niat belum tentu berakhir pada tindakan tapi
dengan niat yang kuat akan membangun perilaku penggunaan pada konsumen.

Hasil dari studi ini membuktikan bahwa behavioral intention dan use behavior
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mempunyai korelasi positif dan signifikan. Kepercayaan terhadap keamanan dan
kendala dalam sistem berperan dalam memastikan niat benar-benar terwujud dalam
bentuk tindakan. Niat menggunakan akan berkurang dengan adanya keraguan
dalam penggunaan nantinya. Kepercayaan menjadi kunci dalam penelitian ini untuk
mendorong niat untuk menggunakan sehingga konsumen benar-benar

menggunakan.

Penelitian oleh (Linge et al., 2023) juga mengkaji tentang pengaruh
behavioral intention dan use behavior. Penelitian ini dilakukan untuk menyelidiki
hubungan yang signifikan antara behavioral intention dan use behavior dalam
konteks memahami hubungan niat perilaku terhadap penggunaan actual aplikasi.
Mengukur dampak niat terhadap perilaku dalam penggunaan dengan
mempertimbangkan faktor pendorongnya. Faktor lain yaitu kemudahan, manfaat,
pengaruh social dan kondisi lain yang dapat mempengaruhi niat sehingga menjadi
penggunaan aktual. Hasil dari studi ini membuktikan hubungan yang positif dan
signifikan behavioral intention dan use behavior. Penggunaan actual yang terjadi
cenderung karna konsumen mempertimbangkan manfaat yang di dapat. Layanan
yang memberikan kondisi dimana dapat mendukung konsumen agar lebih mudah

menjalani hidup terbukti mendorong niat menjadi penggunaan aktual.

Penelitian oleh (Fitrianie et al., 2021) juga mengkaji tentang pengaruh
behavioral intention dan use behavior. Penelitian ini dilakukan untuk menyelidiki
hubungan yang signifikan antara behavioral intention dan use behavior dalam
konteks apakah niat pengguna untuk menggunakan aplikasi benar-benar

mendorong mereka untuk menggunakan fitur-fitur aplikasi. Niat dalam penggunaan
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dapat mendorong pada penggunaan aktual dengan bantuan faktor kepuasan atau
kesenangan, kepercayaan, dan dukungan dari penggunaan aplikasi tersebut. Niat di
prediksi akan memberi dorongan pada penggunaan aktual. Hasil dari studi ini
membuktikan hubungan yang positif dan signifikan behavioral intention dan use
behavior. Tinggi niat konsumen untuk menggunakan akan ber akhir dengan
perilaku penggunaan. Menariknya layanan, kemudahan serta menjadi pendukung
dalam kehidupan akan lebih besar di terima dan digunakan pengguna. Behavioral

intention terbukti memainkan peran penting dalam dorongan use behavior

Berlandaskan hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh behavioral
intention dan use behavior. Hipotesis ini di simpulkan oleh penulis dalam studi ini

berdasarkan kajian empiris di atas:

H6: Adanya pengaruh positif behavioral intention pada use behavior

2.5. Model Penelitian
Model penelitian menggambarkan cara teori membangun hubungan antar
variabel yang telah diidentifikasikan sebagai masalah konsekuensial. Model

penelitian sebagai berikut:
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Gambar 2. 1 Model Penelitian
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H1: Adanya pengaruh positif marketing mix pada perceived value

H2: Adanya pengaruh positif knowledge pada attitude

H3: Adanya pengaruh positif credibility influencer pada attitude

H4: Adanya pengaruh positif perceived value pada behavioral intention

HS5: Adanya pengaruh positif attitude pada behavioral intention

H6: Adanya pengaruh positif behavioral intention pada use behavior
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1. Pendekatan penelitian

Kajian ini memilih menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan
kuntitatif merupakan metode yang membutuhkan data dalam jumlah yang besar.
Penelitian tersebut menggunakan pendekatan yang menguji hipotesis berdasarkan
teori, di mana data yang diuji diterima atau ditolak dari hasil hipotesisnya (Creswell
& Creswell,2022). Penelitian dengan pendekatan kuantitatif dapat didefinisikan
sebagai penelitian yang menguji teori secara objektif melalui hubungan antar
variable. Pada pendekatan kuantitatif, pertanyaan penelitian atau hipotesis
dirumuskan dengan menjelaskan hubungan antara variabel dependen dan
independent (Creswell & Creswell,2022). Peneliti menggunakan pendekatan
kuantitatif dalam studi ini karena ingin membuktikan hipotesis mengenai variabel-
variabel yang mempengaruhi perilaku penggunaan usia produktif pada layanan dari

platform iklan Google, facebook, Instagram, dan Tiktok.

Subjek mengacu pada elmen tunggal yang menjadi bagian dari suatu sempel
(Uma Sekaran & Roger Bougie, 2020). Subjek dalam penelitian ini adalah
pengguna platform ads Google, facebook, Instagram, dan Tiktok yang berusia
kisaran 18-64 tahun atau usia produktif yang berdomisili di indonesia. Penelitian
ini memiliki tujuan untuk mengkaji faktor marketing mix, knowledge, credibility
influencer, perceived value, attitude serta behavioral intention yang memiliki

pengaruh terhadap use behavior. Objek adalah hal yang akan di analisis dan diteliti
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oleh peneliti. Berdasarkan definisi tersebut objek dalam penelitian ini adalah

Google ads, facebook ads, Instagram ads, dan Tiktok ads.

Studi dikerjakan di Indonesia. Indonesia sendiri merupakan negara
berkembang yang sedang dalam perkembangan dalam mengadopsi kemajuan
digital. Minat dan perilaku penggunaan digital yang sedang masif menjadikan
indonesia sebagai wilayah pengumpulan data. Data yang di peroleh di harapkan
dapat memberi gambaran yang komprehensif mengenai tren penggunaan platform
ads. Indoneisa dipilih karena memiliki tingkat pengguna platform ads yang tinggi,

terutama pada usia produktif.

3.2. Populasi dan Sampel

Menurut Uma Sekaran & Roger Bougie (2020), Populasi didefinisikan
sebagai Kumpulan kelompok, individu, peristiwa atau hal-hal lain yang di anggap
menarik untuk diteliti. Populasi juga dapat di definisikan sebagai keseluruhan
elmen yang memiliki karakteristik serupa dan relevan dengan harapan studi.
Populasi yang menjadi subjek dalam penelitian ini yaitu pengguna platform ads di

Indonesia.

Sampel merupakan bagian dari populasi yang terdiri dari responden yang
dibutuhkan oleh peneliti sebagai bahan penelitian. Menurut Uma Sekaran dan
Roger Bougie (2020), terdapat dua jenis desain saat mencari sampel, yang di sebut
nonprobability sampling (sampel non-probabilitas) dan probability sampling
(sampel probabilitas). Probability sampling merupakan metode pemilihan sampel

di mana setiap elemen dalam populasi memiliki kesempatan yang sama untuk
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dipilih sebagai subjek. Nonprobability sampling merupakan metode disaat elemen-
elemen dalam populasi tidak memiliki kemungkinan yang pasti untuk dipilih atau
diidentifikasi sebagai subjek. Penulis menerapkan metode nonprobability sampling
dengan menggunakan teknik purposive sampling. Pengambilan sampel yang
dilakukan secara rasional. Menurut Uma Sekaran dan Roger Bougie (2020),
purposive sampling adalah desain pengambilan sampel nonprobabilitas yang
dipilih berdasarkan alasan rasional, di mana informasi yang dibutuhkan berasal dari
subjek atau kelompok tertentu. Teknik purposive sampling dapat didefinisikan
sebagai metode pengambilan sampel di mana peneliti memilih responden atau
subjek penelitian berdasarkan karakteristik tertentu yang di anggap relevan untuk
tujuan penelitian. Pengambilan sampel tersebut digunakan untuk memastikan
bahwa sampel yang dipilih mempunyai informasi yang mendalam dan sesuai
dengan permasalahan yang dikaji. Peneliti menggunakan teknik purposive
sampling dengan pertimbangan target responden dan karakteristik khusus. Teknik
ini diterapkan untuk memilih responden yang kemungkinan memiliki ketertarikan
terhadap objek penelitian serta memenuhi kriteria yang relevan dengan penelitian
ini. Sample pada penelitian ini yaitu pengguna platform ads yaitu pengguna Google

ads, pengguna Facebook ads, pengguna Instagram ads, dan pengguna Tiktok ads.

Kriteria responden pada penelitian ini adalah usia produktif yang secara aktif
menggunakan platform ads sebagai media untuk mendapat produk atau layanan.
Responden yang dibutuhkan bertempat tinggal di Indonesia. Responden yang
dipilih merupakan pengguna dari platform ads. Responden juga harus memiliki

pengalaman mengenai layanan yang ditawarkan oleh platform ads sehingga dapat
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mempertimbangkan niat menggunakan dan penggunaan pada layanan platform ads
tersebut. Penelitian ini melibatkan 49 indikator sebagai bahan analisis data. Peneliti
mengumpulkan data melalui penyebaran kuesioner yang dilakukan secara merata
di setiap wilayah kabupaten/kota yang menjadi sasaran penelitian. Jumlah
responden yang dibutuhkan diperkirakan sebanyak 200 orang. Kajian ini

menyesuaikan dengan jumlah indikator yang dibutuhkan.

Menurut Hair et al (2019), karakteristik pengukuran dan tingkat kerumitan
model menjadi pertimbangan dalam menentukan ukuran sampel. Ukuran sampel
ditentukan dengan mengaitkan jumlah indikator variabel pada kisaran 6 hingga 10
responden per indikator. Peneliti memutuskan untuk menetapkan 200 sampel
sebagai jumlah yang tepat dan dianggap cukup merepresentasikan populasi.
Ghozali (2020) menyarankan ukuran sampel antara 100 hingga 200, Karena ukuran
sampel di bawah 100 mungkin tidak stabil, sedangkan ukuran sampel yang terlalu
besar (di atas 400-500) dapat menyebabkan model yang baik secara teoritis menjadi
ditolak secara statistik karena nilai goodness-of-fit yang buruk. Kuesioner akan

didistribusikan kepada 200 responden di seluruh indoneisa.

3.3. Definisi Operasional Variabel
Variabel independent dan dependen merupakan 2 variabel yang akan
diselidiki oleh penulis. Marketing Mix, Knowledge, Credibillity Influencer,

Percieved Value, Attitude, Behavioral Intention, dan Use Behavior.

Analisis ini memakai skala Likert sebagai metode pengukuran. Menurut

Uma Sekaran dan Roger Bougie (2020), Mengukur tingkat persetujuan dan
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penolakan responden pada suatu pernyataan, digunakan skala Likert yang terdiri
dari lima poin. Penggunaan skala Likert 5 poin dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1 = Sangat Tidak Setuju (STS)

2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Netral (N)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS)

3.3.1. Marketing mix

Marketing mix dapat di definisikan dengan kombinasi Elmen-elmen strategis
yang di gunakan oleh perusahaan untuk secara efektif dan efisien memasarkan
produk atau layanan. Konsep tersebut juga di kenal sebagai 4P yang meliputi
produk, harga, tempat dan promosi. Empat P tersebut berkesinambungan sebagai
elmen yang perlu di pertimbangkan perusahaan dalam membangun perusahaan.
Perkembangan modern ini konsep ini juga berkembang menjadi 7P dengan
tambangan orang, proses, dan bukti fisik Bauran pemasaran ini membantu
perusahaan menciptakan stategi pemasaran agar dapat mencapai target perusahaan

dalam pemasaran.

Bauran pemasaran (produk, harga, tempat, dan promosi) merupakan

variabel yang dapat dikelola pemasar untuk mempengaruhi tanggapan pembeli
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(Farid et al., 2023). Pemasar penting untuk selalu mempertimbangkan bauran
pemasaran untuk strategi pemasaran pada perusahaan. Bauran pemasaran adalah
fondasi pemasaran (Alam & Fathima M.S, 2023). Fondasi yang yang kuat akan
memperkuat strategi dari perusahaan. Konsep bauran pemasaran menyediakan
kerangka kerja yang komprehensif untuk merancang, mengelola, dan
mengimplementasikan strategi pemasaran secara efektif. Bauran pemasaran adalah
sesuatu yang dapat digunakan dan dikendalikan oleh perusahaan dalam
mempengaruhi konsumen di pasar(Farhan Fauzi & Marsasi, 2023). Perusahaan
dapat menyesuaikan setiap elemen bauran pemasaran untuk memenuhi kebutuhan
dan preferensi konsumen secara optimal. Strategi yang dirancang berdasarkan
bauran pemasaran membantu perusahaan menciptakan keunggulan kompetitif di
pasar. Penerapan bauran pemasaran yang efektif dapat meningkatkan kepuasan
pelanggan sekaligus mendorong pembelian dan loyalitas pada produk atau layanan.
Pemasar perlu secara konsisten mengevaluasi dan memperbarui elemen-elemen
bauran pemasaran agar tetap relevan dengan perubahan dinamika pasar.Variabel
marketing mix diukur dengan menggunakan skala /ikert mulai dari satu (1) hingga
lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran
variabel marketing mix dan dirujuk dari penelitian (Jedin & Balachandran, 2021;

Elgarhy & Mohamed, 2023;Lim et al., 2021).

Tabel 3. 1 Item Pengukuran Variabel Marketing Mix

Kode | Item Pertanyaan

MMI1 Saya selalu menemui iklan yang kreatif dan menarik hati di Platform
ads ini

MM2 | Saya memperhatikan iklan Platform ads ini relevan dengan minat saat
ini
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MM3 Saya mendapatkan produk dengan kualitas yang sama dengan iklan
platform online ini, sesuai dengan testimoni pelanggan lain

MM4 | Saya melihat penawaran garansi untuk produk dalam konten edukatif
yang ditemui di iklan Platform ads ini

MMS5 Saya sering melihat promo diskon yang menarik pada iklan Platform
ads ini

MM6 Saya sering mendapat produk yang kualitas mencerminkan harganya
sesuai dengan penawaran di iklan Platform ads ini

MM7 | Saya merasa nyaman dengan sistem pemesanan respon cepat layanan
setelah klik iklan Platform ads ini

3.3.2. Knowledge

Knowledge atau pengetahuan dapat di definisikan sebagai informasi, fakta,
keterampilan dan pemahaman yang di miliki oleh seseorang. Pemahaman tersebut
diperoleh seseorang melalui pengalaman, Pendidikan atau suatu pembelajaran.
Pengetahuan juga dapat berupa wawasan teroritis maupun praktis yang di gunakan
untuk memahami, menganalisis atau pemecahan suatu masalah. Pengetahuan antar
individu bergantung pada pengalaman dan pembelajaran selama individu tersebut
hidup. Pengetahuan berguna untuk individu hidup dan bersosial dimana
pengetahuan amat sangat di butuhkan untuk hidup. Pengetahuan juga sangat
penting dalam konteks produk knowledge, di mana pemahaman mendalam tentang
produk membantu individu memilih untuk melakukan pembelian atau
mengabaikan. Memiliki knowledge yang baik akan menjadi landasan seseorang

bertindak.

Ketika konsumen menjadi sadar akan isu-isu yang ada, pengetahuan mereka
kemungkinan besar akan mengubah sikap mereka (Dhir et al., 2021). Konsumen
yang mengetahui atu memahami akan membuat atau membetuk sikap. Tanpa saran

dari orang lain konsumen biasanya akan mengidentifikasi produk berdasarkan
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pengetahuan yang mereka miliki (Tzeng & Ho, 2022). Identifikasi pada produk
kerap dilakukan saat kurangnya informasi dari suatu produk. Penyembunyian
pengetahuan produk dapat didefinisikan sebagai kesalahan apa pun informasi dari
sudut pandang akademis (Bai, 2021). Kesalah pahaman dalam dan informasi terhap
produk yang di sembunyikan dapat membuat konsumen menjadi bingung karna
kurangnya informasi yang bisa di akses. Kurangnya pengetahuan konsumen akan
sebanding dengan sikap yang akan diambil. Konsumen yang merasa bingung
cenderung menunda keputusan pembelian hingga mereka mendapatkan informasi
yang lebih jelas dan terpercaya. Perusahaan harus menyediakan informasi produk
yang jelas dan tepat untuk mendukung konsumen dalam mengambil keputusan
dengan rasa percaya diri. Variabel knowledge diukur dengan menggunakan skala
likert mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini
terdiri dari 7 item pengukuran variabel knowledge dan dirujuk dari penelitian

(Nguyen & Malik, 2022;0ladapo et al., 2022;Ng et al., 2024;Rubel et al., 2020).

Tabel 3. 2 Item Pengukuran Variabel Knowledge

Kode | Item Pertanyaan

K1 Saya sering membagikan informasi dari iklan Platform ads ini yang
memberikan penawaran khusus pada teman-teman

K2 Saya merasakan bahwa review konsumen dari iklan Platform ads ini
memberikan info yang menarik, sehingga layak untuk memberi tahu
teman

K3 Saya memiliki pemahaman menggunakan iklan Platform ads ini
sebagai perantara pembelian produk yang mempermudah pelanggan

K4 Saya tertarik mencari uraian lengkap produk iklan Platform ads
setelah melihat konten yang otentik dari produk

K5 Saya sekarang mengetahui informasi cara penggunaan produk setelah
melihat iklan Platform ads ini

K6 Saya merasa iklan Platform ads ini membantu menyediakan
informasi untuk membuat keputusan lebih baik walaupun melalui
konten edukatif
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K7 Saya merasa berbagi pengetahuan mengenai manfaat dari produk di
iklankan Platform ads ini memberi keuntungan bagi orang lain.

3.3.3. Credibility influencer

Credibility influencer dapat di definisikan sebagai individu yang memiliki
keahlian, pengetahuan atau pengalaman di bidang tertentu sehingga dianggap dapat
di percaya oleh kebanyakan orang atau pengikutnya. Kepercayaan tersebut yang
membuat individu dianggap memiliki kredibilitas. Kredibilitas ini menjadikan
influencer mampu mempengaruhi keputusan atau pandangan orang terhadap

sesuatu produk, layanan atau ide yang di bicarakan oleh influencer.

Kredibilitas dari influencer dianggap sebagai faktor utama yang
memengaruhi sikap seseorang terhadap sebuah iklan(Lee & Kim, 2020)23.
Kepercayaan pada seseoang akan di lihat dari seberapa orang tersebut kredibel
dalam menyampaikan suatu hal. Anggapan pada individu sebagai pihak yang
kredibel berarti individu tersebut dapat diandalkan dan dipercaya (AlFarraj et al.,
2021). Kredibilitas dapat di bangun dengan adanya keahllian dari seorang
influencer. Definisi ini menempatkan kepercayaan dan keahlian merupakan dua
dimensi utama dari kredibilitas sumber pesan (Halder et al., 2021). Influencer yang
memiliki kredibilitas tinggi cenderung lebih efektif dalam memengaruhi persepsi
dan keputusan konsumen. Pesan yang disampaikan oleh influencer tersebut
dianggap lebih relevan dan dapat dipercaya, sehingga meningkatkan daya tarik
iklan. Keahlian influencer dalam memahami produk atau layanan yang mereka
promosikan dapat memperkuat keyakinan konsumen terhadap merek. Memilih

influencer dengan kredibilitas yang kuat menjadi strategi penting bagi perusahaan
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untuk meningkatkan keberhasilan kampanye pemasaran. Variabel credibility
influencer diukur dengan menggunakan skala /ikert mulai dari satu (1) hingga lima
(5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel
credibility influencer dan dirujuk dari penelitian (Shamim et al., 2024;Alcantara-

Pilar et al., 2024;Bi & Zhang, 2023; Reinikainen et al., 2020)

Tabel 3. 3 Item Pengukuran Variabel Credibility influencer

Kode Item Pertanyaan

CIl Saya percaya influencer, ahli menyampaikan informasi produk yang di
bungkus dengan konten hiburan pada iklan Platform ads ini.

CI2 Saya merasa dekat dan percaya dengan influencer iklan Platform ads
ini, sehingga memberikan alasan untuk segera membeli

produk

C13 Saya percaya pada influencer yang mengiklankan produk di platform
ads ini telah memberikan sentuhan personal seperti

respon jujur

Cl4 Saya merasa influencer di iklan Platform ads ini memiliki kepedulian
pada pengikutnya untuk menarik perhatian

CI5 Saya merasa bahwa iklan yang di promosikan oleh influencer
informatif dalam menyampaikan manfaat produk

CI6 Saya yakin influencer di iklan Platform ads ini terampil dalam
mendorong pembelian

CI7 Saya menganggap influencer iklan Platform ads ini apa adanya saat
mempromosikan produk sehingga dapat membangun kepercayaan
karna terlihat tulus

3.3.4. Perceived Value

Perceived Value dapat didefinisikan penilaian subjektif yang dilakukan oleh
konsumen terhadap nilai atau manfaat yang didapat dikorelasikan dengan
pengorbanan yang dilakukan untuk suatu produk atau layanan. Perceived Value
juga di artikan persepsi dari konsumen tentang seberapa bernilai suatu produk atau
layanan berdasakan manfaat yang di rasakan. Nilai yang di rasakan tidak terikat

hanya pada karakteristik produk atau layanan saja, tetapi bisa pada ekspektasi,
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kebutuhan, dan apa yang telah dialami konsumen. Manfaat yang di rasakan baik
fungsional atau emosional di banding dengan harga, waktu atau usaha yang di

keluarkan.

Komponen dasar dari konsep nilai yang dirasakan adalah nilai utilitarian,
yang telah lama digunakan untuk mengukur nilai produk berwujud (Hsiao, 2022).
Nilai utilitarian mengacu pada manfaat praktis, fungsional, atau kegunaan yang
didapat konsumen dari apa yang ditawarkan. Nilai yang dipersepsikan bukan hanya
sebagai pertukaran antara manfaat dan pengorbanan, tetapi juga sebagai
pengalaman konsumsi yang mempengaruhi perasaan dan emosi, baik secara positif
maupun negatif. (Calza et al.,, 2020). Pengalaman tersebut memainkan peran
penting dalam membentuk nilai loyalitas konsumen terhadap suatu merek atau
produk. Memahami nilai yang dirasakan konsumen penting untuk menentukan niat
membeli (Dangelico et al., 2022). Aspek seperti kualitas produk, harga, dan citra
merek sering kali menjadi penentu nilai yang dirasakan pada konsumen. Ketika
konsumen merasa bahwa nilai yang mereka peroleh lebih tinggi dibandingkan
dengan pengorbanannya. Kepuasan ini tidak hanya mendorong niat membeli ulang
tetapi juga menciptakan hubungan emosional yang kuat dengan merek tersebut.
Perusahaan perlu terus meningkatkan nilai utilitarian dan emosional produk untuk
memenuhi ekspektasi konsumen secara konsisten. Variabel perceived value diukur
dengan menggunakan skala likert mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item
pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel perceived

value dan dirujuk dari penelitian (Singh et al., 2021; Uzir et al., 2021; Lalicic &

Weismayer, 2021;Miao et al., 2022).
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Tabel 3. 4 Item Pengukuran Variabel Perceived Value

Kode | Item Pertanyaan

PV1 Saya melihat keuntungan dari iklan di Platform ads ini untuk
berbelanja walaupun ada penawaran cashback.
pPVv2 Saya merasakan manfaat dari iklan Platform ads ini ketika dapat

menghemat waktu karena respons cepat dari sistem
PV3 Saya hanya perlu sedikit usaha untuk mendapatkan produk karena
iklan Platform ads ini mempermudah pelanggan

PV4 Saya merasa bahagia dengan harga special yang di tawarkan iklan
Platform ads ini.
PVS5 Saya melihat iklan Platform ads ini yang memberi pesan yang kuat

dengan penawaran yang menggiurkan

PV6 Saya puas ketika uang yang di keluarkan untuk penawaran khusus dari
iklan Platform ads ini menjadi tepat guna

PV7 Saya merasa mendapat solusi yang dapat membantu memecahkan
masalah dari penawaran produk di iklan Platform ads ini.

3.3.5. Attitude

Attitude atau sikap dapat didefinisikan sebagai kecenderungan individu dalam
merespon sesuatu secara positif atau negative. Respon tersebut biasanya dilakukan
pada objek, orang, ide atausituasi tertentu. Sikap tersebut menjadi penentu individu
menetapkan suatu pilihan untuk respon yang akan di ambil. Sikap juga mencakup
evaluasi, perasaan dan kecenderungan perilaku yang muncul terhadap sesuatu.
Sikap ini terbentuk dari pengalaman, keyakinan, dan informasi yang diterima
individu. Pengaruh eksternal seperti lingkungan sosial dan budaya yang melingkupi

atau mempengaruhi sikap individu tersebut.

Sikap adalah sejauh mana seseorang mempunyai penilaian positif atau
negatif terhadap sesuatu yang diberikan perilaku (Chopra et al., 2021). Penilaian
positif akan membawa sikap atau tidakan baik terhadap produk atau layanan,

penilaian negative akan menjadikan rasa abai atau penolakan. Sikap menyumbang
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lebih dari separuh keragaman niat, sedangkan niat hanya menyumbang sekitar
sepertiga keragaman tindakan (Sampene et al., 2023). Penetapan sikap pada setiap
orang akan menentukan tindakan yang akan di ambil. Dorongan atau alasan yang
mewujudkan sikap seseorang terhadap sebuah objek tidak serta merta sejalan
dengan sikap yang dimilikin individu (Johnston et al., 2023). Faktor-faktor ini dapat
membentuk persepsi seseorang terhadap produk atau layanan, yang kemudian
mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli atau menggunakan produk
tersebut. Meskipun sikap berperan penting dalam membentuk niat, faktor eksternal
seperti promosi atau rekomendasi juga dapat memperkuat atau mengubah niat
tersebut. Perusahaan perlu memahami dinamika sikap konsumen untuk
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan mempengaruhi tindakan
mereka.Variabel attitude diukur dengan menggunakan skala likert mulai dari satu
(1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item
pengukuran variabel attitude dan dirujuk dari penelitian (Pop et al., 2023;Wang et

al., 2023;Allah Pitchay et al., 2022;Ye et al., 2022)

Tabel 3. 5 Item Pengukuran Variabel Attitude

Kode | Item Pertanyaan

Al Saya merasa nyaman saat melihat iklan yang dibalut dengan konten
hiburan di Platform ads ini

A2 Saya melakukan pembelian dari iklan Platform ads ini karena
memberikan alasan untuk segera membeli

A3 Saya pikir bisa menjadi keuntungan berhemat dengan membandingkan
harga yang ditawarkan oleh banyak iklan di Platform ads ini

A4 Saya pikir kebiasaan menggunakan Platform ads ini saat melihat iklan

muncul karena adanya solusi yang dapat membantu dari

produk yang ditawarkan.

AS Saya senang dengan customer service yang menjadi bagian dari proses
pembelian melalui Platform ads ini karena

menonjolkan layanan yang baik
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A6 Saya rasa produk dalam iklan di platfom online ini penting untuk dibeli
saat ini

A7 Saya menyadari iklan Platform ads ini mempengaruhi keputusan dalam
mendorong pembelian.

3.3.6. Behavioral Intention

Behavioral intention dapat didefinisikan sebagai niat atau kecenderungan
seseorang untuk melakukan tindakan tertentu sebagai respons terhadap suatu objek
atau situasi di masa depan. Niat ini mencerminkan rencana atau kesediaan individu
untuk bertindak, yang sering kali dipengaruhi oleh sikap, norma sosial, dan persepsi
kontrol terhadap tindakan tersebut. Pengaruhi dari pengalaman sebelumnya yang
membentuk ekspektasi seseorang terhadap hasil suatu tindakan. Semakin kuat niat
yang dimiliki, semakin besar kemungkinan tindakan tersebut akan diwujudkan

dalam perilaku nyata.

Niat perilaku membantu tahap awal siklus hidup pengembangan sistem dalam
menentukan ukuran penerimaan pengguna yang baik (Mukherjee et al., 2023).
Awal dari siklus keinginan manusia adalah niat itu sendiri. Niat berperilaku juga
memprediksi kemungkinan tindakan di masa depan individu (Tavitiyaman et al.,
2021)4. Kemungkinan tidakan yang akan di ambil secara keseluruhan berasal dari
niat. Semakin besar kepercayaan konsumen terhadap produk atau layanan semakin
kuat niat penggunaan oleh individu (Marsasi & Bargiah, 2023). Kepercayaan ini
bukan hanya karna pengalaman sebelumnya, bisa juga karena persepsi konsumen
terhadap kualitas dan manfaat produk atau layanan. Jika konsumen merasa bahwa
produk atau layanan memenuhi apa yang dibutuhkan dengan efektif, niat untuk

menggunakannya akan semakin kuat. Faktor eksternal lain seperti ulasan pengguna
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atau rekomendasi juga dapat memperkuat niat konsumen untuk melakukan
tindakan. Perusahaan harus fokus pada pembangunan kepercayaan konsumen
sebagai bagian dari strategi pemasaran untuk mendorong niat dan tindakan
pembelian. Variabel behavioral intention diukur dengan menggunakan skala likert
mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item pengukuran dalam penelitian ini terdiri
dari 7 item pengukuran variabel behavioral intention dan dirujuk dari penelitian
(German et al., 2022; Daragmeh et al., 2021; Kim et al., 2021;Hasan et al., 2022;D.

G. Nguyen & Ha, 2022)

Tabel 3. 6 Item Pengukuran Variabel Behavioral intention

Kode | Item Pertanyaan

BI1 Saya berniat menjelaskan pada orang lain tentang hal yang menarik
perhatian seperti penawaran eksklusif dari iklan Platform ads ini.

BI2 Saya merasa produk dari iklan di Platform ads ini memberi batas waktu
penawaran sehingga penting untuk dibeli sekarang juga

BI3 Saya akan mencoba menggunakan iklan Platform ads ini hanya untuk
mendapat penawaran harga spesial

BI4 Saya akan mempertimbangkan untuk mendapatkan produk melalui
iklan Platform ads ini jika relevan dengan minat

BIS Saya tertarik membeli suatu produk ketika menemukan penawaran
diskon di iklan Platform ads ini

BI6 Saya berniat membeli produk melalui iklan Platform ads ini ketika
menarik hati untuk memiliki produk tersebut

BI7 Saya berencana terus membeli produk ketika iklan di Platform ads ini
menyediakan informasi yang relevan dengan kebutuhan

3.3.7. Use Behavior

Use behavior dapat di definisikan sebagai perilaku nyata pada seseorang saat
menggunakan produk, layanan, atau sistem teknologi setelah ia diperkenalkan atau
tersedia untuk digunakan. Use behavior mencerminkan tingkat adopsi yang

sebenarnya, di mana individu secara aktif memanfaatkan fitur atau fungsi yang
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ditawarkan berdasarkan kebutuhan, tujuan, atau preferensi mereka. Perilaku ini
sering kali menjadi indikator keberhasilan implementasi produk atau teknologi di
kalangan pengguna. Faktor seperti kemudahan akses, kepuasan pengguna, dan

dukungan teknis dapat memengaruhi intensitas dan konsistensi penggunaan.

Perilaku penggunaan adalah komitmen berkelanjutan terhadap produk apa
pun (M. Ali et al., 2024). Komitmen ini tercermin dalam penggunaan produk atau
layanan yang konsisten dan pengulangan pembelian. Niat adopsi dapat memicu
penggunaannya perilaku dan apakah ada konstruksi yang dapat memfasilitasi
perilaku ini (Tian et al., 2023). Konstruksi yang memfasilitasi perilaku penggunaan
meliputi kemudahan penggunaan, kepuasan, dan dukungan yang memadai, yang
semuanya dapat memperkuat niat adopsi dan komitmen berkelanjutan terhadap
produk. Perilaku penggunaan karena menjelaskan bagaimana individu bereaksi
terhadap suatu hal yang kemudian mengarah pada penggunaan aktual(Tran &
Nguyen, 2021). Perilaku ini dipengaruhi oleh faktor internal seperti persepsi
individu terhadap manfaat dan kualitas produk. faktor eksternal lain seperti
rekomendasi dari orang lain atau ulasan produk juga dapat memengaruhi keputusan
untuk terus menggunakan produk atau layanan tersebut. Konsumen yang merasa
produk atau layanan memenuhi harapan mereka, mereka akan cenderung
melanjutkan penggunaan dan menjadi pelanggan setia. Variabel use behavior
diukur dengan menggunakan skala likert mulai dari satu (1) hingga lima (5). Item
pengukuran dalam penelitian ini terdiri dari 7 item pengukuran variabel use
behavior dan dirujuk dari penelitian (Raza et al., 2021;Chopdar et al., 2022;

Talukder et al., 2023;Rahman et al., 2022; Kim & Jan, 2024).
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Tabel 3. 7 Item Pengukuran Variabel Use Behavior

Kode | Item Pertanyaan

UBI Saya sering menggunakan iklan Platform ads ini karena menyediakan
informasi yang relevan dengan kebutuhan

UB2 Saya memakai iklan Platform ads ini untuk melakukan perbandingan
produk secara tepat

UB3 Saya memanfaatkan iklan Platform ads ini untuk dapat perbandingan
harga

UB4 Saya sering menggunakan Platform ads ini untuk melihat rekomendasi
produk yang menarik

UB5S Saya menggunakan iklan Platform ads ini ketika produk yang tersedia
mendapatkan review positif

UB6 Saya memutuskan untuk memilih iklan di Platform ads ini sebagai
pertimbangan untuk membangun kepercayaan

UB7 Saya berniat untuk merekomendasikan orang lain untuk mendapatkan
produk dari iklan Platform ads ini walaupun terdapat
cashback

3.4. Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Data penelitian ini dikumpulkan oleh penulis berdasar dari sumber data
primer. Informasi yang diperoleh langsung oleh penulis dari data primer
merupakansumber yang dapat dipercaya. Penulis menggunakan kuesioner untuk
mengumpulkan data yang akan disebarkan langsung oleh peneliti. Data yang
terkumpul kemudian digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian.
Variabel tersebut adalah marketing mix, knowledge, credibility influencer,

perceived value, attitude, behavioral intention dan use behavior.

Penyebaran kuesioner digunakan sebagai metode untuk mengumpulkan
data. Kuesioner adalah alat penelitian yang berisi berbagai pertanyaan yang
dirancang untuk memperoleh data dari responden. Peneliti akan mendistribusikan
kuesioner ini secara online melalui Google Form, sehingga proses pengumpulan

data menjadi lebih mudah dan efisien. Kuesioner akan didistribusikan melalui
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berbagai media sosial dan platform komunikasi online seperti WhatsApp, X,
Facebook, dan Instagram. Penyebaran juga dilakukan melalui pesan pribadi dan,
jika diperlukan, dengan mendatangi responden secara langsung untuk mengisi
kuesioner. Distribusi kuesioner di setiap wilayah target akan dibantu oleh teman,
saudara, dan keluarga, yang berperan sebagai jaringan pendukung atau pipeline.
Pipeline akan membantu peneliti dalam mendistribusikan kuesioner secara online

ke setiap wilayah kota yang menjadi tujuan penelitian.

Penelitian ini, kuesioner terdiri dari dua jenis pertanyaan yang disusun pada

kuesioner, seperti:

1. Pertanyaan deskriptif berisi informasi mengenai data diri responden, seperti
nama, jenis kelamin, usia, domisili, pendidikan terakhir, pekerjaan,
pendapatan, serta pertanyaan yang berkaitan dengan objek penelitian..

2. Pertanyaan variable mencakup pertanyaan mengenai variabel marketing mix,
knowledge, credibility influencer, perceived value, attitude, behavioral

intention dan use behavior terhadap platform ads (iklan di platform online).

3.5. Uji Validitas dan Reliabilitas

Tujuan uji validitas adalah sebagai alat ukur sejauh mana akurasi instrumen
dalam penelitian. Proses validitas dimulai dengan memahami objek yang akan
diukur, sehingga pengukuran dapat dilakukan secara tepat dan memiliki akurasi
yang tinggi. Instrumen pada kuesioner dinyatakan valid jika nilai pearson

correlation mencapai > 0,5 dan tingkat signifikansi kurang dari 5%. Nilai signifikan
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korelasi Pearson harus lebih kecil dari 0,05 (o = 5%) agar item dalam kuesioner

dianggap valid (Hair et al., 2019)3.

Uji reliabilitas dilakukan setelah validitas sebagai pengukur konsistensi skor
yang dicapai terhadap variabel yang diukur. Tujuan dari uji ini adalah memastikan
bahwa respons dari responden tidak terlalu bervariasi dan hasil pengukuran tetap
valid. Pengujian reabilitas menggunakan alat yang bernama Cronbach's Alpha (a.),
dengan rentang nilai antara 0 hingga 1. Suatu variabel dianggap reliabel jika
memiliki nilai Cronbach's Alpha (o) > 0,7, yang merupakan batas minimum yang
diterima untuk reliabilitas (Hair et al., 2019)3. Jika nilai Cronbach's Alpha (o) <

0,7, maka variabel tersebut dianggap tidak reliabel.

3.6. Uji Pilot

Penulis akan melakukan uji pilot terlebih dahulu sebelum mendistribusikan
kuesioner. Uji pilot merupakan tahap uji coba yang bertujuan untuk mengukur dan
menetapkan validitas instrumen penelitian. Langkah ini penting untuk
mengevaluasi kualitas instrumen yang digunakan oleh peneliti agar sesuai dengan
kebutuhan penelitian (Creswell & Creswell, 2022). Penulis membutuhkan 30
responden untuk mengisi kuesioner yang telah dirancang dalam pengujian pilot.
Data yang didapat dari pengujian tersebut akan dianalisis memakai sofiware SPSS

26.

3.7. Teknik analisis Data
Teknik yang digunakan tidak lain adalah Structural Equation Modeling

(SEM) digunakan dalam kajian ini sebagai metode dalam menganalisis. SEM
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merupakan metode statistik yang diterapkan untuk mengkaji korelasi antar
indikator dan mengidentifikasi kesalahan secara langsung. Menggunakan metode
SEM, analisis dapat dilakukan secara langsung pada variabel-variabel yang dipakai

dalam kajian (Hair et al., 2019).

3.7.1.Confirmatory Analysis

Metode ini di pakai untuk melihat sejauh mana suatu indikator
mempengaruhi validitas suatu variabel yang digunakan. AMOS graphic adalah
perangkat lunak yang berfungsi sebagai mediator dalam melakukan uji analisis
faktor. Penggunaan AMOS graphic akan memudahkan penempatan angka pada
variabel, sehingga hasil analisis menjadi lebih terstruktur, berkualitas, dan mudah
dipahami. Jika ditemukan indikator yang tidak valid, indikator tersebut akan
dihapus. Variabel yang diuji dalam penelitian ini meliputi marketing mix,
knowledge, credibility influencer, perceived value, attitude, behavioral intention
dan use behavior. Ketika hasil dari loading factor tidak > 0.5, maka indikator

tersebut akan dihapus sebab terdeteksi sebagai tertolak (Hair et al., 2019).

3.7.2.Data Penelitian Utama

Software AMOS digunakan dalam penelitian ini sebagai alat untuk mengolah
data dengan ukuran besar. Pengujian data penelitian utama akan dilakukan melalui
beberapa tahapan, yang meliputi uji hipotesis, uji model struktural, goodness of fit,
uji normalitas dan outlier, uji reliabilitas, serta Measurement model. Data yang
diinput selanjutnya akan melewati uji SEM akan dilakukan dengan memakai

Confirmatory Factor Analysis (CFA) atau uji analisis faktor.
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Model struktural menjelaskan hubungan atau korelasi antar variabel laten,
serta antara variabel eksogen dengan variabel endogen. Dalam penelitian, teori
diwakili oleh kumpulan struktur yang menentukan hubungan antar variabel
tersebut. Tujuan utama dari Teknik SEM adalah untuk menentukan model
penelitian yang tepat dan memenuhi kriteria overidentification. Model yang
ditemukan adalah model yang menunjukkan keselarasan antara data yang diperoleh

dengan parameter struktural yang ada.

Uji normalitas dilakukan melalui dua langkah. Langkah pertama adalah
melakukan uji normalitas pada masing-masing variabel. Langkah kedua adalah
melakukan uji normalitas untuk seluruh variabel secara bersamaan atau
multivariate normality. Langkah tersebut dilakukan karena meskipun setiap
variabel menunjukkan distribusi normal secara terpisah, belum tentu distribusi

normal tercapai ketika diuji secara bersama-sama.

Uji outlier penting dilakukan sebagai akibat dari adanya perbedaan pada data
yang akan diukur. Outlier muncul ketika data menunjukkan skor yang sangat tinggi
atau rendah untuk dua atau lebih variabel. Salah satu metode yang sering digunakan

untuk mengidentifikasi kasus tersebut yaitu melakukan mahalanobis distance (d2).

Measurement model bisa di artikan komponen dari SEM yang menjelaskan
korelasi antara variabel laten dan indikatornya. Pengukuran ini bertujuan untuk
mengukur korelasi antara variabel yang diamati dan tidak diamati. Model tersebut
membangun hubungan antar variabel indikator yang mempunyai item yang

dirancang untuk mengukur variabel laten.
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3.7.3.Uji Goodness of Fit (GoF)

Studi ini menguji kesesuaian model memanfaatkan kriteria goodness of fit.
Pengujian ini bertujuan sebagai alat untuk mengidentifikasi model sistematis
tertentu yang dapat digunakan sebagai menentukan ada tidaknya kovarian pada
item indikator (Hair et al., 2019). Pengukuran goodness of fit dilakukan melalui

indeks kesesuaian model mutlak, dengan ukuran sebagai berikut:

1. Normed Chi-Square

Ukuran yang menghitung rasio X?* terhadap derajat kebebasan model secara
sederhana. Pengukuran ini digunakan ketika model memiliki tingkat kerumitan
tinggi, jumlah sampel besar, atau dalam kondisi tertentu lainnya. Nilai Normed Chi-
Square yang berada dalam rentang < 2 atau < 3 memperlihatkan kecocokan yang

baik antara model dan data (Hair et al., 2019).

2. Goodness of Fit Indeks (GFI)

Ukuran yang menunjukkan sejauh mana suatu struktur mampu mereplikasi
matriks kovarians antar indikator dengan baik, sekaligus mencerminkan keakuratan
teori yang diujikan. Nilai GFI berkisar antara 0 hingga 1, di mana nilai yang lebih
tinggi menunjukkan tingkat kesesuaian model yang lebih baik. GFI dianggap baik
jika berada dalam rentang 0,8 hingga 0,9, dan nilai > 0,95 juga tetap dianggap
memadai (Hair et al., 2019).

3. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)
Metode yang menggabungkan dua klaster dari seluruh variasi klaster untuk

menghasilkan akar kuadrat dari varian baru. Pendekatan ini dianggap valid jika nilai
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RMSEA berada dalam rentang 0,03 hingga 0,08. Semakin kecil nilai yang
dihasilkan, semakin baik tingkat kompatibilitas pengukurannya (Hair et al., 2019).
4. Tucker Lewis Index (TLI)

Konseptual yang mirip dengan NFI, perbedaannya konsep ini memiliki
perbedaan yaitu membandingkan nilai chi-square yang dinormalisasi antara model
nol dan model spesifik. Dalam studi ini, TLI memiliki rentang nilai mulai dari 0
hingga lebih dari 1. Nilai TLI yang mendekati 1 menunjukkan kesesuaian yang
baik, dan jika nilainya lebih besar, kesesuaian model dengan data dapat dianggap
lebih baik (Hair et al., 2019).

5. Comperative Fit Index (CFI)

Versi yang lebih baik dari Normed Fit Index (NFI). Indeks ini mengukur
tingkat kecocokan model dengan data, dengan nilai yang berada dalam rentang
antara 0 hingga 1. Semakin tinggi nilai CFI, semakin baik kesesuaian model dengan

data yang diuji (Hair et al., 2019).

3.7.4.Uji Hipotesis

Teknik analisis ini digunakan untuk pengujian hipotesis. Metode SEM sering
digunakan dalam pengujian hipotesis karena merupakan teknik multivariant yang
memungkinkan analisis hubungan antara variabel terukur dan variabel laten secara
simultan, dengan menggabungkan elemen regresi dan analisis faktor. SEM juga
dapat menghubungkan berbagai kumpulan variabel yang ditetapkan dalam studi ini.
Pengujian asumsi pada hipotesa dalam studi ini akan mengevaluasi kesesuaian

antara data yang diperoleh dengan variabel yang digunakan.
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Uji kecocokan model dalam kajian ini dilakukan untuk menilai kelayakan
model dengan menggunakan indeks goodness of fit. Jika hasil menunjukkan model
yang layak, maka hubungan antar variabel dalam penelitian dapat didukung. Jika
model tidak layak, hubungan antar variabel tidak didukung. Pengujian hipotesis

menggunakan SEM, terdapat beberapa kriteria pengukuran.

e Kiriteria pertama: jika p-value < 0,1 dan nilai critical ratio (CR) > 1,645, maka
hipotesis dianggap signifikan.

e Kriteria kedua: jika CR > 1,960 dengan p-value < 0,05, maka hipotesis alternatif
dianggap didukung (Hair et al., 2019).

3.8 Uji Pilot

3.8.1 Uji Validitas
Pengujian ini dilakukan untuk menilai sejauh mana keakuratan setiap item

pertanyaan dalam mengukur variabel yang dimaksud. Pada pengujian ini item
pertanyaan dinyatakan valid jika memiliki nilai pearson correlation > 0,5 dan taraf
signifikansi 0,05. Sebanyak 30 responden digunakan sebagai sampel pada uji tahap
awal yang membentuk variabel penelitian yaitu Marketing Mix, Knowledge,
Credibillity Influencer, Percieved Value, Attitude, Behavioral Intention, dan Use
Behavior. Pengujian dilakukan dengan menggunakan aplikasi statistik /BM SPSS
Statistics 26. Berikut adalah hasil yang diperoleh dari proses pengujian yang telah

dilaksanakan:

Table 3.8 Hasil pengujian memperlihatkan bahwa 5 pertanyaan yang
diajukan yang disesuaikan dengan variabel marketing mix mempunyai pearson

correlation >0,5 dan tingkat signifikansi < 0,05, yang berarti item-item ini dapat
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dianggap valid. Data tersebut mengindikasikan adanya 2 pertanyaan dengan nilai

korelasi pearson <0,5, yaitu pada MM1 dan MM7. Kesimpulan dari hasil yang telah

di bahas adalah 5 item pertanyaan dari 7 item dinyatakan valid dan mampu

mewakili variabel marketing mix.

Tabel 3. 8 Hasil Uji Validitas Marketing Mix

Variabel

Item

Pertanyaan

Pearson
Correlatio
n

Sig.

Keterangan

Marketin
g Mix
(MM)

MMI1

Saya selalu menemui
iklan yang kreatif dan
menarik  hati  di
Platform ads ini

355

054

Invalid

MM2

Saya memperhatikan
iklan Platform ads ini
relevan dengan minat
saat ini

784+

<.001

Valid

MM3

Saya mendapatkan pr
oduk dengan kualitas
yang sama dengan
iklan platform online
ini, sesuai dengan
testimoni  pelanggan
lain

S595%*

<.001

Valid

MM4

Saya melihat
penawaran  garansi
untuk produk dalam
konten edukatif yang
ditemui di  iklan
Platform ads ini

J01%**

<.001

Valid

MMS5

Saya sering melihat
promo diskon yang
menarik pada iklan
Platform ads ini

690%*

<.001

Valid

MM6

Saya sering mendapat
produk yang kualitas
mencerminkan

harganya sesuai
dengan penawaran di
iklan Platform ads ini

J783%*

<.001

Valid

MM?7

Saya merasa nyaman
dengan sistem

227

227

Invalid
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pemesanan respon
cepat layanan setelah
klik iklan Platform ads
ini

Sumber: Data primer, diolah 2024

Table 3.9 Hasil pengujian memperlihatkan bahwa 5 pertanyaan yang
diajukan yang disesuaikan dengan variabel knowledge memiliki nilai pearson
correlation >0.5 dan nilai signifikansi < 0.05 maka item pertanyaan tersebut
dikatakan valid. Hasil dari pengujian menunjukkan bahwa terdapat 2 pertanyaan
yang memiliki nilai pearson correlation <0.5 yaitu pada item K2 dan KS.
Kesimpulan dari hasil yang telah di bahas adalah 5 item pertanyaan dari 7 item

dinyatakan dapat diterima dan mampu mempresentasikan variabel knowledge.

Tabel 3. 9 Hasil Uji Validitas Knowledge

Variabel | Item Pertanyaan Pearson Sig. | Keterangan
Correlatio
n
Knowledg | K1 Saya sering | .620** <.001 | Valid
e (K) membagikan informasi

dari iklan Platform ads
ini yang memberikan
penawaran khusus pada
teman-teman

K2 Saya merasakan bahwa | .469** .009 | Invalid
review konsumen dari
iklan Platform ads ini
memberikan info yang

menarik, sehingga
layak untuk memberi
tahu teman
K3 | Saya memiliki | .716™ <.001 | Valid
pemahaman

menggunakan iklan
Platform  ads ini
sebagai perantara
pembelian produk yang
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mempermudah
pelanggan

K4

Saya tertarik mencari
uraian lengkap produk
iklan  Platform ads
setelah melihat konten
yang  otentik  dari
produk

.647

<.001

Valid

K5

Saya sekarang
mengetahui informasi
cara penggunaan
produk setelah melihat
iklan Platform ads ini

361

.050

Invalid

K6

Saya merasa iklan
Platform ads ini
membantu
menyediakan informasi
untuk membuat
keputusan lebih baik
walaupun melalui
konten edukatif

.687

kK

<.001

Valid

K7

Saya merasa berbagi
pengetahuan mengenai
manfaat dari produk di
iklankan Platform ads
ni memberi
keuntungan bagi orang
lain.

688"

<.001

Valid

Sumber: Data primer, diolah 2024

Table 3.10 Hasil pengujian memperlihatkan 6 pertanyaan yang diajukan
yang disesuaikan dengan variabel credibility influencer yang memiliki nilai
pearson correlation >0.5 dan nilai signifikansi < 0.05 maka item pertanyaan
tersebut dikatakan valid. Hasil dari pengujian menunjukkan bahwa terdapat 1
pertanyaan yang memiliki nilai pearson correlation <0.5 yaitu pada item CI 6.
Kesimpulan dari hasil yang telah di bahas adalah 6 item pertanyaan dari 7 item

dinyatakan dapat diterima dan mampu mempresentasikan variabel credibility

influencer.
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Tabel 3. 10 Hasil Uji Validitas Credibility Influencer

Variabel | Item Pertanyaan Pearson Sig. | Keterangan
Correlatio
n
Credibility | CI1 | Saya percaya | .669** <.001 | Valid
Influencer influencer, ahli
(CI) menyampaikan

informasi produk yang
di bungkus dengan
konten hiburan pada
iklan Platform ads ini.

CI2 | Saya merasa dekat dan | .533** <.001 | Valid
percaya dengan
influencer iklan
Platform ads ini,
sehingga memberikan
alasan untuk segera

membeli
produk
CI3 | Saya percaya pada .805™ <.001 | Valid
influencer yang
mengiklankan produk
di platform ads ini
telah memberikan
sentuhan personal
seperti respon jujur
Cl4 | Saya merasa influencer | 598** <.001 | Valid
di iklan Platform ads
ni memiliki
kepedulian pada
pengikutnya untuk
menarik perhatian
CI5 |Saya merasa bahwa | .514%* <.001 | Valid
iklan yang di
promosikan oleh

influencer  informatif
dalam menyampaikan
manfaat produk

Cl6 | Saya yakin influencer | .445%* .014 | Invalid
di iklan Platform ads
ini  terampil dalam
mendorong pembelian
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CI7 | Saya menganggap | 717" <.001 | Valid

influencer iklan

Platform ads ini apa

adanya saat

mempromosikan

produk sehingga dapat

membangun

kepercayaan karna

terlihat tulus

Sumber: Data primer, diolah 2024

Table 3.11 Hasil pengujian memperlihatkan 5 pertanyaan yang diajukan
yang disesuaikan dengan variabel perceived value yang memiliki nilai pearson
correlation >0.5 dan nilai signifikansi < 0.05 maka item pertanyaan tersebut
dikatakan valid. Hasil dari pengujian menunjukkan bahwa terdapat 2 pertanyaan
yang memiliki nilai pearson correlation <0.5 yaitu pada item PV1 dan PV3.
Kesimpulan dari hasil yang telah di bahas adalah 5 item pertanyaan dari 7 item

dinyatakan dapat diterima dan mampu mempresentasikan variabel perceived value.

Tabel 3. 11 Hasil Uji Validitas Perceived Value

Variabel | Item Pertanyaan Pearson Sig. | Keterangan
Correlatio
n

Perceived | PV1 | Saya melihat | .461%* .010 | Invalid
Value keuntungan dari iklan
(PV) di Platform ads ini
untuk berbelanja
walaupun ada
penawaran cashback.

PV2 | Saya merasakan | .805%* <.001 | Valid

manfaat dari iklan
Platform ads ini ketika
dapat menghemat
waktu karena respons
cepat dari sistem

PV3 | Saya hanya perlu | .396%* .030 | Invalid
sedikit usaha untuk
mendapatkan  produk
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karena iklan Platform
ads ini mempermudah
pelanggan

PV4

Saya merasa bahagia
dengan harga special
yang di tawarkan iklan
Platform ads ini.

.610%*

<.001

Valid

PV5

Saya melihat iklan
Platform ads ini yang
memberi pesan yang
kuat dengan penawaran
yang menggiurkan

586%*

<.001

Valid

PVo6

Saya puas ketika uang
yang di  keluarkan
untuk penawaran
khusus  dari  iklan
Platform  ads  ini
menjadi tepat guna

.650%*

<.001

Valid

PV7

Saya merasa mendapat
solusi  yang  dapat
membantu
memecahkan masalah
dari penawaran produk
di iklan Platform ads
ini.

625%*

<.001

Valid

Sumber: Data primer, diolah 2024

Table 3.12 Hasil pengujian memperlihatkan 5 pertanyaan yang diajukan
yang disesuaikan dengan variabel attitude yang memiliki nilai pearson correlation
>0.5 dan nilai signifikansi < 0.05 maka item pertanyaan tersebut dikatakan valid.
Hasil dari pengujian menunjukkan bahwa terdapat 2 pertanyaan yang memiliki nilai
pearson correlation <0.5 yaitu pada item Al dan A2. Kesimpulan dari hasil yang

telah di bahas adalah 5 item pertanyaan dari 7 item dinyatakan dapat diterima dan

mampu mempresentasikan variabel atfitude.

114




Tabel 3. 12 Hasil Uji Validitas A#titude

Variabel

Item

Pertanyaan

Pearson
Correlatio
n

Sig.

Keterangan

Attitude
(4)

Al

Saya merasa nyaman
saat melihat iklan yang
dibalut dengan konten
hiburan di Platform ads
ini

A455%

012

Invalid

A2

Saya melakukan
pembelian dari iklan
Platform ads ini karena
memberikan alasan
untuk segera membeli

264

158

Invalid

A3

Saya pikir bisa menjadi
keuntungan berhemat
dengan
membandingkan harga
yang ditawarkan oleh
banyak iklan di
Platform ads ini

.643%*

<.001

Valid

A4

Saya pikir kebiasaan
menggunakan Platform
ads ini saat melihat
iklan muncul karena
adanya solusi yang
dapat membantu dari
produk yang
ditawarkan.

.639%*

<.001

Valid

AS

Saya senang dengan
customer service yang
menjadi bagian dari
proses pembelian
melalui Platform ads
ini karena
menonjolkan
yang baik

layanan

JT12%*

<.001

Valid

A6

Saya rasa  produk
dalam iklan di platfom
online ini  penting
untuk dibeli saat ini

653 %*

<.001

Valid
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A7

Saya menyadari iklan
Platform  ads ini
mempengaruhi

keputusan dalam
mendorong pembelian.

O72%*

<.001

Valid

Sumber: Data primer,

diolah 2024

Table 3.13 Hasil pengujian memperlihatkan 5 pertanyaan yang diajukan

yang disesuaikan dengan variabel behavioral intention yang memiliki nilai pearson

correlation >0.5 dan nilai signifikansi < 0.05 maka item pertanyaan tersebut

dikatakan valid. Hasil dari pengujian menunjukkan bahwa terdapat 2 pertanyaan

yang memiliki nilai pearson correlation <0.5 yaitu pada item BI2 dan BI3.

Kesimpulan dari hasil yang telah di bahas adalah 5 item pertanyaan dari 7 item

dinyatakan dapat diterima dan mampu mempresentasikan variabel behavioral

intention.

Tabel 3. 13 Hasil Uji Validitas Behavioral Intention

Variabel

Item

Pertanyaan

Pearson
Correlatio
n

Sig.

Keterangan

Behaviora
[ Intention

(BI)

BI1

Saya berniat
menjelaskan pada
orang lain tentang hal
yang menarik perhatian
seperti penawaran
eksklusif dari iklan
Platform ads ini.

.607%*

<.001

Valid

BI2

Saya merasa produk
dari iklan di Platform
ads ini memberi batas
waktu penawaran
sehingga penting untuk
dibeli sekarang juga

287

124

Invalid

BI3

Saya akan mencoba
menggunakan iklan
Platform ads ini hanya
untuk mendapat

-.136

472

Invalid
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penawaran harga

spesial
BI4 | Saya akan | .771%* <.001 | Valid
mempertimbangkan

untuk  mendapatkan
produk melalui iklan
Platform ads ini jika
relevan dengan minat

BI5S | Saya tertarik membeli | .661** <.001 | Valid
suatu produk ketika
menemukan

penawaran diskon di
iklan Platform ads ini

BI6 | Saya berniat membeli | .509%** <.001 | Valid
produk melalui iklan
Platform ads ini ketika
menarik  hati  untuk

memiliki produk
tersebut
BI7 | Saya berencana terus | .670** <.001 | Valid

membeli produk ketika
iklan di Platform ads
ini menyediakan
informasi yang relevan
dengan kebutuhan
Sumber: Data primer, diolah 2024

Table 3.14 Hasil pengujian memperlihatkan 5 pertanyaan yang diajukan
yang disesuaikan dengan variabel use behavior yang memiliki nilai pearson
correlation >0.5 dan nilai signifikansi < 0.05 maka item pertanyaan tersebut
dikatakan valid. Hasil dari pengujian menunjukkan bahwa terdapat 2 pertanyaan
yang memiliki nilai pearson correlation <0.5 yaitu pada item BI2 dan BI3.
Kesimpulan dari hasil yang telah di bahas adalah 5 item pertanyaan dari 7 item

dinyatakan dapat diterima dan mampu mempresentasikan variabel use behavior.
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Tabel 3. 14 Hasil Uji Validitas Use Behavior

Variabel

Item

Pertanyaan

Pearson
Correlatio
n

Sig.

Keterangan

Use
Behavior
(UB)

UBI

Saya sering
menggunakan iklan
Platform ads ini karena
menyediakan informasi
yang relevan dengan
kebutuhan

_404%

.027

Invalid

UB2

Saya memakai iklan
Platform ads ini untuk
melakukan
perbandingan  produk
secara tepat

521

<.001

Valid

UB3

Saya  memanfaatkan
iklan Platform ads ini
untuk dapat
perbandingan harga

760%*

<.001

Valid

UB4

Saya sering
menggunakan Platform
ads ini untuk melihat
rekomendasi  produk
yang menarik

T3

<.001

Valid

UB5

Saya menggunakan
iklan Platform ads ini
ketika produk yang
tersedia mendapatkan
review positif

319

.085

Invalid

UB6

Saya memutuskan
untuk memilih iklan di
Platform  ads ini
sebagai pertimbangan
untuk membangun
kepercayaan

ST78%*

<.001

Valid

UB7

Saya berniat untuk
merekomendasikan
orang lain untuk
mendapatkan produk
dari iklan Platform ads
ini walaupun terdapat
cashback

J759%*

<.001

Valid

Sumber: Data primer, diolah 2024
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3.8.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menjadi suatu penilaian yang bertujuan menguji dependensi
indikator pertanyaan yang digunakan pada kuesioner dan melihat konsistensi
jawaban responden pada semua pertanyaan. Proses pembuktian ini dilaksanakan
dengan memanfaatkan /BM SPSS Statistics 26. Ketika masing-masing variabel
memperoleh nilai cronbach alpha >0.7 artinya dapat disimpulkan jika variabel itu
memiliki tingkat keandalan yang baik. Uji reliabilitas dilakukan melalui

pengolahan data 30 responden. Berikut adalah hasil yang didapatkan dari proses

pengujian yang telah dilakukan:

Tabel 3. 15 Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Nilai Cronbach’s Alpha Keterangan
1 | Marketing Mix 795 Reliabel
2 | Knowledge 728 Reliabel
3 | Credibillity Influencer 728 Reliabel
4 | Perceived Value .709 Reliabel
5 | Attitude 12 Reliabel
6 | Behavioral Intention 716 Reliabel
7 | Use Behavior 154 Reliabel

Sumber: Data primer, diolah 2024

Table 3.15 menunjukkan hasil uji reliabilitas pada variabel Marketing Mix,

Knowledge, Credibillity Influencer,

Intention, dan Use Behavior memiliki nilai cronbach alpha > 0.7. Berdasarkan hasil

uji reliabilitas tersebut, Dapat diartikan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini

dianggap reliabel.

Percieved Value, Attitude,
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BAB IV
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Pembahasan berikutnya mencakup hubungan antara hipotesis dan variabel
marketing mix, knowledge, credibility influencer, perceived value, attitude serta
behavioral intention dan use behavior. Pengujian model analisis dilakukan
berdasarkan Informasi yang diperoleh dari tanggapan responden melalui kuesioner
yang telah disebarkan. Kuesioner tersebut dirancang untuk mendapat hasil dari
pertanyaan studi serta membuktikan hipotesis. Studi ini mengaplikasikan informasi
dari data primer yang dihimpun aktual dari tanggapan para responden. Dari total
200 responden yang menerima kuesioner, 20 di antaranya tidak lolos screening
awal dalam proses penyaringan data. Responden yang tidak memenubhi kriteria di
tahap penyaringan awal disebabkan oleh keterbatasan dalam cakupan domisili yang
menjadi target penyebaran kuesioner. Peneliti akhirnya menetapkan sampel
sebanyak 180 responden. Secara keseluruhan, terdapat 200 responden
menyelesaikan kuesioner yang dipergunakan pada pengumpulan data penelitian
utama. Bagian ini memaparkan hasil pengujian yang mencakup uji validitas dan
reliabilitas, analisis faktor konfirmatori (CFA), statistik deskriptif, profil responden,

penyajian model penelitian, serta hasil pengujian hipotesis.

4.1 Penelitian Utama
4.1.1 Profil Responden

Responden pada studi ini telah mengisi kuesioner yang digunakan sebagai
data deskriptif. Identitas responden mencakup beberapa aspek, seperti jenis

kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, dan domisili, yang sesuai dengan
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populasi yang telah ditentukan. Dari keseluruhan responden, sebanyak 180 orang
memenubhi kriteria yang ditetapkan dalam pertanyaan penyaringan pada kuesioner.
Penelitian ini menetapkan kriteria responden yang mencakup individu berusia 18
hingga 64 tahun, pengguna platform ads Google ads, Facebook ads, Instagram

ads, dan Tiktok ads yang berada di Indonesia

4.1.1.1 Jenis Kelamin
Distribusi  kuesioner kepada 180 responden, yang diklasifikasikan

berdasarkan jenis kelamin, menghasilkan data sebagai berikut:

Tabel 4. 1 Jenis Kelamin Responden

Jenis klamin Jumlah Responden Presentase
Pria 70 39%
Wanita 110 61%
Jumlah 180 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Berdasarkan table 4.1 menunjukkan sebuah data jenis kelamin yang didominasi
oleh wanita dengan jumlah 110 responden atau sebesar 61%. Sebanyak 70
responden atau 39% berjenis kelamin pria. Hasil penyebaran kuesioner
menghasilkan selisih yang signifikan secara statistik antara kelamin pria dengan
wanita dalam hal penggunaan platform ads saat melihat iklan online. Mayoritas
wanita menggunakan platform ads untuk membeli produk di platform ads karena
wanita lebih gampang termakan iklan. Penggunaan platform ads oleh wanita karena

wanita memang suka berbelanja. Responden pria yang menggunakan platform ads
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juga karena termakan iklan untuk memuaskan keinginan tetapi tidak semasif

responden wanita.

4.1.1.2 Usia
Penelitian ini berfokus pada Usia produktif dengan rentang usia 18 hingga

65 tahun. Penyebaran kuesioner kepada 180 responden terkait usia menunjukkan

hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 2 Usia Responden

Usia Jumlah Responden Presentase
18-25 tahun 36 20%
26-35 tahun 81 45%
36-45 tahun 45 25%
46-55 tahun 13 7%
56-65 tahun 5 3%

Total 180 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Table 4.2 menunjukkan hasil yang sebagian besar responden berada pada
rentang usia 26 hingga 35 tahun dengan jumlah 81 responden atau sebesar 45%,
dan bagian kecil sebanyak 5 responden atau sebesar 3% berada di rentang usia 56
hingga 65 tahun. Temuan ini menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan
mengenai usia responden. Rentang usia 26 hingga 35 tahun dapat dikatakan dalam
usia paling produktif dan aktif dalam penggunaan gadget. Responden dengan usia
36 hingga 45 tahun biasanya terlibat aktif kehidupan sosial, dan aktif dalam dunia
online sehingga sering sering terpapar iklan di media sosial atau platform lainnya.

Responden dengan usia 56 hingga 65 tahun cenderung mulai pasif dalam
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penggunaan gadget dan cenderung ketinggalan dalam hal teknologi, sehingga
mungkin hanya sebagian kecil yang bisa menggunakan platform ads untuk membeli

suatu produk.

4.1.1.3 Pendidikan Terakhir
Distribusi kuesioner kepada 180 responden berdasarkan pendidikan terakhir

menunjukkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Pendidikan Terakhir Responden

Pendidikan Terakhir Jumlah Responden Presentase

SD 0 0%
SMP 5 3%

SMA/ SMK 85 47%
Diploma (D3) 2 1%
Sarjana (S1) 82 46%
Pasca sarjana (S2) 6 3%

Total 180 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Penelitian ini mengungkapkan latar belakang pendidikan terakhir dari
responden yang terlibat. Mayoritas partisipan dalam penelitian ini memiliki latar
belakang pendidikan SMA / SMK yang berjumlah 85 atau sebesar 47% dan S1 atau
sederajat dengan jumlah 82 atau sebesar 46%. Keduanya memiliki perbedaan yang
sangat tipis. Hasil penyebaran kuesioner menunjukkan bahwa responden dalam
penelitian ini mayoritas memiliki Pendidikan terakhir SMA/SMK dan S1. Tingkat
pendidikan SMA dimana hampir semua siswa memiliki gadget dan mulai massif

menggunakan sosial media dan aktif menggunakan internet, sehingga akan sering
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terpapar iklan dari platform ads. Lulusan S1 juga tidak terlalu beda penggunaan

media social dan berbagai platform online yang di sana akan terpapar iklan online.

4.1.1.4 Pekerjaan
Distribusi kuesioner kepada 180 responden berdasarkan pekerjaan

menunjukkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 4 Pekerjaan Responden

Pekerjaan Jumlah Responden Presentase
Pelajar/Mahasiswa 11 6%
Karyawan Swasta 82 46%
Karyawan BUMN/PNS 7 4%
Wiraswasta 58 32%
Guru/ Dosen 7 4%
Freelance 7 4%
Ibu Rumah Tangga 8 4%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.4 Mengungkapkan jenis pekerjaan dari responden yang telah
mengisi kuesioner dalam penelitian ini. Sebanyak 82 responden atau sebesar 46%
menjadi karyawan swasta. Responden bekerja sebagai wiraswasta memiliki
presentase 32% atau sebanyak 58 orang. Hasil menunjukkan bahwa karyawan
swasta memiliki frekuensi yang tinggi dalam penggunaan platform ads.
Penggunaan platform ads biasanya saat karyawan swasta ini sedang istirahat dan
bermain gadget dan menemukan iklan saat berselancar di internet. Wiraswasta juga

karna memiliki waktu luang yang banyak atau juga sering menggunakan sosial
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media dan platform online yang lain untuk kemajuan usahanya. Cenderung sering

tertembak iklan yang berada disana.

4.1.1.5 Domisili Responden
Distribusi  kuesioner kepada 180 responden berdasarkan domisili

menunjukkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4. S Domisili Responden

Domisili Responden Jumlah Responden Presentase
Bandung 29 16%
Semarang 34 19%

Yogyakarta 32 18%
Makassar 4 2%
Jakarta 61 34%
Surabaya 20 11%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.5 mengungkapkan bahwa domisili responden terbagi ke dalam 6
wilayah kabupaten/kota di Pulau Jawa. Peneliti memilih daerah berbasis pada usia
produktif terbanyak dalam menggunakan platform ads seperti Bandung, Semarang,
Yogyakarta, Makassar, Jakarta, dan Surabaya. Mayoritas responden berdomisili di
wilayah Jakarta dengan jumlah responden 61 atau sebesar 34%. Jakarta merupakan
kota yang terkenal dengan tren mode dan gaya hidup yang selalu berkembang, dan
mahal. Banyak orang yang termakan iklan di platform ads untuk mengikuti gaya
hidup di sana. Jakarta juga cenderung lebih terbuka terhadap pengaruh luar dan

cepat beradaptasi dengan perkembangan teknologi. Presentase disusul wilayah
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Semarang dengan jumlah 34 responden atau sebesar 19% dan Yogyakarta dengan
jumlah 32 responden atau sebesar 18%. Kedua domisili wilayah tidak memiliki
perbedaan yang signifikan. Responden terendah berdomisili di wilayah Makkasar
sebanyak 4 atau 2% responden. Hasil menunjukkan bahwa kota Makkasar memiliki
presentase paling rendah. Makassar mungkin memiliki akses internet atau
infrastruktur digital yang lebih terbatas dibandingkan dengan kota-kota besar.
Masyarakat di Makassar mungkin memiliki kebiasaan dan preferensi yang berbeda
dalam berbelanja. Mereka mungkin lebih memilih cara berbelanja tradisional atau

melalui toko fisik.

4.1.1.6 Pendapatan/ Uang Saku per Bulan
Distribusi kuesioner kepada 180 responden berdasarkan pendapatan atau

uang saku menunjukkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 6 Pendapatan/ Uang Saku per Bulan Responden

Pendapatan/ Uang Saku Jumlah Responden Presentase
Kurang dari Rp.1.000.000 8 4%
Rp1.000.000 — Rp3.000.000 51 28%
Rp3.000.000. — Rp5.000.000 82 46%
Rp5.000.000 — Rp7.000.000 29 16%
Lebih dari Rp.7.000.000 10 6%
Total 180 100%

Sumber: Data Primer, diolah 2024

Tabel 4.6 menunjukkan pendapatan atau uang saku per bulan responden
pada penelitian ini. Hasil menunjukkan bahwa pendapatan/uang saku per bulan

responden lebih dominan yaitu Rp3.000.000 — Rp5.000.000 dengan jumlah
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responden sebanyak 82 atau 46%. Hasil menunjukkan responden yang memiliki
pendapatan Kurang dari Rp.1.000.000 memiliki presentase yang lebih kecil yaitu 8
responden atau 4%. Pendapatan yang memadai memungkinkan responden dengan
penghasilan Rp3.000.000 — Rp5.000.000 untuk memasukkan membeli barang yang
mereka lihat di iklan platform ads, gampang termakan iklan dan sudah mulai punya
kemampuan untuk membeli. Anggaran yang terbatas, responden yang memiliki
pendapatan Kurang dari Rp.1.000.000 hanya melihat dan tidak ada kemampuan

untuk membeli produk yang di iklankan di platform ads.

4.1.2 Statistik Deskriptif Variabel

Analisis deskriptif variabel bertujuan untuk mengumpulkan informasi
deskriptif dari setiap variabel melalui rekapitulasi jawaban serta identifikasi pola-
pola deskriptif. Data deskriptif yang dihasilkan mencakup standar deviasi, yang
berfungsi untuk mengukur sejauh mana variasi tanggapan responden terhadap
survei. Penelitian ini menggunakan lima alternatif jawaban pada setiap pertanyaan,
dengan skor ideal maksimum sebesar 5 dan skor ideal minimum sebesar 1. Nilai
interval diperoleh melalui perhitungan selisih antara nilai maksimum dan
minimum, kemudian dibagi dengan nilai maksimum, menghasilkan nilai interval
sebesar 0,8. Berdasarkan nilai interval tersebut, data sampel responden dalam survei

ini dapat dirangkum sebagai berikut:

1. Hasil rata-rata dalam rentang 1,00 hingga 1,29 dikategorikan sebagai sangat
rendah.
2. Hasil rata-rata dalam rentang 1,80 hingga 2,59 juga dikategorikan sebagai

sangat rendah.
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3. Hasil rata-rata dalam rentang 2,60 hingga 3,39 dianggap cukup.
4. Hasil rata-rata dalam rentang 3,40 hingga 4,19 dikategorikan sebagai tinggi.
5. Hasil rata-rata dalam rentang 4,20 hingga 5,19 dikategorikan sebagai sangat
tinggi.
4.1.2.1 Marketing Mix
Analisis ini bertujuan untuk mengukur tingkat pengaruh variabel marketing
mix terhadap produk kosmetik. Hasil analisis deskriptif dari variabel marketing mix

disajikan sebagai beriku

Tabel 4. 7 Penilaian Responden pada Marketing mix

Variabel Item Pertanyaan Mean St.Dev
Marketing | MM2 | Saya memperhatikan iklan platform 4.49 0.64
Mix (MM) ads ini relevan dengan minat saat ini ’ ’

MM3 | Saya mendapatkan produk dengan
kualitas yang sama dengan iklan
platform online ini, sesuai dengan
testimoni pelanggan lain

4,34 0,74

MM4 | Saya melihat penawaran garansi
untuk produk dalam konten edukatif | 4,43 0,65
yang ditemui di iklan Platform ads ini

MMS5 | Saya sering melihat promo diskon
yang menarik pada iklan Platform ads | 4,53 0,62
ini

MM6 | Saya sering mendapat produk yang
kualitas mencerminkan harganya
sesuai dengan penawaran di iklan
Platform ads ini

4,48 0,67

Rata-rata 4,45 0,67

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.7 menjelaskan penilaian responden terhadap variabel marketing
mix, dengan total rata-rata 4,45, yang berada dalam interval 4,20-5,19, sehingga

termasuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada
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instrument MMS5 yaitu Saya sering melihat promo diskon yang menarik pada iklan
Platform ads ini. Responden setuju bahwa sering melihat promo diskon menarik
pada iklan menjadi salah satu alasan menggunakan platform ads. Nilai mean
terendah terletak pada indicator MM3 yaitu Saya mendapatkan produk dengan
kualitas yang sama dengan iklan platform online ini, sesuai dengan testimoni
pelanggan lain. Responden setuju jika mendapatkan produk dengan kualitas yang
sama dengan iklan platform online ini, sesuai dengan testimoni pelanggan lain.
Kesimpulannya adalah responden setuju jika marketing mix dapat memengaruhi

niat penggunaan pada platform ads.

Tabel 4.7 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel marketing
mix yang memiliki nilai rata-rata 0,67. Item pertanyaan MM3 menunjukkan nilai
0,74 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi yang tinggi menunjukkan
bahwa jawaban responden semakin heterogen, artinya terdapat variasi yang besar
dalam respons yang diberikan. Pertanyaan pada instrument MM5 menunjukkan
hasil 0,62 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi menunjukkan

jawaban responden lebih homogen, atau cenderung seragam.

4.1.2.2 Knowledge
Analisis ini bertujuan untuk mengukur tingkat pengaruh variabel knowledge
terhadap produk kosmetik. Hasil analisis deskriptif dari variabel knowledge

disajikan sebagai berikut:
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Tabel 4. 8 Penilaian Responden Terhadap Knowledge

Variabel

Item

Pertanyaan

Mean

St.Dev

Knowledge
(K)

K1

Saya sering membagikan informasi
dari iklan Platform ads ini yang
memberikan penawaran khusus pada
teman-teman

4,36

0,73

K3

Saya memiliki pemahaman
menggunakan iklan Platform ads ini
sebagai perantara pembelian produk
yang mempermudah pelanggan

4,53

0,61

K4

Saya tertarik mencari uraian lengkap
produk iklan Platform ads setelah
melihat konten yang otentik dari
produk

4,53

0,60

K6

Saya merasa iklan Platform ads ini
membantu menyediakan informasi
untuk membuat keputusan lebih baik
melalui konten edukatif

4,11

1,13

K7

Saya merasa berbagi pengetahuan
mengenai manfaat dari produk di
iklankan Platform ads ini memberi
keuntungan bagi orang lain.

4,48

0,66

Rata-rata

4,40

0,75

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.8 menjelaskan penilaian responden terhadap variabel marketing

mix, dengan total rata-rata 4,40, yang berada dalam interval 4,20-5,19, sehingga

termasuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada

instrument K3 dan K4 yaitu Saya memiliki pemahaman menggunakan iklan

Platform ads ini sebagai perantara pembelian produk yang mempermudah

pelanggan dan Saya tertarik mencari uraian lengkap produk iklan Platform ads

setelah melihat konten yang otentik dari produk. Responden setuju bahwa memiliki

pemahaman penggunaan platform ads sebagai prantara pembelian dan tertarik

mencari uraian lengkap setelah melihat produk atau jasa melalui platform ads

menjadi salah satu alasan menggunakan platform ads. Nilai mean terendah terletak
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pada indikator K6 yaitu Saya merasa iklan Platform ads ini membantu
menyediakan informasi untuk membuat keputusan lebih baik melalui konten
edukatif. Responden setuju informasi produk atau jasa yang di berikan oleh iklan
di platform ads melalui konten edukatif membuat keputusan lebih baik.
Kesimpulannya adalah responden setuju jika knowledge dapat memengaruhi niat

penggunaan pada platform ads.

Tabel 4.8 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel knowledge
yang memiliki nilai rata-rata 0,75. Item pertanyaan K6 menunjukkan nilai 0,75
yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi yang tinggi menunjukkan
bahwa jawaban responden semakin heterogen, artinya terdapat variasi yang besar
dalam respons yang diberikan. Pertanyaan pada instrument K4 menunjukkan hasul
0,60 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi menunjukkan jawaban

responden lebih homogen, atau cenderung seragam.

4.1.2.3 Credibility Influencer
Analisis ini bertujuan untuk mengukur tingkat pengaruh variabel credibility
influencer terhadap produk kosmetik. Hasil analisis deskriptif dari variabel

credibility influencer mix disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 9 Penilaian Responden Terhadap Credibility Influencer

Variabel | Item Pertanyaan Mean St.Dev
Credibility | CI1 | Saya percaya influencer, ahli | 4,40 0,73
Influencer menyampaikan informasi produk
(Cl) yang di bungkus dengan konten

hiburan pada iklan Platform ads ini.
CI2 | Saya merasa dekat dan percaya 4,33 0,78
dengan influencer iklan Platform ads
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ini, sehingga memberikan alasan

untuk segera membeli

produk

CI3 | Saya percaya pada influencer yang 3,98 1,01

mengiklankan produk di platform

ads ini telah memberikan sentuhan

personal seperti

respon jujur

CI4 | Saya merasa influencer di iklan | 4,44 0,66

Platform ads ini memiliki kepedulian

pada pengikutnya untuk menarik

perhatian

CI5 | Saya merasa bahwa iklan yang di | 4,17 1,09

promosikan oleh influencer

informatif dalam menyampaikan

manfaat produk

CI7 | Saya menganggap influencer iklan | 4,27 0,83

Platform ads ini apa adanya saat

mempromosikan produk sehingga

dapat membangun kepercayaan karna

terlihat tulus

Rata-Rata 4,24 0,88
Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.9 menjelaskan penilaian responden terhadap variabel credibility
influencer, dengan total rata-rata 4,24, yang berada dalam interval 4,20-5,19,
sehingga termasuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada
instrument CI4 yaitu Saya merasa influencer di iklan Platform ads ini memiliki
kepedulian pada pengikutnya untuk menarik perhatian. Responden setuju bahwa
influencer di platform ads menarik perhatian menjadi salah satu alasan
menggunakan platform ads. Nilai mean terendah terletak pada indicator CI3 yaitu
Saya percaya pada influencer yang mengiklankan produk di platform ads ini telah
memberikan sentuhan personal seperti respon jujur. Responden setuju jika percaya

pada influencer yang mengiklankan produk di platform ads ini. Kesimpulannya
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adalah responden setuju jika credibility influencer dapat memengaruhi niat

penggunaan pada platform ads.

Tabel 4.9 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel credibility
influencer yang memiliki nilai rata-rata 0,88. Item pertanyaan CI5 menunjukkan
nilai 1,09 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi yang tinggi
menunjukkan bahwa jawaban responden semakin heterogen, artinya terdapat
variasi yang besar dalam respons yang diberikan. Pertanyaan pada instrument CI4
menunjukkan hasul 0,66 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi

menunjukkan jawaban responden lebih homogen, atau cenderung seragam.

4.1.2.4 Perceived Value
Analisis ini bertujuan untuk mengukur tingkat pengaruh variabel perceived
value terhadap produk kosmetik. Hasil analisis deskriptif dari variabel perceived

value disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Penilaian Responden Terhadap Perceived Value

Variabel | Item Pertanyaan Mean St.Dev
perceived | PV2 | Saya merasakan manfaat dari iklan | 4,49 0,66
value (PV) Platform ads 1ini ketika dapat

menghemat waktu karena respons
cepat dari sistem

PV4 | Saya merasa bahagia dengan harga | 4,53 0,65
special yang di tawarkan iklan
Platform ads ini.

PVS5 | Saya melihat iklan Platform ads ini | 4,37 0,68
yang memberi pesan yang kuat
dengan penawaran yang menggiurkan
PV6 | Saya puas ketika uang yang di | 4,56 0,60
keluarkan untuk penawaran khusus
dari iklan Platform ads ini menjadi
tepat guna
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PV7 | Saya merasa mendapat solusi yang | 4,18 1,01

dapat membantu = memecahkan

masalah dari penawaran produk di

iklan Platform ads ini.

Rata-rata 4,43 0,72
Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.10 menjelaskan penilaian responden terhadap variabel perceived
value, dengan total rata-rata 4,43, yang berada dalam interval 4,20-5,19, sehingga
termasuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada
instrument PV6 yaitu Saya puas ketika vang yang di keluarkan untuk penawaran
khusus dari iklan Platform ads ini menjadi tepat guna. Responden setuju bahwa
puas ketika uang yang di keluarkan untuk penawaran khusus tepat guna menjadi
salah satu alasan menggunakan platform ads. Nilai mean terendah terletak pada
indicator PV7 yaitu Saya merasa mendapat solusi yang dapat membantu
memecahkan masalah dari penawaran produk di iklan Platform ads ini. Responden
setuju merasa mendapat solusi yang dapat membantu memecahkan masalah dari
penawaran produk di platform ads ini. Kesimpulannya adalah responden setuju jika

perceived value dapat memengaruhi niat penggunaan pada platform ads.

Tabel 4.10 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel perceived
value yang memiliki nilai rata-rata 0,72. Item pertanyaan PV7 menunjukkan nilai
1,01 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi yang tinggi menunjukkan
bahwa jawaban responden semakin heterogen, artinya terdapat variasi yang besar
dalam respons yang diberikan. Pertanyaan pada instrument PV6 menunjukkan
hasul 0,60 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi menunjukkan

jawaban responden lebih homogen, atau cenderung seragam.
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4.1.2.5 Attitude
Analisis ini bertujuan untuk mengukur tingkat pengaruh variabel attitude
terhadap produk kosmetik. Hasil analisis deskriptif dari variabel atfitude disajikan

sebagai berikut:

Tabel 4. 11 Penilaian Responden Terhadap Attitude

Variabel | Item Pertanyaan Mean St.Dev
Attitude | A3 Saya pikir bisa menjadi keuntungan | 4,53 0,67
(4) berhemat dengan membandingkan

harga yang ditawarkan oleh banyak

iklan di Platform ads ini

A4 Saya pikir kebiasaan menggunakan 4,53 0,62

Platform ads ini saat melihat iklan

muncul karena adanya solusi yang

dapat membantu dari

produk yang ditawarkan.

AS Saya senang dengan customer 4,49 0,63

service yang menjadi bagian dari

proses pembelian melalui Platform

ads ini karena

menonjolkan layanan yang baik

A6 Saya rasa produk dalam iklan di | 4,12 1,10

platfom online ini penting untuk

dibeli saat ini

A7 Saya menyadari iklan Platform ads | 4,52 0,59

ini mempengaruhi keputusan dalam

mendorong pembelian.

Rata-rata 4,44 0,72
Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.11 menjelaskan penilaian responden terhadap variabel attitude,
dengan total rata-rata 4,44, yang berada dalam interval 4,20-5,19, sehingga
termasuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada
instrument A3, A4 yaitu Saya pikir bisa menjadi keuntungan berhemat dengan
membandingkan harga yang ditawarkan oleh banyak iklan di Platform ads ini dan

Saya pikir kebiasaan menggunakan Platform ads ini saat melihat iklan muncul

135



karena adanya solusi yang dapat membantu dari produk yang ditawarkan.
Responden setuju menjadi keuntungan berhemat dan melihat iklan muncul karena
adanya solusi menjadi salah satu alasan menggunakan platform ads. Nilai mean
terendah terletak pada indicator A6 yaitu Saya rasa produk dalam iklan di platfom
online ini penting untuk dibeli saat ini. Responden setuju produk dalam iklan di
platfom online ini penting untuk dibeli saat ini. Kesimpulannya adalah responden

setuju jika attitude dapat memengaruhi niat penggunaan pada platform ads.

Tabel 4.11 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel attitude
yang memiliki nilai rata-rata 0,72. Item pertanyaan A6 menunjukkan nilai 1,10
yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi yang tinggi menunjukkan
bahwa jawaban responden semakin heterogen, artinya terdapat variasi yang besar
dalam respons yang diberikan. Pertanyaan pada instrument A7 menunjukkan hasul
0,59 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi menunjukkan jawaban

responden lebih homogen, atau cenderung seragam

4.1.2.6 Behavioral Intention
Analisis ini bertujuan untuk mengukur tingkat pengaruh variabel behavioral
intention terhadap produk kosmetik. Hasil analisis deskriptif dari variabel

behavioral intention disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 12 Penilaian Responden Terhadap Behavioral Intention

Variabel | Item Pertanyaan Mean | St.Dev
Behavioral | BI1 | Saya berniat menjelaskan pada orang | 4,38 0,75
Intention lain tentang hal yang menarik perhatian
(BI) seperti penawaran eksklusif dari iklan

Platform ads ini.
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BI4 | Saya akan mempertimbangkan untuk | 4,53 0,61
mendapatkan produk melalui iklan
Platform ads ini jika relevan dengan
minat
BI5 | Saya tertarik membeli suatu produk | 4,09 1,06
ketika menemukan penawaran diskon
di iklan Platform ads ini
BI6 | Saya berniat membeli produk melalui | 4,46 0,70
iklan Platform ads ini ketika menarik
hati untuk memiliki produk tersebut
BI7 | Saya berencana terus membeli produk | 4,47 0,70
ketika iklan di Platform ads ini
menyediakan informasi yang relevan
dengan kebutuhan
Rata-rata 4,39 0,77
Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.11 menjelaskan penilaian responden terhadap variabel behavioral
intention, dengan total rata-rata 4,39, yang berada dalam interval 4,20-5,19,
sehingga termasuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada
instrument Nilai mean tertinggi terletak pada instrument BI4 yaitu Saya akan
mempertimbangkan untuk mendapatkan produk melalui iklan Platform ads ini jika
relevan dengan minat. Responden setuju mempertimbangkan produk yang di
iklankan relevan dengan minat menjadi salah satu alasan menggunakan platform
ads. Nilai mean terendah terletak pada indikator BIS yaitu Saya tertarik membeli
suatu produk ketika menemukan penawaran diskon di iklan Platform ads ini.
Responden setuju jika tertarik membeli suatu produk yang di iklankan di platform
ads menawarkan diskon. Kesimpulannya adalah responden setuju jika behavioral

intention dapat memengaruhi niat penggunaan pada platform ads.

Tabel 4.11 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel credibility

influencer yang memiliki nilai rata-rata 0,77. Item pertanyaan BIS menunjukkan
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nilai 1,06 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi yang tinggi
menunjukkan bahwa jawaban responden semakin heterogen, artinya terdapat
variasi yang besar dalam respons yang diberikan. Pertanyaan pada instrument B4
menunjukkan hasul 0,61 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi

menunjukkan jawaban responden lebih homogen, atau cenderung seragam.

4.1.2.7 Use Behavior
Analisis ini bertujuan untuk mengukur tingkat pengaruh variabel use
behavior terhadap produk kosmetik. Hasil analisis deskriptif dari variabel use

behavior disajikan sebagai berikut:

Tabel 4. 13 Penilaian Responden Terhadap Use Behavior

Variabel | Item Pertanyaan Mean St.Dev
Use UB2 | Saya memakai iklan Platform ads ini | 4,41 0,74
Behavior untuk  melakukan  perbandingan

(UB) produk secara tepat

UB3 | Saya memanfaatkan iklan Platform | 4,46 0,67

ads in1 untuk dapat perbandingan

harga

UB4 | Saya sering menggunakan Platform | 4,42 0,74

ads ini untuk melihat rekomendasi

produk yang menarik

UB6 Saya memutuskan untuk memilih | 4,42 0,68

iklan di Platform ads ini sebagai

pertimbangan untuk membangun

kepercayaan

UB7 Saya berniat untuk 4,24 0,93

merekomendasikan orang lain untuk

mendapatkan produk dari iklan

Platform ads ini karena terdapat

cashback

Rata-rata 4,39 0,75
Sumber: Data Primer, diolah 2025
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Tabel 4.13 menjelaskan penilaian responden terhadap variabel use
behavior, dengan total rata-rata 4,39, yang berada dalam interval 4,20-5,19,
sehingga termasuk dalam kategori sangat tinggi. Nilai mean tertinggi terletak pada
instrument UB3 yaitu Saya memanfaatkan iklan Platform ads ini untuk dapat
perbandingan harga. Responden setuju memanfaatkan iklan Platform ads ini untuk
dapat perbandingan harga menjadi salah satu alasan menggunakan platform ads.
Nilai mean terendah terletak pada indikator UB7 yaitu Saya berniat untuk
merekomendasikan orang lain untuk mendapatkan produk dari iklan Platform ads
ini karena terdapat cashback. Responden setuju jika merekomendasikan orang lain
produk yang di iklankan di platform ads menawarkan cashback. Kesimpulannya
adalah responden setuju jika use behavior dapat memengaruhi niat penggunaan

pada platform ads.

Tabel 4.13 juga menunjukkan hasil standar deviasi pada variabel use
behavior yang memiliki nilai rata-rata 0,75. Item pertanyaan UB7 menunjukkan
nilai 0,93 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi yang tinggi
menunjukkan bahwa jawaban responden semakin heterogen, artinya terdapat
variasi yang besar dalam respons yang diberikan. Pertanyaan pada instrument UB3
menunjukkan hasul 0,67 yang menjelaskan bahwa ketika nilai standar deviasi

menunjukkan jawaban responden lebih homogen, atau cenderung seragam.
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4.1.3 Analisis Kuantitatif

4.1.3.1 Uji Validitas Penelitian Utama

Validitas dilakukan oleh peneliti untuk mengetahui sejauh mana indikator

pertanyaan dalam kuesioner dapat mengukur variabel penelitian sesuai sasaran

yang diinginkan. Jika setiap indikator pertanyaannya mampu merepresentasikan

dimensi yang diukur dalam penelitian, maka kuesioner dapat dianggap valid.

Validitas bertujuan memastikan keakuratan dan konsistensi jawaban responden

sehingga penilaian yang diberikan dapat dianggap sah serta dapat diterima.

Peneliti menggunakan ukuran Pearson Correlation dan tingkat signifikansi

untuk menentukan validitas item dalam penelitian ini. Item diukur valid jika nilai

pearson correlation > 0,5 dan tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05. Data

diperoleh dari 180 responden yang mengisi kuesioner. Peneliti menggunakan alat

software IBM SPSS versi 26 untuk melakukan validasi tersebut.

Tabel 4. 14 Hasil Uji Validitas Marketing Mix

Variabel

Item

Pertanyaan

Pearson
Correlati
on

Sig.

Keterangan

Marketing
Mix (MM)

MM2

Saya memperhatikan
iklan Platform ads ini
relevan dengan minat
saat ini

.848%*

<.001

Valid

MM3

Saya mendapatkan
produk dengan
kualitas yang sama
dengan iklan
platform online ini,
sesuai dengan
testimoni pelanggan
lain

813"

<.001

Valid
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MM4

Saya melihat
penawaran  garansi
untuk produk dalam
konten edukatif yang
ditemui di iklan
Platform ads ini

813%*

<.001

Valid

MMS5

Saya sering melihat
promo diskon yang
menarik pada iklan
Platform ads ini

.803#*

<.001

Valid

MM6

Saya sering
mendapat produk
yang kualitas
mencerminkan

harganya sesuai
dengan penawaran di
iklan Platform ads ini

791%*

<.001

Valid

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.14 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan pada variabel

marketing mix memiliki nilai Pearson Correlation > 0,5 dan tingkat signifikansi

kurang dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian ini, semua indikator pertanyaan

dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan variabel marketing mix.

Tabel 4. 15 Hasil Uji Validitas Knowledge

Variabel

Item

Pertanyaan

Pearson
Correlatio
n

Sig.

Keterangan

Knowledge
(K)

K1

Saya sering
membagikan

informasi dari iklan
Platform ads 1ini
yang memberikan
penawaran khusus

pada teman-teman

JIS5TH*

<.001

Valid

K3

Saya memiliki
pemahaman

menggunakan iklan
Platform ads ini

708%*

<.001

Valid

141



sebagai  perantara
pembelian produk
yang
mempermudah
pelanggan

K4

tertarik
mencari uraian
lengkap produk
iklan Platform ads
setelah melihat
konten yang otentik
dari produk

Saya

.680%*

<.001

Valid

K6

Saya merasa iklan
Platform ads ini
membantu
menyediakan
informasi
membuat
keputusan lebih
baik melalui konten
edukatif

untuk

657%*

<.001

Valid

K7

Saya merasa
berbagi
pengetahuan
mengenai manfaat
dari  produk di
iklankan  Platform
ads ini memberi
keuntungan  bagi

orang lain.

T45%*

<.001

Valid

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.15 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan pada variabel

knowledge memiliki nilai Pearson Correlation > 0,5 dan tingkat signifikansi kurang

dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian ini, semua indikator pertanyaan dinyatakan

valid dan mampu merepresentasikan variabel knowledge.

Tabel 4. 16 Hasil Uji Validitas Credibility Influencer

Variabel

Item

Pertanyaan

Pearson
Correlatio
n

Sig.

Keterangan
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Credibility
Influencer
(&)

CIl

Saya percaya
influencer, ahli
menyampaikan

informasi produk yang
di bungkus dengan
konten hiburan pada
iklan Platform ads ini.

7445

<.001

Valid

CI2

Saya merasa dekat
dan percaya dengan
influencer iklan
Platform ads ini,
sehingga memberikan
alasan untuk segera
membeli

produk

763%*

<.001

Valid

CI3

Saya percaya pada
influencer yang
mengiklankan produk
di platform ads ini
telah memberikan
sentuhan personal
seperti

respon jujur

139%*

<.001

Valid

CH4

Saya merasa
influencer di iklan
Platform  ads  ini
memiliki  kepedulian
pada pengikutnya
untuk menarik
perhatian

1T

<.001

Valid

CI5

Saya merasa bahwa
iklan yang di
promosikan oleh
influencer informatif
dalam menyampaikan
manfaat produk

S6T7H*

<.001

Valid

C17

Saya menganggap
influencer iklan
Platform ads ini apa
adanya saat
mempromosikan
produk sehingga dapat
membangun
kepercayaan karna
terlihat tulus

738%*

<.001

Valid

Sumber: Data Primer, diolah 2025
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Tabel 4.16 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan pada variabel
credibility Influencer memiliki nilai Pearson Correlation > 0,5 dan tingkat
signifikansi kurang dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian ini, semua indikator

pertanyaan dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan variabel credibility

influencer.
Tabel 4. 17 Hasil Uji Validitas Perceived Value
Variabel [tem Pertanyaan Pearson Sig. | Keteranga

Correlation n

perceived | PV2 Saya merasakan | .798%* <.001 | Valid
value (PV) manfaat dari iklan
Platform ads ini
ketika dapat

menghemat  waktu
karena respons cepat
dari sistem

pPv4 Saya merasa bahagia | .781%* <.001 | Valid
dengan harga special
yang di tawarkan
iklan Platform ads
ini.

PV5 Saya melihat iklan | .708** <.001 | Valid
Platform ads ini yang
memberi pesan yang
kuat dengan
penawaran yang
menggiurkan

PVo6 Saya puas ketika | .771%* <.001 | Valid
uang yang di
keluarkan untuk
penawaran  khusus
dari iklan Platform
ads ini menjadi tepat

guna
PV7 Saya merasa | .723** <.001 | Valid
mendapat solusi yang
dapat membantu
memecahkan
masalah dari
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penawaran produk di
iklan Platform ads
ini.

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.17 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan pada
variabel perceived value memiliki nilai Pearson Correlation > 0,5 dan
tingkat signifikansi kurang dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian ini,
semua indikator  pertanyaan dinyatakan valid dan mampu

merepresentasikan variabel perceived value.

Tabel 4. 18 Hasil Uji Validitas Attitude

Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. | Keterangan
Correlatio
n
Attitude | A3 Saya  pikir  bisa | .711%* <.001 | Valid
menjadi  keuntungan
berhemat dengan
membandingkan

harga yang ditawarkan
oleh banyak iklan di
Platform ads ini

A4 Saya pikir kebiasaan | .718%* <.001 | Valid
menggunakan
Platform ads ini saat
melihat iklan muncul
karena adanya solusi
yang dapat membantu

dari
produk yang
ditawarkan.
AS Saya senang dengan 743%* <.001 | Valid

customer service yang
menjadi bagian dari
proses pembelian
melalui Platform ads
ini karena
menonjolkan layanan
yang baik
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Platform  ads  ini
mempengaruhi
keputusan
mendorong

pembelian.

dalam

A6 Saya rasa produk | .691%* <.001 | Valid
dalam iklan di platfom
online ini  penting
untuk dibeli saat ini

A7 Saya menyadari iklan | .713** <.001 | Valid

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.18 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan pada variabel

valid dan mampu merepresentasikan variabel attitude.

attitude memiliki nilai Pearson Correlation > 0,5 dan tingkat signifikansi kurang

dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian ini, semua indikator pertanyaan dinyatakan

Tabel 4. 19 Hasil Uji Validitas Variabel Behavioral Intention

Variabel

Item

Pertanyaan

Pearson
Correlation

Sig.

Keterangan

Behavioral
Intention

(BD

BIl1

Saya berniat
menjelaskan pada
orang lain tentang hal
yang menarik
perhatian seperti
penawaran  eksklusif
dari iklan Platform ads
ini.

JTT0%*

<.001

Valid

BI4

Saya akan
mempertimbangkan

untuk  mendapatkan
produk melalui iklan
Platform ads ini jika
relevan dengan minat

JT153%*

<.001

Valid

BI5

Saya tertarik membeli
suatu produk ketika
menemukan

penawaran diskon di
iklan Platform ads ini

T3

<.001

Valid
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BI6

Saya berniat membeli
produk melalui iklan
Platform ads ini ketika
menarik hati  untuk
memiliki produk
tersebut

JI8TH*

<.001

Valid

BI7

Saya berencana terus
membeli produk
ketika iklan di
Platform  ads  ini
menyediakan
informasi yang relevan
dengan kebutuhan

JI8TH*

<.001

Valid

Sumber:

Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.19 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan pada variabel

behavioral intention memiliki nilai Pearson Correlation > 0,5 dan tingkat

signifikansi kurang dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian ini, semua indikator

pertanyaan dinyatakan valid dan mampu merepresentasikan variabel behavioral

intention.
Tabel 4. 20 Uji Validitas Use Behavior
Variabel Item Pertanyaan Pearson Sig. | Keterangan
Correlatio
n
Use UB2 Saya memakai iklan | .691%%* <.001 | Valid
Behavior Platform ads ini untuk
(UB) melakukan
perbandingan produk
secara tepat
UB3 Saya memanfaatkan | .693** <.001 | Valid
iklan Platform ads ini
untuk dapat
perbandingan harga
UB4 Saya sering | .723** <.001 | Valid
menggunakan
Platform ads ini untuk
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melihat rekomendasi
produk yang menarik

UB6

Saya memutuskan
untuk memilih iklan di
Platform  ads  ini
sebagai pertimbangan
untuk membangun
kepercayaan

TT3H*

<.001

Valid

UB7

Saya berniat untuk
merekomendasikan
orang lain untuk
mendapatkan produk
dari iklan Platform
ads ini karena
terdapat

cashback

T15%*

<.001

Valid

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.20 menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan pada variabel use
behavior memiliki nilai Pearson Correlation > 0,5 dan tingkat signifikansi kurang
dari 0,05. Berdasarkan hasil pengujian ini, semua indikator pertanyaan dinyatakan

valid dan mampu merepresentasikan variabel use behavior.

4.1.3.2 Uji Reliabilitas Penelitian Utama

Uji reliabilitas dilakukan oleh peneliti untuk memeriksa konsistensi item
pertanyaan kuesioner serta untuk memeriksa apakah responden dapat memberikan
jawaban yang konsisten pada setiap item. Untuk melakukan pengujian ini, peneliti
menggunakan software IBM SPSS Statistic 26. Berdasarkan ketentuan yang sudah
disebutkan dalam variabel reliabelitas bahwa jika Cronbach’s Alpha > 0.7, maka

dapat dianggap reliable. Peneliti memproses data dari 180 responden untuk

melakukan pengujian ini. Adapun hasil dari pengujian reliabilitas yaitu:

148




Tabel 4. 21 Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Nilai Cronbach’s Alpha | Keterangan
1 Marketing Mix 871 Reliabel
2 Knowledge 710 Reliabel
3 Credibillity Influencer 783 Reliabel
4 Perceived Value .790 Reliabel
5 Attitude 722 Reliabel
6 Behavioral Intention .804 Reliabel
7 Use Behavior 758 Reliabel

Tabel 4.2 1menunjukkan reliabilitas variabel melalui pengujian Cronbach’s
Alpha. Variabel marketing mix, knowledge, credibility influencer, perceived value,
attitude serta behavioral intention dan use behavior nilai Cronbach’s Alpha > 0,7.
Oleh karena itu, semua variabel dalam penelitian ini reliabel. Berdasarkan hasil
tersebut, maka dapat dikatakan variabel-variabel tersebut diukur dengan baik dan

mewakili perilaku yang relevan untuk kemudian diteliti.

4.1.3.3 Confirmatory Factor Analysis

Confirmatory factor analysis dilakukan untuk mengevaluasi pengukuran
indikator pada setiap variabel dalam penelitian ini. Tujuannya adalah untuk
memastikan apakah indikator-indikator tersebut valid dalam merepresentasikan
suatu variabel atau konstruk laten. Jika terdapat indikator yang tidak memenuhi
kriteria validitas berdasarkan hasil analisis faktor, indikator tersebut akan
dihilangkan. Proses analisis data dilakukan menggunakan Software Amos Graphic.,

dan setiap variabel yang diteliti akan diuji menggunakan analisis faktor.
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Gambar 4. 1 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Marketing Mix

MM2

MM 3

MM 4

MM5

19999

MME

Tabel 4. 22 Nilai Loading Factor Marketing Mix

Estimate

MM2 <--- MM | ,831
MM3 < MM | ,732
MM4 <--- MM | ,759
MMS5 <— MM | ,757
MM6 <— MM | ,723

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Gambar 4.1 menunjukkan bahwa marketing mix diukur dengan 5 indikator
yaitu Saya memperhatikan iklan Platform ads ini relevan dengan minat saat ini
(MM2), Saya mendapatkan produk dengan kualitas yang sama dengan iklan
platform online ini, sesuai dengan testimoni pelanggan lain (MM3), Saya melihat
penawaran garansi untuk produk dalam konten edukatif yang ditemui di iklan
platform ads ini (MM4), Saya sering melihat promo diskon yang menarik pada iklan
platform ads ini (MMS5). Saya sering mendapat produk yang kualitas mencerminkan
harganya sesuai dengan penawaran di iklan platform ads ini (MM6). Indikator pada
tabel 4.22 menunjukkan hasil bahwa MM2, MM3, MM4, MM5, dan MM6 dapat

diterima dan digunakan sebab memiliki nilai loading factor > 0,5.
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Gambar 4. 2 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Knowledge

K1 (1)
Kdd:—.

&)

K6 |a——o(z4)
KT J——(e5)

Tabel 4. 23 Nilai Loading Factor Knowledge

[Estimate
Kl <—-- K ,759
K3 <-- K ,734
K4 <-- K ,630
K6 <-- K ,315
K7 <—-- K ,729

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Gambar 4.2 menunjukkan bahwa knowledge diukur dengan 5 indikator yaitu
Saya sering membagikan informasi dari iklan Platform ads ini yang memberikan
penawaran khusus pada teman-teman (K1), Saya memiliki pemahaman
menggunakan iklan platform ads ini sebagai perantara pembelian produk yang
mempermudah pelanggan (K3), Saya tertarik mencari uraian lengkap produk iklan
platform ads setelah melihat konten yang otentik dari produk (K4), Saya merasa
iklan platform ads ini membantu menyediakan informasi untuk membuat keputusan
lebih baik karena melalui konten edukatif (K6), Saya merasa berbagi pengetahuan
mengenai manfaat dari produk di iklankan platform ads ini memberi keuntungan

bagi orang lain (K7). Tabel 4.23 menunjukkan bahwa indikator K1, K3, K4, dan
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K7 dapat diterima dan digunakan karena memiliki nilai /loading factor > 0,5.
Indikator K6 dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan karena menunjukkan

hasil loading factor kurang dari 0,5.

Gambar 4. 3 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Credibility

Influencer
;
Cl1
b 1
ci2
CI3
1
Cl4
1
Cl5
1
cI7

Tabel 4. 24 Nilai Loading Factor Credibility Influencer

\Estimate

Ccll <- (I |,775
cr2 <- CI|,785
CI3 <--- (I],582
Cl4 <—- CI|,704
CI5 <—-- (I | ,299
Cl7 <-- (I |,715

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Gambar 4.3 menunjukkan bahwa credibility influencer diukur dengan 6

indikator yaitu Saya percaya influencer, ahli menyampaikan informasi produk yang
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di bungkus dengan konten hiburan pada iklan Platform ads ini (CI1), Saya merasa
dekat dan percaya dengan influencer iklan platform ads ini, sehingga memberikan
alasan untuk segera membeli produk (CI2), Saya percaya pada influencer yang
mengiklankan produk di platform ads ini telah memberikan sentuhan personal
seperti respon jujur (CI3), Saya merasa influencer di iklan platform ads ini memiliki
kepedulian pada pengikutnya untuk menarik perhatian (CI4), Saya merasa bahwa
iklan yang di promosikan oleh influencer informatif dalam menyampaikan manfaat
produk (CI5), Saya menganggap influencer iklan platform ads ini apa adanya saat
mempromosikan produk sehingga dapat membangun kepercayaan karna terlihat
tulus (CI7). Tabel 4.24 menunjukkan bahwa indikator CI1, CI2, CI3, CI4, dan CI7
dapat diterima dan digunakan karena memiliki nilai loading factor > 0,5. Indikator
CI5 dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil

loading factor kurang dari 0,5.

Gambar 4. 4 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Perceived Value

PV2 q—. @
LY

PV4 4—.

PV5 q—. @

PVG

PV7
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Tabel 4. 25 Nilai Loading Factor Perceived Value

\Estimate

PV2 <— PV | ,744
PV4 <— PV | ,791
PV5 <— PV | ,643
PV6 <— PV |,769
PV7 < PV | ,499

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Gambar 4.4 menunjukkan bahwa perceived value diukur dengan 5 indikator
yaitu Saya merasakan manfaat dari iklan platform ads ini ketika dapat menghemat
waktu karena respons cepat dari sistem (PV2), Saya merasa bahagia dengan harga
special yang di tawarkan iklan platform ads ini (PV4), Saya melihat iklan platform
ads ini yang memberi pesan yang kuat dengan penawaran yang menggiurkan (PV5),
Saya puas ketika uvang yang di keluarkan untuk penawaran khusus dari iklan
platform ads ini menjadi tepat guna (PV6), Saya merasa mendapat solusi yang dapat
membantu memecahkan masalah dari penawaran produk di iklan platform ads
ini.(PV7). Tabel 4.25 menunjukkan bahwa indikator PV2, PV4, PV5, dan PV6
dapat diterima dan digunakan karena memiliki nilai loading factor > 0,5. Indikator
PV7 dinyatakan ditolak dan tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil

loading factor kurang dari 0,5.
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Gambar 4. 5 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Attitude
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Tabel 4. 26 Nilai Loading Factor Attitude

\Estimate
A3 <--- A ,666
A4 <--- A ,729
A5 <—-—- A ,710
A6 <--—- A ,380
A7 <— A ,711

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Gambar 4.5 menunjukkan bahwa attitude diukur dengan 5 indikator yaitu
Saya pikir bisa menjadi keuntungan berhemat dengan membandingkan harga yang
ditawarkan oleh banyak iklan di platform ads ini (A3), Saya pikir kebiasaan
menggunakan platform ads ini saat melihat iklan muncul karena adanya solusi yang
dapat membantu dari produk yang ditawarkan (A4), Saya senang dengan customer
service yang menjadi bagian dari proses pembelian melalui p/atform ads ini karena
menonjolkan layanan yang baik (AS), Saya rasa produk dalam iklan di platfom

online ini penting untuk dibeli saat ini (A6), Saya menyadari iklan platform ads ini
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mempengaruhi  keputusan dalam mendorong pembelian (A7). Tabel 4.26
menunjukkan bahwa indikator A3, A4, A5, dan A7 dapat diterima dan digunakan
karena memiliki nilai /oading factor > 0,5. Indikator A6 dinyatakan ditolak dan

tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil loading factor kurang dari 0,5.

Gambar 4. 6 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Behavioral

Intention
1 BI1
Bl4
O=r
BI6
BI7

Tabel 4. 27 Nilai Loading Factor Behavioral Intention

\[Estimate

BIl <— BI |,758
BI4 <—- BI |,755
BI5 < BI | ,485
BI6 <—- BI |,725
BI7 <—- BI |,812

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Gambar 4.6 menunjukkan bahwa attitude diukur dengan 5 indikator yaitu
Saya berniat menjelaskan pada orang lain tentang hal yang menarik perhatian

seperti penawaran eksklusif dari iklan platform ads ini (BIl), Saya akan
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mempertimbangkan untuk mendapatkan produk melalui iklan platform ads ini jika
relevan dengan minat (BI4), Saya tertarik membeli suatu produk ketika menemukan
penawaran diskon di iklan platform ads ini (BIS), Saya berniat membeli produk
melalui iklan platform ads ini ketika menarik hati untuk memiliki produk tersebut
(BI6), Saya berencana terus membeli produk ketika iklan di platform ads ini
menyediakan informasi yang relevan dengan kebutuhan (BI7), Tabel 4.27
menunjukkan bahwa indikator BI1, BI4, BI6, dan BI7 dapat diterima dan digunakan
karena memiliki nilai loading factor > 0,5. Indikator BI5 dinyatakan ditolak dan

tidak dapat digunakan karena menunjukkan hasil loading factor kurang dari 0,5.

Gambar 4. 7 Hasil Olah Data Confirmatory Factor Analysis Use Behavior

_\ UB2

UB3

UB UB4
UB6

UB7

Tabel 4. 28 Nilai Loading Factor Use Behavior

Estimate

UB2 <--- UB ,591
UB3 <--- UB ,619
UB4 <--- UB ,644
UB6 <--- UB , 755
UB7 <--- UB ,554

Sumber: Data Primer, diolah 2025
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Gambar 4.7 menunjukkan bahwa attitude diukur dengan 5 indikator yaitu
Saya memakai iklan platform ads ini untuk melakukan perbandingan produk secara
tepat (UB2), Saya memanfaatkan iklan platform ads ini untuk dapat perbandingan
harga (UB3), Saya sering menggunakan platform ads ini untuk melihat
rekomendasi produk yang menarik (UB4), Saya memutuskan untuk memilih iklan
di platform ads ini sebagai pertimbangan untuk membangun kepercayaan (UB6),
Saya berniat untuk merekomendasikan orang lain untuk mendapatkan produk dari
iklan platform ads ini karena terdapat cashback (UB7). Tabel 4.28 menunjukkan
bahwa indikator UB2, UB3, UB4, UB6, dan UB7 dapat diterima dan digunakan

karena memiliki nilai loading factor > 0,5

4.1.3.4 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menentukan apakah data yang diperoleh dari
penyebaran kuesioner memiliki distribusi normal atau tidak. Nilai Critical Ratio
(CR) digunakan sebagai indikator distribusi normal. Pengujian ini dilakukan agar
data yang dikumpulkan dalam penelitian tidak mengalami bias. Data dikatakan
berdistribusi secara univariat jika nilai CR pada skewness dan kurtosis berada dalam

rentang +2,58, sehingga dapat disimpulkan bahwa distribusi data bersifat normal.

Tabel 4. 29 Uji Normalitas

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r.

UB7 1,000 5,000 -1,335 -7,312 1,555 4,259
UB6 2,000 5,000 -,958 -5,245 529 1,449
UB4 1,000 5,000 -1,434 -7,856 2,679 7,337
UB3 1,000 5,000 -1,301 -7,124 2,789 7,637
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r.
UB2 1,000 5,000 -1,305 -7,149 2,194 6,008
A3 1,000 5,000 -1,673 -9,165 4,080 11,173
A4 2,000 5,000 -1,092 -5,979 ,800 2,190
AS 3,000 5,000 -,833 -4,563  -,336 -,921
A7 2,000 5,000 -,951 -5,208  ,748 2,048
BI1 2,000 5,000 -915 -5,012 -,082 -,224
BI4 2,000 5,000 -1,086 -5,947 ,860 2,356
BI6 1,000 5,000 -1,482 -8,115 3,226 8,836
BI7 2,000 5,000 -1,055 -5,776 ,135 ,369
PV7 1,000 5,000 -1,332 -7,295 1,373 3,761
PV5 2,000 5,000 -,829 -4,539 413 1,132
PV4 3,000 5,000 -1,036 -5,672 -,062 171
PV2 2,000 5,000 -1,032 -5,651 ,429 1,175
CI1 2,000 5,000 -,863 -4,728  -,307 -,840
CI2 2,000 5,000 -,869 -4,758  -,119 -,327
CI3 1,000 5,000 -,795 -4,353  ,078 ,213
Cl4 2,000 5,000 -,896 -4,907  ,173 475
CI17 1,000 5,000 -1,011 -5,537 ,694 1,902
K1 2,000 5,000 -,833 -4,560  -,045 -,123
K3 2,000 5,000 -1,063 -5,823 815 2,233
K4 3,000 5,000 -,877 -4,805  -,230 -,629
K7 3,000 5,000 -,892 -4,888  -,321 -,879
MM2 2,000 5,000 -,991 -5,430  ,486 1,332
MM3 1,000 5,000 -1,058 -5,797 1,398 3,827
MM4 3,000 5,000 -,720 -3,945  -,530 -1,450
MMS5 2,000 5,000 -1,092 -5979 ,800 2,190
MMG6 2,000 5,000 -1,025 -5,614 301 ,825
Multivariate 420,113 62,304

Sumber: Data Primer, diolah 2025

159



Tabel 4.29 menyajikan hasil analisis data yang dilakukan oleh peneliti.
Berdasarkan hasil tersebut, data yang diperoleh menunjukkan distribusi yang tidak
normal. Pengujian yang dilakukan pada 180 responden mengindikasikan bahwa
data tidak berdistribusi normal, karena nilai Critical Ratio (CR) sebesar 62,304,

yang melebihi ambang batas £2,58, sehingga data dianggap tidak normal.

4.1.3.5 Uji Outlier

Tahap selanjutnya dalam pengujian adalah uji outlier, yang bertujuan untuk
mengidentifikasi data yang memiliki karakteristik menyimpang dari data lainnya.

Hasil analisis yang dilakukan oleh peneliti disajikan pada tabel berikut:

Tabel 4. 30 Uji Outlier

Observation number Mahalanobis pl p2
d-squared

175 101,445 ,000 ,000
166 99,276 ,000 ,000
139 81,525 ,000 ,000
76 73,153 ,000 ,000
38 72,986 ,000 ,000
100 72,920 ,000 ,000
121 72,027 ,000 ,000
8 70,295 ,000 ,000
160 69,158 ,000 ,000
22 68,785 ,000 ,000
48 67,253 ,000 ,000
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Mahalanobis
Observation number pl p2
d-squared
169 65,971 ,000 ,000
51 65,958 ,000 ,000
9 63,982 ,000 ,000

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Hasil uji outlier pada tabel 4.30 mengindikasikan adanya data yang tidak
sesuai dan tergolong sebagai data yang tidak lulus uji outlier, dengan total 14 data
yang gagal dalam pengujian tersebut. Namun, penulis memilih untuk tidak
menghapus data tersebut dan mempertahankan keseluruhan 180 responden.
Keputusan ini diambil karena hasil dari pengujian dengan responden sudah

menghasilkan data yang cukup baik.

4.1.3.6 Uji Measurement

Peneliti pengujian menggunakan software AMOS Graphic 26 untuk menguji
model pengukuran. Tahapan ini menerapkan Confirmatory Factor Analysis (CFA),
di mana hubungan korelasi antar variabel digambarkan dengan panah melengkung
dua arah yang menghubungkan setiap variabel penelitian. Berdasarkan hasil
analisis faktor sebelumnya, terdapat beberapa indikator yang tidak memenuhi
kriteria sehingga tidak digunakan kembali dalam uji model pengukuran ini. Model

pengukuran dapat dilihat sebagai berikut:
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Gambar 4. 8 Uji Measurement

CFI =,900

TLI = ,888
RMSEA = ,071

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Gambar 4.8 yang menunjukkan hasil dari uji pengukuran model, maka perlu
diperhatikan juga mengenai nilai loading factor. Nilai tersebut digunakan untuk
mengetahui penilaian indikator terhadap variabel yang digunakan sudah

mempresentasikan variabel tersebut atau belum.

Tabel 4. 31 Loading Factor Analysis

Estimate

MM6 <--- MM | ,696
MMS5 <--- MM | ,770
MM4 <--- MM | ,793
MM3 <--- MM | ,738
MM2 <--- MM | ,799
K7 <- K ,762
K4 <- K ,637
K3 <- K ,668
K

Kl <--- , 770
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Estimate

ClI7 <- CI |,713
Cl4 <-— CI |,726
CI3 <- CI |,605
C2 <- CI |,775
CIl <-— CI |,749
A7 <— A |.,725
A5 <— A |,707
A4 <— A |50
A3 <— A | .,625
BI7 <-- BI |,798
BI6 <-- BI |,724
B4 <- BI |,733
BIl <- BI |,792
PV2 <— PV |,740
PV4 < PV | ,803
PV5 <— PV |,650
PV6 <-— PV | ,754
UB2 <-- UB |.610
UB3 <- UB | ,606
UB4 <— UB | ,639
UB6 <-— UB | ,748
UB7 <— UB | ,563

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.31 menunjukkan bahwa 31 indikator memiliki nilai > 0,5, yang

berarti indikator-indikator tersebut valid. Hasil ini diperoleh setelah mengeluarkan
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beberapa indikator yang tidak memenuhi kriteria kelayakan. Selain itu, model
pengukuran dievaluasi menggunakan nilai indeks Goodness of Fit (GoF). Dalam
penelitian ini, terdapat lima indeks yang digunakan, yaitu CMIN/DF, RMSEA, GFI,
TLI, dan CFI. Penilaian terhadap kelima indeks tersebut ditampilkan dalam Tabel
4.32. Berdasarkan hasil yang diperoleh, model pengukuran telah memenubhi kriteria

yang ditetapkan, sehingga proses dapat dilanjutkan ke tahap pengujian berikutnya.

Tabel 4. 32 Uji Goodness of Fit

No. GoF Kriteria Nilai Keterangan
1 | CMIN/DF CMIN/DF <3,0 1,891 Good Fit
2 | GFI GFI10,8-0,9 0,778 Bad Fit
3 | CFI CF10,8-0,9 0,900 Good Fit
4 | TLI TLI0,8 0,9 0,888 Marginal Fit
5 | RMSEA RMSEA < 0,08 0,071 Good Fit

Hasil olah data pada GoF yang ditunjukkan Tabel 4.32, dapat dilihat
bahwa model penelitian yang disebutkan diatas masih belum memenuhi kriteria

karena belum mendekati model good fit, dengan pembahasan sebagai berikut:

a) CMIN/DF
CMIN/DF digunakan untuk mengukur kesesuaian model yang diuji. Nilai
yang diterima untuk CMIN/DF adalah < 3. Hasil penelitian ini menunjukkan
nilai 2,902, yang berarti model yang diuji berada dalam kategori good fit.
b) GFI
GFI digunakan untuk menilai sejauh mana model pengukuran mendekati
model yang sempurna. Nilai GFI yang disarankan adalah > 0,90. Namun,
hasil penelitian ini menunjukkan nilai 0,778, yang dikategorikan sebagai

bad fit, sehingga model ini belum memenubhi kriteria kecocokan yang baik.
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c) CFI
CFI menilai seberapa baik model sesuai dengan data yang diamati. Nilai
CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah > 0,90. Hasil penelitian
ini menunjukkan nilai 0,900, yang berarti model berada dalam kategori
good fit sudah baik.

d) TLI
TLI digunakan untuk menilai apakah model penelitian dapat diterima atau
tidak. Nilai yang disarankan adalah > 0,90 untuk dapat dikatakan baik.
Namun, hasil penelitian ini menunjukkan nilai 0,888, yang menunjukkan
bahwa model ini masih termasuk dalam kategori marginal fit, sehingga
perlu perbaikan lebih lanjut.

¢) RMSEA

RMSEA mengukur seberapa baik model dapat mewakili populasi. Nilai
RMSEA dikatakan good fit jika < 0,080. Hasil penelitian menunjukkan nilai 0,071,

yang berarti model dikategorikan sebagai good fit atau sudah baik.

4.1.3.7 Uji Struktural Model

Setelah menyelesaikan pengujian model pengukuran, langkah berikutnya
adalah melakukan uji model struktural. Pengujian ini dilakukan menggunakan
software AMOS Graphic 26. Tujuan dari uji model struktural adalah untuk
menentukan hubungan antara variabel laten yang membentuk model pengukuran
dengan variabel konstruk lainnya. Melalui pengujian ini, dapat diketahui sejauh

mana variabel-variabel dalam model saling berpengaruh dan apakah model yang
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dikembangkan sesuai dengan data penelitian. Ketergantungan pada model konstruk
terjadi karena terdapat kemungkinan bahwa variabel yang terikat pada hubungan
antar variabel dimungkinkan dapat menjadi variabel bebas pada hubungan

selanjutnya (Hair et al., 2019).

Gambar 4. 9 Uji Structural Model

CFl = 891
TUI = 881
RMSEA = 072

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Langkah selanjutnya memastikan kesesuaian antara data empiris dengan
model struktural yang diukur dengan menggunakan kriteria Goodness of Fit (GoF).
Nilai Gof yang terdapat pada tabel 4.33 menunjukkan bahwa model belum
memenuhi kriteria dan hasil ditunjukkan pada gambar 4.9 terkait dengan model

struktural.
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Tabel 4. 33 Uji Good of Fit Struktural Model

No. GoF Kriteria Nilai Keterangan
1 | CMIN/DF CMIN/DF <3,0 1,930 Good Fit
2 | GFI GFI10,8-0,9 0,764 Bad Fit
3 | CFI CFI10,8-0,9 0,891 Marginal Fit
4 | TLI TLI0,8-0,9 0,881 Marginal Fit
5 | RMSEA RMSEA <0,08 0,072 Good Fit

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.33 menunjukkan bahwa model penelitian yang disebutkan diatas

beberapa mencapai good fit dan beberapa masih belum memenuhi kriteria model

good fit, dengan pembahasan sebagai berikut:

a)

b)

CMIN/DF

CMIN/DF digunakan untuk mengukur kesesuaian model yang diuji. Nilai yang
diterima untuk CMIN/DF adalah < 3. Hasil penelitian ini menunjukkan nilai
1,930, yang berarti model yang diuji berada dalam kategori good fit.

GFI

GFI digunakan untuk menilai sejauh mana model pengukuran mendekati
model yang sempurna. Nilai GFI yang disarankan adalah > 0,90. Namun, hasil
penelitian ini menunjukkan nilai 0,764, yang dikategorikan sebagai bad fit,

sehingga model ini belum memenuhi kriteria kecocokan yang baik.

CFI

CFI menilai seberapa baik model sesuai dengan data yang diamati. Nilai CFI

yang disarankan untuk model yang baik adalah > 0,90. Hasil penelitian ini
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d)

menunjukkan nilai 0,891, yang berarti model berada dalam kategori marginal

fit atau cukup mendekati kecocokan yang baik, tetapi masih perlu diperbaiki.

TLI

TLI digunakan untuk menilai apakah model penelitian dapat diterima atau
tidak. Nilai yang disarankan adalah > 0,90 untuk dapat dikatakan baik. Namun,
hasil penelitian ini menunjukkan nilai 0,881, yang menunjukkan bahwa model
ini masih termasuk dalam kategori marginal fit, sehingga perlu perbaikan lebih

lanjut.

RMSEA

RMSEA mengukur seberapa baik model dapat mewakili populasi. Nilai
RMSEA dikatakan good fit jika < 0,080. Hasil penelitian menunjukkan nilai

0,072, yang berarti model dikategorikan sebagai good fit atau sudah baik.

4.1.3.8 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan menggunakan software

AMOS Graphic 26, dengan jumlah sampel sebanyak 180 responden, yang telah

memenuhi persyaratan untuk analisis model struktural.Standar penilaian dalam

pengujian hipotesis didasarkan pada dua indikator utama yaitu nilai probabilitas (P-

value) < 0,1, yang menunjukkan bahwa hipotesis signifikan. Critical Ratio (CR) >

1,645, yang menjadi indikator bahwa hipotesis terdukung. Pengujian terhadap

hipotesis juga dilihat dari nilai standardized regression weight juga digunakan

sebagai acuan dalam menilai kekuatan hubungan antar variabel dalam model.

Penelitian ini akan menyertakan gambar akhir model penelitian serta tabel hasil
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pengujian hipotesis. Gambar dan tabel ini bertujuan untuk memvisualisasikan nilai
P dan CR, yang diperoleh dari hasil pengolahan data sebelumnya, sehingga dapat

digunakan untuk menilai apakah hipotesis penelitian dapat diterima atau tidak

Tabel 4. 34 Hasil Pengujian Hipotesis

Std.
Hipotesi Std. Reg | keteranga
Path Estimatio | C.R. | P | Weigh n
S
n t
PVEM 9,22
H1 (+) 1,039 *Ek 113 Hl
M 9 Terdukung
5,31
H2(+) | A€K 0,905 wx% | 170 H2
3 Terdukung
17 H3
H3 (+) A€ CI -0,039 -,289 5 ,134 Tidak
Terdukung
1,28 | ,20 H4
H4 (+) | BI € PV 0,477 0 0 373 Tidak
Terdukung
1,85 | ,06
H5(+) | BI€A 0,761 411 H>5
5 4 Terdukung
8,79 Ho
H6 (+) | UB € BI 0,815 0 #FE 1,093 | Terdukung

Sumber: Data Primer, diolah 2025
Tabel 4.34 menunjukkan hasil dari pengujian hipotesis. Hasil uji hipotesis
menunjukkan bahwa terdapat 4 hipotesis terdukung dan 2 hipotesis tidak terdukung.
berdasarkan hasil pengujian hipotesis, model penelitian akan ditunjukkan dalam
gambar 4.9 dan pada tabel 4.33, hasil dari indeks penilaian menunjukkan bahwa
pengukuran model ini belum sesuai. Peneliti akan melanjutkan uji dengan

menggunakan modification indices dengan menggunakan software AMOS 26.
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4.1.3.9 Uji Model Struktural (Modification Indices)

Indeks Goodness of Fit yang kurang memuaskan dan hasil hipotesis dengan
hubungan yang lemah akan ditingkatkan melalui modifikasi pada program AMOS
Graphic 26. Peneliti akan menyusun model alur untuk mempermudah identifikasi
hubungan antara variabel-variabel penelitian. Hubungan antar variabel tersebut

akan digambarkan dengan menggunakan anak panah dua arah.

Gambar 4. 10 Uji Struktural Model (Modification Indices)

CMIN/DF = 1.645

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tahapan yang perlu dilakukan yaitu dengan melihat kesesuaian data empiris
dan model structural yang diukur dengan menggunakan indeks penilaian Goodness

of Fit. Hasil dari Goodness of Fit dirangkum pada tabel 4.35.

Tabel 4. 35 Hasil Uji Goodness of Fit Structural Model (Modification Indices)

No. GoF Kriteria Nilai Keterangan
1 | CMIN/DF CMIN/DF <£3,0 1,645 Good Fit
2 | GFI GFI10,8—-0,9 0,802 Marginal Fit
3 | CFI CF10,8-0,9 0,926 Good Fit
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4

TLI TL10,8-0,9 0,918 Good Fit

5

RMSEA RMSEA <0,08 0,060 Good Fit

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.35 menunjukkan bahwa model penelitian yang disebutkan

diatas beberapa mencapai good fit dan beberapa masih belum memenuhi

kriteria model good fit, dengan pembahasan sebagai berikut:

a) CMIN/DF

CMIN/DF digunakan untuk mengukur kesesuaian model yang diuji.
Nilai yang diterima untuk CMIN/DF adalah < 3. Hasil penelitian ini
menunjukkan nilai 1,645, yang berarti model yang diuji berada

dalam kategori good fit.

b) GFI

GFI digunakan untuk menilai sejauh mana model pengukuran
mendekati model yang sempurna. Nilai GFI yang disarankan adalah
> 0,90. Hasil penelitian ini menunjukkan nilai 0,802, yang berarti
model berada dalam kategori marginal fit atau cukup mendekati

kecocokan yang baik, tetapi masih perlu diperbaiki.

c) CFI

CFI menilai seberapa baik model sesuai dengan data yang diamati.
Nilai CFI yang disarankan untuk model yang baik adalah > 0,90.
Hasil penelitian ini menunjukkan nilai 0,926, yang berarti model

yang diuji berada dalam kategori good fit.

d) TLI
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TLI digunakan untuk menilai apakah model penelitian dapat

diterima atau tidak. Nilai yang disarankan adalah > 0,90 untuk dapat

dikatakan baik. Hasil penelitian ini menunjukkan nilai 0,918, yang

berarti model yang diuji berada dalam kategori good fit.

¢) RMSEA

RMSEA mengukur seberapa baik model dapat mewakili populasi.

Nilai RMSEA dikatakan good fit jika < 0,080. Hasil penelitian

menunjukkan nilai 0,060, yang berarti model dikategorikan sebagai

good fit atau sudah baik.

Nilai yang digunakan telah memenuhi persyaratan sehingga model dapat

diterima, dan hasil uji menunjukkan bahwa semua indeks pada model penelitian ini

dapat dikatakan baik dan dapat diterima.

4.1.3.10 Uji Hipotesa (Modification Indices)

Modification indices yang telah dilakukan pada uji struktural model, uji

struktural model memenuhi persyaratan. Berikutnya, dilakukan pengujian hipotesis

dengan menggunakan software AMOS 26.

Tabel 4. 36 Rekomendasi Modification Indices

M.I. Par Change
€26 <> e31 6,074 -,075
e25 <> e29 6,940 ,048
e24 <--> e34 10,362 ,026
e24 <> 30 | 4,842 -,035
€23 <> e31 4,135 ,048
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M.I. Par Change
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CI

e35

e29

e25

e24

e24

Cl

e35

e32

e29

e25

MM

e28

MM

e35

e31

e25

e23

el9

e31

e23

e22

e35

e25

e24

17,926 054
13,665 -,025
17,213 -,029
7,633 -,057
12,208  -,053
7,918  -,046
5453 ,034
4,953 -029
4,529 015
8,655  ,021
5734 ,022
8,114 060
7,098 040
4297  -012
4,054  -,036
5662  ,028
6,764  -028
7,184 033
9,764  ,149
4,590  ,056
5330 058
6,325  ,069
7,915 -,085
4,298  -025
4,464 031
5780 015
5046 015
4201  -,029
14,492,059
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M.I. Par Change
el5 <> e23 6,999 ,037
el4 <> e31 7,596 ,082
el4 <> e27 5,266 -,052
el4 <> 23 4,394 ,033
el4d <> e22 4,681 ,040
eld <> el7 | 4,952 -,045
el3 <> e35 | 4,520 -,017
el3 <> e29 8,876 -,068
el <> e22 9,929 ,060
el3 <> e20 9,393 -,059
el2 <> e34 6,925 ,039
el2 <> el9 14,373 ,103
el2 <> el18 | 31,330 ,286
el2 <> el5 | 4,386 ,059
ell <> e35 6,096 ,018
ell <> ¢33 4,689 ,017
ell <> e32 4,992 ,021
ell <> e29 13,335 ,076
ell <-> €26 5,112 ,043
ell <> el7 | 4,264 ,039
ell <> el6 8,289 -,042
e9 <> e27 5,659 ,047
e9 <> e24 6,231 ,039
e9 <> e23 10,399  -,045
e9 <> e22 10,971 ,054
e9 <> el3 7,185 ,048
e7 <> ¢33 7,286 -,020
e7 <> e25 11,304  ,049
e7 <> e22 5,258 -,039

174




M.I. Par Change

e7 <--> el7 9,593 ,057
e6 <--> el9 7,985 ,040
eS <> K 5,101 -,012
e5 <-> MM | 8,154 ,014
eS <> e24 6,719 -,035
e5 <> ¢9 5,800 -,033
e4d <> e32 13,806 ,037
e4 <> e31 4,920 ,066
e4 <> e29 7,037 ,059
e4d <> e24 5,566 -,042
e4d <> e2l 9,000 -,049
e4 <> el9 5,138 -,039
e4d <> el5 | 4,019 -,036
e3 <> 29 | 4,435 -,037
e3 <> e22 5,008 ,033
e3 <> e20 5,341 -,034
e3 <> el6 5,138 ,028
e3 <> el3 18,588 ,069
e3 <> ell 8,448 -,043
e2 <> eld4d | 4,322 -,032
el <-> e28 21,812,093
el <> e25 5,172 ,035
el <> el5 6,468 -,043

el <-> e5 5,092 ,033

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.36 menunjukkan hasil saran pada output modification indices yang
digunakan oleh peneliti untuk menghubungkan antar error variabel. Peneliti

menghubungkan error 1 (el) dengan error 28 (€28) yang memiliki nilai MI 21,812,
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error 22 (e22) dengan error 35 (e35) yang memiliki nilai MI 19,109, error 12 (e12)

dengan error 18 (e18) yang memiliki nilai MI 31,536, error 3 (e3) dengan error 13

(e13) yang memiliki nilai MI 16,655, error 4 (e4) dengan error 32 (e32) yang

memiliki nilai MI 16,144, error 15 (e15) dengan error 24 (e24) yang memiliki nilai

MI 12,137 dengan menggunakan panah dua arah.

Tabel 4. 37 Uji Hipotesis (Modification Indices)

Std.
Std.
Hipotesis Path CR.| P WR.eght keterangan
Estimation g
H1(+) | PVEMM 1,008 9,002 | *** | 0,114 HI
Terdukung
H2 (+) A€ K 0,881 | 5,648 | *** | 0,136 H2
Terdukung
H3
H3 (+) A€ CI 0,110 | 0,774 | 439 | 0,105 Tidak
Terdukung
H4 (+) | BI € PV 0,376 1,863 | ,062 | 0,244 H4
Terdukung
H5
+
H5 (+) BI € A 0.607 2,967,003 | 0262 | oy
H6
H6 (+) | UB € BI 1,002 | 8,903 | *** | 0,092 | Terdukung

Sumber: Data Primer, diolah 2025

Tabel 4.37 menampilkan hasil pengujian hipotesis yang menunjukkan

bahwa terdapat 5 hipotesis yang didukung, sementara 1 hipotesis tidak didukung.

Nilai standardized estimate pada Gambar 4.11 menggambarkan besarnya pengaruh

antar variabel sekaligus menunjukkan hubungan hipotesis dalam penelitian ini.

Nilai Standardized Regression Weights yang dimasukkan ke dalam Gambar 4.11

menunjukkan bahwa terdapat 5 hipotesis dengan hubungan positif dan signifikan,
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yaitu H1, H2, H4, H5 dan H6. Sebaliknya, hipotesis H3 menunjukkan hubungan
pengaruh positif dan tidak signifikan, yang menggambarkan hubungan antara

credibility influencer dan Attitude.

Gambar 4. 11 Model Penelitian Akhir

HI (+) 1,008%**

Marketing Mix Perceived
Value

H4 (+) 0,376%%*
H6 (+) 1,002%**
Behavioral Use Behavior
Intention
[ Knowledge H2 (+) 0,881%** H5 (+) 0,607+
Attitude ]

Influencer

%P <0,001
** P <0,05
Keterangan:

Angka yang tertera menunjukkan hasil nilai standardized regression

weights
(Sumber: Data Primer, diolah 2025)
4.2 Pembahasan Hipotesis
4.2.1 Pengaruh Marketing Mix pada Perceived Value

Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis satu (H1) yaitu marketing mix

terhadap perceived value menunjukkan adanya hubungan yang positif signifikan.
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Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 9,002 dengan nilai P-value sebesar 0,000.
Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan
adanya hubungan positif signifikan antara marketing mix terhadap perceived value.
Hasil ini mendukung penelitian terdahulu bahwa marketing mix memiliki hubungan
positif signifikan terhadap perceived value (Padual et al., 2024). Hasil penelitian
juga sejalan dengan penemuan dari Somsong et al (2020) menganalisis hubungan
antara marketing mix dan percieved value yang dalam konteks marketing mix
memengaruhi customer perceived value. Hasil penelitian ini juga membuktikan
bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara marketing mix dan percieved

value.

Penelitian yang telah dilakukan tersebut menunjukkan bahwa adanya
hubungan positif dan signifikan dari marketing mix terhadap perceived value.
Elemen marketing mix memengaruhi customer perceived value dengan
menonjolkan kualitas produk seperti, harga premium yang kompetitif, serta
distribusi yang mudah diakses. Promosi yang menyesuaikan manfaat produk
dengan preferensi budaya berhasil meningkatkan kesadaran konsumen. Banyaknya
promo diskon yang menarik pada iklan Platform ads membuat orang yang melihat
tertarik. Konsumen yang menyukai promosi seperti diskon akan menggap itu
bernilai. Iklan sendiri biasanya memberikan promo pada event-event tertentu yang
membuat kecenderungan konsumen untuk tidak melewatkannya. Iklan platform
ads yang memberi pesan kuat dengan penawaran menggiurkanlah yang menarik
perhatian konsumen. Penawaran yang di berikan jika relevan dengan kebutuhan
dari konsumen akan memberikan nilai lebih untuk konsumen bertindak. Seberapa
relevan dan baik penawaran yang dilakukan akan mempengaruhi presepsi nilai dari

konsumen.
4.2.2 Pengaruh Knowledge pada Attitude

Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis dua (H2) yaitu knowledge terhadap
attitude menunjukkan adanya hubungan yang positif signifikan. Hipotesis ini

memiliki nilai CR sebesar 5,648 dengan nilai P-Value sebesar 0,000. Hasil
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penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan adanya
hubungan positif signifikan antara knowledge terhadap attitude. Temuan penelitian
ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sayal & Pant, 2023) yang hasil
temuan dari penelitiannya menyatakan bahwa adanya hubungan positif dan
signifikan dari knowledge terhadap attitude. Konsumen yang memiliki pengetahuan
yang baik terhadap produk atau layanan akan lebih memiliki sikap yang positif
daripada konsumen yang minim akan pengetahuan. Hasil penelitian ini juga
mendukung penelitian terdahulu yang menguji hubungan knowledge terhadap
attitude dari penelitian yang dilakukan (Majeed et al., 2024). Kesadaran individu
terhadap produk mampu menghasilkan sikap yang positif pada konsumen (Laheri

et al., 2024).

Penelitian yang dilakukan oleh Moslehpour et al (2023) juga meneliti
pengaruh knowledge terhadap attitude. Sikap positif tersebut terdorong karna
pengetahuan yang lebih terhadap pengetahuan dari produk yang ada. Hasil
penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang menguji hubungan
knowledge terhadap attitude dari penelitian yang dilakukan (Zahan et al., 2020).
Tinggi pemahaman seseorang akan produk, semakin besar kemungkinan mereka

untuk menunjukkan sikap positif.

Penelitian yang telah dilakukan tersebut menunjukkan bahwa adanya
hubungan positif dan signifikan dari knowledge terhadap attitude. Konsumen
memiliki pemahaman menggunakan iklan Platform ads sebagai perantara
pembelian produk yang mempermudah. Banyaknya iklan berbayar yang tersebar di

internet orang banyak mencoba dan mengerti akan kehadiran iklan di platform
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online. Banyak konsumen yang mencoba untuk mulai menggunakan iklan platform
ads sebagai sarana pembelian produk. Produk yang di iklankan melalui platform
ads langsung dapat dipesan dengan mengeklik iklan yang di lihat. Kemudahan
tersebut yang membuat banyak orang yang secara tidak sadar melakukan klik karna
efek persuasive dari iklan. Iklan yang memberikan informasi mengenai produk di
balut dengan konten yang relevan dan menarik memberikan dorongan untuk
memberi sikap positif pada konsumen. Kebiasaan menggunakan platform ads saat
melihat iklan muncul karena adanya solusi yang dapat membantu dari produk yang
ditawarkan. Penyampaian produk dengan memberikan informasi yang memberikan
solusi pada konsumen membuat konsumen menjadi tertarik terhadap produk yang

di iklankan.

4.2.3 Pengaruh Credibility Influencer pada Attitude

Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis tiga (H3) yaitu credibility
influencer terhadap attitude menunjukkan adanya hubungan yang tidak signifikan.
Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 0,774dengan nilai P-Value sebesar 0,439.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang mengatakan bahwa
hubungan kedua variabel tidak signifikan. Peneliti (Macheka et al., 2024)
mengungkapkan bahwa jika kredibilitas influencer tidak mempengaruhi sikap,
kredibilitas pada influencer tidak cukup untuk mendorong sikap yang positif. Hasil
penelitian juga sejalan dengan penemuan dari (Cespedes-Dominguez et al., 2021)
yang menyatakan bahwa dampak dari Credibility terhadap attitude memiliki

pengaruh yang tidak signifikan. Hasilnya menunjukkan bahwa pengaruh
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kredibilitas mungkin tidak sekuat yang diasumsikan sebelumnya dan mungkin

konsumen lebih memperhatikan aspek lain.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya pengaruh tidak signifikan
antara credibility influencer terhadap attitude. credibility influencer yang tidak
diimbangi dengan keahlian, kepercayaan, dan daya tariknya akan menjadi lemah.
Konsumen yang merasa ada kesenjangan antara klaim influencer dan realitas, maka
kredibilitas tersebut tidak akan cukup untuk memengaruhi sikap mereka secara

langsung.

4.2.4 Pengaruh Perceived Value pada Behavioral Intention

Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis empat (H4) yaitu perceived value
terhadap behavioral intention menunjukkan adanya hubungan yang positif
signifikan. Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 1,863 dengan nilai P-Value
sebesar 0,062. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu yang
menunjukkan adanya hubungan positif signifikan antara perceived value terhadap
behavioral intention. Temuan penelitian ini selaras dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Armbrecht, 2021) yang hasil temuan dari penelitiannya
menyatakan bahwa adanya hubungan positif dan signifikan dari perceived value
terhadap behavioral intention. Nilai yang dirasakan memainkan peran kunci dalam
menentukan niat seseorang akan menggunakan produk atau layanan. Hasil
penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang menguji hubungan
perceived value terhadap behavioral intention dari penelitian yang dilakukan (Lu

& Wang, 2020). Sejalan dengan penelitian dari Molinillo et al (2021) yang
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menyatakan adanya hubungan positif dan signifikan perceived value terhadap

behavioral intention.

Penelitian yang dilakukan oleh Tuncer et al (2021) juga meneliti pengaruh
perceived value terhadap behavioral intention. Perceived value mencerminkan
penilaian pelanggan terhadap manfaat yang mereka terima dibandingkan dengan
pengorbanan yang mereka lakukan yang mempengaruhi behavioral intention. Hasil
penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang menguji hubungan
perceived value terhadap behavioral intention dari penelitian yang dilakukan
(Hewei, 2022). Tinggi pemahaman seseorang akan produk, semakin besar
kemungkinan mereka untuk menunjukkan sikap positif. Konsumen yang
merasakan manfaat fungsional dan manfaat hiburan lebih cenderung memiliki
keinginan untuk membeli produk yang di promosikan. Nilai yang dirasakan ini
memberikan motivasi emosional dan rasional kepada konsumen untuk mengambil

keputusan pembelian.

Penelitian yang telah dilakukan tersebut menunjukkan bahwa adanya
hubungan positif dan signifikan dari perceived value terhadap behavioral intention.
Konsumen puas ketika uang yang di keluarkan untuk penawaran khusus dari iklan
platform ads menjadi tepat guna. Konsumen merasa bahwa uang yang dikeluarkan
melalui iklan di platform ads untuk membeli suatu barang atau jasa tepat karna
penawaran yang baik dari iklan. Niat yang di rasakan diakibatkan adanya value
yang di rasakan oleh konsumen. Penawaran khusus yang diberikan oleh iklan
membuat konsumen merasa bahwa mereka Istimewa dan menjadikan itu nilai lebih

jika melakukan pembelian melalui iklan tersebut. Rasa eksklusifitas yang di dapat
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dan penawaran yang baik memberikan niat untuk bertindak. Konsumen juga
gampang tertarik membeli suatu produk ketika menemukan penawaran diskon di
iklan platform ads. Promosi menggunakan diskon yang sangat lazim digunakan
pada iklan di platform ads merupakan suatu point atau value bagi konsumen yang
menyukai diskon. Value tersebut dirasakan dengan adanya pemotongan harga yang
membuat harga produk lebih murah. Kemurahan yang dirasakan konsumen ini yang
di anggap bernilai bagi konsumen.
4.2.5 Pengaruh Attitude pada Behavioral Intention

Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis lima (HS5) yaitu attitude terhadap
behavioral intention menunjukkan adanya hubungan yang positif signifikan.
Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 2,967 dengan nilai P-Value sebesar 0,003.
Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan
adanya hubungan positif signifikan antara attitude terhadap behavioral intention.
Temuan penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Alkhowaiter,
2022) yang hasil temuan dari penelitiannya menyatakan bahwa adanya hubungan
positif dan signifikan dari attitude terhadap behavioral intention. Sikap adalah
faktor kunci yang menentukan apakah konsumen akan berniat menggunakan
layanan atau tidak. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang
menguji hubungan attitude terhadap behavioral intention dari penelitian yang
dilakukan (Quan et al., 2022). Sejalan dengan penelitian dari Mustapha et al (2023)
yang menyatakan adanya hubungan positif dan signifikan attitude terhadap

behavioral intention.
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Penelitian yang dilakukan oleh Lee (2022) juga meneliti pengaruh attitude
terhadap behavioral intention. Peran sikap sebagai parameter utama dalam
membentuk niat perilaku konsumen untuk mendukung solusi isu yang ada. Hasil
penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang menguji hubungan attitude
terhadap behavioral intention dari penelitian yang dilakukan (Saleem et al., 2022).
Konsumen yang merasakan manfaat, kemudahan penggunaan, dan memberikan
pengalaman yang menyenangkan akan memiliki sikap yang lebih positif. Sikap

tersebut yang membangun niat untuk melakukan tidakan.

Penelitian yang telah dilakukan tersebut menunjukkan bahwa adanya
hubungan positif dan signifikan dari attitude terhadap behavioral intention.
Konsumen menyadari bahwasannya iklan platform ads mempengaruhi keputusan
mereka dalam mendorong pembelian. Dorongan yang di rasakan terjadi karna iklan
memberi keuntungan dan relate dengan konsumen. Peristiwa tersebut
menunjukkan bahwa sikap positif terhadap iklan penting untuk membangun niat
pembelian konsumen. Iklan yang relevan dan memberikan nilai tambah, konsumen
merasa lebih percaya dan terdorong untuk mengambil tindakan pembelian. Niat
untuk membeli produk melalui iklan Platform ads terjadi ketika konsumen tertarik
untuk memiliki produk.Ketertarikan ini biasanya dipengaruhi oleh sikap positif
konsumen terhadap iklan, seperti rasa percaya terhadap informasi yang
disampaikan. Sikap positif ini terbentuk ketika iklan mampu memberikan manfaat
yang relevan dan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Elemen visual yang menarik

dan pesan yang mudah dipahami juga dapat memperkuat sikap konsumen terhadap
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produk. Sikap yang positif akan membuat konsumen merasa lebih yakin dan

memdorong niat untuk membeli produk yang ditawarkan.

4.2.6 Pengaruh Behavioral Intention pada Use Behavior

Tabel 4.37 menunjukkan hasil hipotesis enam (H6) yaitu behavioral
intention terhadap use behavior menunjukkan adanya hubungan yang positif
signifikan. Hipotesis ini memiliki nilai CR sebesar 8,799 dengan nilai P-Value
sebesar 0,000. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian terdahulu yang
menunjukkan adanya hubungan positif signifikan antara behavioral intention
terhadap use behavior. Temuan penelitian ini selaras dengan penelitian yang
dilakukan oleh (Wut et al., 2021) yang hasil temuan dari penelitiannya menyatakan
bahwa adanya hubungan positif dan signifikan dari behavioral intention terhadap
use behavior. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang
menguji hubungan behavioral intention terhadap use behavior dari penelitian yang
dilakukan (Tian et al., 2023). Sejalan dengan penelitian dari Hooda et al (2022)
yang menyatakan adanya hubungan positif dan signifikan behavioral intention

terhadap use behavior.

Penelitian yang dilakukan oleh Linge et al (2023) juga meneliti pengaruh
behavioral intention terhadap use behavior. Penggunaan aktual yang terjadi
cenderung karna konsumen mempertimbangkan manfaat yang di dapat. Layanan
yang memberikan kondisi dimana dapat mendukung konsumen agar lebih mudah
menjalani hidup terbukti mendorong niat menjadi penggunaan aktual. Hasil

penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang menguji hubungan
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behavioral intention terhadap use behavior dari penelitian yang dilakukan (Fitrianie

et al., 2021). Niat dalam penggunaan dapat mendorong pada penggunaan aktual.

Penelitian yang telah dilakukan tersebut menunjukkan bahwa adanya
hubungan positif dan signifikan dari behavioral intention terhadap use behavior
Konsumen akan senang jika mendapatkan produk melalui iklan platform ads ketika
relevan dengan minat. Konsumen merasa iklan tersebut mampu memenuhi
kebutuhan atau keinginan mereka secara spesifik. Relevansi iklan dengan minat
konsumen juga meningkatkan kenyamanan dan kepercayaan dalam proses
pembelian. Ketika produk yang ditawarkan sesuai dengan harapan, konsumen
cenderung merasa puas dan lebih sering menggunakannya.Konsumen juga
memanfaatkan iklan Platform ads ini untuk dapat perbandingan harga. Banyaknya
penawaran melalui iklan platform ads yang berlomba mempromosikan produk.
Konsumen akhirnya semakin selektif dalam menentukan pilihan produk yang
paling sesuai dengan kebutuhan ketika melihat iklan di platform ads. Niat yang
dirasakan memberi pengaruh pada perilaku penggunaan platform ads, di mana
konsumen lebih cenderung memanfaatkan iklan untuk menemukan produk yang

relevan dan terpercaya.

4.3 Temuan Hipotesa

Hasil dari penemuan pengujian hipotesis pada penelitian ini ditunjukkan pada
table 4.38

Tabel 4. 38 Temuan Hipotesis

| No | Hipotesis | Estimate | P | Batas | Keterangan |
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Adanya pengaruh positif
1 | marketing mix pada perceived 1,008 oAk <0,10 | Terdukung
value
Adanya pengaruh positif
knowledge pada attitude
Tidak adanya pengaruh positif
3 credibility influencer pada 0,110 0,439 | <0,10
attitude
Adanya pengaruh positif
4 perceived value pada 0,376 0,062 | <0,10 | Terdukung
behavioral intention
Adanya pengaruh positif
5 attitude pada behavioral 0,607 0,003 | <0,10 | Terdukung
intention
Adanya pengaruh positif
6 | behavioral intention pada use 1,002 ook <0,10 | terdukung

behavior
Sumber: Data Primer, diolah 2025

0,881 | *** | <0,10 | Terdukung

Tidak
terdukung

Hipotesis marketing mix terhadap perceived value teridentifikasi memiliki
hubungan positif signifikan dengan nilai P-value sebesar 0,000 yaitu dibawah nilai
0,10 sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis tersebut terdukung. Hipotesis
knowledge terhadap attitude terdukung karena memiliki P-value 0,000 yaitu
dibawah 0,10 dan menunjukkan hubungan yang positif signifikan. Hipotesis
credibility influencer terhadap attitude tidak terdukung karena memiliki P-value
sebesar 0,439 yaitu di atas 0,10 dan hubungan menunjukkan tidak signifikan.
Hipotesis perceived value terhadap behavioral intention terdukung karena memiliki
nilai P-value sebesar 0,062 yaitu dibawah 0,10 dan hubungan menunjukkan positif
signifikan. Hipotesis attitude terhadap behavioral intention intention terdukung
karena memiliki nilai P-value sebesar 0,003 yaitu dibawah 0,10 dan hubungan
menunjukkan positif signifikan. Hipotesis behavioral intention terhadap use
behaviot terdukung karena memiliki nilai P-value sebesar 0,000 yaitu dibawah 0,10

dan hubungan menunjukkan positif signifikan.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian, beberapa kesimpulan dirumuskan untuk

menjawab pertanyaan penelitian yang telah disampaikan pada Bab 1 serta
berdasarkan analisis yang dibahas pada bab sebelumnya. Penelitian ini berfokus
pada peran knowledge dan attitude dalam meningkatkan use behavior, yang
didasarkan pada Theory of Planned Behavior pada usia produktif. Kesimpulan yang
diambil mencerminkan hubungan yang teridentifikasi melalui pengujian hipotesis

dalam penelitian ini.

Hipotesis hubungan antara marketing mix terhadap perceived value
memiliki pengaruh positif dan signifikan. Marketing mix merupakan landasan bagi
penjual membagun strategi pemasaran. Temuan ini menyatakan bahwa semakin
baik penjual memaksimalkan marketing mix, maka semakin tinggi juga nilai yang
akan dirasakan konsumen saat menggunankan iklan sebagai perantara pembelian
atau mendapat informasi iklan di platform ads. Penjual yang aktif dan
memaksimalkan bauran pemasaran melalui iklan di platform ads memberikan
konsumen nilai yang dirasa berguna bagi konsumen. Nilai yang di rasakan
konsumen bisa berupa promo diskon yang menarik. Promosi yang dilakukan
merupakan salah satu dari unsur marketing mix. Memberikan diskon adalah usaha
memaksimalkan promosi pada iklan di platform ads, Peneliti mengambil
kesimpulan bahwa jika konsumen akan merasakan nilai positif dari apa yang di
sampaikan penjual melalui iklan, ketika konsep bauran pemasaran di gunakan

secara baik. Pesan yang di sampaikan melalui iklan platform ads yang akan
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menentukan. Saat ini dengan memperhatikan iklan Platform ads yang relevan
dengan minat konsumen akan memperkuat marketing mix. Penelitian ini
mengungkapkan bahwa platform ads dapat meningkatkan nilai yang di rasakan
konsumen dengan cara memaksimalkan bauran pemasaran dan memastikan

konsumen mendapatkan pesan yang kuat dari produk tersebut.

Hipotesis hubungan antara knowledge terhadap attitude memiliki pengaruh
positif dan signifikan. Pengetahuan dalam hal ini berpacu pada segala hal dari
pengetahuan produk dan pengetahuan iklan di platform ads sebagai konsumen.
Konsumen memiliki pemahaman menggunakan iklan Platform ads sebagai
perantara pembelian produk yang mempermudah. Informasi yang di dapat dari
iklan yang berada di platform ads kuat, sehingga membentuk sikap yang positif
pada produk tersebut. Pengetahuan akan platform ads juga memberi sikap positif
pada penggunaannya. Pengetahuan akan pemecahan masalah dari produk juga
memberikan sikap yang positif pada penggunaan platform ads. Kebiasaan
menggunakan platform ads saat melihat iklan muncul karena adanya solusi yang
dapat membantu dari produk yang ditawarkan. Menyampaikan produk dengan
menyediakan informasi yang menawarkan solusi kepada konsumen dapat menarik
minat mereka terhadap produk yang diiklankan. Pengetahuan yang diperoleh dari
informasi tersebut berdampak signifikan terhadap sikap konsumen. Penelitian ini
mengungkapkan bahwa platform ads dapat memberikan sikap positif pada
konsumen dengan cara penyampaian informasi dan memastikan pengetahuan

konsumen baik akan produk dan platform ads.
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Hipotesis hubungan antara credibility influencer terhadap attitude tidak
miliki pengaruh yang signifikan. Konsumen mulai kurang percaya pada influencer
yang mengiklankan produk di platform ads, yang berarti menganggap influencer
saat ini kurang jujur. Mayoritas konsumen juga merasa produk dalam iklan di
platfom online tidak penting untuk dibeli saat ini. Kasus seperti ini disebabkan oleh
maraknya kasus endorsement yang tidak sesuai kenyataan, di mana produk yang
dipromosikan tidak memenuhi klaim yang dijanjikan. Konsumen semakin sadar
bahwa banyak influencer hanya memprioritaskan keuntungan finansial
dibandingkan memberikan ulasan yang objektif. Kejenuhan konsumen terhadap
iklan berulang juga turut memengaruhi persepsi negatif terhadap konten yang
dibawakan influencer. Konsumen di sisi lain, cenderung mungin lebih
mempercayai ulasan dari sesama pengguna atau komunitas online yang dianggap

lebih otentik dan relevan.

Hipotesis hubungan antara perceived value terhadap behavioral intention
memiliki pengaruh positif dan signifikan. Penelitian ini mengungkapkan bahwa
platform ads dapat meningkatkan pengaruh positif nilai yang di rasakan konsumen
terhadap niat perilaku pada konsumen. Nilai yang dirasakan konsumen bisa
bermacam-macam tergantung pada konsumen itu sendiri. Banyak konsumen yang
puas ketika uang yang di keluarkan untuk produk dengan tawaran special di iklan
platform ads menjadi tepat guna. Mendapatkan rasa puas karna uang yang di
keluarkan tepat guna menjadi salah satu dari nilai yang dirasakan ketika
menggunakan platform ads. Rasa eksklusifitas yang didapat dan penawaran yang

baik memberikan niat untuk bertindak Konsumen juga gampang tertarik membeli
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suatu produk ketika menemukan penawaran diskon di iklan platform ads. Niat yang
di rasakan diakibatkan adanya value yang di rasakan oleh konsumen. Adanya
diskon dalam penawaran menjadi salah satu value yang di rasakan oleh konsumen.
Niat bertindak dengan konsisten muncul ketika konsumen merasakan manfaat lebih

dari apa yang dilihat pada iklan yang berada di platform ads.

Hipotesis hubungan antara attitude terhadap behavioral intention memiliki
pengaruh positif dan signifikan. Konsumen menyadari bahwasannya iklan platform
ads mempengaruhi keputusan mereka dalam mendorong pembelian. Dorongan
yang di rasakan terjadi karna iklan memberi keuntungan dan relate dengan
konsumen. Peristiwa tersebut menunjukkan bahwa sikap positif terhadap iklan
penting untuk membangun niat pembelian konsumen. Iklan yang relevan dan
memberikan nilai tambah, konsumen merasa lebih percaya dan terdorong untuk
mengambil tindakan pembelian. Niat untuk membeli produk melalui iklan Platform
ads terjadi ketika konsumen tertarik untuk memiliki produk. Ketertarikan ini
biasanya dipengaruhi oleh sikap positif konsumen terhadap iklan, seperti rasa
percaya terhadap informasi yang disampaikan. Sikap positif ini terbentuk ketika
iklan mampu memberikan manfaat yang relevan dan sesuai dengan kebutuhan
konsumen. Penelitian ini mengungkapkan bahwa platform ads memperlihatkan
sikap yang positif pada konsumen akan mendorong niat untuk bertindak pada

konsumen yang melihat iklan di platform ads.

Hipotesis hubungan antara behavioral intention terhadap use behavior
memiliki pengaruh positif dan signifikan. Niat bertidak biasanya muncul karna ada

pemantik atau pemicunya. Konsumen akan senang jika mendapatkan produk
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melalui iklan platform ads ketika relevan dengan minat. Konsumen merasa iklan
tersebut mampu memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka secara spesifik.
Relevansi iklan dengan minat konsumen juga meningkatkan kenyamanan dan
kepercayaan dalam proses pembelian. Ketika produk yang ditawarkan sesuai
dengan harapan, konsumen cenderung merasa puas dan lebih sering
menggunakannya.Konsumen juga memanfaatkan iklan Platform ads ini untuk
dapat perbandingan harga. Banyaknya penawaran melalui iklan platform ads yang
berlomba mempromosikan produk. Konsumen akhirnya semakin selektif dalam
menentukan pilihan produk yang paling sesuai dengan kebutuhan ketika melihat
iklan di platform ads. Niat yang dirasakan memberi pengaruh pada perilaku
penggunaan platform ads, di mana konsumen lebih cenderung memanfaatkan iklan
untuk menemukan produk yang relevan dan terpercaya. Penelitian ini
mengungkapkan bahwa platform ads memunculkan niat untuk bertindak pada

konsumen perilaku penggunaan oleh konsumen di platform ads.

5.2 Implikasi Penelitian
Hasil penelitian yang melibatkan 180 responden menghasilkan beberapa

implikasi yang dapat diterapkan oleh manajer perusahaan yang bergerak di bidang

ads atau digital marketing.

5.2.1 Implikasi Akademik
Penelitian ini menggunakan theory of planned behavior dan Unified Theory

of Acceptance and Use of Technology sebagai dasar untuk memahami faktor-faktor
yang memengaruhi keputusan konsumen dalam menggunakan platform ads baik
dalam pembelian maupun hal lain, baik yang mendorong maupun yang

menghambat. Theory of planned behavior dan Unified Theory of Acceptance and
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Use of Technology membantu merancang pengalaman menggunakan platform ads
dalam belanja yang lebih optimal dengan fokus pada attitude, sehingga dapat
meningkatkan behavior intention dan use behavior konsumen. Teori ini
memberikan pemahaman penting tentang bagaimana sikap, norma sosial, dan
persepsi kontrol dapat memengaruhi niat serta perilaku konsumen dalam
melakukan pembelian. Penerapan theory of planned behavior dan Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology dalam industri periklanan digital saat ini
membantu menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi niat konsumen untuk
mengambil tindakan tertentu, seperti membeli produk, mengklik iklan, atau
mengikuti suatu kampanye.. Faktor tidak tersampaikan pesan diiklan, tidak
relevannya maanfaat produk, dan tingkat kepercayaan terhadap produk yang
diiklankan dapat memengaruhi niat bertindak dan penggunaan aktual konsumen.
Penelitian ini mengkaji bagaimana attitude dapat mempengaruhi niat bertindak dan
penggunaan aktual. Attitude berperan mengeksplorasi hubungan antara knowledge
dan credibility influencer terhadap niat bertindak dan penggunaan aktual. Perceived
value berperan mengeksplorasi hubungan antara marketing mix terhadap niat

bertindak dan penggunaan aktual.

Penelitian ini mendalami bagaimana atfitude memengaruhi niat bertindak
dan penggunaan aktual pada platform ads, sekaligus mengidentifikasi kekurangan
dalam penelitian sebelumnya. Pengalaman pembelian sebelumnya, relevansi
konten, dan perasaan emosional menjadi faktor yang berpengaruh besar terhadap
niat bertindak dan penggunaan aktual. Studi ini menyoroti bagaimana attitude

membentuk niat bertindak terhadap iklan di platform ads yang mereka liat, serta
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berupaya mengisi celah dalam literatur yang jarang membahas aspek ini. Peneliti
juga mengeksplorasi peran attitude dalam konteks industry periklanan digital, guna
memperluas pemahaman tentang faktor-faktor yang memengaruhi penggunaan

aktual.

Penelitian ini mendalami penggunaan aktual platform ads pada konsumen,
dengan fokus pada usia produktif sebagai subjek utama. Studi ini mengidentifikasi
berbagai faktor yang memengaruhi penggunaan aktual, termasuk cara konsumen di
usia produktif tersebut menyikapi iklan di platform ads yang sering mereka lihat.
Attitude ini meliputi Pengalaman pembelian sebelumnya, relevansi konten, dan
perasaan emosional pada iklan di platform ads. Usia produktif menjadi fokus
penting karena mereka adalah konsumen utama yang sering terpapar iklan di
platform ads. Subjek penelitian mencakup usia produktif berusia 18 hingga 64
tahun yang aktif menggunakan platform online dimana sering terpapar iklan online,
sementara objeknya adalah platform ads. Pemilihan subjek dan objek penelitian ini
relevan, sehingga hasilnya dapat membantu perusahaan menentukan strategi
pemasaran yang lebih efektif dan sesuai dengan kebutuhan konsumen di era digital

saat ini

5.2.2 Implikasi Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan menjadi sumber informasi yang bermanfaat

bagi manager dalam mengambil keputusan. Perilaku penggunaan pada konsumen
bisa di mulai dari marketing mix maupun dari knowledge, akan tetapi tidak di
sarankan melalui kredibilitas influencer. Penelitian ini menyimpulkan bahwa jalur

terbaik yang dapat di ambil seorang manager untuk meningkatkan use behavior
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adalah melalui knowledge. Mulai dari memastikan pengetahuan konsumen
mengenai produk yang di iklankan akan memperkuat sikap pada konsumen yang
akan menimbulkan niat untuk bertindak sehingga akhirnya memutuskan untuk
menggunakan produk yang di iklankan di platform ads. Alternatif yang bisa di
ambil manager untuk pemasaran digital selanjutnya bisa melalui marketing mix.
Mulai dari menyiapkan stategi pemasaran dengan bauran pemasaran pada iklan
untuk menimbulkan nilai tambah, yang akan di presepsikan oleh konsumen
sehingga menimbulkan niat untuk bertindak sehingga konsumen dapat
meningkatkan perilaku penggunaan produk yang di iklankan pada platform ads.
Temuan menarik di sini ada pada credibility influencer yang tenyata tidak
bisa memempengaruhi sikap. Kredibilitas influencer saat ini menjadi hal yang
seharusnya bisa mempengaruhi sikap akan tetapi tidak dalam penelitian ini. Bisa
jadi karna banyaknya influencer akhirnya konsumen tidak lagi mempercayai
influencer pada iklan di platform ads. Bisa juga karna kurang detailnya pembahasan
mengenai influencer ini dimana saat ini influencer memiliki banyak kategori dari
mulai yang terbesar mega influencer hingga nano influencer yang kecil. Kategori
tersebut memiliki klasifikasi konsumen yang berbeda sehingga kepercayaan
konsumen bisa sangat tergantung pada model influencer dari kategori yang spesifik.
Misal influencer yang kecil seperti nano sampai micro yang lebih pada soft selling
yang lebih menimbulkan kepercayaan. Berbeda dengan jika mega influencer yang

melakukan soft selling akan lebih tidak di percaya oleh konsumen.

5.3 Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan dalam penelitian ini terletak pada pembahasan variabel-

variabel yang memengaruhi niat bertindak dan penggunaan aktual dari platform
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ads. Niat bentindak dan perilaku penggunaan tidak hanya dipengaruhi oleh attitude,
perceived value, marketing mix, knowledge dan credibility influencer, tetapi juga
oleh berbagai faktor lain yang dapat mendorong konsumen untuk bertidak dan

menggunakan platform ads.

Hasil penelitian yang menemukan fenomena dimana credibilitas influencer
tidak memiliki pengaruh pada sikap. Bisa jadi karna dalam kategori influencer saat
ini terdapat tingkatan seperti influencer mega, makro, micro hingga nano yang
memiliki pola komunikasi dan audiens yang berbeda. Dampaknya pengartian
credibility influencer menjadi luas dan menjadi kurang spesifik pada influencer

seperti apa yang berpengaruh pada sikap dan konsumen yang berbeda.

5.4 Saran
Penulis menyarankan agar penelitian selanjutnya menghadirkan kebaruan

dalam pemilihan objek penelitian, terutama jika topik yang diangkat serupa dengan
penelitian ini. Objek yang digunakan sebaiknya memiliki karakteristik yang baru
dan unik dibandingkan objek penelitian sebelumnya. Dalam penelitian ini, objek
yang dikaji adalah platform ads. Penelitian berikutnya dapat mempertimbangkan
objek yang relevan dengan tren terkini dan banyak digunakan oleh masyarakat.
Sektor usaha digital yang terus berkembang dan memiliki permintaan tinggi, seperti
affiliate dan live streaming dapat menjadi pilihan objek penelitian. Penulis berharap
penelitian mendatang dapat mengikuti rekomendasi ini untuk menciptakan nilai

kebaruan yang lebih signifikan dibandingkan penelitian sebelumnya.

Penelitian Selanjutnya bisa mengganti use behavior dang menggunakan

model ini atau bisa juga meng hapus variabel tersebut. Penelitian selanjutnya bisa
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lebih fokus keniat saja. Dengan begitu bisa saja menggunakan 1 theory yaitu theory
planned Behavior. Saran ini dimaksudkan untuk lebih fokus pada niat saja dan
berhenti pada niat untuk bertidak. Bisa juga mengganti use behavior dengan

variabel lain yang di anggap dapat dipengaruhi oleh behavioral intention.

Penelitian ini memberikan wawasan kepada manajer perusahaan yang
bergerak di bidang periklanan digital yang kerap menggunakan platform ads
sebagai sarana dalam mempromosikan dan menjual produk atau jasa. Wawasan
mengenai faktor yang dapat mempengaruhi proses membetuk sikap positif sehingga
menjadi niat dan berakhir dengan perilaku penggunaan. Dari hasil penelitian ini
Saran pertama bisa dimulai dari mengaplikasikan Perilaku penggunaan pada
konsumen bisa di mulai dari marketing mix maupun dari knowledge, akan tetapi
tidak di sarankan melalui kredibilitas influencer. Mulai dari memastikan
pengetahuan konsumen mengenai produk yang di iklankan akan memperkuat sikap
pada konsumen yang akan menimbulkan niat untuk bertindak sehingga akhirnya
memutuskan untuk menggunakan produk yang di iklankan di platform ads.
Alternatif yang bisa di ambil manager untuk pemasaran digital selanjutnya bisa
melalui marketing mix. Mulai dari menyiapkan stategi pemasaran dengan bauran
pemasaran pada iklan untuk menimbulkan nilai tambah, yang akan di presepsikan
oleh konsumen sehingga menimbulkan niat untuk bertindak sehingga konsumen
dapat meningkatkan perilaku penggunaan produk yang di iklankan pada platform
ads. Manager dapat mengaplikasikan 2 jalur tersebut, dan dari hasil penelitian ini

tidak disarankan melalui kredibilitas influencer.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

Lampiran 1: Mini Riset

Peneliti melakukan mini riset untuk mendukung subjek dan objek yang
dipilih melalui penyebaran kuesioner. Sebanyak 80 responden telah mengisi

kuesioner yang dibagikan oleh peneliti dengan rangkuman sebagai berikut:

Hasil Mini Riset Jenis Kelamin

1.Jenis Kelamin
80 responses

@ Perempuan
@ Laki-laki

Gambar diatas menunjukkan sebanyak 80 responden telah menjawab
kuesioner mengenai Platform ads. Hasil menunjukkan bahwa sebanyak 31
responden atau 38,7% berjenis kelamin laki-laki dan sebanyak 49 atau 61,3%
berjenis kelamin perempuan. Hasil menunjukan bahwa terpaut selisih yang cukup
banyak sebesar 22,6.8% responden didominasi berjenis kelamin Perempuan. Data
tersebut menunjukkan hasil bahwa terdapat perbedaan yang signifikan antara laki-
laki dan perempuan. Kesimpulan yang dapat ditarik bahwa Platform ads lebih

banyak digunakan oleh jenis kelamin perempuan.
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Hasil Mini Riset Usia Responden

2. Usia

80 responses

@ 12-15 tahun

@ 16-18 tahun
19-22 tahun

® 23-27 tahun

@ > 27 tahun

Gambar diatas memperlihatkan sebanyak 80 responden telah mengisi
kuesioner. Hasil menunjukkan sebanyak 0 responden atau 0% pada rentan usia 12-
15 tahun. Sebanyak 2 responden atau, 2,5% pada rentan usia 16-18 tahun. Sebanyak
22 responden atau, 27,5% pada rentan usia 19-22 tahun. Sebanyak 45 responden
atau 56,3% berada pada rentan usia 23-27 tahun. Sebanyak 11 responden atau
13,7% berusia diatas 27 tahun. Riset tersebut menunjukkan bahwa adanya gap usia
antara generasi Y dan Z. Berdasarkan hasil tersebut didominasi oleh generasi Z,

dimana menunjukkan bahwa generasi Z banyak yang menggunakan Platform ads.
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Hasil Mini Riset Pendidikan Terakhir

3. Pendidikan Terakhir

80 responses

@ SD/ Sederajat
@ SMP/ Sederajat
SMA/ Sederajat

@ st
@® s2

Berdasarkan gambar hasil mini riset pendidikan terakhir menunjukkan
pendidikan terakhir responden. Sebanyak 33 responden atau 41,3% memiliki
pendidikan terakhir SMA atau sederajat sebanyak 42 responden atau 52,5%
memiliki pendidikan terakhir Sarjana (S1). Responden yang memiliki pendidikan
pascasarjana (S2) sebanyak 5 responden atau 6,3%. Riset ini menunjukkan bahwa
Platform ads lebih sering gunakan oleh responden yang berlatar belakang

pendidikan SMA atau sederajat dan sarjana (S1).
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Hasil Mini Riset Penghasilan Responden

4. Penghasilan/ Pendapatan/ Uang saku Per Bulan

80 responses

@ < Rp 1.000.000

@ Rp1.000.000-Rp3.000.000
Rp3.000.000-Rp5.000.000

@ Rp5.000.000-Rp7.000.000

@ > Rp 7.000.000

A
Ny

Berdasarkan hasil mini riset pada gambar diatas menunjukkan penghasilan

atau pendapatan responden perbulannya. Sebanyak 10 atau 12,5% memiliki
penghasilan perbulan kurang dari Rp. 1.000.000. Sebanyak 36 atau 45% responden
memiliki penghasilan di kisaran Rp. 1.000.000-Rp. 3.000.000. Sebanyak 22 atau
27,5% responden memiliki penghasilan dikisaran Rp. 3.000.000-Rp. 5.000.000.
Sebanyak 5 atau 6,3% memiliki penghasilan dikisaran Rp. 5.000.000-Rp.
7.000.000. Sebanyak 7 atau 8,8% responden memiliki penghasilan dikisaran lebih
dari Rp. Rp. 7.000.000. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa mayoritas
responden yang sering mengunjungi menggunakan Platform ads memiliki
penghasilan di kisaran Rp. 1.000.000 - Rp. 3.000.000 dapat disimpulkan bahwa

pengguna Platform ads tidak didasarkan pada pendapatan responden.
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Hasil Mini Riset Pekerjaan Responden

Berdasarkan gambar diatas memperlihatkan pekerjaan responden. Hasil
menunjukkan pekerjaan responden sebanyak, 43 atau 53,8% responden bekerja
sebagai Karyawan Swasta. Sebanyak 2 atau 2,5% responden bekerja sebagai
Guru/Dosen. Sebanyak 2 atau 2,5% responden bekerja sebagai Karyawan BUMN/
PNS. Sebanyak 23 atau 28,7% responden bekerja sebagai Pelajar/ Mahasiswa.
Sebanyak 3 atau 3,7% responden bekerja sebagai Wiraswasta. Selain itu beberapa
responden bekerja atau berprofesi sebagai Tallent Konten, Pekerja Part time, Host
live streaming, Karyawan, Advertiser, Apoteker, dan Freelancer. Hasil mini riset

menunjukkan bahwa responden di dominasi dengan latar belakang pekerjaan
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5. Pekerjaan
80 responses

@ Karyawan Swasta

@ Guru/Dosen

@ Karyawan BUMN/PNS
@ Dokter

@ Pelajar / Mahasiswa
@ Wiraswasta

@ Tallent konten

® Part time

12V

sebagai Karyawan Swasta. Data ini menunjukkan bahwa hampir semua latar

belakang mengunjungi mengetahui dan menggunakan Platform ads.

Hasil Mini Riset Dari Mana Anda Berasal (Domisili Anda)

6. Dari mana Anda Berasal?
80 responses

T -

® Yogyakarta
® Jogja

16 'V
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Berdasarkan gambar diatas menunjukkan bahwa asal atau domisili
responden dari 80 terbagi dalam beberapa daerah. Hasil responden menunjukkan
bahwa domisili atau asal responden berasal dari DKI Jakarta sebesar 2 atau 2,5%
responden. Sebanyak 4 responden atau 5% berasal dari Semarang. Sebanyak 4
responden atau 5% berasal dari Surabaya. Sebanyak 1 responden atau 1,3% berasal
dari Denpasar. Sebanyak 36 responden atau 42,3% berasal dari Yogyakarta.
Sebanyak 5 responden atau 6,3% berasal dari Serang. Sebanyak 2 responden atau
2,5% berasal dari Riau. Sebanyak 2 responden atau 2,5% berasal dari Lampung.
Sebanyak 3 responden atau 3,7% berasal dari Klaten. Sebanyak 2 responden atau
2,5% berasal dari Samarinda. Sebanyak 2 responden atau 2,5% berasal dari
Pekanbaru. Hasil mini riset menunjukan bahwa daerah responden terbanyak berasal
dari Yogyakarta, selain itu beberapa responden terbagi ke dalam beberapa daerah
seperti Tasikmalaya, Rembang, Wonosobo, Cirebon, Sragen, Temanggung,
Wonogiri, Banjarmasin, Depok, Sampit, Banten, Bengkulu, Magetan, Jawa
Tengah, Sulawesi Tengah, Kalimantan Selatan, Kalimantan Barat, Purwokerto, dan
Mataram. Data ini menunjukan bahwa responden dari berbagai daerah pernah

melihat atau menggunakan Platform ads.

Hasil Mini Riset Seberapa Sering Anda Melihat Iklan yang sama di Platform

Online Dalam Sehari?
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7. Seberapa Sering Anda Melihat Iklan yang sama di Platform Online Dalam Sehari?

80 responses

® 1 kali sehari
@ 2 kali sehari

3 kali sehari
@ 4 kali sehari
® 6 kali sehari

Berdasarkan gambar diatas hasil mini riset dari 80 responden yang melihat iklan
yang sama di platform online dalam sehari. Gambar diatas menunjukkan bahwa 6
atau 7,5% responden melihat iklan yang sama di platform online 1 kali dalam
sehari. Sebanyak 11 atau 13,8% responden melihat iklan yang sama di platform
online 2 kali dalam sehari. Sebanyak 26 atau 32,5% responden melihat iklan yang
sama di platform online 3 kali dalam sehari. Sebanyak 16 atau 20% responden
melihat iklan yang sama di platform online 4 kali dalam sehari. Sebanyak 21 atau
26,2% responden melihat iklan yang sama di platform on/ine 6 kali dalam sehari.
Dapat disimpulkan dalam hal ini bahwa dari 80 responden dapat dikatakan bahwa
banyak responden yang sering melihat iklan yang sama lebih dari 1 kali di platform

online.
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Hasil Mini Riset Peringkat Platform ads yang sering menemukan iklan

8. Platform mana yang paling sering anda temukan iklan ? (rangking 1-5 dari yang paling sering hingga paling
jarang) *Jangan ada pilihan Platform Iklan dengan rangking ...n* *1 = paling sering dilihat, 5 = paling jarang dilihat.*

T .2 3 EN4 EES
30
20
10
0
Google (ads) Facebook (ads) Instagram (ads) Tiktok (ads) Lain lain
No | Platform ads R1 R2 R3 R4 RS
1 Google ads 21 10 29 31 20
2 Facebook ads 8 5 18 17 11
3 Instagram ads 20 15 11 14 13
4 Tiktok ads 17 24 15 6 18
5 Lain lain 14 26 7 12 18
Total 80 80 80 80 80

Gambar dan tabel diatas menunjukkan hasil dari pemeringkatan Platform
yang dipilih oleh responden. Sebanyak 21 responden memposisikan Google ads
sebagai peringkat pertama. Diikuti peringkat kedua yaitu Instagram ads dengan 20
responden. Sebanyak 17 responden memilih Tunjungan Tiktok ads Pada ranking
keempat sebanyak 8 responden memilih Facebook ads. Pada opsi lainnya responden
menuliskan jawaban sendiri. Hasil mini riset menunjukkan bahwa Google ads
menjadi pilihan pertama. Tidak terdapat gap yang terlalu besar antara peringkat

Google ads dari Platform ads lainnya kecuali dengan Facebook ads.
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Hasil Mini Riset Rangking Platform ads

RANGKING PLATFORM ADS

B Google ads M Facebook ads M Instagram ads M Tiktok ads M Lainlain

[ETIET]]

Tiktok ads
21%

Gambar diatas menunjukkan hasil perangkingan dari Platform ads pilihan
responden. Pada mini riset ini sebanyak 21 responden atau sebesar 26% memilih
Google ads sebagai pilihan pertaman. Sebanyak 8 responden atau sebesar 10%
memilih Facebook ads pilihan yang paling sedikit. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
Google ads yang banyak dipilih oleh responden, dan disusul oleh Instagram ads,

Tiktok ads, dan Facebook ads.
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Hasil Mini Riset Platform ads Pilihan Lain Responden

9. Jika anda memilih Platform Iklan selain yang telah disebutkan di atas, mohon untuk

menulis Platform iklan tersebut
35 responses

3 (8.6%) 3 (8.6%)

994)(2.9%1) (2.

9%) 994)(2.9%) [ 1 (2.9%1)(2.9%) 1 (2.9%) (2.9%) Il 1 (2.9%

1 (2.99%) (2.

- Muslim Pro Twitter YouTube shopee
Apps streaming (Loklok) Televisi Whatsapp Youtube, Game

Berdasarkan gambar diatas memperlihatkan mengenai Platform ads lain
pilihan responden. Hasil mini riset menunjukan sebanyak 4 responden atau 11,4%
tidak memberikan jawaban pilihan Platform ads. Berdasarkan hasil isian sendiri
terdapat beberapa Platform ads lain seperti Youtube ads, X (Twitter), Spotify,
Loklok, Marketplace ads, Muslim pro, Shopee ads, Whats app, Televisi, dan Thread

sebagai pilihan lain responden.

Hasil Mini Riset Presepsi ketika mendengar/ melihat iklan di platform digital
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10. Apakah persepsi anda ketika mendengar/ melihat iklan di platform digital?

80 responses

@ Iklan terasa relevan dan menarik
perhatian, membuat saya ingin menge...
@ Iklan terlihat menarik, saya akan
menyimpan iklan atau mengingatnya...
Iklan terlihat cukup menarik, namun
saya belum yakin apakah akan memb...
@ Iklan terasa kurang relevan dengan
kebutuhan saat ini, tapi saya tetap me...
@ Iklan tidak relevan sama sekali, terasa
mengganggu saat sedang menjelajahi...

Gambar diatas menunjukkan persentase atas penilaian presepsi ketika
mendengar/ melihat iklan di platform digital. Berdasarkan hasil penelitian terdapat
80 responden telah menjawab kuesioner, sebanyak 14 atau 17,5% responden
menyatakan bahwa iklan terasa relevan dan menarik perhatian, membuat mereka
ingin mengetahui lebih lanjut. Sebanyak 11 atau 13,8% responden menyatakan
bahwa iklan terlihat menarik, dan akan menyimpan iklan atau mengingatnya untuk
nanti, Sebanyak 33 atau 41,3% responden menyatakan bahwa iklan terlihat cukup
menarik, tetapi belum yakin membutuhkannya sekarang atau nanti. Sebesar 10 atau
12,5% responden menyatakan iklan terasa kurang relevan dengan kebutuhan saat
ini, tapi tetap melihatnya, dan sebanyak 12 atau 15% responden menyatakan Iklan
tidak relevan sama sekali, terasa mengganggu saat sedang menjelajahi internet. Hal
ini dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden menyatakan bahwa iklan di
Platform online cukup menarik, namun mereka belum yakin akan

membutuhkannya sekarang atau nanti.

Hasil Mini Riset kegiatan promosi seperti diskon, potongan ongkir dsb,

membuat tertarik saat melihat iklan di platform digital
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11. Apakah kegiatan promosi seperti diskon, potongan ongkir dsh, membuat anda tertarik saat

melihat iklan di platform digital?
80 responses

@ Sangat tertarik dengan promo diskon
atau potongan ongkir karena memberi...
@ Promo sangat menarik, namun
keputusan membeli tetap dipengaruhi...
Tertarik dengan promo, tetapi hanya
mempercepat pembelian jika saya me...
@ Tidak selalu tertarik dengan promo
diskon atau potongan ongkir jika teras...
@ Cenderung mengabaikan promo karena
lebih fokus pada kualitas produk dan...

Gambar diatas menunjukkan persentase atas penilaian presepsi ketika
mendengar/ melihat iklan di platform digital. Berdasarkan hasil penelitian terdapat
80 responden telah menjawab kuesioner, sebanyak 12 atau 15% responden
menyatakan bahwa sangat tertarik dengan promo karena memberikan nilai tambah
yang besar. Sebanyak 39 atau 48,7% responden menyatakan bahwa promo sangat
menarik, namun keputusan membeli tetap dipengaruhi oleh kebutuhan dan kualitas
produk. Sebanyak 11 atau 13,7% responden menyatakan bahwa tertarik dengan
promo, tetapi hanya mempercepat pembelian jika memang membutuhkan produk
tersebut. Sebesar 11 atau 13,7% responden menyatakan tidak selalu tertarik dengan
promo diskon atau potongan ongkir jika terasa tidak relevan, dan sebanyak 7 atau
8.8% responden menyatakan cenderung mengabaikan promo karena lebih fokus
pada kualitas produk dan pengalaman pelanggan. Hal ini dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden menyatakan bahwa Promo sangat menarik, namun keputusan

membeli tetap dipengaruhi oleh kebutuhan dan kualitas produk,

Hasil Mini Riset mengetahui cara berbelanja melalui iklan di platform

digital
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12. Apakah anda mengetahui cara berbelanja melalui iklan di platform digital?

80 responses

@ Sudah sering dan mengerti cara
berbelanja dari iklan di platform online

@ Hanya pernah sekali dan belum
mengerti cara berbelanja dari iklan di...
Pernah melihat teman, saudara atau
e — orang lain berbelanja melalui iklan di p...
@ Tidak Pernah dan takut mencoba
berbelanja dari iklan platform online

@ Tidak tahu dan tidak memiliki
pengetahuan untuk berbelanja dari ikI...

Gambar diatas menunjukkan persentase atas penilaian presepsi Ketika mendengar/
melihat iklan di platform digital. Berdasarkan hasil penelitian terdapat 80 responden
telah menjawab kuesioner, sebanyak 61 atau 76,3% responden menyatakan bahwa
sudah sering dan mengerti cara berbelanja dari iklan di platform online. Sebanyak
8 atau 10% responden menyatakan bahwa hanya pernah sekali dan belum mengerti
cara berbelanja dari iklan di platform online. Sebanyak 3 atau 3,7% responden
menyatakan bahwa pernah melihat teman, saudara atau orang lain berbelanja
melalui iklan di platform ads. Sebesar 7 atau 8,8% responden menyatakan tidak
Pernah dan takut mencoba berbelanja dari iklan platform online, dan sebanyak 1
atau 1,2% responden menyatakan tidak tahu dan tidak memiliki pengetahuan untuk
berbelanja dari iklan di platform online. Hasil ini dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden menyatakan bahwa sudah sering dan mengerti cara berbelanja

dari iklan di platform online.
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Hasil Mini Riset kebanyakan dari keberadaan Influencer dalam iklan di

platform digital memiliki kecocokan yang baik dengan produk

13. Apakah kebanyakan dari keberadaan Influencer dalam iklan di platform digital memiliki

kecocokan yang baik dengan produk??
80 responses

@ Influencer dengan pengikut yang besar,
sangat relevan dengan produk yang di...

@ Persona dari influencer sangat cocok
dengan produk yang di iklankan
Kegiatan keseharian influencer memiliki
kecocokan dengan produk yang di ikla...

@ Influencer mungkin memiliki pengikut
yang besar, tetapi tapi tidak relevan d...

@ Semua aspek influencer tidak relevan
dengan produk yang diiklankan

Gambar diatas menunjukkan persentase atas penilaian presepsi Ketika
mendengar/ melihat iklan di platform digital. Berdasarkan hasil penelitian terdapat
80 responden telah menjawab kuesioner, sebanyak 15 atau 18,8% responden
menyatakan bahwa influencer dengan pengikut yang besar, sangat relevan dengan
produk yang di lihat di iklan. Sebanyak 20 atau 25% responden menyatakan bahwa
Persona dari influencer sangat cocok dengan produk yang di iklankan. Sebanyak 21
atau 26,2% responden menyatakan bahwa kegiatan keseharian influencer memiliki
kecocokan dengan produk yang di iklankan. Sebesar 22 atau 27,5% responden
menyatakan influencer mungkin memiliki pengikut yang besar, tetapi tapi tidak
relevan dengan produk, dan sebanyak 2 atau 2,5% responden menyatakan semua
aspek influencer tidak relevan dengan produk yang diiklankan. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden menyatakan bahwa influencer mungkin

memiliki pengikut yang besar, tetapi tapi tidak relevan dengan produk
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Hasil Mini Riset nilai/ manfaat yang positif ketika berbelanja melalui iklan

di platform digital

14. Apakah anda mendapatkan nilai/ manfaat yang positif ketika berbelanja melalui iklan di
platform digital?

80 responses

@ Berbelanja melalui iklan lebih hemat
biaya

@ Platform iklan sangat membantu
menghemat waktu & tenaga
Banyak promo menarik yang di
tawarkan melalui iklan

@ Merasa privasi kurang aman jika
berbelanja melalui platform iklan

@ Kurang yakin barang yang diterima

43.8% sesuai dengan yang ada di iklan

Gambar diatas menunjukkan persentase atas penilaian presepsi Ketika
mendengar/ melihat iklan di platform digital. Berdasarkan hasil penelitian terdapat
80 responden telah menjawab kuesioner, sebanyak 3 atau 3,8% responden
menyatakan bahwa  berbelanja melalui iklan lebih hemat biaya. Sebanyak 35
atau 43,8% responden menyatakan bahwa platform iklan sangat membantu
menghemat waktu & tenaga. Sebanyak 30 atau 37,5% responden menyatakan
bahwa banyak promo menarik yang di tawarkan melalui iklan. Sebesar 6 atau 7,5%
responden menyatakan bahwa merasa privasi kurang aman jika berbelanja melalui
platform iklan, dan sebanyak 6 atau 7,5% responden menyatakan bahwa kurang
yakin barang yang diterima sesuai dengan yang ada di iklan. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden menyatakan platform iklan sangat

membantu menghemat waktu & tenaga.
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Hasil Mini Riset merasa berbelanja melalui iklan di Platform digital adalah

pilihan yang tepat

15. Apakah anda merasa berbelanja melalui iklan di Platform digital adalah pilihan yang tepat ?
80 responses

@ Menawarkan barang yang saya inginkan

@ Promosi yang di berikan sangat menarik
Memberikan akses cepat, informasi
produk tanpa harus keluar rumah

@ Sering kali tidak sesuai dengan harapan
karena deskripsi di iklan tidak
mencerminkan kualitas sebenarnya.

@ Tidak, Ada risiko penipuan dan
keamanan data

Gambar diatas menunjukkan persentase atas penilaian presepsi Ketika
mendengar/ melihat iklan di platform digital. Berdasarkan hasil penelitian terdapat
80 responden telah menjawab kuesioner, sebanyak 2 atau 2,5% responden
menyatakan menawarkan barang yang saya inginkan. Sebanyak 12 atau 15%
responden menyatakan bahwa promosi yang di berikan sangat menarik. Sebanyak
48 atau 60% responden menyatakan bahwa memberikan akses cepat, informasi
produk tanpa harus keluar rumah. Sebesar 12 atau 15% responden menyatakan
sering kali tidak sesuai dengan harapan karena deskripsi di iklan tidak

mencerminkan kualitas sebenarnya, dan sebanyak 6 atau 7,5% responden
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menyatakan tidak, Ada risiko penipuan dan keamanan data. Data ini dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden menyatakan bahwa memberikan akses

cepat, informasi produk tanpa harus keluar rumah.

Hasil Mini Riset langsung ingin berbelanja setelah melihat iklan yang sesuai

dengan keinginan

16. Apakah anda langsung ingin berbelanja setelah melihat iklan yang sesuai dengan keinginan?

80 responses

@ Langsung membeli produk jika relevan

@ Sering kali membuat saya tergoda untuk
segera membeli

Ingin membeli tapi perlu pertimbangkan
lebih dulu untuk membelinya

@ Menjadikan itu sebagai refrensi saja
@ Mengabaikannya, walaupun relevan

Gambar diatas menunjukkan persentase atas penilaian presepsi Ketika
mendengar/ melihat iklan di platform digital. Berdasarkan hasil penelitian terdapat
80 responden telah menjawab kuesioner, sebanyak 2 atau 2,5% responden
menyatakan langsung membeli produk jika relevan. Sebanyak 10 atau 12.5%
responden menyatakan bahwa sering kali membuat saya tergoda untuk segera

membeli. Sebanyak 41 atau 51.2% responden menyatakan bahwa ingin membeli
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tapi perlu pertimbangkan lebih dulu untuk membelinya. Sebesar 24 atau 30%
responden menyatakan menjadikan itu sebagai refrensi saja, dan sebanyak 3 atau
3,7% mengabaikannya, walaupun relevan. Data ini dapat disimpulkan bahwa
mayoritas responden menyatakan bahwa ingin membeli tapi perlu pertimbangkan

lebih dulu untuk membelinya.

Hasil Mini Riset sering merasa terdorong untuk membeli produk karena

iklan di platform ads

17. Apakah Anda sering merasa terdorong untuk membeli produk karena iklan di platform ads?
80 responses

@ Hampir selalu merasa terdorong untuk
membeli produk setelah melihat iklan.

@ Sering kali iklan membuat saya
penasaran dan berujung pada pembel...
Kadang iklan mempengaruhi keputusan
saya, tapi tidak selalu.

@ Jarang sekali merasa terdorong untuk
membeli hanya karena melihat iklan.

@ Iklan di platform ads tidak pernah
mendorong saya untuk membeli produk.

Gambar diatas menunjukkan persentase atas penilaian presepsi Ketika
mendengar/ melihat iklan di platform digital. Berdasarkan hasil penelitian terdapat
80 responden telah menjawab kuesioner, sebanyak 9 atau 11,3% responden

menyatakan hampir selalu merasa terdorong untuk membeli produk setelah melihat
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iklan. Sebanyak 13 atau 16.3% responden menyatakan bahwa sering kali iklan
membuat saya penasaran dan berujung pada pembelian. Sebanyak 34 atau 42.5%
responden menyatakan bahwa kadang iklan mempengaruhi keputusan saya, tapi
tidak selalu. Sebesar 22 atau 27% responden menyatakan jarang sekali merasa
terdorong untuk membeli hanya karena melihat iklan., dan sebanyak 2 atau 2,5%
iklan di platform ads tidak pernah mendorong saya untuk membeli produk. Hasil
ini dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden menyatakan kadang iklan

mempengaruhi keputusan saya, tapi tidak selalu.

Lampiran 2: Lembar Kuesioner Penelitian Utama

LEMBAR KUESIONER PENELITIAN UTAMA

Hal: Pengisian Kuesioner
Kepada Yth.
Bapak/Ibu/Saudara/i
Assalamu’alaikum Wr. Wb
Dengan Hormat,

Perkenalkan saya Hafidz Widodo dengam NIM 23911005, mahasiswa Studi
Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia (UII).
Saat ini saya sedang melakukan penelitian dengan judul “Peran Aftfitude dan
Knowledge untuk meningkatkan Use Behavior dengan Theory of planned behavior
pada konsumen Platform Ads Usia Produktif”. Dalam penelitian ini saya menyusun

kuesioner untuk menunjang kebutuhan penelitian tersebut.

Saya mohon ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk meluangkan waktu dan
berpartisipasi mengisi kuesioner ini dengan sejujur-jujurnya. Kebenaran dan

kelengkapan jawaban akan sangat membantu penelitian ini. Seluruh informasi pada
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penelitian ini bersifat pribadi dan dijamin kerahasiaannya untuk kepentingan
penelitian. Atas perhatian, ketersediaan, dan kerjasama Bapak/Ibu/Saudara/i, saya

ucapkan terima kasih.
Wassalamu’ alaikum Wr. Wb

Hormat Saya,

Hafidz Widodo

PERTANYAAN SARINGAN (SCREENING QUESTIONS)

Pertanyaan ini bertujuan untuk penyaringan kriteria responden penelitian.
Bapak/Ibu/Saudara/I diminta untuk memberi tanda silang (X) pada jawaban yang

sesuai.

1. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/l berdomisili di wilayah ini?
(Bandung, Semarang, Yogyakarta, Makassar, Jakarta, Surabaya)
[]Ya []Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/I menjawab Tidak, silahkan berhenti

disini. Terima Kasih

230



2. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/l berusia antara 18 — 64 tahun?
[]Ya []Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/lI menjawab Tidak, silahkan berhenti
disini. Terima Kasih
3. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/l sering melihat iklan Platform Ads setiap
harinya?
[]Ya []Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/l menjawab Tidak, silahkan berhenti
disini. Terima Kasih
4. Apakah Bapak/Ibu/Saudara/l pernah menggunakan iklan Platform
Ads?
[]Ya []Tidak
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/l menjawab Tidak, silahkan berhenti
disini. Terima Kasih
5. Platform Ads apa yang sering Bapak/Ibu/Saudara/l gunakan?
[ ] Google ads [ ] Facebook Ads [ ] Instagram Ads [ ] Titok Ads
*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/l menjawab Tidak, silahkan berhenti

disini. Terima Kasih
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6. Berapa kali Bapak/Ibu/Saudara/l melihat iklan di Platform Ads dalam

1 hari?

[]1Kali [12-3Kali  []4-5Kali []Lebih dari 5 Kali

*Jika Bapak/Ibu/Saudara/i menjawab Ya, silahkan lanjut ke pertanyaan
berikutnya. Jika Bapak/Ibu/Saudara/l menjawab Tidak, silahkan berhenti

disini. Terima Kasih

A. Identitas Responden
Pertanyaan berikut berkenaan dengan jati diri Bapak/Ibu/Saudara/l. pilihlah
jawaban tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada nomor yang
dianggap paling sesuai.

1. Nama

2. Domisili Berdasarkan Kabupaten/Kota

1 Bandung

2 Semarang

3 Yogyakarta

4 Makassar

5 Jakarta

6 Surabaya

7 Lain-lain:.....
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B. Data Demografi
Pertanyaan berikut berkenaan dengan latar belakang Bapak/Ibu/Saudara/I.
Pilihlah jawaban tersebut dengan memberi tanda silang (X) pada nomor
yang dianggap paling sesuai.

1. Jenis Kelamin

1 Pria
2 Wanita
2. Usia

1 18-25 tahun

2 26-35 tahun

3 36-45 tahun

4 46-55 tahun

5 56-65

3. Pendidikan Terakhir

1 SD

2 SMP

3 SMA/ SMK

4 Sarjana (S1)
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5 Pasca sarjana (S2)

6 Lain -lain: ......

4. Pekerjaan

1 Pelajar/Mahasiswa

2 Karyawan Swasta

3 Karyawan BUMN/PNS
4 Wiraswasta

5 Guru/ Dosen

6 Lain-lain: ....

5. Pendapatan/Uang Saku per Bulan

1 Kurang dari Rp.1.000.000

2 Rp1.000.000 — Rp3.000.000

3 Rp3.000.000. — Rp5.000.000

4 Rp5.000.000 — Rp7.000.000

5 Lebih dari Rp.7.000.000

C. Daftar Pertanyaan
Instruksi: Daftar pertanyaan berikut ini memiliki 5 alternatif jawaban.

Pilihlah  salah  satu  jawaban yang menunjukkan referensi
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Bapak/Ibu/Saudara/l saat menggunakan Platform ads yang dipilih antara
Google ads, Facebook ads, Instagram ads, Tiktok ads (hanya memilih

salah satu dari ketiga Platform ads tersebut).

Keterangan:
STS = Sangat Tidak Setuju N =Netral  SS = Sangat Setuju
TS = Tidak Setuju S = Setuju
BAGIAN 1
No Kriteria STS|ST| N | S |SS

1 | Saya memakai iklan Platform ads ini
untuk melakukan perbandingan produk

secara tepat.

2 | Saya melihat iklan Platform ads ini yang
memberi pesan yang kuat dengan

penawaran yang menggiurkan.

3 | Saya tidak pernah menemui iklan yang
kreatif dan menarik hati di Platform ads

ini.

4 | Saya sekarang mengetahui informasi cara
penggunaan produk setelah melihat iklan

Platform ads ini.

5 | Saya merasa influencer di iklan Platform
ads ini memiliki kepedulian pada

pengikutnya untuk menarik perhatian.

6 | Saya berniat menjelaskan pada orang lain
tentang hal yang menarik perhatian
seperti penawaran eksklusif dari iklan

Platform ads ini.
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Saya tidak melakukan pembelian dari
iklan Platform ads ini karena belum
memberikan  alasan  untuk  segera

membeli.

BAGIAN II

No

Kriteria

STS

ST

SS

Saya pikir bisa menjadi keuntungan
berhemat dengan membandingkan harga
yang ditawarkan oleh banyak iklan di

Platform ads ini.

Saya tidak akan mencoba menggunakan
iklan Platform ads ini hanya untuk

mendapat penawaran harga spesial.

10

Saya hanya perlu sedikit usaha untuk
mendapatkan  produk karena iklan
Platform  ads ini  mempermudah

pelanggan.

11

Saya yakin influencer di iklan Platform
ads ini terampil dalam mendorong

pembelian.

12

Saya tertarik mencari uraian lengkap
produk iklan Platform ads setelah melihat
konten yang otentik dari produk.

13

Saya tidak menikmati konten yang
mengikuti tren di berbagai iklan Platform

ads 1ni.

14

Saya memanfaatkan iklan Platform ads

ini untuk dapat perbandingan harga.
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BAGIAN 111

Kriteria

STS

ST

SS

15

Saya merasakan bahwa review konsumen
dari iklan Platform ads ini tidak
memberikan info yang menarik, sehingga

tidak layak untuk memberi tahu teman.

16

Saya sering menggunakan Platform ads
ini untuk melihat rekomendasi produk

yang menarik.

17

Saya berniat membeli produk melalui
iklan Platform ads ini ketika menarik

hati untuk memiliki produk tersebut.

18

Saya pikir kebiasaan menggunakan
Platform ads ini saat melihat iklan
muncul karena adanya solusi yang dapat

membantu dari produk yang ditawarkan.

19

Saya tidak menyangka iklan Platform
ads ini menggunakan konten kreatif dan

menarik yang melampaui ekspektasi.

20

Saya mendapatkan produk dengan
kualitas yang sama dengan iklan platform
online ini, sesuai dengan testimoni

pelanggan lain.

21

Saya tidak melihat keuntungan dari iklan
di Platform ads ini untuk berbelanja

walaupun ada penawaran cashback.

BAGIAN IV

No

Kriteria

STS

ST

SS
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22

Saya sering mendapat produk yang
kualitas mencerminkan harganya sesuai
dengan penawaran di iklan Platform ads

ini

23

Saya tidak percaya pada influencer yang
mengiklankan produk di platform ads ini
telah memberikan sentuhan personal

seperti respon jujur

24

Saya merasa senang melakukan riset
produk melalui iklan Platform ads ini

sebagai informasi tambahan

25

Saya tidak tertarik membeli suatu produk
ketika menemukan penawaran diskon di

iklan Platform ads ini

26

Saya menyadari iklan Platform ads ini
mempengaruhi keputusan dalam

mendorong pembelian

27

Saya puas ketika uang yang di keluarkan
untuk penawaran khusus dari iklan

Platform ads ini menjadi tepat guna

28

Saya sering membagikan informasi dari
iklan Platform ads ini yang memberikan

penawaran khusus pada teman-teman

BAGIAN YV

No

Kriteria

STS

ST

SS

29

Saya secara keseluruhan puas saat
melihat iklan platfom online ini

menonjolkan visual yang menarik
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30

Saya merasa nyaman saat melihat iklan
yang dibalut dengan konten hiburan di

Platform ads ini

31

Saya merasa iklan Platform ads ini tidak
membantu menyediakan informasi untuk
membuat keputusan lebih baik walaupun

melalui konten edukatif

32

Saya sering melihat promo diskon yang

menarik pada iklan Platform ads ini

33

Saya merasa tidak mendapat solusi yang
dapat membantu memecahkan masalah
dari penawaran produk di iklan Platform

ads ini

34

Saya menggunakan iklan Platform ads ini
ketika produk yang tersedia mendapatkan

review positif

35

Saya percaya influencer, ahli
menyampaikan informasi produk yang di
bungkus dengan konten hiburan pada

iklan Platform ads ini.

BAGIAN VI

No

Kriteria

STS

ST

SS

36

Saya merasa bahagia dengan harga
spesial yang di tawarkan iklan Platform

ads 1ni.

37

Saya merasa tidak nyaman dengan sistem
pemesanan respon cepat layanan setelah

klik iklan Platform ads ini

239




38

Saya senang dengan customer service
yang menjadi bagian dari proses
pembelian melalui  Platform ads ini

karena menonjolkan layanan yang baik

39

Saya tidak terpuaskan dengan pesan yang
kuat dari penawaran yang disampaikan

iklan Platform ads ini

40

Saya memutuskan untuk memilih iklan di
Platform ads ini sebagai pertimbangan

untuk membangun kepercayaan

41

Saya merasa dekat dan percaya dengan
influencer iklan Platform ads ini,
sehingga memberikan alasan untuk

segera membeli produk

42

Saya berniat menjelaskan pada orang lain
tentang hal yang menarik perhatian
seperti penawaran eksklusif dari iklan

Platform ads ini.

BAGIAN VII

Kriteria

STS

ST

SS

43

Saya merasa bahwa iklan yang di
promosikan  oleh influencer  tidak
informatif dalam menyampaikan manfaat

produk

44

Saya telah membuat keputusan yang tepat
sesudah melihat iklan Platform ads ini
yang mencantumkan testimoni pelanggan

lainya
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45

Saya berniat untuk tidak
merekomendasikan orang lain untuk
mendapatkan produk dari iklan Platform

ads ini walaupun terdapat cashback

46

Saya merasakan manfaat dari iklan
Platform ads ini ketika dapat menghemat

waktu karena respons cepat dari sistem

47

Saya sering menggunakan Platform ads
ini untuk melihat rekomendasi produk

yang menarik

48

Saya memiliki pemahaman
menggunakan iklan Platform ads ini
sebagai perantara pembelian produk yang

mempermudah pelanggan

49

Saya memperhatikan iklan Platform ads

ini relevan dengan minat saat ini

BAGIAN VIII

Kriteria

STS

ST

SS

50

Saya berencana terus membeli produk
ketika iklan di Platform ads ini
menyediakan informasi yang relevan

dengan kebutuhan

51

Saya merasa berbagi pengetahuan
mengenai manfaat dari produk di
iklankan Platform ads ini memberi

keuntungan bagi orang lain.

52

Saya menganggap influencer iklan
Platform ads ini apa adanya saat

mempromosikan produk sehingga dapat
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membangun kepercayaan karna terlihat

tulus

53

Saya sering menggunakan iklan Platform
ads ini karena menyediakan informasi

yang relevan dengan kebutuhan

54

Saya melihat penawaran garansi untuk
produk dalam konten edukatif yang

ditemui di iklan Platform ads ini

55

Saya rasa produk dalam iklan di platfom
online ini tidak penting untuk dibeli saat

ini

56

Saya puas dengan iklan Platform ads ini
dan bersedia memberikan

rekomendasikan produk yang menarik

Lampiran 3: Mini Riset Data Responden

MM2| MM3| MM4| MMS5| MM6

242



243




244




245




246




247




248




249




250




251




252




4 4 4 4
4 5 4 4
5 5 5 5
4 4 4 5

Kl |K3[K4 [K6|K7

4 (4 |4 |4 |5

3 (4 (4 |4 |4

4 |4 |4 |4 |3

5 |5 |5 |5 |5

5 [5 [5 |15

5 |5 |5 |5 |5

5 |5 [5 |15

5 |5 [4 |1 s

5 |5 [5 |15

5 |5 [s5 |15

5 |5 |5 |5 |5

253




254




255




256




257




258




259




260




261




262




263




CI1| CI2| CI13| C14| CI5| C17

264




265




266




267




268




269




270




271




272




273




4 |5 |4 |3 |5

3 (3 [4 |4 |4

4 |3 |5 |4 |4

3 |4 [4 |4 |5

3 (3 [4 [4 |3

5 (3 |2 [4 |4

4 (3 [3 [3 |4

3 |4 [4 |4 |4

5 |4 |4 |4 |4

4 |3 [3 [4 |2

3 |4 [4 |4 |3
PV2[ PV4] PV5| PV6[ PV7

4 5] 5] 5] 4

4| 4| 3] 4] 4

4| 3] 4] 3] 3

s s 5| 5] s

274




275




276




277




278




279




280




281




282




283




284




5|1 5| s

4| 4] 4

3 3] 4

4| 5| 4

51 5] s

5| 5| s
A3[ A4] AS] A6[ A7
4 |54 (215
4 |4 5[4 |4
4 |4 43 |4
5155 |45
5 5555
5555 ]s
5 5555
5555 ]s
5 5[5 [5]s

285




286




287




288




289




290




291




292




293




294




295




BI1| BI4| BI5| BI6| BI7

296




297




298




299




300




301




302




303




304




305




3 |4 |3 |4
3 (4 [3 |4 |4
2 (4 |5 |4 |4
4 (4 |4 |4 |4
4 (4 |4 |4 |4
4 |5 |4 |5 |5
3 |4 [4 [3 |5
3 (4 4 |4 |4
4 (4 [3 |2 |4
3 (3 [4 |4 |4
4 |5 |4 |4 |5
5 [5 |5 [5 |5
4 |5 [4 [5 |5
UB2[ UB3| UB4] UB6| UB7
4 |5 |4 [3 |5
4 |4 |4 |4 |4

306




307




308




309




310




311




312




313




314




315




316




317




Lampiran 4: Uji Validitas dan Reliabilitas Utama

Uji Validitas
Marketing Mix (MM)
Correlations
MM2 MM3 MM4 MM5 MME TOTAL_MM
MM2 Pearson Correlation 1 586" 628~ 6437 8117 848~
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 000 000
N 180 180 180 180 180 180
MM3 Pearson Correlation 586~ 1 590" 5617 5197 8137
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 180 180 180 180 180 180
MM Pearson Cormelation 628" 580" 1 550" 544 8137
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000 000 000
N 180 180 180 180 180 180
MMS Pearson Correlation 6437 5617 5507 1 5447 803"
Sig. (2-tailed) 000 .000 .000_ 000 .000
N 180 180 180 180 180 180
MME Pearson Cormelation 6117 518" 5447 544 1 791"
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 .000 000
N 180 180 180 180 180 180
TOTAL_MM  Pearson Correlation 848~ 813" 813" 803" 791" 1
Sig. (2-tailed) .00 .000 .000 .000 .000
N 180 180 180 150 180 180
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Knowledge (K)
Correlations
K1 K3 K4 K& K7 TOTAL_K
K1 Pearson Correlation 1 5797 448" 243" 5507 NETE
Sig. (2-tailed) 000 .000 .001 .000 000
N 180 180 180 180 180 180
K3 Pearson Correlation 5797 1 489”7 1817 5177 708"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .015 .000 000
N 180 180 180 180 180 180
K4 Pearson Correlation 448 4697 1 225™ 4827 6807
Sig. (2-tailed) .000 000 002 000 000
N 180 180 180 180 180 180
KB Pearson Correlation 243" 1817 225" 1 258™ B57
Sig. (2-tailed) 001 015 002 000 000
N 180 180 180 180 180 180
K7 Pearson Cormrelation 5507 517 482" 258" 1 45"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000
N 180 180 180 180 180 180
TOTAL_K  Pearson Cormelation NET 708~ 6807 857 7457 1
Sig. (2-tailed) .000 000 .000 .000 000
N 180 180 180 180 180 180

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Credibility Influencer (CI)

Correlations
Cl1 Cl2 Cl3 Cl4 ClI5 CIT TOTAL Cl
Cci Pearson Cor 1 B117 4207 56T 87 5577 7447
Sig. (2-tailed) .000 .aoo .0oa .012 000 .0oo
N 180 180 180 180 180 180 180
CI2 Pearson Correlation &117 1 4427 547 208" 5777 7B
Sig. (2-talled) .000 .aoon .00a .005 000 .0oo
N 180 180 180 180 180 180 180
Ci3 Pearson Correlation 4207 4427 1 4237 3217 4327 739"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .00a 000 .00 .0oo
N 180 180 180 180 180 180 180
Ci4 Pearson Correlation 5B 5477 4237 1 2337 469" T17”
Sig. (2-tailed) .000 .000 .aoo .002 000 .0oo
N 180 180 180 180 180 180 180
CIs Pearson Correlation 187 208" 317 2337 1 _200” 567"
Sig. (2-tailed) 012 .005 _aoo ooz 007 000
N 180 180 180 180 180 180 180
CIr Pearson Correlation 5577 STTT 432” 469" _200™ 1 7387
Sig. (2-tailed) .000 .000 .aoo .0oa .07 .0oo
N 180 180 180 180 180 180 180
TOTAL_CI Pearson Correlation T44” 7637 Fag” T17 567" 738" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .aoo .0oa 000 000
il 180 150 180 180 150 180 180
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Percieved Value (PV)
Correlations
Pv2 P4 PYS PVE PVT TOTAL_PV
P2 Pearson Comelation 1 .600° 508" 5137 456" 738"
Sig. (2-tailed) 000 .000 000 000 000
N 180 180 180 180 180 180
P4 Pearson Comelation 600~ 1 4557 63T 3747 7817
Sig. (2-tailed) .0oo 000 .000 .000 .000
M 180 180 180 180 180 180
P53 Pearson Comrelation 508" 455" 1 547" 7 708"
Sig. (2-tailed) .0oo .000 .0o0 000 000
N 180 180 180 180 180 180
PVE Pearson Comelation 5137 637 5477 1 358" 717
Sig. (2-tailed) .0oo 000 .000 000 000
N 180 180 180 180 180 180
PVT Pearson Comelation 458" 3747 2777 358" 1 7237
Sig. (2-tailed) .0oo .000 .000 .000 .000
M 180 180 180 180 180 180
TOTAL_PY  Pearson Comelation 798 7817 708”7 T717 7237 1
Sig. (2-tailed) .0oo .000 .000 .000 .000
M 180 180 180 180 180 150

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailled).
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Attitude (A)

Correlations
A3 Ad AS AG AT TOTAL_A
A3 Pearson Correlation 1 5147 489" 254" 426" NN
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 000 000
N 180 180 180 180 180 180
Ad Pearson Correlation 5147 1 4807 238" 546" 718"
Sig. (2-tailed) 000 .0oo 001 000 000
N 180 180 180 180 180 180
AS Pearson Correlation 489 4807 1 319" 5177 743"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 000 000
N 180 180 180 180 180 180
Af Pearson Correlation 254" 238" 3197 1 266" 691”7
Sig. (2-tailed) 001 001 000 000 000
N 180 180 180 180 180 180
AT Pearson Correlation 426" 548" 5177 288" 1 F13”
Sig. (2 -tailed) 000 000 000 000 000
N 180 180 180 180 180 180
TOTAL_A  Pearson Correlation 7117 718" 7437 691" 713" 1
Sig. (2-tailed) .000 000 000 000 000
N 180 180 180 180 180 180
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Behavior Intention (BI)
Correlations
Bl Bl4 BIS BI& BI7 TOTAL_BI
B Pearson Cormelation 1 5787 3137 5147 B507 Fro”
Sig. (2-tailed) .000 000 000 .000 .0oo
N 180 180 180 180 180 180
Bl4 Pearson Cormelation 578" 1 3017 6017 5937 7537
_Sig. (2-tailed) .ooo oo _.ooo 000 .0oo
N 180 180 180 180 180 180
BIS Pearson Comelation 3137 3017 1 429" 4337 F13”
Sig. (2-tailed) .ooo _0oo _.ooo 000 .0oo
N 180 180 180 180 180 180
Bl& Pearson Comelation 5147 B017 429”7 1 555" TET
Sig. (2-tailed) .ooo _0oo oo 000 .0oo
N 180 180 180 180 180 180
BI7 Pearson Correlation .650” 5937 433" 555" 1 822"
_Sig. (2-tailed) .0o0 .000 i[ii] .0oo .ooo
N 180 180 180 180 180 180
TOTAL Bl  Pearson Comelation 770" 7537 7137 Far” 822" 1
Sig. (2-tailed) .0oo .00o iii] .ooo .000
[l 180 180 180 180 180 180
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Use Behavior (UB)

Correlations
uBz B3 U4 UBs UB? TOTAL_UB

uBz Pearson Correlation 1 399 3817 4387 302 8817

Zig. [2-tziled) .00a .00a .00 .0oa .00a

N 180 130 180 180 180 180
()5 Pearson Correlation  .393° 1 4187 4557 3107 8837

Sig. [2-tziled) .00a .00a .00a .0oa .00a

N 180 130 180 180 180 180
uB4 Pearson Correlation 331" 418 1 A7 352" T3

Sig. [2-tziled) .00a .0oa .00a .0oa .00a

N 180 130 180 180 180 180
uBs Pearson Correlation 438" 4557 A7 1 4537 WrE

Sig. [2-tziled) .00a .0oa .00a .0oa .00a

N 180 130 180 180 180 180
]} Pearson Correlation 3027 310 3527 4537 1 TJ15

Sig. [2-tziled) .00a .0oa .00a .00a .00a

N 120 120 120 120 180 120
TOTAL_UB  Pearson Correlation 8917 833" F23 e 715 1

Sig. [2-tziled) .00a .0oa .00a .00a .0oa

N 180 130 180 180 180 180

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tziled).

Uji Reliabilitas

Marketing Mix (MM)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

871

Knowledge (K)

Reliability Statistics
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Cronbach's Alpha N of Items

710 5

Credibility Influencer (CI)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

783 6

Percieved Value (PV)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

790 5

Attitude (A)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

722 5

Behavior Intention (BI)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
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.804 5

Use Behavior (UB)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

758 5

Lampiran 5: Uji Standar Deviasi

Marketing Mix (MM)

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
MM2 180 4.4889 .63851
MM3 180 4.3444 .74235
MM4 180 4.4333 .65246
MM5 180 4.5278 .62024
MM6 180 44778 .67232
Valid N (listwise) 180

Knowledge (K)

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
K1 180 4.3556 .72945
K3 180 4.5278 .61117
K4 180 4.5278 .60196
K7 180 4.4833 .65566
Valid N (listwise) 180

Credibility Influencer (CI)
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Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
ci1 180 4.4000 .72928
Cl2 180 4.3333 77676
CI3 180 3.9778 1.01363
Cl4 180 4.4444 .66199
Cl7 180 4.2722 .83117
Valid N (listwise) 180

Percieved Value (PV)

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
PV2 180 4.4889 .65578
PV4 180 4.5278 .64670
PV5 180 4.3722 .67708
PV6 180 4.5556 .60002
Valid N (listwise) 180

Attitude (A)

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
A3 180 4.5333 .67186
Ad 180 4.5278 .62024
A5 180 4.4889 .62970
A7 180 4.5167 .59302
Valid N (listwise) 180

Behavior Intention (BI)

Descriptive Statistics

N Mean Std. Deviation
BI1 180 4.3833 .74949
Bl4 180 4.5333 .61089
BI6 180 4.4556 .70372
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BI7
Valid N (listwise)

180
180

4.4722

.70458

Use Behavior (UB)

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
uB2 180 4.4056 73763
uB3 180 4.4611 67156
uB4 180 4.4222 .73959
UB6 180 4.4167 .68402
uB7 180 4.2444 .93128
Valid N (listwise) 180
Lampiran 6: Uji Outlier
Mahalanobis
Observation number pl p2
d-squared
175 101,445 ,000 ,000
166 99,276 ,000 ,000
139 81,525 ,000 ,000
76 73,153 ,000 ,000
38 72,986 ,000 ,000
100 72,920 ,000 ,000
121 72,027 ,000 ,000
8 70,295 ,000 ,000
160 69,158 ,000 ,000
22 68,785 ,000 ,000
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Mahalanobis

Observation number d-squared pl p2
48 67,253 ,000 ,000
169 65,971 ,000 ,000
51 65,958 ,000 ,000
9 63,982 ,000 ,000
Lampiran 7: Uji Struktural Model
EstimateS.E. C.R. P Label
PV <-- MM | 1,039 ,113 9,229 **%*  par_25
<-- CI -,039 ,134  -,289 ,772  par_28
<-- K ,905 ,170 5,313 ***  par_29
BI <-- PV A7 373 1,280  ,200 par_26
BI < A ,761 411 1,855 ,064 par_27
UB <-- BI ,815 ,093 8,799 *%%*  par_30
MM6 <--- MM | 1,000
MMS <-- MM | 1,031 ,107 9,674 *%%*  par_1
MM4 <--- MM | 1,119 112 9,947 *%%*  par_2
MM3 <--- MM | 1,165 ,127 9,169 **%%*  par_3
MM2 <-- MM | 1,098 ,110 9,972 *%%  par_4
K7 <- K 1,000
K4 <-- ,753 ,085 8,880 ***  par_5
K3 <- K ,823 ,085 9,667 **%*  par_6
Kl <-- K 1,142,099 11,567 *** par_7
CI7 <-—- (I 1,000
Cl4 <-—- (I ,809 ,088 9,228 ***  par_8
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EstimateS.E. C.R. P Label

CI3 <- CI 1,038 ,134 7,739  ***  par_9
CI2 <- (I 1,014 ,103 9,843  ***  par_10
Cll <- (I 917 097 9486  ***  par_11
PV2 <-- PV 1,000

PV4 <--- PV 1,074 ,101 10,643 ***  par_12
PV5 <-- PV | ,903 ,106 8,487  ***  par 13
PV7 <--—- PV 1,209 ,158 7,635  ***  par_14
BI7 <-- BI 1,000

BI6 <-- BI 928 ,085 10,908 ***  par_15
BI4 <-- BI ,802 ,074 10,850 ***  par_16
BI1 <--- BI 1,046 ,089 11,735 ***  par_17
A7 <--- A 1,000

A5 < A 1,012 ,106 9,501  *** par_18
A4 < A 1,063 ,104 10,179 ***  par_19
A3 < A ,964 ,114 8,429  ***  par 20
UB2 <-- UB | 1,000

UB3 <-- UB | ,884 ,124 7,128  ***  par_ 21
UB4 <-- UB | 1,029 ,138 7,454  *** par 22
UB6 <-- UB | 1,120 ,132 8455  *** par 23

UB7 <-- UB 1,160 ,170 6,811 **%%*  par_24

Lampiran 8: Uji Struktural Model (Modification Indices)

EstimateS.E. C.R. P Label

PV <— MM | 1,030 114 9,002 *** par 25
A <-— CI |,081 ,105 ,774  ,439 par 28

A <-- K ,769 , 136 5,648  ***  par 29
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EstimateS.E. C.R. P Label

BI <-- PV | 455 244 1,863  ,062 par_26
BI <- A ,778 262 2,967  ,003 par_27
UB <-- BI ,815 092 8,903  ***  par 30
MM6 <--- MM | 1,000

MMS <--- MM | 1,046 ,109 9,632  *** par_1
MM4 <--- MM | 1,137 ,115 9,908  ***  par 2
MM3 <--- MM | 1,163 ,129 8,996 *** par_3
MM2 <--- MM | 1,114 ,112 9,925  ***  par 4
K7 <-—-- K 1,000

K4 <- K ,756 ,085 8,860  *** par §
K3 <- K ,824 ,086 9,608  ***  par 6
Kl <-- K 1,146  ,099 11,519 *** par_7
ClI7 <- (CI 1,000

Cl4 <- (I ,826 ,088 9332  *** par 8
CI3 <- (CI 1,033 ,135 7,678  ***  par 9
CI2 <- (I 1,020 ,104 9,820 *** par_10
cnl <- CI 923 ,007 9,464  ***  par_11
PV2 <-- PV 1,000

PV4 <-- PV 1,099 ,105 10,482 ***  par_ 12
PV5 <--- PV | ,920 ,110 8,380  *** par 13
PV7 <--- PV 1,184 ,161 7,335  *¥**  par_14
BI7 <--- BI 1,000

BI6 <-- BI 950 ,084 11,307 ***  par_15
BI4 <-- BI 811 ,073 11,068 ***  par_16
BI1 <-- BI 1,104 ,095 11,590 ***  par_17
A7 <— A 1,000
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Estimate S.E. C.R. P Label

A5 < 1,011,105 9,676  ***  par_ 18
A4 < 1,083 ,103 10,551 *** par_19
A3 < ,949 ,113 8,389  ***  par 20
UB2 <-- UB 1,000

UB3 <-- UB | ,853 121 7,051 *%%  par 21
UB4 <--- UB 1,065 ,137 7,768  ***  par 22
UB6 <--- UB 1,104 ,130 8,480  ***  par 23
UB7 <--- UB 1,183 ,169 7,019  ***  par 24

Lampiran 9: Uji Goodness of Fit

CMIN

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 77 689,156 419 ,000 1,645
Saturated model 496 ,000 0

Independence model| 31 4102,678 465 ,000 8,823
RMR, GFI

Model RMR GFI  AGFI PGFI

Default model ,025 802 ,766 677
Saturated model ,000 1,000

Independence model| ,238 ,119 ,060 112

Baseline Comparisons

Model NFI RFI IFI TLI CFI

Deltal rhol Delta2 rho2

Default model

,832

814 927

918,926
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NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI

Saturated model 1,000 1,000 1,000

Independence model| ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

RMSEA
Model RMSEA LOY90 HIY9% PCLOSE
Default model .073 .060 .086 .003
Independence model | .277 268 287 .000
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Abstracts

The mncreasingly tight competition in online trading encourages business actors to utilize online advertising (platform
ads) to reach consumers more widely. However, the dynanucs of digital trends make consunier behavior change rapdly,
so the effectiveness of usig this platform needs to be evaluated. The purpose of the study is to analyze consumer
attitudes towards the use of platform ads services in several major cities in Indonesia, concerning the Theory of Planned
Behavior (TPB). Thus study uses a quantitative approach and data processing through Structural Equation Modeling
(SEM) with 200 respondents. Data analysis uses SPSS 26 and AMOS Graphics 26 software. The study results showed
that influencer credibility did not significantly affect consumer attitudes, whule the knowledge varable had a significant
effect. Adding the knowledge vanable as an extension of TPB is a new contibution that has not been widely explored
m using platform ads. These findings provide practical inplications for compames in designing digital marketing
strategies more adaptive to consumer behavior.

Keyword: Attitude, Behavior Intention, Credibility Influencer, Knowledge, Online Advertising, Use Behavior,
Introduction

Online shopping is increasingly popular among Indonesian people because of the various
advantages and conveniences offered, and can be done on various digital platforms. As a result
of this behavior, competition between merchants on online platforms is getting tighter,
encouraging paid advertising to expand marketing reach. Using paid advertising does not always
automatically increase the number of purchases or sales. Consumer behavior in using a platform
is anticipated by the consumer's behavioral intention (Tian et al., 2023). Another study said that
targeted advertising for mobile users using online behavioral targeting is often used to present
appropriate information precisely (Wang et al., 2022). Appropriate information is needed to tailor
advertisements on online platforms to suit consumers. Advertisements on online platforms also
have an important role in shaping potential customers' perception of value towards the
advertised product.

Consumers are now increasingly intelligent, making shopping through digital plattorms
increasingly popular. The advertisements they see on digital plattorms do not always attract their
attention. Consumer knowledge develops over time, driven by interactions, observations of
shopping trends, education about the market, and personal experiences (Nelson et al., 2021).
Consumers are beginning to understand the knowledge about advertisements and products
advertised online. The delivery of interesting information is also a factor. Moreover, another
factor that can attract consumers' attention is that they look naturally suitable or appropriate for
the products being promoted (Kim & Kim, 2021). Customer knowledge is key to realizing
marketing strategies (Gupta et al., 2021). Information from various sources, personal experiences,
and social and cultural values is adopted to shape consumer attitudes. Attitude is a general
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evaluation of an object, which is a crucial predictor of behavioral intentions (Makanyeza et al.,
2021). Understanding consumer behavior based on intention is important for companies, and it
is analyzed through the Theory of Planned Behavior (TPB). The Theory of Planned Behavior
defines consumer attitude as one of three factors directly influencing intention to behave (Gansser
& Reich, 2023). The study also includes subjective norms of consumers and perceived consumer
behavioral control as elements that impact individual intentions. Another phenomenon of
concern is the change in consumer attitudes, behaviors, and intentions in today's digital world,
where technology continues to develop. This study aims to answer the question: to what extent
does knowledge moderate the influence of attitude on use behavior?. This study provides an
understanding of attitudes and knowledge that can later influence intentions and behavior in the
use of ad platforms that consumers often encounter on online platforms.

This study was conducted on consumers' most frequently encountered advertising
platforms, such as Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads, and TikTok Ads. The study
subjects were people of productive age living in several major cities in Indonesia, such as
Bandung, Semarang, Yogyakarta, Makassar, Jakarta, and Surabaya. These cities were chosen
because they have large populations and active digital consumption behavior, making them
relevant to the objects of the advertising platform. This study highlights how information impacts
the digital advertising industry.

Knowledge is an important factor in the advertising industry on online platforms because
clear and relevant information can improve consumer decision-making. This explanation is a
source of novelty variables in this study: knowledge. Knowledge is understanding and utilizing
information obtained through the educational process, learning experiences, and identifying
various things (Liao & Yang, 2023). Product knowledge in advertisements on online platforms
that are conveyed well with persuasive language will undoubtedly determine the attitude of
consumers. The novelty theory used in this study is the Knowledge Attitude Practice Theory,
which is associated with the relationship between Knowledge, Attitude, and Practice. The
Knowledge Attitude Practice Theory predicts that knowledge will positively and indirectly
influence practice through changes in attitudes, and knowledge can also directly influence
practice (Liao & Yang, 2023). Previous studies have also found a positive and significant impact
between knowledge and attitude (Abrar et al., 2021; Tzeng & Ho, 2022; Masukujjaman et al.,
2021).

Previous studies reveal a research gap that still needs to be studied further. The results of a
previous study by Rahman et al. (2015) showed a gap between knowledge and attitude that did
not significantly influence the study. Consumers may rely more on factors other than factual
knowledge to form attitudes. Other factors have a more substantial influence on attitude. It is in
contrast to the research conducted by Dhir et al. (2021), which concluded that there was a positive
and significant influence between knowledge and attitude. There are inconsistent results and
need to be retested. In the relationship between other variables, there is a gap in the previous
study by Macheka et al. (2024) showing a gap between influencer credibility and attitude, which
did not significantly influence. The weak relationship between influencer credibility and attitude
may occur due to a lack of trust or other factors. Previous empirical studies showed different
results, conducted by Natfees etal. (2021), which concluded that there was a positive and
significant influence between influencer credibility and attitude. The results of previous studies
of other variables by Zhang et al. (2022) also showed a gap between behavioral intention and use
behavior, which did not significantly influence. This study shows much moderation from many
factors that may influence the insignificant relationship between behavioral intention and use
behavior. Different from the empirical study conducted by Ali et al. (2024), which concluded that
there is a positive and significant influence between behavioral intention and use behavior.
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Several of these studies show an inconsistency in the relationship between variables. The gap
found in previous studies requires further research to prove it. This study was conducted to prove
the research gap in the relationship between variables by using the theory of planned behavior
to test the relationship between these variables.

A marketing mix refers to a series of integrated strategies that provide value to consumers.
Altay et al. (2022) stated that the basic elements used in developing a marketing strategy are
known as the marketing mix. Companies can use and control the marketing mix to influence
consumers in the market (Fauzi & Marsasi, 2023; Othman et al., 2021). This statement shows that
the marketing mix is not only a company tool, but also shapes customer perceptions directly.
Padual et al. (2024) describe the influence of the marketing mix and perceived value analysis on
products or services. Marketing mix elements influence customer perceived value by highlighting
product quality, such as competitive premium prices, promotions, and easily accessible
distribution. Perceived value reflects how much consumers assess a product or service as being
able to meet their needs and expectations (Nafisyah & Marsasi, 2023; Fu et al., 2023). This
assessment includes comparing the benefits received and the sacrifices made by consumers, such
as money, time, or effort. It is in line with research by Somsong et al. (2020), which also stated
that the elements of the marketing mix and perceived value are related to consumers. Therefore,
the hypothesis of this study states that the marketing mix significantly impacts perceived value.
H1: The marketing mix has a significant influence on perceived value.

Sun et al. (2023) argued that accurate knowledge about the target product increases the
stability of consumer attitudes towards the product, which can help increase the consistency of
behavioral intentions. Knowledge is one of the important factors that consumers consider in the
decision-making process. Sayal & Pant (2023) described the analysis of the relationship between
knowledge and attitude, which showed that in-depth knowledge of a product or service tended
to create a more positive attitude towards purchasing intentions. The relationship between
knowledge and attitude can be improved by providing consumers with practical, enjoyable, and
educational information. Consumer attitudes refer to an individual's perspective or evaluation of
a brand or product (Sabina & Marsasi, 2024). Attitude towards a product or service reflects
consumers' psychological condition or state of mind, directly influencing their decisions when
choosing and purchasing products. Other studies also reveal the relationship between knowledge
and attitude (Majeed et al., 2024; Moslehpour et al., 2023). Consumers with sufficient and relevant
information about a product will likely develop a positive attitude, increasing the likelihood of
purchasing. Information considered important and credible can strengthen consumer trust, thus
encouraging a more positive attitude towards the product. Based on the theoretical study and
empirical study, the author proposes the following hypothesis:

H2: Knowledge has a significant influence on attitude.

According to Lee (2021), the benefits of influencer marketing lie in providing supporting
credibility to consumers. Credibility is considered important for consumers to gain trust.
Previous studies reviewed the relationship investigating a significant relationship between
influencer credibility and attitude (Pick, 2021; Belanche et al., 2021). An influencer's credibility
significantly influences a person's attitude towards an advertisement (Lee & Kim, 2020).
Influencer credibility, which consists of attractiveness, trust, and expertise, impacts attitudes
towards what the influencer promotes. In line with Ooi et al. (2023), the authors also explored
the relationship between influencer credibility and attitude. Influencers who convey consistent
and relevant messages or promotions to consumers will build a positive attitude towards
influencers. The author proposes the following hypothesis in the study based on the empirical
studies discussed earlier:

H3: Influencer credibility has a significant influence on attitude
Armbrecht (2021) described a significant relationship between perceived value and
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behavioral intention. The study showed that the value perceived by consumers can trigger the
emergence of an intention to act, such as making a purchase or using a service. Perceived value
reflects consumers' evaluation of the benetfits obtained compared to the sacrifices made, which
plays an important role in forming behavioral intentions. According to Sujood et al. (2022),
behavioral intention is the most direct and consequential determinant of actual behavior
compared to other determinants. This intention can emerge early after consumers feel the value
of a product or service. Marsasi et al. (2023) supported this view, stating that behavioral intention
was formed because consumers believe the products or information they received were still
oriented towards their best interests. Previous studies have also investigated a significant
relationship between perceived value and behavioral intention (Molinillo et al., 2021; Hewei,
2022). In the digital context, high media interaction can increase the perceived entertainment and
functional value, encouraging consumer motivation to purchase. Thus, consumers' perceived
value shapes their intention to purchase a product or use a particular service.

H4: Perceived value has a significant influence on behavioral intention.

Saleem et al. (2022) showed a significant relationship between attitude and behavioral
intention. Consumers who feel the benefits, ease of use, and provide a pleasant message
experience in advertising will have a more positive attitude, which will encourage them to act.
Attitude is a person's approach that reflects their positive or negative evaluation of a product or
service (Shaliha & Marsasi, 2024). A person's social, cultural, and personal backgrounds are the
foundation for forming attitudes. Previous studies have investigated the significant relationship
between attitude and behavioral intention (Alkhowaiter, 2022; Lee, 2022). Attitudes are formed
and strengthened through relevant and needed consumption and advertising, which triggers
consumers to act. Based on previous research on the influence of attitude and behavioral
intention. The author of this study concluded this hypothesis based on the empirical study above:
H5: Attitude has a significant influence on behavioral intention.

Waut et al. (2021) described a significant relationship between behavioral intention and use
behavior in the context of behavioral intention, which explains the extent to which someone has
the intention or desire to use an application. The magnitude of the intention can occur because
the service to be used has advantages that consumers feel. Behavioral intention also includes
knowledge about new aspects, their use, preferred qualities, and other people's perspectives
(Arfansyah & Marsasi, 2023). Use behavior is a process of firm intention that ends with the act of
use. Use behavior shows a person's desire to use a product or service (Ng et al.,, 2022). The
interactions carried out make consumers use products or services. Ali et al. (2024)Ali et al. (2024)
stated that usage behavior reflects an ongoing commitment to a product. Other studies have also
examined the meaningful relationship between behavioral intention and usage behavior
(Fitrianie et al., 2021). Services that provide conditions supporting consumers in making their
lives easier have been shown to encourage intentions to become actual use. Based on the results
of previous studies, behavioral intention has been shown to significantly influence consumer use
behavior. The author proposes the following hypothesis in the research based on the empirical
studies discussed previously:

Hé6: Behavioral intention has a significant influence on use behavior.
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BEHAVIORAL
INTENTION

Figure 1. Research Model
Source: Author, 2025

Table 1. Variable Operational Definitions

USE
BEHAVIOR

Variable

Item

Source

Marketing Mix

I noticed that this platform's advertisement is
relevant to my current interests.

According to other customer testimonials, I received
a product with the same quality as this online
platform advertisement.

I saw a warranty offer for the product in the
educational content found in this Platform
advertisement.

I often see attractive discount promos in this
Platform advertisement.

I often get a product whose quality reflects its price,
according to the offer in the Platform advertisement.

(Jedin & Balachandran,
2021; Elgarhy &
Mohamed, 2023;Lim et
al., 2021)

Knowledge

I often share information from this platform and
advertisement that provides special offers to friends.
I understand that using this platform ad
advertisement as an intermediary for purchasing
products makes it easier for customers.

I'am interested in finding a complete description of
the Platform ads advertisement product after seeing
authentic content from the product.

Sharing knowledge about the benefits of the
products advertised by this Platform benefits others.

(Nguyen &  Malik,
2022,0ladapo et al,
2022;Rubel et al., 2020)

Influencer
Credibility

I believe influencers are experts in delivering
product information wrapped in entertainment
content on this platform and advertisement.

I trust the influencers in this platform's ad
advertisements, which gives me a reason to buy the
product immediately.

(Shamim et al.;
2024;Alcantara-Pilar et
al, 2024;Bi & Zhang,
2023; Reinikainen et al.,
2020)
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I believe that the influencers who advertise products
on this Platform have given a personal touch, such
as honest responses.

I feel that the influencers in this platform's
advertisement care about their followers to attract
attention.

I consider the influencers of this Platform ads
advertisement as they are when promoting products
so that they can build trust because they look sincere.

Perceived Value I feel the benefits of this platform ad advertisement (Singh et al., 2021; Uzir et
are that it can save time because of the fast response al., 2021; Lalicic &
from the system. Weismayer, 2021;Miao et
I feel happy with the special price offered by this al., 2022).
platform ad advertisement.

I see this platform ad advertisement that gives a
strong message with a tempting offer.

I am satisfied when the money spent on the special
offer from this Platform ads advertisement is

appropriate.

Attitude I think it can be a saving advantage to compare the (Wang et al., 2023;Allah
prices offered by many advertisements on this Pitchay et al, 2022;Ye et
platform. al., 2022)

I think the habit of using this Platform ads when
seeing advertisements appears because there are
solutions that can help from the products offered.

I am happy with the customer service that is part of
the purchasing process through this Platform ads
because it emphasizes good service.

I realise that this platform advertisement influences
decisions and drives purchases.

Behavioral I intend to explain to others things that interest me, (German et al., 2022; Kim
Intention such as exclusive offers from this Platform ads et al, 2021;D. G. Nguyen
advertisement. & Ha, 2022)

I will consider getting a product through this
platform as an advertisement if it is relevant to my
interests.

I intend to buy a product through this Platform
advertisement when it appeals to me to have the
product.

I plan to continue buying the product when the
advertisement in this Platform ads provides
information relevant to my needs.

Use Behavior I use this platform as an advertisement to make (Raza etal., 2021;Chopdar
accurate product comparisons. et al., 2022; Talukder et
I use this platform as an advertisement to compare ~al-,» 2023; Kim & Jan, 2024)
prices.

I often use this platform's ads to see interesting
product recommendations.
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I decided to choose an advertisement on this
platform to build trust.

Irecommend that others get products from this
Platform ad advertisement because there is
cashback.

Source: Primary Data, processed 2025
Methods

This study uses a quantitative approach. This approach tests whether the hypothesis is
accepted or rejected (Creswell & Creswell, 2022). The objects in this study are advertising
platforms, namely Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads, and TikTok Ads. The subjects of
the study were users of the Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads, and TikTok Ads platforms
who were of productive age, namely 18-64 years, and domiciled in big cities. The author applies
a nonprobability sampling method using a purposive sampling technique. According to Bougie
& Sekaran (2020), purposive sampling is a nonprobability method that selects samples rationally
based on the relevance of information from specific subjects or groups. The purposive sampling
technique is used because this study requires respondents with specific characteristics. This
technique allows researchers to target respondents who meet these criteria directly and are
relevant to research variables such as perceived value, attitudes, and behavioral intentions. This
method is also more efficient because it is based on an online questionnaire that targets groups
with specific experiences. The characteristic and complexity measurement models determine the
sample size (Hair et al., 2019).

The respondents reside in 6 districts/cities: Bandung, Semarang, Yogyakarta, Makassar,
Jakarta, and Surabaya. The location of the study was based on demographic data from BPS
Indonesia (Central Bureau of Statistics), which shows that these cities have the highest
concentration of the productive age population. According to Jacob et al. (2021), the productive
age ranges between 18 and 64 years. The selection of productive age as research subjects is also
based on the tendency to have higher purchasing power and active consumption behavior. The
selected cities tend to have residents of productive age who tend to have higher purchasing
power, and active consumption behavior in Indonesia. The selection of this location and age
represents the behavior of users of the ad platform in Indonesia. Data collection is used with
questionnaires distributed through social media such as Instagram, Facebook, and digital
business communities, as well as advertising, with links that lead directly to the form. Before
filling out the questionnaire, respondents were given brief information about the purpose of the
study, the requirements for respondents (aged 18-64 years, active users of one of thead platforms:
Google, Facebook, Instagram, or TikTok, and living in one of the six designated major cities). The
sample size was determined based on the variable question indicators, namely, 5 to 10. The
researcher also ensured the instrument's validity through a content validity test by experts and a
limited trial (pilot test) to 30 initial respondents before mass distribution was carried out. This
study used primary data from questionnaires distributed to 200 respondents, with 180
respondents passing the screening criteria. This study used a five-point Likert scale, from 1 to 5,
to measure respondent agreement. The Structural Equation Modeling (SEM) test was applied to
assess the feasibility of the model through various fit indices. The analysis was carried out using
AMOS Graphics 26.

Result and Discussion

Table 2. Descriptive Statistics of Respondents
Gender Quantity Percentage (%)

m
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Male 70 39%
Female 110 61%
Age
18-15 36 20%
ggjg 81 45%
45 9
46-55 13 250'6
56-65 7%
5 3%
Education
Junior High School 5 3%
Senior High School 8 47%
Diploma or equivalent 2 1%
S1 or equivalent 82 46%
S2 (Postgraduate) 6 3%
Domicile
Bandung 29 16%
Semarang 34 19%
Yogyakarta 32 18%
Makassar 4 2%
Jakarta 61 349%
Surabaya 20 11%

Source: Primary Data, processed 2025

Respondent characteristics include the demographics of ad platform users, as shown in
Table 2. Table 2 shows the number and percentage of samples based on gender, age, education
level, and domicile. Women dominate the respondents who use the ad platform at 61%. The
majority of women use the ad platform to buy products on the ad platform because ads more
easily fool women. Women use the ad platform because they like to shop. The age range of 26 to
35 dominates the research respondents at 45%. Respondents with this age range are usually
actively involved in social life. They are active online, so they are often exposed to advertisements
on social media or other platforms. This age also has many desires and abilities that can be
realized. Most participants in this study have a high school / vocational high school education
background of 47% and a bachelor's degree or equivalent of 46%. High school / vocational high
school and bachelor's degree graduates have digital skills that facilitate access to online media.
They are active on social media and other online platforms, so they are more often exposed to
advertisements. Respondents come from 6 cities in Indonesia, with the respondents domiciled in
the Jakarta area, namely 34% of respondents. This shows that consumers of advertising platforms
in the capital city are the highest. It could be due to more developed trends and higher purchasing
power. Ads on the ads platform attract many people to follow the lifestyle there.. Jakarta also
tends to be more open to outside influences and adapts quickly to technological developments.
These results showed that respondents who used the ads plattorm were dominated by women,
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with the majority aged between 26 and 35. Many respondents have a bachelor's degree and a high
school education. Respondents are spread across six cities, mostly from DKI Jakarta, which shows
broad coverage but is centred in the capital city. These results illustrated that users of the ads
platform were more popular among women with higher education, and most were in the city
centre.

Table 3. Item Validity and Reliability Test Results

Variable Pearson Correlation Cronbacl’s Status
Alpha
Marketing Mix
MM2 .848*
MM3 .813*
MM4 813* 871 Reliable
MM5 .803**
MMé6 4| bl
Knowledge
K1 757"
K3 .681**
710 Reliabl
K4 680 cHable
K7 .745**
Credibility Influencer
CI1 744"
CI2 .763**
CI3 .739* 783 Reliable
Cl4 TAT™*
CI7 .738*
Perceived Value
PV2 .798**
Pv4 .781* X
790 Reliable
PV5 .708**
PV7 J23%
Attitude
A3 73 b
Ad bl i .
422 Reliable
A5 A3
A7 Z13™
Beliavioral Intention
BI1 770%™
Bl R 804 Reliable
BI6 .787*
BI7 787*

Use Belavior
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UB2 L6917
UB3 .693**
UB4 J23% .758 Reliable
UB6 T73*
UB7 715%

Source: Primary Data, processed 2025

The research instrument was tested on 180 predetermined respondents. The results of the
validity and reliability tests showed that all question items were valid and reliable, meeting the
criteria with Pearson correlation > 0.5, significance < 0.05, and Cronbach's Alpha > 0.7. The test
was conducted using IBM SPSS Statistics 26, with the results listed in Table 3. This study used
AMOS Graphics 26 for data analysis in Structural Equation Modelling (SEM). AMOS allows
graphical modelling of relationships between variables, correlation analysis, regression, and
hypothesis testing. The results of the structural model test showed the suitability of the empirical
data with the previous model based on the criteria for the level of suitability. Goodness of Fit
(GoF), with CMIN / DF, CF], TLI, and RMSEA values that meet the marginal standard. The
hypothesis test results showed that four hypotheses were supported (H1, H2, H5, H6) and two
were not (H3, H4). The Goodness of Fit model index is not good, and the hypothesis results with
weak relationships will be improved and strengthened by changing the flow model, which aims
to help researchers identify the relationship between research variables.

Figure 2. Structural Model (Modification Indices)

Source: Primary Data, processed 2025

Figure 2 shows the results of the structural model modification with adjustments based on
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the modification index to improve the fit with the actual data. This modification strengthens the
relationship between variables and improves the accuracy and validity of the model. With a more
appropriate model, the resulting analysis can better support the interpretation of the study. The
next stage evaluates the balance of the model.

Table 4. Goodness of Fit Structural Model

No. GoF Criteria Value Notes
1 CMIN/DF CMIN/DF <3,0 1,645 Good Fit
2 GFI GFI0,8-09 0,802 Marginal Fit
3 CFI CFI0,8-0,9 0,926 Good Fit
4 TLI TLIO,8-0,9 0,918 Good Fit
5 RMSEA RMSEA <0,08 0,060 Good Fit

Source: Primary Data, processed 2025

Table 4 shows that the research model provides four good fits and one marginal fit. The
marginal fit does not reduce the model's reliability, but indicates opportunities for further
refinement. These results confirm the acceptance of the model because it meets the established
criteria.

Table 5. Hypothesis Test

Hypothesis Path Est:rt:tion CR P S‘Sie-i:;tg Information
H1 (+) MM->PV 1,030 9,002 b 0,114 Supported
H2 (+) K> A 0,769 5,648 - 0,136 Supported
H3 (+) IC>A 0,081 0,774 0,439 0,105 Rejected
H4 (+) PV >BI 0,455 1,863 0,062 0,244 Supported
H5 (+) A > BI 0,778 2,967 0,003 0,262 Supported
H6 (+) BI >UB 0,815 8,903 o 0,092 Supported

Source: Primary Data, processed 2025

The identification shows that six hypotheses (H1, H2, H4, H5, H6) are positive and
significant, while 1 hypothesis (H3) is not significant. The results of the hypothesis testing are
presented in Table 5. The relationship between marketing mix and perceived value shows a CR
value of 9.002 with a P-value of 0.000. The results of this study are consistent with previous
studies that show a significant positive relationship between marketing mix and perceived value.
These results support previous research that the marketing mix has a significant positive
relationship to perceived value (Padual et al., 2024). The results of the relationship between
knowledge and attitude show a CR value of 5.648 with a P-value of 0.000. The results of this study
are consistent with previous studies that show a significant positive relationship between
knowledge and attitude. This study's findings align with research conducted by Sayal & Pant
(2023), whose findings state that there is a positive and significant relationship between
knowledge and attitude. Consumers with good knowledge of products or services will have a
more positive attitude than those with minimal knowledge.

The relationship between influencer credibility and attitude shows a CR value of 0.774 with
a P-value of 0.439. This study's results align with previous studies, which state that the
relationship between the two variables is insignificant. Researchers Macheka et al. (2024) stated
that if influencer credibility does not affect attitudes, credibility in influencers is not enough to
encourage positive attitudes. The results indicate that the influence of credibility may not be as
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strong as previously assumed, and consumers may pay more attention to other aspects. The
influence of perceived value on behavioral intention shows a CR value of 1.863 with a P-value of
0.062. The results of this study are consistent with previous studies, which show a significant
positive relationship between perceived value and behavioral intention. The findings of this
study are in line with research conducted by Armbrecht (2021), whose findings from his research
stated that there is a positive and significant relationship between perceived value and behavioral
intention. Perceived value is key in determining a person's intention to use a product or service.
The influence of attitude on behavioral intention results show a CR value of 2.967 with a P-value
of 0.003. The results of this study are consistent with previous studies that show a significant
positive relationship between attitude and behavioral intention. This study's findings align with
research conducted by Alkhowaiter (2022), whose findings stated a positive and significant
relationship between attitude and behavioral intention. Attitude is key in determining whether
consumers intend to use a service. The influence of behavioral intention on use behavior shows
a CR value of 8.799 with a P-value of 0.000. The results of this study are consistent with previous
studies that show a significant positive relationship between behavioral intention and use
behavior. This study's findings align with research conducted by Wut et al. (2021), whose findings
stated a positive and significant relationship between behavioral intention and use behavior.

Marketing mix affects perceived positively and significantly. The study's results also align
with the findings of Somsong et al (2020), who analyzed the relationship between marketing mix
and perceived value, which affects customer perceived value in the context of marketing mix.
Marketing mix elements affect customer perceived value by highlighting product quality, such
as competitive premium prices, and easily accessible distribution. The many attractive discount
promos on Platform ads make people who see them interested. Consumers who like promotions
such as discounts will consider it valuable. Previous research also states that the marketing mix
has a significant positive relationship with perceived value (Padual et al., 2024). The research that
has been conducted shows that there is a positive and significant relationship between marketing
mix and perceived value. Using strategies that consider all aspects of the marketing mix will
strengthen advertising. The practical implications of these findings indicate that marketing mix
elements, especially discounts and ease of access, have an important role in increasing consumer
perceived value.

Knowledge of attitude shows a significant positive relationship. This study's findings align
with research conducted by Moslehpour et al (2023), which also examined the effect of knowledge
on attitude. This positive attitude is driven by greater knowledge of existing product knowledge.
Advertisements that provide information about products wrapped in relevant and engaging
content encourage consumers to have a positive attitude. The habit of using platform ads when
viewing advertisements arises because there are solutions that can help from the products
offered. Delivering products by providing information that provides solutions to consumers
makes consumers interested in the advertised products. The results of this study also support
previous research that tested the relationship between knowledge and attitude from research
conducted (Zahan et al., 2020). The higher a person's understanding of a product, the more likely
they are to show a positive attitude. Consumers understand that using platform ads as an
intermediary for purchasing products makes it easier. The practical implications of these findings
suggest that advertisements should not only be visually appealing, but also convey the benefits,
how it works, and the product's advantages concisely. Increasing product literacy through
storytelling or demonstrations can also be an effective strategy to strengthen positive attitudes
towards products.

Influencer credibility on attitude shows an insignificant relationship that several factors can
cause. One is the possibility of respondents' exposure to less popular or less relevant influencers
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to consumer needs, so their influence on attitudes is low. The possibility of sampling bias
reinforces this because respondents are spread across large cities with very diverse influencer
preferences. Consumer awareness of paid endorsement practices can also reduce the perception
of authenticity and trust in influencers, weakening their influence on attitudes. This study's
results align with previous studies, which state that the relationship between the two variables is
insignificant. Researchers Macheka et al (2024) revealed that if influencer credibility does not
affect attitudes, credibility in influencers is not enough to encourage positive attitudes. The
study's results are also reinforced by the findings of Dominguez et al. (2021), which stated that
the impact of credibility on attitudes has an insignificant effect, in contrast to research from Ooi
et al. (2023), which states the relationship between influencer credibility and attitude. This study
focuses more on influencer credibility in the context of social media, which forms credibility that
builds positive attitudes towards influencers. The practical implication that marketers need to do
is to ensure that the influencers used have closeness of value or relevance to the target audience.
In addition, it is necessary to emphasize the authenticity of the content, not just paid
endorsements, to build stronger trust.

Perceived value on behavioral intention shows a significant positive relationship.
Consistent with research conducted by Tuncer et al (2021), the study also examined the effect of
perceived value on behavioral intention. Perceived value reflects customers' assessment of the
benefits they receive compared to their sacrifices, which affect behavioral intention. In digital
advertising, consumers can be satisfied when the money spent on special offers from platform
ads is appropriate. Consumers feel that the money spent through advertising on the platform ads
to buy a good or service is right because of the good offer from the advertisement. It is in line
with research by Molinillo et al. (2021), which states that a positive and significant relationship
exists between perceived value and behavioral intention. Advertisements on the platform make
consumers interested in buying a product when they find a discount offer in the platform
advertisements. Promotions using discounts commonly used in platform ads are a point or value
for consumers. This value is felt with the price cuts that make the product cheaper. The cheapness
felt by consumers is considered valuable to consumers.

Attitude towards behavioral intention shows a significant positive relationship. The results
of this study also support previous research that tested the relationship between attitude and
behavioral intention from research conducted by Quan et al. (2022). It aligns with the research of
Mustapha et al (2023), which states a positive and significant relationship between attitude and
behavioral intention. Consumers who feel the benefits, ease of use, and that it provides a pleasant
experience will have a more positive attitude. This attitude builds the intention to take action.
Consumers realize that platform ads influence their decisions in encouraging purchases. This
incident shows that a positive attitude towards advertising is important for building consumer
purchasing intentions. The intention to buy a product through Platform ads occurs when
consumers are interested in having a product. Marketers should use an emotional approach and
relatable visuals, and avoid excessive hard selling. Creating entertaining, solution-oriented, or
informative advertisements will increase positive attitudes towards the product.

Behavioral intention towards use behavior shows a significant positive relationship in line
with Hooda et al (2022) research, which states a positive and significant relationship between
behavioral intention and use behavior. Research conducted by Linge et al (2023) also examined
the effect of behavioral intention on use behavior. Actual use in online advertising can be due to
wanting to use advertising as a consideration for purchasing a product. There are many offers
through advertising platforms that compete to promote products. Consumers are finally more
selective in choosing products that best suit their needs when they see advertisements on the ad
platform. Consumers have intentions and finally take actual actions because the product is
relevant according to consumer interests. Proper targeting of consumer interests can also build a
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sense of relevance in consumers so that they are called to act because they want a product.
Advertisers must facilitate the transition from intention to action by considering a call to action.

Conclusion & Suggestions

Based on the research results, this study concludes that various factors influence the
intention and behavior of productive age consumers in using the ad platform. This conclusion is
based on the theory of planned behavior. This study concludes that marketing mix and product
knowledge are important in shaping consumers' perceived value and positive attitudes towards
digital advertising platforms. These values and attitudes drive the intention to act and actual
behavior in using the platform. This study proves that attractive promotions, product education,
and emotionally relevant advertising are important factors in influencing consumer behavior.
These findings provide insight for advertisers or companies to design digital marketing strategies
to maximize attitudes and knowledge to increase users' behavioral intentions.

The results of this study are expected to be a reference for academics, especially students,
in understanding the influence of attitude on intention to act and actual use. This study provides
insight into the factors influencing consumer behavior and empirical references for further
research. In addition, this study can help students apply theory to practical contexts and be a
reference for final assignments or further studies. This study presents empirical evidence of the
influence of attitude on behavioral intention and use behavior on the ad platform. The results can
be a reference for those in need and a guideline for further research. Applying this theory in the
digital advertising industry helps analyze factors that encourage or inhibit consumer actions,
such as purchasing products, clicking on ads, or participating in campaigns. Positive attitudes
towards online advertising, mature marketing strategies, and product value delivery can
strengthen the intention to act and actual use.

This study processed data from 180 respondents, although it was initially planned to
involve 200 respondents. Several respondents were eliminated because they did not meet the
specitied characteristics, so the data obtained remained optimal. One of the limitations of this
study is the use of purposive sampling, which can potentially cause bias, mainly because
respondents were recruited online and based on their interest in the ads platform. Many
possibilities can cause the study's results not to be fully generalized to the entire population of
digital advertising users in Indonesia, especially those who live in rural areas or are passive users.
Another limitation in this study lies in the discussion of variables that influence the intention to
act and the use of the ad platform. This study only focuses on factors that have a direct and
indirect relationship, although other factors can also influence consumer behavior. The results of
this study are limited to behavior in the use of the ad platform and do not focus on purchases, so
the impact on the company is not yet significant. This study only examines the productive age,
whereas online advertising can reach all generations, including the alpha generation.

The author suggests that further research present novelty in object selection, especially if
the topic is similar. In addition to ad platforms, future research can examine emerging digital
trends, such as affiliates and live streaming, to provide more significant novelty value. The author
suggests that further research should focus more specifically on each generation. This aims to
ensure the relevance of the research and produce more targeted findings. This study refers to the
theory of planned behavior, which analyzes consumer behavior. The author suggests using
Means-End Chain (MEC) Theory in further research to understand how product attributes affect
perceived benefits and consumers' values. This approach helps companies develop more effective
marketing strategies by linking product or service characteristics with consumer goals and
values.

The author suggests that further research present novelty in object selection, especially if
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the topic is similar. In addition to ad platforms, future research can examine emerging digital
trends, such as affiliates and live streaming, to provide more significant novelty value. The author
suggests that further research should focus more specifically on each generation. It aims to ensure
the relevance of the research and produce more targeted findings. This study refers to the theory
of planned behavior, which analyzes consumer behavior. The author suggests using Means-End
Chain (MEC) Theory in further research to understand how product attributes affect perceived
benefits and consumers' values. This approach helps companies develop more effective
marketing strategies by linking product or service characteristics with consumer goals and
values.
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