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ABSTRAK 
 
Perkembangan teknologi sudah maju cukup pesat, hal ini mengakitbatkan penyebaran 
informasi lebih mudah dilakukan pada saat ini. Di era digital ini semua menjadi lebih mudah 
dan praktis, tidak hanya dalam hal berinteraksi, tapi juga dalam kegiatan berbisnis. Hal ini 
dibuktikan dengan banyaknya online shop yang menjamur baik di website maupun di media 
sosial lainnya. Online shop melakukan kegiatan pemasaran seperti promosi dan komunikasi 
dengan konsumennya melalui media berbasis internet seperti media sosial Instagram 
maupun website. My rubylicious merupakan salah satu online shop dengan pusat di Kota 
Bandung yang memanfaatkan media seperti website dan media sosial Intagram dalam 
melakukan kegiatan pemasarannya. My rubylicious sendiri merupakan online shop yang 
produk fashion-nya banyak dibeli oleh konsumennya. Pihak My rubylicious sendiri 
menyatakan bahwa salah satu faktor banyaknya konsumen yang membeli produknya 
dikarenakan adanya media website serta media sosial seperti Instagram yang digunakan 
oleh My rubylicious sebagai alat promosi dan komunikasi, serta menggunakan jasa endorser 
dari kalangan selebriti (celebrity endorser) dan kalangan masyarakat biasa (typical-person 
endorser) yang membuat konsumen tertarik untuk membeli produknya secara spontan. 
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan mengkonfirmasi serta mengetahui bagaimana 
pengaruh celebrity endorser dan typical-person endorser terhadap pembelian impulsif yang 
terjadi di online shop My rubylicious. 
  Variabel dalam penelitian ini adalah celebrity endorser dan typical-person 
endorser sebagai variabel bebas dan pembelian impulsif sebagai variabel terikatnya. Penulis 
membagikan kuesioner terhadap 130 responden dengan menggunakan teknik non-
probability sampling dengan purposive sampling. Penulis kemudian mengolah data yang 
berasal dari responden dengan menggunakan analisa deskriptif guna mengetahui persepsi 
konsumen mengenai pernyataan yang diajukaan, serta melakukan regresi linier berganda 
untuk mengetahui bagaimana pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Hasil 
analisa yang dilakukan oleh penulis berdasarkan nilai rata-rata hitung menunjukkan bahwa 
persepsi responden sudah baik terhadap atribut trustworthiness, expertise, attractiveness, 
respect, dan similarity milik variabel celebrity endorser dan variabel typical-person endorser. 
Menurut hasil analisis yang dilakukan penulis, dapat terlihat bahwa terdapat pengaruh secara 
bersama-sama antara variabel celebrity endorser dan variabel typical-person endorser 
terhadap pembelian impulsif yang terjadi di online shop My rubylicious.  

Saran dari penulis terhadap My rubilicious adalah endorser yang digunakan 
oleh pihak My rubylicious lebih baik melakukan ulasan mengenai produk endorsement agar 
konsumen dapat lebih mengerti produk yang ditawarkan oleh My rubylicious, selain itu pihak 
My rubylicious disarankan membentuk daftar testimonial yang terdiri dari celebrity endorser 
dan typical-person endorser, sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen. Pihak My 
rubylicious harus mempertahankan penggunaan jasa celebrity endorser dan typical-person 
endorser agar terus memicu terjadinya pembelian impulsif oleh konsumen di Online Shop My 
rubylicious. 
 
Kata kunci: typical-person endorser, celebrity endorser, website, Instagram, pembelian 
impulsive 
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BAB 1 
PENDAHULUAN 

	

1.1 Latar Belakang Penelitian  
Teknologi maju dengan cukup pesat, fenomena ini terjadi di seluruh belahan dunia. Hal 

ini menyebabkan informasi lebih mudah didapat di era digital ini. Tidak heran, hampir 

setiap lapisan masyarakat sudah tidak asing lagi menggunakan internet. Internet dapat 

memudahkan mastarakat untuk saling berinteraksi tanpa harus bertemu secara 

langsung. Hal inilah yang menyebabkan di era digital ini semua menjadi lebih mudah dan 

praktis, tidak hanya dalam hal berinteraksi, tapi juga dalam kegiatan berbisnis. 

 Bisnis Online Shop semakin menjamur baik di website maupun di media 

sosial. Salah satu media sosial yang marak dengan fenomena Online Shop adalah 

Instagram. Instagram adalah sebuah media sosal di mana orang-orang dapat 

mengunggah foto agar dapat dilihat oleh sesama pengguna Instagram. Dikutip dari 

website dailysocial.id, pengguna Instagram di Indonesia tercatat sampai pertengahan 

tahun 2016 sudah mencapai 22.000.000 pengguna. (Kamiruddin, 2016) 

 Menurut situs kompas.com pengguna internet yang ada di Indonesia 

sudah mencapai 132.700.000, adapun total dari penduduk Indonesia itu sendiri 

sebanyak 256.200.000 orang. (Widiartanto, 2016). Seiring bertambahnya pengguna 

internet maka peluang berbisnis online shop-pun meningkat, mulai dari fashion, kuliner, 

peralatan rumah tangga, hingga jasa. Tak dipungkiri lagi di era digital ini online shop 

menjadi salah satu bisnis yang cukup menjanjikan. Riset yang dilakukan pada Januari 

2014 mendapatkan produk yang paling banyak dibeli secara online adalah fashion.  

 Membeli produk fashion secara online dilakukan oleh 78% konsumen, 

disusul ponsel sebesar 46%, elektronik sebesar 43%, buku dan majalah sebesar 39%, 

dan barang kebutuhan rumah tangga sebanyak 24%. Berdasarkan diagram tersebut 

dapat dimengerti bahwa pengguna internet di Indonesia mayoritas membeli produk 

online shop yang menjual produk fashion. Melihat potensi tersebut, para pelaku bisnis 

online shop menggunakan banyak cara kreatif untuk mempromosikan produk mereka 

kepada konsumen secara online. Hal ini terjadi dikarenakan persaingan yang terjadi di 

bisnis online shop cukup kuat. 
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Gambar 1. 1 
Diagram Produk Online yang Banyak Dibeli 

 
Sumber: kompas.com 

 

Komunikasi Pemasaran dibutuhkan untuk memberikan informasi kepada 

konsumen mengenai produk yang ditawarkan oleh online shop tersebut. Dalam usaha 

tersebut, online shop dituntut untuk kreatif agar konsumen tertarik dengan produk 

tersebut. Kotler dan Keller (2012:498) menyatakan bahwa “Marketing Communications 

are the means by which firms attempt to inform, persuade, and remind consumers-

directly or indirectly-about the products and brands they sell”. Komunikasi pemasaran 

memiliki peran yang cukup penting dalam suatu perusahaan untuk memberikan informasi 

mengenai sebuah produk dan menanamkan brand image di benak konsumen. Seiring 

dengan berkembangnya dunia digital, maka komunikasi pemasaran juga mengalami 

perkembangan. Salah satu bentuk dari komunikasi pemasaran yang kerap digunakan 

adalah iklan. 

Iklan menurut Kotler dan Armstrong (2012:432) adalah “Any paid from of 

non-personal presentation and promotion of ideas, goods, or services by an indentified 

sponsors”. Dari pernyataan di atas dapat dimaksud bahwa iklan adalah semua bentuk 

penyajian nonpersonal, promosi ide-ide, promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh 

sponsor yang dibayar. Strategi pemasaran yang saat ini digunakan oleh online shop 

adalah dengan menggunakan endorser salah satunya. Salah satu hal yang 

mempengaruhi pasar yang disebabkan oleh internet atau media sosial adalah review 

online atau ulasan. Ulasan online sering digunakan untuk menentukan popularitas 
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produk karena dianggap mewakili pasar performa produk menurut Chevalier dan Mayzlin 

(2006: 101). Hal di atas penting mengingat bisnis online shop merupakan bisnis yang 

cukup berisiko, dikarenakan konsumen tidak dapat melihat produk yang dijual secara 

langsung. Menurut Kotler dan Keller (2009:519) menjelaskan bahwa endorser 

merupakan penggunaan narasumber (source) sebagai figur yang menarik atau populer 

dalam iklan, hal tersebut merupakan cara yang cukup kereatif untuk menyampaikan 

pesan agar pesan yang disampaikan dapat memperoleh perhatian yang lebih tinggi serta 

dapat diingat.  

Shimp (2003:329) membagi endorser menjadi dua jenis, yaitu typical-

person endorser dan celebrity endorser. Celebrity endorser adalah penggunaan orang 

terkenal (public figure) dalam mendukung suatu iklan, sedangkan typical-person 

endorser adalah orang-orang biasa yang tidak terkenal untuk mengiklankan suatu 

produk. Peran endorser disini tidak hanya sebagai talent iklan saja, tetapi ikut berperan 

aktif dalam seluruh kegiatan kampanye produk tersebut. Namun, typical-person endorser 

dapat lebih diakrabi oleh konsumen karena mereka merasa memiliki kesamaan konsep 

diri yang aktual (actual-self concept), nilai-nilai yang dianut, kepribadian, gaya hidup (life 

styles), karakter demografis, dan sebagainya. Menurut Batra, Myers, dan Aaker 

(2009:415) “In brief, research and commonsense suggest three types of benefits. First, 

endorsers enhance advertising readership (or viewership or listenership) scores. Second, 

endorsers can induce positive attitude change toward a company and its products. In 

general, the more credible source, the more persuasive that souce is likely to be. Third, 

the personality characteristic of the endorser can get associated with a brand’s imagery”. 

Jadi penggunaan endorser mampu untuk memperkuat pesan yang disampaikan kepada 

audience, endorser sendiri mampu menyebabkan timbulnya citra yang positif kepada 

perusahaan serta produknya, yang terakhir karakteristik yang dimiliki oleh endorser 

dapat diasosiasikan terhadap citra dari merk tersebut. 

Industri fashion wanita berbasis online shop sedang sangat digemari, hal 

ini terbukti dengan banyaknya online shop yang menjual berbagai macam barang fashion 

seperti baju, celana, jilbab, dan masih banyak lagi. Beberapa online shop yang sudah 

berkecimpung cukup lama pada industri fashion cukuplah banyak, seperti My rubylicious, 

Cottonink, Herspot, dan masih banyak lagi. My rubylicious adalah salah satu online shop 

terpercaya yang menjual berbagai produk fashion wanita. Online shop ini didirikan tahun 

2008, followers yang terdapat pada My rubylicious terbilang cukup banyak, yaitu sudah 



 4 

menembus angka 510.000. Menurut hasil wawancara penulis dengan pihak My 

rubylicious, penulis mengetahui bahwa salah satu faktor yang menyebabkan terjadinya 

banyak pembelian adalah faktor penggunaan jasa endorser, selain itu penggunaan jasa 

endorser mampu meningkatkan ketertarikan audience dengan produk yang diendorse. 

Hal ini terbukti dari banyaknya audience yang langsung bertanya mengenai produk yang 

diendorse kepada administrator My rubylicious ketika produk tersebut dibagikan melalui 

akun-akun media sosial serta website My rubylicious. Dalam memasarkan produknya, 

My rubylicious menggunakan kedua jenis endorser, yaitu celebrity endorser dan typical-

person endorser. 

 

 

 

 

Sumber: Instagram.com    Sumber: Instagram.com 

Chelsea Olivia adalah salah satu contoh selebriti yang digunakan oleh My 

rubylicious sebagai celebrity endorser, sedangkan untuk salah satu contoh typical person 

endorser, My rubylicious pernah meng-endorse Asifa Talitha untuk mempromosikan 

produk mereka. My rubylicious tergolong cukup aktif dalam menggunakan jasa 

endorsement, untuk celebrity endorser sendiri My rubylicious pernah menggunakan 

Chelsea Olivia, Sabai Dieter, dan Maudy, untuk typical-person endorser sendiri My 

rubylicious pernah menggunakan Asifa Talitha, Yumna Kemal, dan Nabila Gardena Putri. 

Gambar 1. 2  
Celebrity Endorser	

Gambar 1. 3  
Typical-Person 

Endorser	
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Kedua jenis endorser kerap sekali digunakan oleh My rubylicious untuk mempromosikan 

produknya kepada audience. Penggunaan kedua jenis jasa endorser tentu 

membutuhkan biaya promosi yang tidak sedikit, namun My rubylicious menganggap cara 

tersebut layak dan tepat dalam meningkatkan penjualan. 

Menurut Shimp (2003:470) menjelaskan bahwa lima atribut khusus 

endorser dijelaskan dengan akronim TEARS yaitu trustworthiness, expertise, 

attractiveness, respect, dan similarity. 

1. Trustworthiness (dapat dipercaya) mengacu pada kejujuran, integritas dan dapat 

dipercayainya seorang sumber.  

2. Expertise (keahlian) mengacu pada pengetahuan, pengalaman dan keahlian yang 

dimiliki oleh seorang endorser.  

3. Attractiveness (daya tarik fisik) mengacu pada diri yang dianggap sebagai hal yang 

menarik untuk dilihat.  

4. Respect (kualitas dihargai) kualitas yang dihargai atau digemari sebagai akibat dari 

kualitas pencapaian personal  

5. Similarity (kesamaan) mengacu pada kesamaan antara endorser dan audience. 

Diharapkan dengan melakukan endorse ini penyampaian iklan dapat mempercepat 

respon konsumen terhadap suatu produk sehingga bisa terjadi pembelian. Pembelian 

biasanya dilakukan secara rasional, mempertimbangkan secara cermat dan 

mengevaluasi sifat produk secara fungsional. Namun, ada juga pembelian yang 

didasarkan pada faktor emosional dan tanpa berpikir panjang, pembelian ini tergolong 

dalam pembelian impulsif. Kotler (2003:370) mendefinisikan benda-benda impulsif 

(impulse goods) sebagai benda yang dibeli tanpa perencanaan atau upaya pencarian. 

Beberapa macam dari barang-barang konsumen yang termasuk pada kelompok produk 

impulsive adalah produk-produk low involvement, yaitu produk-produk yang tidak 

membutuhkan pertimbangan mendalam dalam pembeliannya, seperti kebutuhan sehari-

hari (fast moving consumer goods), pakaian, dan pernik-pernik atau ornamen-ornamen. 

Menurut pengertian di atas dapat diketahui bahwa produk pakaian yang jual oleh My 

rubylicious adalah impulse goods. 

Pengertian dari pembelian impulsif menurut Verplanken dan Herabadi 

(2001:71-83) adalah pembelian yang tidak rasional dan diasosiasikan dengan pembelian 

yang cepat dan tidak direncanakan, diikuti oleh konflik pikiran, dan dorongan emosional. 

Berdasarkan studi pendahuluan yang dilakukan oleh peneliti, disimpulkan bahwa 80% 
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dari 30 responden mengaku pernah melakukan pembelian impulsif di online shop akibat 

peng-endorse-an yang dilakukan oleh online shop tersebut baik dengan celebrity 

endorser maupun typical person endorser. Berdasarkan studi pendahuluan tersebut, 

penulis tertarik untuk melakukan penelitian lebih mendalam tentang My rubylicious 

terutama untuk menganalisis pengaruh celebrity endorser dan typical person endorser 

dalam mempengaruhi pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen. 

1.2 Rumusan Masalah 
Menurut penjelasan dalam latar belakang, maka dapat diidentifikasikan rumusan 

masalah penelitian sebagai berikut: 

1. Bagaimanakah persepsi konsumen terhadap celebrity endorser online shop My 

rubylicious? 

2. Bagaimanakah persepsi konsumen terhadap typical person endorser online shop 

My rubylicious? 

3. Bagaimanakah pembelian impulsif konsumen di online shop My rubylicious? 

4. Apakah atribut dari celebrity endorser dan typical-person endorser  berpengaruh 

positif terhadap pembelian impulsif di online shop My rubylicious? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk: 

1. Mengetahui bagaimanakah persepsi konsumen terhadap celebrity endorser online 

shop My rubylicious. 

2. Mengetahui bagaimanakah persepsi konsumen terhadap typical person endorser 

online shop My rubylicious 

3. Mengetahui bagaimanakah pembelian impulsif terjadi di online shop My 

rubylicious. 

4. Mengetahui apakah atribut dari celebrity endorser dan typical-person endorser 

pada online shop My rubylicious berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif. 

1.4 Manfaat Penelitian 
Kegunaan yang didapat dari hasil penelitian ini adalah: 
1. Bagi peneliti, diharapkan penelitian ini dapat mengembangkan teori-teori yang 
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sudah ada mengenai jenis-jenis endorser dan pembelian impulsif, serta 

mengetahui sampai sejauh mana teori-teori yang sudah dipelajari sesuai dengan 

perbandingan kondisi yang ada di lapangan. 

2. Bagi perusahaan, diharapkan penelitian ini dapat menjadi masukan dalam memilih 

jenis-jenis endorser yang ada, selain itu mampu menjadi informasi dalam implikasi 

prakteknya. 

1.5 Kerangka Pemikiran 
Online Shop merupakan sebuah perusahaan yang menjual produk atau jasa secara 

online, sebagai sebuah perusahan tentu online shop ingin mengenalkan produk atau 

jasanya kepada masyarakat, maka dari itu online shop melakukan komunikasi 

pemasaran. Menurut Kotler dan Keller (2012:498), “Marketing communications are the 

means by which firms attempt to inform persuade, and remind consumers-directly or 

indirectly-about the products and brands they sell”. Online Shop melakukan komunikasi 

pemasaran untuk memberikan informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

tentang produk yang mereka jual. Selain itu komunikasi pemasaran juga berfungsi bagi 

strategi pemasaran untuk memperluas pasar. Seiring dengan berkembangnya zaman, 

maka terbentuklah komunikasi pemasaran terpadu untuk memaksimalkan dalam 

mengkomunikasikan serta mempromosikan produknya melalui iklan, personal selling, 

public relations, direct marketing, dan sales promotion.  
Online Shop sebagai sebuah perusahaan tentu ingin meningkatkan sales, 

salah satunya dengan menggunakan iklan yang merupakan bagian dari komunikasi 

pemasaran terpadu. Iklan sering digunakan oleh online shop untuk memasarkan 

produknya. Agar tujuan dari pemasaran itu tercapai, maka online shop harus membentuk 

adversiting objectives. Menurut Kotler dan Amstrong (2012:461) advertising objectives 

yaitu “…is a specific communication task to be accomplished with a specific target 

audience during a specific period of time”. Online shop harus mampu 

mengkomunikasikan produknya kepada target audience, agar produk tersebut mampu 

membujuk dan diingat oleh konsumen. 

  Online shop dituntut untuk kreatif dalam mempromosikan maupun 

mengkomunikasikan produknya sehingga konsumen lebih cepat dalam merespon 

produk yang diklankan. Salah satu cara yang digunakan online shop adalah dengan 

menggunakan jasa endorsement, menurut Shimp (2003:459-470) endorser adalah 
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pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai bintang iklan untuk mendukung suatu 

produk. Endorser dapat dibagi menjadi dua kelompok, yaitu celebrity endorser dan 

typical-person endorser. Celebrity Endorser adalah iklan yang menggunakan orang atau 

tokoh terkenal dalam mendukung suatu iklan sedangkan typical-person endorser adalah 

orang dari kalangan non-selebriti yang biasanya digunakan dalam bentuk promo 

testimonial guna meraih kepercayaan konsumen. Banyak konsumen yang mudah 

mengidentifikasi diri dengan para bintang / selebriti ini, seringkali dengan memandang 

mereka sebagai pahlawan atas prestasi, kepribadian, dan daya tarik fisik mereka. 

Namun, typical-person endorser lebih mudah untuk membuat audiens mengerti dan 

paham dalam menyampaikan pesan dikarenakan jenis endorser ini dianggap merupakan 

salah satu dari mereka.  

Menurut Shimp terdapat lima atribut khusus endorser dijelaskan dengan 

akronim TEARS yaitu trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, dan similarity. 

Online shop dapat menggunakan TEARS model ini sebagai panduan untuk memilih 

celebrity endorser maupun typical person endorser, sehingga iklan yang dibintangi 

selebriti maupun typical-person tersebut dapat mempengaruhi dan menarik perhatian 

konsumen. Berikut penjabaran dari kelima karakteristik TEARS:  

1. Trustworthiness 

Sumber yang digunakan baik dari kalangan selebriti maupun orang biasa (typical 

person) dapat dipercaya, memiliki kejujuran, dan integritas. Iklan yang 

menggunakan selebriti maupun orang biasa (typical person) sebagai endorser juga 

harus mampu untuk bersikap objektif dalam mempresentasikan sebuah produk. 

2. Expertise  

Sumber yang digunakan harus memiliki pengetahuan, pengalaman dan keahlian 

dalam mengkomunikasikan produk yang diiklankan. Maka dari itu, pemilihan 

sumber (endorser) harus tepat agar mampu mempengaruhi konsumen.  

3. Attractiveness 

Sumber yang digunakan memiiki daya tarik fisik yang dianggap menarik untuk 

dilihat.  Daya tarik ini digunakan agar iklan yang disajikan dapat menarik perhatian 

konsumen.  

4. Respect  

Sumber yang digunakan memiliki kualitas yang dihargai atau digemari sebagai 

akibat dari kualitas pencapaian personal.  
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5. Similarity 

Sumber yang digunakan memiliki persamaan antara endorser dan audience itu 

sendiri. Similarity merupakan salah satu karakteristik yang penting dikarenakan 

akan lebih mudah bagi konsumen untuk berhubungan dengan endorser yang 

memiliki karakteristik yang sama dengan diri konsumen tersebut. 

Karakteristik-karakteristik yang melekat pada celebrity endorser dan typical person 

endorser tentu berbeda dengan tiap-tiap endorser lainnya dikarenakan adanya 

perbedaan sifat maupun citra yang ditunjukkan oleh selebriti maupun typical person 

(orang biasa). 

Menurut Sumarwan (2011:163) pembelian impulsif adalah 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan, tidak terefleksi, 

terburu-buru, dan didorong oleh aspek psikologis emosional terhadap suatu produk serta 

tergoda oleh persuasi dari pemasar. Seseorang yang dijadikan sebagai endorser tentu 

memiliki banyak penggemar, terbukti dari jumlah follower celebrity endorser maupun 

typical person endorser di media sosial yang cukup banyak. Lima Karakteristik yang 

terdapat pada TEARS diharapkan mampu untuk mempengaruhi konsumen sehingga 

terciptanya pembelian impulsif akibat dari iklan yang disajikan oleh online shop. Pada 

penelitian ini hendak menganalisis pengaruh atribut dari celebrity endorser dan typical 

person endorser, yaitu trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, dan similarity 

terhadap pembelian impulsif yang terjadi pada online shop My rubylicious. 
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Gambar 1. 4 
Model Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

Sumber: Penulis 

 

Celebrity	Trustworthiness		

Celebrity	Expertise										

Celebrity	Attractiveness		

Celebrity	Respect												

Celebrity	Similarity									

Typical-Person	
Trustworthiness	

Typical-Person			
Expertise																										

Typical-Person	
Attractiveness																							

Typical-Person	Respect							

Typical-Person	Similarity						

Pembelian	
Impulsif	

H4(+)	

H3(+)	

H7(+)	
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Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah diuraikan, maka ditetapkan 

hipotesis dari penelitian ini adalah  

H1: Adanya pengaruh positif dari atribut celebrity trustworthiness terhadap pembelian 

impulsif yang terjadi di Online shop My rubylicious. 

H2: Adanya pengaruh positif dari atribut celebrity expertise terhadap pembelianimpulsif 

yang terjadi di Online shop My rubylicious. 

H3: Adanya pengaruh positif dari atribut celebrity attractiveness terhadap pembelian 

impulsif yang terjadi di Online shop My rubylicious. 

H4: Adanya pengaruh positif dari atribut celebrity respect terhadap pembelian impulsif 

yang terjadi di Online shop My rubylicious. 

H5: Adanya pengaruh positif dari atribut celebrity similarity terhadap pembelian impulsif 

yang terjadi di Online shop My rubylicious. 

H6: Adanya pengaruh positif dari atribut typical-person trustworthiness terhadap 

pembelian impulsif yang terjadi di Online shop My rubylicious. 

H7: Adanya pengaruh positif dari atribut typical-person expertise terhadap pembelian 

impulsif yang terjadi di Online shop My rubylicious. 

H8: Adanya pengaruh positif dari atribut typical-person attractiveness terhadap 

pembelian impulsif yang terjadi di Online shop My rubylicious. 

H9: Adanya pengaruh positif dari atribut typical-person respect terhadap pembelian 

impulsif yang terjadi di Online shop My rubylicious. 

H10: Adanya pengaruh positif dari atribut typical-person similarty terhadap pembelian 

impulsif yang terjadi di Online shop My rubylicious. 
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