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ABSTRAK

This study aims to understand the influence of e-commerce brand experience (BE), influencer (IF),
and consumer attitude formation (CAF) towards willingness to buy (WTB) and willingness to pay
more (WTPM). Utilizing the Stimulus-Organis response (SOR) theory and the Theory of Planned
Behavior (TPB) as conceptual frameworks, this research navigates how external and interna
factors affect consumer behavior in e-commerce context. Data were collected thorugh anonline
srvey by google form involving 245 respondents who are active shoppers on e-commerce platforms
then the data are processed with Smart PLS 4.0 software. The result indicates that e- commerce
brand experience and influencer positively influence consumer attitude formation. Consumer
attitude formation then significantly influences willingness to buy and willingness to pay more.
Additionally, willingness to buy significantly influences willingness to pay more. The practical
implications of this study suggest that e-commerce companies should focus on enhancing brand
experience and collaborating with appropriate influencers to shape positive consumer attitudes.
Such positive attitude not only increase willingness to buy but also the willingness to pay more in
that platform. This research provides valuable insight for developingeffective marketing strategies
to enhance customer loyalty and value in e-commerce.

Keywords: e-commerce, brand experience, consumer attitude formation, influencer, willingness
to buy, willingness to pay more, SOR theory, TPB theory

PENDAHULUAN dan praktis untuk menyadari suatu generasi
memiliki kecenderungan yang lebih besar
pada faktor-faktor yang dapat memengaruhi
willingness to pay more atau keinginan untuk
membayar lebih (Sheth, 2021). Dikatakan
oleh Kardaras (2016) iGen atau Centennial
yang lahir pada tahun 1997-2012 adalah
generasi yang dibesarkan dengan internet
atau media sosial. Generasi Z memiliki
kesamaan dengan generasi Y, namun juga
memiliki perbedaan yang cukup signifikan
dari penggunaan platform media sosial,
ekonomi, respon terhadap iklan, dan lain
sebagainya (Wijoyo et al., 2020).

Pola hidup masyarakat saat ini mengalami
perubahan yang signifikan. Perkembanganini
mengubah cara pandang masyarakat dalam
memenuhi kebutuhan mereka dan cenderung
beralih ke platform belanja online atau e-
commerce. Dikutip pada laman statista.com
(2023), Indonesia menduduki peringkat
pertama pasar e-commerce di AsiaTenggara
dengan nilai 62 miliar USD.

Kemampuan digital dan kesadaran
teknologi yang saat ini berkembang
menunjukkan adanya kepentingan teoritis
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Menurut Wei et al. (2018) WTPM
didefinisikan sebagai kesediaan konsumen
untuk membayar harga premium. Penelitian
mengenai WTPM dilakukan oleh Gomes et
al. (2023) menghasilkan implikasi kesediaan
membayar lebih pada produk ramah
lingkungan di generasi Z. Penelitian tersebut
mengatakan bahwa masalah lingkungan,
estimasi masa depan hijau, dan kualitas yang
dirasakan ramah lingkungan merupakan
faktor penentu potensial Generasi Z dalam
konsumsi produk ramah lingkungan dan
berpengaruh  positif terhadap kemauan
membayar lebih untuk tersebut.

Keinginan untuk membeli atau
willingness to buy (WTB) merupakan niat
membeli produk pada waktu dan dalam
situasi tertentu (Lu et al., 2014). WTB
merupakan perilaku konsumen yangmemiliki
keinginan membeli suatu produkberdasarkan
niat, penggunaan dan pengalaman (Kotler &
Keller, 2016). Penelitian mengenai respons
pasar terhadap promosi di e-commerce
sebelumnya dilakukan oleh Zhu et al. (2024)
menunjukkan bahwa terdapat empat jenis
pola permintaan selama promosi dilakukan.
Selain itu, penelitian mengenai WTB telah
dilakukan pada beberapa konteks seperti
pada private label brand oleh Mostafa dan
Elseidi (2018), dan kesediaan untuk membeli
daging yang dibudidayakan olehLeite et al.
(2024).

Pemasaran tersebut dilakukandengan
membentuk  suatu  formasi  perilaku
konsumen atau consumer attitude formation
(CAF) yang mengacu pada suatu proses
mempelajari suatu produk oleh konsumen
(Chen et al. 2015). Consumer attitude
formation tersbeut meliputi tiga aspek yaitu
kognitif, afektif, dan konatif. Penelitian
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sebelumnya diperoleh implikasi bahwa iklan
memiliki pengaruh positif terhadap attitude
formation (Hans et al., n.d).

Pola pikir pemasaran mengenai
keinginan dalam membayar lebih,
melibatkan karakteristik experience pada
suatu produk diperlukan dalam menciptakan
pengalaman langsung dan bermakna bagi
konsumen (Ebrahim et al., 2016). Konsumen
modern membeli produk dan jasa tidak hanya
melihat fungsi dan manfaatnya saja, namun
juga karena pengalamanmenyenangkan yang
diperoleh dari pembelian yang mereka
lakukan (Gao & Shen, 2024). Terdapat empat
aspek indikator pada e-commerce brand
experience  vaitu  sensory, affective,
behavioural, dan intellectual (Brakus et al.,
2009). Penelitian oleh Dwivedi et al. (2018)
pada produk automobile di Australia
menunjukkan  implikasi  positif  brand
experience terhadap willingness to pay
premium price dengan brand credibility dan
perceived uniqueness sebagai variabel
mediasinya.

Promosi produk maupun jasa saat ini
banyak menggunakan bantuan seseorang
yang seringkali disebut sebagai influencer.
Menurut Venciute et al. (2023) indikator
influencer meliputi trustworthiness,
attractiveness, dan experience. Kinerja dari
influencer sendiri dipengaruhi oleh identitas,
karakteristik, dan citra pribadi yang mereka
bentuk  melalui  self-branding  serta
pengelolaan konten yang mereka bagikan
melalui sosial media (Hu et al., 2020; Leung
et al., 2022). Penelitian mengenai influencer
oleh Leung et al. (2022) menemukan bahwa
influencer  marketing dapat memiliki
pemasaran efektif yang lebih besar. Banyak
penelitian yang membahas tentang pengaruh
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influencer terhadap purchase intention
seperti hasil dari penelitian Lim et al.,
(2017a) yang dimediasi oleh consumer
attitude, Saima dan Khan (2020) yang
dimediasi oleh credibility dan penelitian oleh
Tamsir et al. (2023) yang dilakukan di
Malaysia.

Setelah mencatat implikasi dari
penelitian yang dilakukan oleh peneliti
sebelumnya, terdapat kesenjangan penelitian
mengenai produk, umur, demografi, dan
faktor yang memengaruhi konsumen untuk
membayar harga lebih. Peneliti menemukan
bahwa belum banyak temuan mengenai
WTPM pada e-commerce oleh generasi Y
dan Z baik pada jurnal nasional maupun
internasional. Studi ini juga menyelidiki
dampak influencer dan e-commerce brand
experience  sebagai  stimulus, yang
merupakan suatu kontribusi baru terhadap
literatur strategi pemasaran. Penggunaan
WTB dan CAF pada penelitian ini adalah
karena variabel cenderung lebih spesifik
dalam  memahami  proses  psikologis
konsumen yang terlibat dalam pembelian
dan keinginan untuk membayar lebih.

Penelitian ini penting untukdilakukan
guna mengetahui apakah e- commerce brand
experience dan influencer memengaruhi
generasi Y dan Z untuk membayar lebih
barang maupun jasa di e- commerce. Hal
tersebut diharapkan dapat memperluas
literatur riset pemasarankhususnya pada e-
commerce Indonesia  namun juga
menyumbang kebaruan metodologis, serta
variabel baru denganperspektif inovatif teori
stimuli-organism- response serta membentuk
kerangka kerja baru unik yang diterapkan
pada Generasi Y dan Z. Hasil penelitian ini
juga diharapkan
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dapat membantu individu maupun pemasar
dalam menentukan strategi pemasaran mana
yang efektif untuk digunakan. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui apakah e-
commerce brand experience dan influencer
memengaruhi generasi Y dan Z untuk
memiliki niat beli atau membayar lebih
barang maupun jasa di e-commerce.

Stimuli-Organism-Response Theory

Teori  Stimuli-Organism-Respons  yang
dikembangkan oleh Mehrabian & Russell
(1974) dan dimodifikasi oleh Jacoby (2002).
Teori tersebut mengemukakan bahwa
rangsangan oleh lingkungan (S)
menghasilkan reaksi emosional atau kognitif
(O) yang pada gilirannya akan mendorong
respon konsumen (R). Pada penelitian ini
SOR digunakan untuk mengidentifikasi
atribut e-commerce brand experience dan
influencer yang memengaruhi responkognitif
konsumen sehingga menghasilkan
pembentukan sikap respon perilaku untuk
membeli dan kesediaan membayar lebih
suatu produk di e-commerce. Stimulus
didefinisikan sebagai faktor eksternal yang
memengaruhi keadaan emosi dan perilaku
seorang. Respon kognitif konsumen dan
emosi disebut sebagai organism setelah
dihadapkan dengan rangsangan. Pada titik
tersebut akan membentuk pandangan,
pemikiran, bahkan sikap terhadap iklan,
influencer, atau merek. Pada penelitian ini
respon diukur sebagai niat beli (willingness
to buy) dan kesediaan membayar lebih
(willingness to pay more).

Theory of Planned Behavior

Teori Planned Behavior merupakan sebuah
konsep yang telah digunakan dalam
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berbagai penelitian untuk mengkaji berbagai
aspek yang memengaruhi perilaku seseorang
serta memastikan bagaimana niat individu
memengaruhi untuk memotivasi melakukan
perilaku tertentu. Fokus utama TPB adalah
niat perilaku. Namun, faktor penentu pada
aspek tersebut meliputi kontrol perilakuyang
dirasakan serta sikap dan norma subjektif
yang secara langsung atau tidak langsung
berkontribusi pada prediksiseseorang untuk
melakukan sesuatu. Komponen tersebut
berinteraksi  dan  membentuk ~ minat
konsumen untukmenentukan apakah perilaku
akan dilakukanatau tidak

Willingness to Pay More

Kesediaan untuk membayar lebihmerupakan
aspek spesifik dari perilaku konsumen yang
merefleksikan sejauh manakah konsumen
siap untuk mengeluarkan uang tambahan
untuk produk atau layanan tertentu
dibandingkan dengan pilihan alternatif yang
lain. Faktor-faktor yang memengaruhi
kesediaan membayarlebih pada suatu produk
adalah nilai yang dapat dirasakan, anggaran,
ketersediaan, kebutuhan, selera konsumen,
dan harga. Menurut Kotler dan Keller (2016)
keunikan sebuah produk dapat memengaruhi
WTPM.  Kesediaan seseorang untuk
membayar lebih juga diartikan harga
tertinggi yang akan dibayarkan dengan
mempertimbangkan faktor intrinsik dan
ekstrinsik ~ yang  berkontribusi  pada
nilai/value  yang dirasakan (Voelckner,
2006). Hal tersebut juga menekankan pada
faktor internal (penilaian pribadi) dan faktor
eksternal (kondisi pasar dan persaingan).
Menurut Wei et al. (2018) WTPM dipandang
sebagai
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kesediaan konsumen untuk membayar harga
premium.

Willingness to Buy

Kesediaan untuk membeli atau willingness
to buy merujuk pada sejauh manakah
konsumen cenderung untuk membeli produk
maupun jasa tertentu. Hal tersebut mencakup
pada berbagai faktor seperti minat dari
konsumen, nilai yang dirasakan, kebutuhan,
serta kemampuan membayar produk. Selain
itu WTB juga dipengaruhioleh faktor internal
(referensi pribadi, keyakinan, pengalaman)
dan faktor eksternal (pemasaran, kondisi
ekonomi, dan pengaruh sosial) (Jahangir et
al., 2009) . Menurut Martins et al. (2019)
dalam Awal et al. (2023) willingness to buy
merujuk pada variabel purchase intention.
Kesediaan membeli  merupakan sebuah
ukuran untukmengukur sejauh mana individu
mengambil keputusan pembelian ketika
dihadapkan pada peluang.

Consumer Attitude Formation

Keyakinan memiliki peran yang penting bagi
konsumen karena memiliki dampak terhadap
suatu produk. Consumer Attitude Formation
merupakan bidang penelitian yang berfokus
pada bagaimana konsumenmengembangkan
sikap terhadap produk, merek atau layanan.
Model ini melibatkan komponen kognitif,
afektif, dan perilaku atau Tri-component
Model (Rosenberg dan Hovland, 1960).

E-commerce Brand Experience

Brand experience memiliki peran yang
krusial pada interaksi dan persepsi yang
dimiliki  oleh  konsumen, membangun
loyalitas, dan mendorong kesuksesan
terhadap suatu merek. Menurut Verhoef et al.
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(2009) brand experience menangkap aspek
afektif, kognitif, sosial, dan respon fisik
terhadap suatu merek atau perusahaan. E-
commerce brand experience didefinisikan
sebagai pengalaman pelanggan yang
melibatkan interaksi, perasaan, dan kesan
pada e-commerce (Beig & Nika, 2022).
Adapun menurut Brakus et al. (2009) brand
experience terdiri dari empat indikator
meliputi sensory, intellectual, affective, dan
behavioral.

Influencer

Influencer endorser merupakan seseorang
yang memiliki pengaruh pada komunitas
atau media sosial untuk mempromosikan
suatu produk atau layanan. Influencer
merupakan microcelebrity yang
mempraktikkan self-presentation di media
sosial. Untuk mencapai hal tersebut
influencer menarik dan berinteraksi dengan
sejumlah pengikut dengan menampilkan foto
maupun video pendek (Haenlein et al., 2020).
Konsumen yang berinteraksi  dengan
influencer bisa mengikuti berita dan trend
terkini. Sehingga influencer dapat dikatakan
menjadi pusat komunitas yang besar dan
dapat dipercaya guna menarik minat yang
lebih relevan (Hair et al., 2010; Weismueller
et al., 2020). Indikator pada influencer
meliputi experience, trustworthiness, dan
attractiveness yang diadopsi dari penelitian
yang dilakukan oleh (Venciute et al., 2023).

Pengaruh e commerce Brand Experience
(BE), Influencer (IF) terhadap Consumer
Attitude Formation (CAF)

Berdasarkan teori SOR, e-commerce brand
experience dan influencer merupakan
“stimulus” atau rangsangan lingkungan yang
memengaruhi emosi dan perilaku seseorang.
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Sedangkan consumer attitude formation
sebagai  “organism” merupakan sikap
konsumen pada sebuah produk atau jasa yang
memengaruhi kognitif dan emosi konsumen.
Menurut Ajzen (1991) sikap adalah sebuah
perilaku, norma subjektif, serta kontrol yang
dirasakan untuk membentuk suatu niat dan
perilaku.

Penelitian ~ mengenai  pengaruh
hubungan  brand experience terhadap
attitude telah dilakukan oleh peneliti
sebelumnya. Fauzi & Yusran (2022) telah
meneliti  pengaruh  brand  experience
terhadap purchase intention yang didimensi
olen brand attitude pada  industri
penerbangan Indonesia. Sebelumnya
penelitian lain dilakukan oleh Isotalo &
Watanen (2015) yang meneliti bagaimana
brand experience memiliki  pengaruh
terhadap consumer attitude. Penelitian
lainnya menunjukkan bahwa terdapat
hubungan positif pada brand experience
terhadap brand attitude dilakukan oleh
(Nayeem et al., 2019). Pengalaman yangunik
dan berkesan menjadi sarana yang penting
demi membangun hubungan yang positif
antara konsumen dan merek itu sendiri.
Dalam hubungan pelanggan denganmerek,
yang diharapkan adalah bahwa pelanggan
akan  mempertahankan  hubungan baik
dengan merek tertentu (Thomson et al2005).
Dengan pertimbangan uraian di atasmaka
peneliti menuliskan hipotesis berikut: H1:
E-commerce brand experience
berpengaruh  positif terhadap  attitude
formation Generasi Z

Kompleksitas pertumbuhan
influencer dan media sosial terus bertambah.
Keinginan konsumen untuk membayar harga
premium pada suatu produk akan
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menghasilkan keuntungan bagi pelaku usaha.
Herrando dan Martin-De Hoyos (2022)
menemukan bahwa terdapat sikap positif
instagram post oleh influencer terhadap
attitude ads. Penelitian mengenai sosial
media influencer juga dilakukan oleh Ilieva
et al. (2024) yang menemukan hasil positif
influencer terhadap consumer attitude dan
purchase bahavior. Penelitian sebelumnya

meneliti  hubungan celebrity  endorser
terhadap willingness to pay premium price
dengan attitude  toward  advertising

dilakukan oleh (Al Mamun et al., 2023).
Penelitian tersebut menghasilkan bahwa
terdapat hubungan positif antara endorser
dengan WTPM. Dengan literatur yang telah
diuraikan di atas, maka peneliti menuliskan
hipotesis sebagai berikut:

H2: Influencer berpengaruh positif terhadap
attitude formation Generasi Z

Pengaruh Consumer Attitude Formation
(CAF) terhadap Willingness to Buy (WTB)
dan Willingness to Pay More (WTPM) Pada
teori SOR CAF sebagai “organism”
membentuk pandangan serta pemikiran
bahwa influencer dan e-commerce brand
experience membentuk “response”. Pada
penelitian ini  niat dan perilaku yang
terbentuk adalah keinginan membeli dan
membayar lebih produk di e-commerce.
Hubungan antara sikap dan kesediaan
membeli sangatlah kompleks. Contohnya
pada penelitian pada bagaimana individu
bersedia untuk membeli produk dipengaruhi
oleh endorser melalui sikap pada iklan. Hal
ini karena konsumen cenderung membeli
produk berdasarkan review atau perasaan
terhadap produk (Al Mamun et al., 2023).
Dalam konteks produk ramah lingkungan,
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penelitian menunjukkan bahwa sikap positif
terhadap environmental dapat meningkatkan
individu untuk membeli produk. Hal tersebut
dikarenakan kesadaran individu terhadap
pentingnya penggunaan produk ramah
lingkungan, sehingga konsumen cenderung
bersedia untuk membeli produk tersebut
(Mostafa & Elseidi, 2018). Penelitian lain
menemukan bahwa terdapat sikap positif
influencer terhadap kesediaan membeli
dimediasi dengan consumer attitude (Joy
Anne Martin et al., 2024). Hasil dari
penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
perubahan sikap memiliki pengaruh pada
kesediaan konsumen untuk membeli produk
atau layanan. Sejalan dengan penelitian
sebelumnya, maka peneliti menuliskan
hipotesis sebagai berikut:
H3:  Consumer  Attitude  Formation
berpengaruh positif terhadap Willingness to
Buy

Beberapa penelitian menunjukkan
sikap yang positif terhadap suatu produk
maupun jasa yang dapat meningkatkan
kesediaan membayar dan kesediaan individu
untuk membayar lebih. Hal tersebut karena
sikap yang mendukung dapat menyebabkan
persepsi nilai produk yang lebih tinggi, yang
pada gilirannya akan mendorong kesediaan
konsumen untuk membayar harga premium
(Fahmi & Welsa, 2023). Sikap yang positif
terhadap membayar musik dikaitkan dengan
kesediaan membayar yang lebih tinggi, hal
ini menunjukkan  bahwa  konsumen
menghargai manfaat dari membayar musik
pada harga premium (Lin et al., 2013).
Berdasarkan uraian tersebut, maka peneliti
menuliskan hipotesis sebagai berikut:
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H4:  Consumer  Attitude  Formation
berpengaruh positif terhadap Willingness to
Pay More

Pengaruh Willingness to Buy (WTB)
terhadap Willingness to Pay More

Pada penelitian ini  kesediaan
membayar lebih diproyeksikan sebagai
behavior. Berdasarkan teori SOR, WTB dan
WTPM pada penelitian ini  merupakan
“response” dari terbentuknya sikap yang
dirangsang oleh influencer dan e-commerce
brand experience. The planned of behavior
theory menjelaskan mengenai akibat dari
intention atau minat beli akan memengaruhi
perilaku yaitu kesediaan membayar lebih
suatu produk di e-commerce (Ajzen, 1991).
Penelitian sebelumnya menemukan bahwa
terdapat hubungan mengenai keinginan
membayar lebih generasi Z pada produk
ramah lingkungan, yang menemukan bahwa
terdapat hubungan yang positif (Meet et al.,
2024). Selain itu terdapat pengaruh dari
sosial media pada produk tertentu terhadap
keinginan untuk membeli (Lim et al., 2017;
Saima & Khan, 2020). Dukungan dari
endorser memiliki perspective alami bagi
konsumen. Penelitian sebelumnya
menemukan  hubungan  positif  antara
keinginan untuk membeli dengan kesediaan
individu untuk membayar lebih (Al Mamun
et al., 2023). Maka mengacu pada penelitian
sebelumnya bahwa keinginan  untuk
membeli dapat meningkatkan pula keinginan
konsumen untuk membayar lebih pada suatu
produk atau jasa yang dijual pada e-
commerce. Sehingga berdasarkan uraian di
atas, peneliti menuliskan hipotesis sebagai
berikut:
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H5: Willingness to Buy berpengaruh positif
terhadap Willingness to Pay More

Kerangka Berpikir Teoritis

Gambar 1 Model Penelitian

H1: E-commerce brand experience ber-
pengaruh positif terhadap attitude formation
Generasi Z

H2: Influencer berpengaruh positif terhadap
attitude formation Generasi Z

H3: Consumer Attitude Formation ber-
pengaruh positif terhadap Willingness to Buy

H4: Consumer Attitude Formation ber-
pengaruh positif terhadap Willingness to Pay
More

H5: Willingness to Buy berpengaruh positif
terhadap Willingness to Pay More

METODE PENELITIAN

Populasi dan sampel pada riset ini merupakan
non-probability sampling khususnya dengan
teknik  purposive sampling dan snowball
sampling. Objek populasi masyarakat
generasi Z, iGen atau Centennial yang lahir
pada tahun 1997-2012 dan generasi Y atau
millennials (1981-1996).Ruang lingkup pada
penelitian ini mencakup variabel-variabel
yang berkaitan dengan e- commerce brand
experience, influencer, willingness to buy,
dan consumer attitude toward formation yang
memengaruhi kesediaan seseorang untuk
membayar lebih
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atau willingness to pay more. Selanjutnya,
hasil data diolah menggunakan teknik
pengolahan data menggunakan Structural
Equation Modelling (SEM) melalui software
SmartPLS 4.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Proses pengumpulan data dilakukan awal
bulan Juli 2024 dan disebarkan secara online
melalui media sosial dengan bentuk
googleform. Data yang diperoleh sebagai
berikut yaitu Hasil dari 245 responden
diketahui bahwa generasi Z mendominasi
dengan persentase sebesar 60% dan sisanya
merupakan generasi Millennials dengan
persentase 40%. Keseluruhan responden
menunjukkan e-commerce yang banyak
digunakan di Indonesia adalah Shopee
dengan persentase sebesar 63%dibandingkan
dengan Tokopedia sebesar 37% dengan
menunjukkan bahwa dari 245 data yang
terkumpul 171 responden  merupakan
perempuan dan sisanya berjenis kelamin laki-
laki sebanyak 74 responden. Karyawan
swasta mendominasi dengan persentase
sebesar 40% diikuti responden
pelajar/mahasiswa sebanyak 35%.
Responden dengan pekerjaan Ibu rumah
tangga dan pegawai negeri memiliki
persentase 7% dan 8%, serta 10% sisanya
mengisi lain-lain.

Rata-rata penghasilan  responden
pada penelitian ini  berkisar pada
Rp1000.0000-Rp3.000.000 dan Rp3000.000
-Rp5000.000 yang memiliki persentase sama
yaitu 35%. Sedangkan respons dengan
penghasilan <Rp1000.000 diperoleh dengan
persentase sebesar 22% dan 8% sisanya
merupakan  responden berpenghasilan
Rp5000.000 atau lebih.
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Frekuensi pembelian pada e- commerce
yang dilakukan oleh responden merupakan
satu sampai dua kali dalam sebulan yaitu
sebesar 44%. Sedangkan, 38% responden
melakukan frekuensi pembeliantiga sampai
lima kali dan sisanya melakukanpembelian
lebih dari lima kali sebulan.

Item Persentase

E-commerce Shopee 63%
Tokopedia 37%

Jenis Kelamin Perempuan 70%
Laki-Laki 30%

Generasi Gen Z (1997-2012) 60%
Gen'Y (1981-1996) 40%
Uangsakw/Penghasi. < Rp 1.000.000 22%
Rp 1.000.000 — <Rp 3.000.0 35%

Rp 3.000.000 — <Rp 5.000.0 35%

Rp5.000.000 atau lebih 8%

Status Pekerjaan  Ibu Rumah Tangga 7%
Karyawan Swasta 40%

Lain-lain 10%

Pegawai Negeri 8%
Pelajar/Mahasiswa 35%

Frekuensi Pembeliz 1-2 kali 44%
3-5 kali 38%

Lebih dari 5 kali 18%

Sumber: data diolah (2024)

Pembahasan Hasil Reliabilitas dan
Validitas

Seluruh variabel pada penelitian ini memiliki
nilai AVE > 0,5. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel pada penelitian ini adalah
valid. Tabel di bawah ini menguraikan bahwa
composite reliability pada tiap variabel lebih
besar dari 0,6 dan nilai cronbach’s alpha
lebih dari 0,7. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa data reliabel.

Composite|  Comp e
reliability reliability
(rho_a) (rho_c)

Cronbach's
alpha extracted
(AVE)
BE 0.927 0.929 0.938 0.557
CAF 0.936 0.937 0.946 0.636
IF 0.945 0.948 0.952 0.623
WIB 0.793 0.802 0.878 0.707

WTPM 0.799 0.799 0.882 0.714
Note: BE: E-commerce Brand Experience; IF: Influencer; CAF: Consumer Attitude
Formation; WTB: Willingness to Buy: WIPM: Willmgness to Pay More
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R-square menunjukkan  seberapa
kuat variabel dependen dijelaskan dengan
variabel independennya. Berdasarkan hasil
tabel 4.10 menunjukkan bahwa nilai R?lebih
dari  0,5. Nilai R-square pada CAF
menjelaskan bahwa variabel BE dan IF dapat
menjelaskan sebesar 74%. Sedangkan BE,
IF, dan CAF dapat menjelaskan 67% variabel
WTB. Variabel BE, IF, CAF, dan WTB dapat
menjelaskan sebesar 54% WTPM, dan
sisanya dijelaskan pada variabel lain selain
variabel independen pada penelitian ini.
Sehingga  disimpulkan bahwa  model
penelitian menunjukkan model yang baik
dengan arah moderat cenderung kuat.

Nilai SRMR dan NFI berkisar pada 0
sampai 1, yaitu 0,062 untuk SRMR dan 0,776
untuk nilai NFI.  Sehingga disimpulkan
bahwa model pada penelitianini adalah fit.

Pengujian Hipotesis

Berdasarkan tabel tersebut menjelaskan
bahwa seluruh hipotesis diterima. Hal
tersebut menunjukkan bahwa pembentukkan
sikap konsumen berdasarkan dengan faktor
internal dan ekstenal yaitu pengalaman dan
influncer yang mempromosikan e-commerce.
Selain itu Pemasran tersebut mendukung
konsumen untuk memiliki niat beli bahkan
kesediaan untuk mebayar lebih di e-
commerce.

()";f:‘:;: Sample Shi:ld?rd : .T~ P
(©) mean (M) | deviation | statistics | values
BE > CAF 0613 0611 0.073 8345 0000
CAF >WTB 0.823 0.821 0.031 26326 | 0000
CAF == WTPM 0442 0443 0.092 47921 0000
IF -> CAF 0285 0287 0.082 3463 | 0001
WTB > WITPM 0.333 0.334 0.091 3651 0.000
Note: BE: E~commerce Brand Experience, IF: Influencer, CAF: Consumer Agitude
Formation, W1 B: Willingness 1o Buy: WTPM: Willingness to Pay More
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Sumber: data diolah (2024)

KESIMPULAN

Pengalaman pengguna dalam e-commerce
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap pembentukan sikap konsumen
(consumer attitude formation). Selain itu,
penggunaan influencer dalam promosi e-
commerce juga berkontribusi  secara
signifikan terhadap pembentukan sikap
konsumen. Pembentukan sikap ini, yang
melibatkan aspek afektif, kognitif, dan
perilaku, berpengaruh positif terhadap niat
konsumen untuk membeli (willingness to
buy) dan kesediaan mereka untuk membayar
lebih (willingness to pay more) pada produk
di e-commerce. Konsumen dengan niat
membeli yang tinggi cenderung lebih
bersedia membayar lebih untuk produk yang
diinginkan. Di Indonesia, generasi Y dan Z
menunjukkan kesediaan untuk membayar
lebih  pada produk e-commerce, yang
didorong oleh pengalaman, kepercayaan,dan
keterikatan emosional yang kuat terhadap
platform e-commerce. Faktor- faktor ini
berperan penting dalam pembentukan sikap
dan mendorong niat mereka untuk membeli
serta kesediaan membayar lebih.

KETERBATASAN PENELITIAN

Penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan
pada sampel yang kecil dan jangka waktu
yang terbatas. Selain itu, pada penelitian ini
memiliki kemungkinan pada bias responden
karena keterbatasan pada sampel yang
diperoleh. Kedua, fokus pada penelitian ini
terbatas pada kelompok usia dan demografis
tertentu yaitu generasi Y dan Z di Indonesia.
Maka, disarankan pada peneliti selanjutnya
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untuk mempertimbangkan ukuran populasi dan sampel yang lebih besar dengan
demografis yang lebih luas untuk meningkatkan variasi dan kemampuan untuk
menggeneralisasi temuan. Selain itu, penelitian ini hanya faktor pada beberapavariabel
tertentu. Sehingga untuk peneliti di masa depan dapat menambah atau meneliti faktor-
faktor lain yang dapat lebih menjelaskan kesediaan membayar lebih suatu produk di
e-commerce.
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