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Abstrak
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh influencer dan live terhadap
keputusan pembelian produk The Originote oleh mahasiswa Universitas Trisakthi Jakarta di
marketplace Shopee. Populasi penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Trisakthi yang tidak
diketahui jumlahnya. Jumlah sampel berjumlah 120 responden dan pengambilan sampel
dilakukan dengan teknik random sampling. Berdasarkan penelitian, hasil uji t menunjukkan bahwa
influencer mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai
signifikansi kurang dari 0,05 dan 0,000. Dengan demikian, influencer secara individu mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di Marketplace Marketplace, Live jika
nilai signifikansinya sebesar 0,013 (kurang dari 0,05), maka personal live mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa Universitas Trisakti di marketplace
shopee. Karena hasil uji F menunjukkan nilai Sig sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa influencer dan live mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian di marketplace shopee. Berdasarkan uji koefisien determinasi, influencer dan live
mempunyai pengaruh masing-masing sebesar 0,473% dan 47,3% terhadap keputusan pembelian
di marketplace shopee.

Kata kunci: Influencer, Live, Keputusan Pembelian
Abstract

This research aims to determine and analyze the influence of influencers and live on the decision
to purchase The Originote products by Trisakthi University Jakarta students on the Shopee
marketplace. The population of this study is an unknown number of Trisakthi University students.
The total sample was 120 respondents and sampling was carried out using random sampling
techniques. Based on research, the t test results show that influencers have a significant influence
on purchasing decisions with a significance value of less than 0.05 and 0.000. Thus, individual
influencers have a significant influence on purchasing decisions on the Marketplace Marketplace,
Live. If the significance value is 0.013 (less than 0.05), then personal live has a significant influence
on the purchasing decisions of Trisakti University students on the Shopee marketplace. Because
the F test results show a Sig value of 0.000 which is smaller than 0.05, it can be concluded that
influencers and live have a significant influence on purchasing decisions in the Shopee
marketplace. Based on the coefficient of determination test, influencers and live have an influence
of 0.473% and 47.3% respectively on purchasing decisions on the Shopee marketplace.

Keywords : Influencers, Live, Purchase Decisions

PENDAHULUAN

Dunia saat ini sedang mengalami perubahan dalam banyak hal. Dengan berkembangnya
ilmu pengetahuan dan teknologi, jumlah media periklanan termasuk internet semakin meningkat.
Masyarakat memanfaatkan kemajuan teknologi untuk meningkatkan keuntungan dan penjualan
melalui pemasaran produk online. Dengan menggunakan platform media online, pelaku bisnis
tidak perlu mengeluarkan banyak uang untuk mempromosikan produknya. Jangkauannya juga
lebih luas Istilah "mikroselebritas" diperkenalkan. Ini mengacu pada jenis aktivitas online baru di
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mana seseorang meningkatkan popularitas mereka di Internet dengan cara yang berbeda,
menggunakan teknologi yang berbeda seperti video, blog, dan jejaring sosial (Senft, 2013).

Sejalan dengan pernyataan tersebut, mikroselebritas juga dapat dipahami sebagai praktik
yang menganggap seseorang sebagai basis penggemar, yang popularitasnya dikelola melalui
manajemen penggemar, dan ekspresi diri seseorang dikonstruksi secara hati-hati sebagai bahan
konsumsi orang lain (Marwick) , 2014).

Persamaan antara istilah microcelebrity dan digital influencer adalah mereka
menggunakan platform media sosial untuk membangun basis penggemar/pengikutnya. Sebagai
bagian dari pemasaran dan promosi, influencer digital ini menjalankan fungsi periklanan. Salah
satu strategi pemasaran melalui media sosial yang banyak dibicarakan adalah influencer
marketing. Pemasaran influencer adalah bentuk pemasaran baru yang berfokus pada audiens
individu (Forbes, 2016). Memanfaatkan influencer sebagai sarana untuk membantu memasarkan
produk dan layanan telah menjadi pilihan populer bagi banyak bisnis.

Marketplace Shopee menggunakan banyak teknik pemasaran, antara lain promosi,
jaminan harga terendah, penggunaan duta merek. Berpartisipasilah dalam acara tersebut dengan
menawarkan promosi menarik selama acara seperti flash sale dan cashback, atau gunakan media
yang tepat dengan memfokuskan bisnis Anda pada pengguna ponsel dan aplikasi di ponsel
(Aditya, 2020). Ini dilakukan dengan menggunakan layanan pemasaran influencer. Influencer
berarti pihak ketiga yang dilibatkan oleh shopee untuk bekerja sama dengan shopee untuk
memasarkan produk atau bisnis Peserta Program di Platform shopee (shopee.co.id).

Selain influencer, live streaming melalui platform marketplace juga menjadi strategi
pemasaran baru. Saat ini terdapat berbagai platform online marketplace ternama di Indonesia
yang menyelenggarakan berbagai live event menarik. Oleh karena itu diharapkan siapapun dapat
dengan mudah membuat sebuah pertunjukan langsung dan tujuan dari pertunjukan langsung
tersebut akan segera terkomunikasikan kepada penonton (Suryanto, 2019).

Penggerak utama aktivitas pembelian adalah sikap konsumen yang menguntungkan
perusahaan dengan membeli produk yang dijual, dan keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh
influencer dan live influencer. Produk aktual yang disukai konsumen tampaknya menginspirasi
sikap merek dan niat membeli yang lebih positif daripada yang disadari konsumen. Keputusan
pembelian konsumen juga dipengaruhi oleh kehadiran influencer.

Influencer adalah seseorang yang mempengaruhi perilaku individu melalui sosialisasi dan
kontak terus-menerus dengan orang lain, baik langsung maupun tidak langsung, dengan
melakukan perilaku berdasarkan kebiasaan manusia dalam kehidupan sehari-hari (Amalia & Putri,
2019). Penggunaan influencer sebagai sarana pendukung pemasaran suatu perusahaan Kkini
menjadi populer di kalangan perusahaan, karena influencer merupakan pihak ketiga yang memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan namun ikut bertanggung jawab
(Brown & Hayes, 2008).

Selain itu, Live merupakan aktivitas terpenting yang dilakukan atau diciptakan oleh
perusahaan untuk memperkenalkan produknya kepada konsumen. Live merupakan suatu jenis
komunikasi yang memberikan informasi kepada khalayak, dalam hal ini calon pelanggan, dengan
mendorong mereka mengambil keputusan pembelian mengenai produk dan layanan (Haider &
Shakib, 2017). Keputusan pembelian merupakan tindakan pembeli pada saat menggunakan dan
mempelajari suatu produk.

METODE
Penelitian ini dilakukan pada 20 September 2021 sampai dengan selesai di kampus
Universitas Trisakti pada mahasiswa Universitas Trisakti pengguna marketpace shopee.
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel terikat dan variabel bebas.

Variabel terikat (Y)
Dalam penelitian ini yang menunjukkan variabel dependen adalah keputusan pembelian
pengguna marketplace shopee pada Mahasiswa Universitas Trisakti.
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Variabel Independen (X)
Dalam penelitian ini yang menunjukkan variabel independen adalah influencer dan live di

marketplace shopee studi kasus pada Mahasiswa Universitas Trisakti.

Berdasarkan landasan teori dan kerangka berpikir, maka hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini adalah:
H1 = Terdapat pengaruh positif influencer terhadap keputusan pembelian
H2 = Terdapat pengaruh positif daya tarik live terhadap keputusan pembelian.
H3 = Terdapat pengaruh positif influencer dan daya tarik live terhadap keputusan pembelian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan program statistik SPSS versi 25.0
untuk melakukan analisa pada butir-butir kuesioner. Adapun hasil uji validitastersebut adalah
sebagai berikut:

Tabel 1. Uji Validitas

Indikator Item Pertanyaan R hitung R tabel Keterangan
Influencer X1.1 0,722 0,179 Valid
(X1) X1.2 0,532 0,179 Valid
X1.3 0,511 0,179 Valid
X1.4 0,709 0,179 Valid
X1.5 0,667 0,179 Valid
X1.6 0,657 0,179 Valid
X1.7 0,719 0,179 Valid
X1.8 0,727 0,179 Valid
live (X2) X2.1 0,756 0,179 Valid
X2.2 0,800 0,179 Valid
X2.3 0,654 0,179 Valid
X2.4 0,733 0,179 Valid
X2.5 0,738 0,179 Valid
X2.6 0,758 0,179 Valid
Keputusan Y.1 0,671 0,179 Valid
Pembelian Y.2 0,770 0,179 Valid
(Y) Y.3 0,813 0,179 Valid
Y.4 0,783 0,179 Valid

Hasil ini menunjukkan bahwa item survei dalam penelitian ini yang menanyakan tentang
pengaruh influencer dan dampaknya terhadap keputusan pembelian adalah valid. Hal ini terlihat
dari nilai r hitung setiap item lebih besar dari r tabel (0,179) yang berarti seluruh item kuesioner
dapat digunakan sebagai instrumen penelitian.
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Uji Reliabilitas
Pengujian reliabilitas penelitian ini dilakukan dengan menggunakan program statistik
SPSS versi 25.0 Hasil uji reliabilitas ditunjukkan pada Tabel 2. berikut ini.

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

Indikator Item Pertanyaan Koefisien Cronbach’s  Keterangan
Alpha if Item
Deleted
Influencer X1.1 0,6 0,767 Reliabel
(X1) X1.2 0,6 0,802 Reliabel
X1.3 0,6 0,818 Reliabel
X1.4 0,6 0,769 Reliabel
X1.5 0,6 0,777 Reliabel
X1.6 0,6 0,779 Reliabel
X1.7 0,6 0,767 Reliabel
X1.8 0,6 0,766 Reliabel
live (X2) X2.1 0,6 0,807 Reliabel
X2.2 0,6 0,792 Reliabel
X2.3 0,6 0,828 Reliabel
X2.4 0,6 0,810 Reliabel
X2.5 0,6 0,809 Reliabel
X2.6 0,6 0,804 Reliabel
Keputusan Y.1 0,6 0,779 Reliabel
Pembelian Y.2 0,6 0,674 Reliabel
(Y) Y.3 0,6 0,647 Reliabel
Y.4 0,6 0,667 Reliabel

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa hasil pengujian menunjukkan seluruh
item kuesioner mencapai nilai cronbar alpha diatas 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa
seluruh item kuesioner penelitian ini reliabel, dapat dilampirkan.

Analisis Regresi Linier Berganda
Hasil analisis regresi linier berganda ditunjukkan pada tabel 3. berikut:

Tabel 3. Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std.Error Beta
1 (Constant) 2.633 1.358 1.939 .055
Influencer (X1)live .285 .062 475 4.610 .000
(X2) .189 .075 .260 2.526 .013

Berdasarkan Tabel 4.6 terlihat pada kolom kedua (koefisien tidak terstandarisasi) Bagian
B, nilai b1 variabel prediktor sebesar 0,285, nilai b2 variabel hidup sebesar 0,189, dan nilai
konstanta (a) sebesar 2,633. Oleh karena itu, persamaan regresi berganda menjadi:
Y =2,633 + 0,285X1 + 0,189X2

Keterangan :
Y : Keputusan Pembelian X1: Influencer
X2: live
Berdasarkan hasil persamaan regresi berganda di atas, maka dapat disimpulkan sebagai

berikut.
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1. Konstanta 2,633 menunjukkan nilai konstanta jika nilai variabel independen (influencer dan
live) tidak ada atau sama. Jika nol maka keputusan pembeliannya adalah 2,633.

2. Koefisien X1 sebesar 0,285 menunjukkan bahwa kenaikan sebesar 1 poin pada variabel harga
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,285 dan berdampak positif terhadap keputusan
pembelian konsumen.

3. Koefisien X2 sebesar 0,189 menunjukkan bahwa peningkatan sebesar 1 poin pada variabel
hidup meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,189 dan berdampak positif terhadap
keputusan konsumen.

Berdasarkan hasil pengujian terlihat bahwa variabel influencer mempunyai beta paling
tinggi (X1 0,285) dibandingkan variabel lainnya (X2 0,189). Hal ini menunjukkan bahwa variabel
influencer mempunyai pengaruh yang paling besar terhadap keputusan pembelian di marketplace
shopee.

Uji T
Tabel 4. Uji Signifikan Parsial (Uji T)
nstandardized 35tandardized ;ollinearity

Model Coefficients Coefficients T Sig Statistics

B Std. Beta Tolerance VIF

Error

1 (Constant) 2633 1.358 1.939 .055
Influencer (X1) .285 .062 475 4.610 .000 418 2.394
live (X2) .189 .075 .260 2.526 .013 418 2.394

Dari tabel diatas terlihat bahwa variabel influencer dan variabel hidup (dependen)
mempunyai pengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (dependen):
1. Pengaruh variabel influencer terhadap variabel keputusan pembelian adalah sebagai berikut :
Ho : Es Tidak terdapat pengaruh antar influencer terhadap keputusan pembelian.
Ha: Terdapat pengaruh antara influencer terhadap keputusan pembelian.

Pada tabel di atas, signifikansi variabel prediktor adalah 0,000, kurang dari 0,05. Hal
ini menunjukkan Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya variabel influencer mempunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian di marketplace shopee.

2. Pengaruh variabel kualitas hidup terhadap keputusan pembelian adalah :
Ho : Tidak terdapat pengaruh antara keputusan hidup dan keputusan pembelian.
Ha : Tidak ada pengaruh antara keputusan live dan pembelian.
Pada tabel di atas, nilai signifikansi variabel hidup sebesar 0,013 lebih kecil dari 0,05. Hal
ini menunjukkan Ho dan Ha diterima. Artinya variabel langsung berpengaruh terhadap keputusan
pembelian di Marketplace Shopee.

Hasil Uji F
Tabel 5. Hasil Uji F
ANOVA?
Sum of Mean Square
Model Squares Df F Sig.
1 Regression 267.377 2 133.68954.344 000P
Residual 287.823 117 2.460
Total 555.200 119

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), live, Influencer

Jurnal Pendidikan Tambusai Be{eLY:Y



ISSN: 2614-6754 (print) Halaman 30438-30445
ISSN: 2614-3097(online) Volume 7 Nomor 3 Tahun 2023

Berdasarkan tabel diatas terlihat nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Hal
ini menunjukkan Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
influencer dan live berpengaruh terhadap keputusan pembelian di marketplace shopee.

Hasil Uji Koefisien Determinasi
Tabel 6. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summaryb

Model R R djusted R . Error of the Durbin-
Square Square Estimate Watson
1 6948 482 4731.56845 1.788

a. Predictors: (Constant), live, Influencer
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan tabel diatas diperoleh koefisien determinasi sebesar 0,473 atau 47,3%.
Artinya pengaruh variabel influencer dan live terhadap keputusan pembelian sebesar 47,3%, dan
sisanya sebesar 52,7% dari variabel lain dipengaruhi oleh hal lain di luar penelitian.

SIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang dilakukan mengenai pengaruh influencer dan live terhadap
keputusan pembelian sebenarnya di marketplace shopee, maka dapat diambil kesimpulan
sebagai berikut.

Berdasarkan uji t maka dapat diambil kesimpulan sebagai variabel influencer mempunyai
nilai signifikansi sebesar 0,000 (yaitu kurang dari 0,05), artinya variabel influencer mempunyai
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di marketplace shopee. Variabel hidup
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian di marketplace shopee
dengan nilai signifikansi variabel harga sebesar 0,013 kurang dari 0,05.

Uji F menunjukkan bahwa seluruh variabel independen berpengaruh signifikan terhadap
variabel dependen dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan uiji
koefisien determinasi sebesar 0,473 atau 47,3%. Artinya influencer dan live influencer memiliki
pengaruh sebesar 47,3% terhadap keputusan pembelian di Marketplace Shopee.
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