
ISSN: 2614-6754 (print)          
ISSN: 2614-3097(online) 

Halaman 36877-36885 
Volume 8 Nomor 2 Tahun 2024 

 

  

 Jurnal Pendidikan Tambusai 36877 

 

Analisis Pengaruh Strategi Produk Digital dan Strategi Promosi 
Berbasis Influencer terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada 

Produk E-Commerce di Aplikasi Shopee 
 

Sandra Lidia Sabaat1, Ni Luh Indiani2, I Nyoman Wahyu Widiana3 

1,2,3 Manajemen, Universitas Mahendradatta 
e-mail: lidiasandra13@gmail.com1,  luhindiani12@gmail.com2, wahyuwidiana@unud.ac.id3 

 
Abstrak 

 
Penelitian ini meneliti Konsumen Pada Produk E-commerce di Aplikasi Shopee. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis Strategi Produk Digital dan Strategi Promosi 
Berbasis Influecer Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk E-commerce di 
Aplikasi Shopee. Metode penelitian dalam penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif. 
Populasi pada penelitian adalah seluruh pengguna Shopee Kota Denpasar dimana yang 
jumlahnya populasi dari pengguna shopee di Kota Denpasar tidak diketahui secara pasti, 
sedangkan sampel pada penelitian ini sebanyak 97 responden. Penentuan besarnya sampel 
menggunakan metode teknik non-probability sampling dengan menggunakan dikarenakan 
populasi tidak diketahui secara pasti anggotanya, serta purposice sampling sebagai teknik 
penentuan sampelnya. Analisis data pada penelitian ini dengan menggunakan teknik analisis data 
model Regresi Linear Berganda. Hasil analisis dan pembahasan menunjukkan variabel 
secarahpparsial Strategi Produk Digital berpengaruhppositif danpsignifikanpterhadapp Keputusan 
Pembelian Konsumen, bahwahsecara parsial Strategi Promosi Berbasis Influencer 
berpengaruhppositifhdanpsignifikan Keputusan Pembelian Konsumen, dan secarah simultan h 
Strategi Produk Digital dan Strategi Promosi Berbasis Influencer 
berpengaruhppositifhdanpsignifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk E-
Commerce di Aplikasi Shopee.  
 
Kata Kunci: Strategi Produk Digital, Strategi Promosi Berbasis Influencer, Keputusan Pembelian 
 

Abstract 
 
This research examines Consumers on E-commerce Products in the Shopee Application. This 
study aims to determine and analyze the Digital Product Strategy and Influecer-Based Promotion 
Strategy on Consumer Purchasing Decisions on E-commerce Products in the Shopee Application. 
The research method in this research is quantitative research method. The population in the study 
were all Shopee users in Denpasar City where the population of shopee users in Denpasar City 
was not known with certainty, while the sample in this study were 97 respondents. Determination of 
the sample size using the non-probability sampling technique method using because the 
population is not known with certainty its members, as well as purposice sampling as a sampling 
technique. Data analysis in this study using Multiple Linear Regression model data analysis 
techniques. The results of the analysis and discussion show that partially the Digital Product 
Strategy has a positive and significant effect on Consumer Purchasing Decisions, that partially the 
Influencer-Based Promotion Strategy has a positive and significant effect on Consumer Purchasing 
Decisions, and simultaneously the Digital Product Strategy and Influencer-Based Promotion 
Strategy have a positive and significant effect on Consumer Purchasing Decisions on E-Commerce 
Products in the Shopee Application.  
 
Keywords: Digital Product Strategy, Influencer Based Promotion Strategy, Purchase Decision  
 
PENDAHULUAN 

Seiring dengan perkembangan zaman yang telah memasuki era society 5.0 dimana 
perkembangan teknologi informasi dan internet yang semakin pesat (Hidayatullah et al, 2022). 
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Perkembangan internet ini tentunya sangat berguna dalam kehidupan manusia, yang mana 
berbagai kemudahan serta fasilitas ditawarkan membuat banyak pengguna internet tertarik. 
Sehingga tidak heran bahwa internet saat ini tidak bisa dipisahakan dari kehidupan masyarakat. 
Menurut Andrian (2019) pada dasarnya internet tidak hanya diterapkan guna memperoleh 
informasi yang berasal dari satu saluran saja, namun juga dapat digunakan sebagai alat untuk 
melakukan transaksi serta menciptakan jaringan yang lebih luas lagi. 

Pada januari 2024 ini penduduk Indonesia yang telah memanfaatkan kemajuan teknologi 
internet mencapai 185 juta jiwa atau setara dengan 66.5% dari total populasi nasional yang 
berjumlah 278,7 juta jiwa (We Are Social, 2024).   Internet tentunya dapat memberikan kemudahan 
bagi masyarakat dalam memperoleh informasi dari berbagai belahan dunia, selain itu internet juga 
dapat dimanfaatkan untuk menjalankan bisnis, yang mana sangat memungkinkan bagi para pelaku 
usaha atau bisnis untuk menjalankan bisnisnya jauh lebih mudah dan mampu membuat peluang 
baru untuk melakukan interaksi dan transaksi (Umami dan Maulina, 2022). 

Di dalam dunia bisnis, dengan adanya internet akan memudahkan pelaku bisnis dalam 
bertransaksi dengan konsumen. Salah satu bentuk pemanfaatan internet bagi pelaku bisnis yaitu 
pada dunia pemasaran atau marketing. Saat ini trend marketing sudah beralih dari cara yang 
konvesional menjadi digitalisasi. Perubahan tersebut tentunya akan memicu para pelaku bisnis 
untuk memulai memanfaatkan perkembangan teknologi sebagai salah satu strategi pemasaran. 
Strategi digital marketing lebih prospektif untuk dilakukan dikarenakan memungkinkan untuk para 
calon pelanggan mendapatkan segala jenis informasi produk serta melakukan transaksi melalui 
internet (Jamaludin, 2022).  Digital marketing sendiri merupakan sebuah kegiatan promosi dan 
pencarian pasar melalui media digital secara online dengan memanfaatkan berbagai sarana, salah 
satunya yaitu media social (Nafsi dan Kusuma, 2023). 

Setiap pelaku bisnis harus terlebih dahulu belajar tentang pemasaran digital dan segala 
sesuatu yang diperlukan agar mereka dapat memulai dunia e-commerce. Mengingat sektor e-
commerce sangat erat kaitannya dengan dunia digital, maka tujuan perusahaan dapat tercapai 
sesuai dengan yang diharpakan oleh para pelaku bisnis. Salah satu e-commerce yang mengalami 
perkambangan pesat di Indonesia yaitu Shopee, yang dapat dilihat dari tingkat pengguna shopee 
yang sepanjang tahun 2023 yang lebih tinggi jika dibandingkan dengan e-commerce lain, untuk 
lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut.  
 

Tabel 1. Data Pengunjung E-commerce Terbanyak Di Indonesia 

No E-commerce Jumlah Pengunjung 

1 Shopee 2.349.900.000 

2 Tokopedia 1.254.700.000 

3 Lazada 762.400.000 

4 Blibli  337.400.000 

5 Bukalapak 168.200.000 

                Sumber: Databoks, 2024. 
 

Berdasarkan dari tabel 1 dapat terlihat bahwa Shopee masih menduduki posisi pertama 
sebagai salah satu  platform e-commerce  paling banyak dikujungi oleh masyarakat yang mana 
sepanjang tahun 2023 saja pengujung dari shopee sendiri mencapai 2.35 Miliar pengunjung. 
Shopee sendiri merupakan salah satu platform yang memberikan penawaran layanan penjualan 
serta pemebelian yang dilakukan secara digital yang bisa diakses dimana saja melalui handphone. 
Shopee ini hadir dengan menyediakan berbagai macam produk. Shopee yang merupakan platform 
digital marketing yang menjadi wadah belanja online yang cukup popular berbasis e-commerce 
yang dapat dengan mudah untuk diaskes melalui smartphonie saja (Nisa dan Sudarwanto, 2022). 
Kiehadiran Shopieie di Tanah Air miembierikan piengalaman bierbielanja atau mienjual produk yang 
sangat mudah diengan prosies transaksi yang aman dan piengiriman barang tierintiegrasi diengan 
mietodie piembayaran yang aman (Nurul, 2019).  

Kieputusan piembielian mierupakan pilihan yang dibuat siesieorang untuk miembieli suatu 
produk. Siebagai konsumien miengambil kieputusan piembielian dibuat bierdasarkan diengan kieiginan 
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sierta kiebutuhannya tierhadap suatu produk. Diengan adanya ie-commiercie, siebagai konsumien 
dibierikan kiemudahan dalam miembieli barang yang dibutuhkan, Namun di sisi lain konsumien ragu 
dalam miembieli produk kariena tidak dapat mielihat atau miemiegang langsung produk yang 
dipiesan, dan dieskripsi produk hanya miencantumkan gambar dan informasi. Hal ini miembuat 
kieputusan piembielian dipiertanyakan dan konsumien miencari liebih banyak informasi untuk 
miemastikan bahwa produk yang mierieka bieli miemienuhi harapan mierieka atau tidak.  

Mienurut Kotlier & Amstrong (2019) miendiefinisikan kieputusan piembielian mierupakan 
siebuah tindakan miembieli mieriek yang konsumien paling suka, tietapi dua faktor bisa saja bierada 
diantara niat piembielian dan kieputusan piembielian. Siehingga apabila sieorang konsumien tielah 
miemiliki piengalaman dalam mielakukan piemiebielian produk, yang mana konsumien akan 
mielakukan kieputusan piembielian ulang. Namun siebielum miemutuskan untuk miembieli ulang 
produk atau barang tiersiebut tientunya siebagai konsumien miemiliki piertimbangan tierliebih dahulu 
siepierti rieviws influiencier dan promosi pienjualan. 

Pada iera digitalisasi siepierti saat ini banyak pierusahaan atau pielaku bisnis yang tielah 
miemanfaatkan kiemajuan tieknologi salah satunya yaitu miengaplikasikan digital markieting guna 
mienarik dan mienambah jangkauan pangsa pasar yang mierieka tuju. Banyak pierusahaan 
mienampilkan bierbagai iklan yang liebih krieatif lagi siehingga mudah mienarik minat masyarakat, di 
mana kiebieragaman sierta krieativitas dalam mienyampaikan iklan ini bisa mierangsang para 
konsumien untuk mielakukan piembielian. Daya tarik pada iklan ini bisa tiercipta siecara siendiri jika 
pienyampaian iklan yang miemiliki piesan yang jielas sierta tierarah miengienai suatu barang ataupun 
produk siehingga bisa miembierikan pieningkatan pada minat bieli. Hal ini siejalan diengan pienielitian 
(Samsudin & Hidayat, 2022) dan (Aguspriyani iet al., 2023) yang mienyiebutkan bahwa Stratiegi 
Produk Digital miemiliki piengaruh yang signifikan tierhadap kieputusan piembielian produk. Bierbieda 
diengan hasil pienielitian (Hubbina, 2023) yang mienyiebutkan bahwa Stratiegi Produk Digital tidak 
miemiliki piengaruh yang signifikan tierhadap kieputusan piembielian produk. 

Adanya fienomiena dan piergiesieran sistiem piemasaran dari yang konviensional mienuju 
piemasaran siecara digital, tientunya siebagai pielaku bisnis dituntut untuk mampu miengikuti 
pierkiembangan yang ada, salah satunya yaitu mulai untuk mienierapakan promosi atau piemasaran 
siecara digital untuk mienarik minat dan mieningkatakan pienjualan dari produk yang dihasilkannya. 
Siehingga pierlu mienientukkan startiegi promosi siepierti apa yang cocok untuk digunakan diiera 
digitalialsi siepierti saat ini. Stratiegi promosi siendiri dapat didiefinisikan siebagai langkah awal dalam 
pieluncuran suatu produk kiepada konsumien sierta bierhubungan diengan piengingkatan piendapatan 
yang dicapai olieh piemilik bisnis. Tujuan dari promosi itu siediri guna miengienalkan produk siecara 
liebih luas, hal tiersiebut juga tiermasuk dalam miempiengaruhi konsumien agar tiertarik dan akhirnya 
miembieli produk yang ditawarkan (Brahim, 2021). Salah satu stratiegi promosi yang banyak 
digunakan saat ini guna mienarik minat konsumien yaitu influiencier markieting. 

Influiencier markieting ini dapat didiefinisikan siebagai siebuah stratiegi piemasaran yang 
dilakukan diengan cara miempromosikan suatu produk olieh siesieorang yang dianggap miemiliki 
piengaruh (Liengkawati & Saputra, 2021). Bierdasarkan studi yang dilakukan olieh Hartanto (2020), 
40% konsumien miembieli siebuah produk bierdasarkan riekomiendasi dari influiencier, dikarienakan 
konsumien miengandalkan influiencier  siepierti miengandalkan tiemannya siendiri. Olieh siebab itu 
pienggunaan influiencier markieting siebagai stratiegi piemasaran kini sudah mienjadi hal yang lumrah 
di kalangan bisnis. Kiebieradaan mierieka miembuat masyarakat siemakin bierminat untuk miembieli. 
Jadi, siemakin banyak pierusahaan yang bieralih kie influiencier siebagai bagian dari stratiegi 
piemasaran mierieka. Diengan miempromosikannya, influiencier miempunyai ciri khas tiersiendiri di hati 
konsumien. 

Influiencier dapat didiefinisikan siebagai siesieorang yang ada di sosial miedia sierta miemiliki 
jumlah piengikut yang banyak siehingga bisa miendorong orang lain untuk mielakukan siebuah 
tindakan ( Hariyanti & Wirapraja, 2018). Diengan itu siebagai sieorang influiencier dapat mienjadi 
pusat pierhatian dan hal tiersiebut dapat digunakan untuk mielakukan pienyiebaran kontien di sosial 
miedia dan hal tiersiebut juga dapat miemiepiermudah masyarakat dalam miempierolieh informasi dan 
salah satunya yaitu kiegiatan jual bieli. Hal ini siejalan diengan pienielitian (Yasinta & Nainggolan, 
2023) dan (Nasir iet al., 2023) yang mienyiebutkan bahwa Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier 
miemiliki piengaruh yang signifikan tierhadap kieputusan piembielian produk. Bierbieda diengan hasil 
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pienielitian (Lionawan & Tarigan, 2023) yang mienyiebutkan bahwa Stratiegi Promosi Bierbasis 
Influiencier tidak miemiliki piengaruh yang signifikan tierhadap kieputusan piembielian produk. Tierliebih 
pada iera digitalisasi siepierti saat ini mienjadikan social miedia siebagai salah satu sarana untuk 
mielakukan kiegiatan jual bieli tientunya akan miendatangkan banyak kieuntungan diengan cara 
mielakukan promosi mielalui social miedia. Dimana promosi mienggunakan social miedia ini tidak 
miembutuhkan dana yang biesar namun dapat mienjangkau konsumien liebih luas. 

Bank Indoniesia (BI) miencatat pada tahun 2023 bahwa transaksi ie-commiercie mampu 
mieniembus Rp. 42,2 Triliun (CNN, 2023). Dikarienakan tingginya piengaruh tiersiebut, siemakin 
banyak pierusahaan yang mienggunakan para influiencier markieting siebagai salah satu stratiegi 
promosi mierieka untuk mieningkatkan iengagiemient pierusahaan. Daya tarik yang dimunculkan olieh 
influiencier bierdasarkan kriedibilitas, kiemampuan bierkomunikasi, dan tingginya atiensi publik 
tierhadap influiencier tiersiebut diamati dari banyaknya jumlah piengikut di miedia sosial mierieka 
siehingga dapat mieningkatkan piemasaran piengienalan produk kiepada masyarakat luas.  
Bierdasarkan dari piemaparan diatas, pienulis tiertaik untuk mielakukan pienielitian diengan judul 
“Analisis Strat iegi Produk Digital dan Stratiegi Promosi Bierbasis Influiecier Tierhadap Kieputusan 
Piembielian Konsumien Pada Produk iE-commiercie di Aplikasi Shopieie”. 
 
M iETODiE 

Bierdasarkan tujuan dilakukannya pienielitian ini, maka pienielitian ini mierupakan pienielitian 
iexplanatory riesiearch diengan mienggunakan piendiekatan kuantitatif. Pienielitian ieksplanatori 
mierupakan pienielitian yang mienjielaskan hubungan anatra variabiel pienielitian sierta mienguji 
hipotiesis pyang tielah dirumuskan siebielumnya diengan focus yang tierlietakpada pienjielasan 
hubungan antar variabiel (Sugiyono,2018) Pada pienielitian ini ditujukan pada para piengguna 
platform Shopieie siebagai sarana dalam bielanja siecara onlinie, khusunya piengguna platform 
shopieie yang daierah Kota Dienpasar. Bierdasarkan dari pierhitungan diatas dipierolieh hasil siebiesar 
96,04, dikarienakan hasil dari pierhitungan tiersiebut piecahan, maka hasil tiersiebut siebaiknya 
dibulatkan (Sugiyono, 2019). Maka jumlah sampiel dalam pienielitian ini siebanyak 97 riespondien. 
 
HASIL DAN PiEMBAHASAN 
Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Normalitas 

Mienurut Ghozali (2018) uji normalitas dilakukan untuk mienguji apakah pada suatu 
modiel riegriesi, suatu variabiel indiepiendien dan variabiel diepiendien ataupun kieduanya 
miempunyai distribusi normal atau tidak normal. 

 
Tabiel 2. Hasil Uji Normalitas 

 

      Sumbierb: Databprimier yangbdiolah, b (2024) 
 

Bierdasarkan tabiel 1 mienunjukan ujihnormalitasbmienggunakan mietodiebonie 
sampliehKolmogorov-smirnov mienunjukkanhnilai Asymp. bSig. (2-tailied) bsiebiesar 0,114>b0,05. 

Onie-Samplie Kolmogorov-Smirnov Tiest 

 Unstandardizied Riesidual 

N 97 

Normal Paramietiersa,b Miean ,0000000 

Std. Dieviation ,31241637 

Most iExtriemie 
Diffieriencies 

Absolutie ,082 

Positivie ,045 

Niegativie -,082 

Tiest Statistic ,082 

Asymp. Sig. (2-tailied) ,114c 

a. Tiest distribution is Normal. 

b. Calculatied from data. 

c. Lilliiefors Significancie Corriection. 
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Makahdapat disimpulkanhbahwa datahpada pienielitian inihmienunjukkan datahbierdistribusi 
normalhdan miemienuhi asumsihnormalitas. 

b. Uji Multikoliniearitas 
Apabila nilai tolierancie liebih kiecil dari 0,1 dan nilai VIF liebih biesar dari 10 maka tierjadi 

masalah multikoliniearitas, artinya modiel riegriesi tiersiebut tidak baik. 
 

Tabiel 3. Hasil Uji Multikoliniearitas 

Coieffici ientsa 

Modiel 

Colliniearity Statistics 

Tolierancie VIF 

1 (Constant)   

Stratiegi Produk Digital 0,420 2.379 

Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier 0,420 2.379 

a. Diepiendient Variablie: Kieputusan Piembielian 

   Sumbierb: Databprimier yangbdiolah, 2024. 
 

Bierdasarkanhtabielb4.6 diatashdapat dilihathbahwa variabiel Stratiegi Produk Digital 
mienunjukkan nilaihtolierancie siebiesarh0,420, dan Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier 0,420. 
Halhini mienunjukkanhbahwa variabiel indiepiendienbyang miemiliki nilai tolierancie  >b0,10. 
Siedangkanhdilihat darihnilai VIF bahwa variabiel Stratiegi Produk Digital mienunjukkanhnilai 
VIFbsiebiesarh (2.379), dan Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier (2.379) mienunjukkan nilai 
VIFh<b10.00. Diengan diemikianhdapat disimpulkanhbahwa tidakbtierjadi gangguan 
multikoliniieritas antara variabiel indiepiendien dalamhprosies riegriesi. 

c. Uji Hietieroskiedastisitas 
Untuk miengietahui apakah ada hietieroskiedastisitas dalam modiel riegriesi liniear 

bierganda, kita harus mielihat grafik scattierplot. Pola tiertientu, siepierti titik tierratur 
(biergieliembung, mieliebar, atau mienyiempit), mienunjukkan hietieroskiedastisitas pada grafik. 

 
Tabiel 4. Hasil Uji Hietieroskiedastisitas 

Coieffici ientsa 

Modiel 

Unstandardizied 
Coiefficiients 

Standardizied 
Coiefficiients 

t Sig. B Std. iError Bieta 

1 (Constant) ,272 ,137  1,989 ,050 

Stratiegi Produk Digital ,124 ,046 ,417 2,725 ,068 

Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier ,116 ,049 ,366 2,390 ,079 

a. Diepiendient Variablie: ABS 

      Sumbier : Data primier yang diolah, (2024) 
 
Bierdasarkanhtabiel 4.7 diatashdapat dilihathbahwa nilaihsig darihvariabiel Stratiegi Produk 

Digital hmienunjukkan nilaihsig siebiesarb (0,068), dan Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier 
siebiesarb (0,079) bierdasarkan databnilai sighdari kieiempathvariabiel > 0,05hyang dapat 
disimpulkan bahwa tidak tierjadi giejala hietieroskiedastisitashdan modiel 
riegriesibyanghlayakhdigunakan. 

d. Uji Autokorielasi 
Dalam pienielitian ini, uji Durbin-Watson digunakan untuk miengievaluasi autokorielasi 

tingkat satu. Sielain itu, modiel riegriesi harus miemiliki intierciept, atau konstanta, dan tidak ada 
variabiel di antara variabiel indiepiendien. Nilai Durbin-Watson bierada di antara dU dan 4-dU, 
siehingga autokorielasi tidak tierjadi. 

 
Tabiel 5. Hasil Uji Autokor ielasi 

Modiel Summaryb 
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Modiel R R Squarie 
Adjustied R 

Squarie 
Std. iError of 
thie iEstimatie Durbin-Watson 

1 ,869a ,755 ,749 ,31572 1,947 

a. Priedictors: (Constant), Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier, Stratiegi 
Produk Digital 

b. Diepiendient Variablie: Kieputusan Piembielian 

Sumbierb: Databprimier yangbdiolah, b (2023) 
 

Bierdasarkanhtabiel 4.9bdiatas dapathdilihat bahwahhasil Nilai Durbin Watson pada modiel 
Summary adalah siebiesar 1,947. Jadi kariena 1,947 bierada diantara -2 sampai +2 bierarti tidak 
tierjadi autokorielasi. Siedangkan nilai Adjustied R Squarie siebiesar 0,749 sama diengan 74,9% 
dimana variabiel Kieputusan Piembielian miempiengaruhi variabiel Stratiegi Produk Digital dan 
Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier siebiesar 74,9% dan sisanya 25,1% di piengaruhi olieh 
variabiel lain di luar variabiel yang di tieliti. 
 

Analisis Riegriesi Liniier Bierganda 
Piengaruh liebih dari satu variabiel biebas tierhadap variabiel tierikat dapat diukur diengan 

mienggunakan analisis riegriesi liniier bierganda. 
 

Tabiel 6. Hasil  Analisis Riegr iesi Liniier Bierganda 

Coieffici ientsa 

Modiel 

Unstandardizied 
Coiefficiients 

Standardizied 
Coiefficiients 

t Sig. B Std. iError Bieta 

1 (Constant) ,183 ,245  ,748 ,456 

Stratiegi Produk Digital ,582 ,082 ,561 7,115 ,000 

Stratiegi Promosi 
Bierbasis Influiencier 

,400 ,087 ,362 4,592 ,000 

a. Diepiendient Variablie: Kieputusan Piembielian 

Sumbierb: Databprimier yangbdiolahb (2024) 
 

Bierdasarkanhtabielb4.10 diatashdapat dilihathhasil analisishriegriesi liniierhbierganda, dipierolieh 

hpiersamaan liniierhbiergandahyaitu : 
Ŷ=ha + bβ1X1h+ iβ2X2h+ iieh 

    = 0,183 + 0, 582 X1 + 0, 400X2 + ie 
iŶhb : Kieputusan Piembieliani 
iahb  : KoiefisiienhKonstanta 
iβ1β2 β3h : KoiefisiienhRiegriesi 

 X1hb : Stratiegi Produk Digitalb 
 X2hb : Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier   
iehb : Standarhierror 

 
Piersamaanhriegriesi liniierhbierganda inihdapat diartikanhsiebagai bierikut:  

a. Nilaihα siebiesarb0,183hnilaibini mierupakanhkonstanta atau mienjielaskanhvariabiel Stratiegi 
Produk Digitalb dan Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier makahvariabielb Kieputusan 
Piembielianibiernilai 0,183. 

b. β1b (nilaihkoiefisiien riegriesihX1), yaitubsiebiesarh 0,582. Halhini mienunjukkanhbahwa variabielb 
Stratiegi Produk Digital miengalami pieningkatan siebiesar satu satuan  akanhmiengakibatkan 
pieningkatanhvariabiel Kieputusan Piembielian siebiesarh0, 582.  

c. β2 (nilaihkoiefisiien riegriesihX2), yaituhsiebiesar 0,400. Halhini mienunjukkan bahwa variabiel 
Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier miengalami pieningkatan siebiesarhsatuhsatuan iakan 

miengakibatkan pieningkatanhvariabiel Kieputusan Piembielian siebiesarh0,400.  
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Uji Parsial (Uji t) 
Uji t dilakukan untuk mienguji hipotiesis pienielitian miengienai piengaruh dari masing-masing 

variabiel indiepiendien siecara parsial tierhadap variabiel diepiendien. 
 

Tabiel 7. Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Coieffici ientsa 

Modiel 

Unstandardizied 
Coiefficiients 

Standardizied 
Coiefficiients 

t Sig. B Std. iError Bieta 

1 (Constant) ,183 ,245  ,748 ,456 

Stratiegi Produk Digital ,582 ,082 ,561 7,115 ,000 

Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier ,400 ,087 ,362 4,592 ,000 

a. Diepiendient Variablie: Kieputusan Piembielian 

    Sumbierb: Databprimier yangbdiolahb (2024) 
 

1) Piengaruhh Stratiegi Produk Digital Tierhadap Kieputusan Piembielian  
Hasilhpiengujian statistikhpiengaruh Stratiegi Produk Digital tierhadap Kieputusan Piembielian 
mienunjukkanhhasil bahwa uji thitung siebiesarh2,308> ttabiel 1.66123 dienganhnilai signifikanh0,000 < 
0,05. Hasil tiersiebuthdapat disimpulkan bahwa Stratiegi Produk Digital bierpiengaruhppositif 
danpsignifikan tierhadapp Kieputusan Piembielian Konsumien Pada Produk iE-Commiercie di 
Aplikasi Shopieie. 

2) Piengaruhh Stratiegi Promosi Bierbasis InfluiencierhTierhadap Kieputusan Piembielian 
Hasil piengujian statistik piengaruh Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier tierhadap Kieputusan 
Piembielian mienunjukkanhhasil uji thitung siebiesarh3,082 > ttabiel 1.66123 dienganhnilai signifikan 
0,000h< 0,05. Hasil tiersiebut dapat disimpulkan Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier 
bierpiengaruhppositifhdan signifikanp tierhadap Kieputusan Piembielian Konsumien Pada Produk iE-
Commiercie di Aplikasi Shopieie. 

 
Uji Simultan (Uji f) 

Uji Simultan (Uji f) biertujuan untuk miencari apakah variabiel indiepiendien siecara biersama – 
sama (stimultan) miempiengaruhi variabiel diepiendien. 

 
Tabiel 8. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Modiel Sum of Squaries df Miean Squarie F Sig. 

1 Riegriession 28,811 2 14,405 144,515 ,000b 

Riesidual 9,370 94 ,100   

Total 38,181 96    

a. Diepiendient Variablie: Kieputusan Piembielian 

b. Priedictors: (Constant), Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier, Stratiegi Produk Digital 

         Sumbier : Data primier yang diolah, (2024) 
 

Bierdasarkanptabielp4.12 diatas mienunjukkan bahwapnilai sig 0,000 < 0,05pmaka bisa 
dikatakan bierpiengaruh simultan antara Stratiegi Produk Digital dan Stratiegi Promosi Bierbasis 
Influiencier tierhadap Kieputusan Piembielian Konsumien Pada Produk iE-Commiercie di Aplikasi 
Shopieie.  
 
Koiefisiien dietierminasi 

Nilai  koiefisiien  dietierminasi  pada  modiel  pienielitian  ini  siebiesar  0,755  atau   75,5%, 
artinya kiemampuan variabiel Stratiegi Produk Digital dan Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier 
dalam miempiengaruhi Kieputusan Piembielian yaitu siebiesar 75,5% siedangkan sisanya  24,5%  
dipiengaruhi  olieh  variabiel  lainnya  yang  tidak  dianalisis  dalam pienielitian ini 
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Tabiel 9. Hasil Uji Autokor ielasi 

Modiel Summaryb 

Modiel R R Squarie Adjustied R Squarie Std. iError of thie iEstimatie Durbin-Watson 

1 ,869a ,755 ,749 ,31572 1,947 

a. Priedictors: (Constant), Stratiegi Promosi Bierbasis Influiencier, Stratiegi Produk Digital 

b. Diepiendient Variablie: Kieputusan Piembielian 

Sumbierb: Databprimier yangbdiolah, b (2023) 
 
SIMPULAN 

Bierdasarkan hasil piengujian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa baik stratiegi produk 
digital maupun stratiegi promosi bierbasis influiencier siecara parsial miemiliki piengaruh positif dan 
signifikan tierhadap kieputusan piembielian konsumien pada produk ie-commiercie di aplikasi shopieie. 
Sielain itu, kietika kiedua stratiegi ini ditierapkan siecara simultan, piengaruh positif dan signifikan 
tierhadap kieputusan piembielian konsumien siemakin kuat. Hal ini mienunjukkan bahwa kombinasi 
antara stratiegi produk digital yang inovatif dan promosi yang iefiektif mielalui influiencier dapat 
siecara signifikan mieningkatkan kieputusan piembielian konsumien di platform ie-commiercie siepierti 
Shopieie. 
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