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Pendahuluan

Pada saat ini perkembangan teknologi semakin pesat setiap tahunnya dan seiring dengan
perkembangan dunia bisnis, teknologi memegang peranan penting dalam menjaga
operasional bisnis. Perkembangan gaya hidup manusia dari waktu ke waktu semakin
berkembang. Sebagian besar masyarakat Indonesia khususnya generasi milenial memiliki
sikap hedonis dalam menjalani kehidupan. Dengan berkembangnya teknologi informasi,
generasi saat ini lebih muda untuk membeli produk seperti pakaian, makanan, skincare,
makeup, dan produk lainnya melalui marketplace dan jejaring sosial lainnya. Saat ini,
media marketplace, misalnya TiktokShop dan Shopee, tidak hanya sekedar memposting
video dan menjual barang. Namun, kedua aplikasi tersebut memiliki trik untuk mendukung
peningkatan penjualan dengan memanfaatkan fitur, yaitu dengan melakukan live
sfreaming atau menyertakan link video produknya. Tidak hanya itu, kedua aplikasi tersebut
memberikan kemudahan kepada pelanggan dengan melakukan tfransaksi melalui
TiktokShop dan Shopee. Menurut data Pengguna TikTok shop pada tahun 2022 mencapdadi
92,2 juta orang yang aktif. Shopee sebagai online marketplace yang paling banyak
dikunjungi di Indonesia mencapai 33,27 juta pengunjung dengan pengguna mencapai
83,4 persen. TikTok pada tahun 2022 menempati posisi kedua sebagai media sosial

denggan persentase 42,2 persen dari total pengunjung media sosial. Pada riset ini, kami

pad a aplikasi Marketplace yang populer, yaitu TiktokShop dan Shopee.
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Pendahuluan

Kredibilitas Celebrity Endorsment tidak dapat dipisahkan dari

konten
conten

promosi dimana penjual biasanya berkolaborasi dengan
f creator unfuk meningkatkan pelanggan. Strategi

pemasaran dengan menggunakan artis selbagai brand aftau
product endorser dianggap sebagai cara yang paling efektit

untuk d
dan ke

apat meningkatkan pangsa pasar, volume penjualan,
oercayaan konsumen, dengan keyakinan bahwa

celebrr

profesi,

'y endorser harus mempertfimbangkan tingkat popularitas

dan karakter selebriti yang dapat mewakili kredibilitas produk,

keahlian, kepercayaan, daya tarik dan juga

menambahkan fagline yang merupakan salah satu slogan atau
frasa yang dibuat oleh pengiklan untuk selebriti dalam bentuk
verpbal produk merek yang dapat memotivasi pelanggan untuk

UMsIDA

@ WWW.u d.

v universitas
sida1912 Y umsida1912 f .\:I:(;.(Yx:l‘?’n:.unv.h



Pendahuluan

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang telah membahas mengenai variabel-variabel yang
mempengaruhi niat beli. Penelitian yang dilakukan menunjukkan hasil bahwa live streaming live streaming
berpengaruh positif dan signifikan [13] Namun, ada hasil yang berbeda yang diteliti oleh penelitian
sebelumnya yang mengatakan bahwa live streaming tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap niat
beli [14] Dari kedua penelitian tersebut menunjukkan bahwa terdapat hasil penelitian yang berbeda dari
variabel live streaming terhadap purchase intention. Penelitian yang dilakukan terhadap pengaruh
variabel celebrity credibility terhadap purchase intention membuktikan hasil bahwa celebrity credibility
berpengaruh signifikan terhnadap purchase intention [15] Namun, terdapat hasil yang berbeda pada
penelifian yang dilakukan pada penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa kredibilitas selebriti tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli [16] Dari kedua penelitian tersebut menunjukkan
bahwa terdapat hasil penelitian yang berbeda dari variabel celebrity credibility terhadap purchase
intention. Penelitian terdahulu yang diteliti mengenai pengaruh perceived benefits terhadap purchase
intfention menunjukkan hasil bahwa perceived benefits berpengaruh signifikan terhadap purchase
intention [17] Penelitian yang dilakukan [18] menunjukkan perceived benefit memiliki hasil negatif
ternadap purchase intention. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan
pengetahuan ini dengan menguji pengaruh Live Streaming, Kredibilitas Celebrity Endorsment dan
Perceived Benefit terhadap Purchase Intention pada kedua aplikasi tersebut.
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Pendahuluan

Dalam penelitian yang membahas tentang niat beli [19] pada penelitian
tersebut mengulas tentang Penckgcruh live streaming terhadap purchase
intention, ng penelifian terletak pada variabel independen yan

hanya memiliki satu variabel yaitu live streaming, sedangkan pada
oenelitian int memiliki variabel independen yang lebih kompleks karena
terdapat figa variabel yaitu live streaming, credibility of celebrity dan
perceived benefit. Dan tferdapat gap/kesenjangan penelitian dimana
penelifian terdahulu menggunakan analisis data SPSS sedangkan pada
penelitian inl menggunakan analisis data SmartPLS Kemudian terdapat
l[Ugﬁ gap pada penelitian yang membahas variabel live streaming
ernadap minat beli konsumen [8], ditemukan research gap dimana
penelifi ferdahulu hanya membahas 2 variabel yaitu variabel live
sfreaming dan perceived benefit terhadap purchase intention dan
pada penelitian ini menambahkan variabel credibility of celebrity,
sehmﬁg a dapat disimpulkan bahwa kebaruan dari kebaruan pada
penelifian ini adalah menggqbun%kon variabel Live Streaming,
Credibility of Celebrity, Perceived Benefit, dan Purchase Intenfion.
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

1. Bagaimana Live Streaming memiliki pengaruh terhadap niat bel
pelanggan ¢

2. Bagaimana Credibility Of Celebrity Endorsement t memiliki pengaruh
ternadap niat beli pelanggan ¢

3. Bagaimana Perceived Benefit memiliki pengaruh ternadap niat beli
pelanggan ¢

—
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Penelifian ini menggunakan pendekatan kausal kuanftitaftif,
menganalisis hubungan sebalb akibat antara variabel
iIndependen seperti live streaming, kredibllitas selebritidan
manfaat yang dirasakan dengan variabel dependen niat beli.
Karakteristik populasi dari penelitian ini adalah pengguna

marketplace Tiktokshop dan Shopee yang pernah berbelanjo
secara live streaming. es]Qonden dalam penelitian ini adalah
elanggan e-commerce [iktokShop dan Shopee yang pernah
erbelanja di Live Sfreaming Menggunakan non probbability
sampling dengan teknik Random Sampling yang digunakan
untuk pengambilan sampel, dengan sampel sebanyak 127
responden. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini
adalah kuesioner dan skala yang digunakan adalah skala likert
ang digunakan untfuk mengukur sikap dan pendapat yan
erisi sangat tidak sefuju (s’rs?;, tidak setuju (ts) kurang se UJU%(S),

el 0N sangat setuju (ss)
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universitas '
i s i . i . i C munammadiyan l 12
@ www.umsida.ac.id umsidal912 Y umsidal912 f myhammadiyal £ umsi da19




Flowchart Aplikasi SmartPLS.3
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Analisis data menggunakan SmartPLS yang memiliki dua langkah, yang
pertama adalah outer model dimana dilakukan uji validitas yang terdiri
dari (1) Convergent Validity Test dengan nilai standard loading factor >
0.70 Average Variance Extraded (AVE) dengan nilai cut off AVE > 0.50.
Kemudian dilanjutkan (2) Uji Validitas Diskriminan, dengan standar nilai
reliabilitas > 0,70. Tahap kedua adalah inner model dengan melihat nilai
R-Square, jika nilai R_x0002_Square 0.75, 0.50, 0.25, maka dapat
disimpulkan inner model kuat, moderat, dan lemah. Penguijian
kecocokan model dengan standar SRMR < 0,1. Serta pengujian hipotesis
dengan melihat perhitungan koefisien jalur dengan membandingkan
nilai T stafistik > T tabel 1,96 (a §%) yang artinya jika T stafistik setiap
hipotesis lebih besar dari T tabel maka dapat dinyatakan diterima atau
terbukti.
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Pembahasan

Tabel dibawah menunjukkan bahwa nilai AVE variabel Siaran Langsung > 0,5 yaitu 0,641,
nilai AVE variabel kredibilitas celebrity endorsement > 0,5 yaitu 0,618, nilai AVE variabel
persepsi manfaat > 0,5 yaitu 0,760 dan nilai AVE variabel minat beli > 0,5 yaitu 0,651. Hal ini
menunjukkan bahwa masing-masing variabel dapat dikatakan valid. Dan pada tabel 2
berupa loading factor, nilai yang diperoleh semua indikator pada masing_x0002_masing
variabel > 0,70 yang berarti memenuhi syarat pengukuran. Hal ini membuktikan bahwa

setiap variabel dapat dikatakan valid.
1.1 Uji Validitas

Credibility Of Celebrity Endorsement 0,618 Valid
Perceived Benefit 0,760 Valid
Purchase Intention 0,651 Valid
Live Streaming 0,641 Valid

lllllllllll
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Pembahasan

Tabel dibawah menunjukkan bahwa nilai composite reliability variabel siaran langsung >
0,70 yaitu sebesar 0,877, variabel kredibilitas celebrity endorsement > 0,70 yaitu sebesar
0,828, variabel persepsi manfaat > 0,70 yaitu sebesar 0,905 dan variabel niat beli > 0,70
yaitu sebesar 0,203. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel laten memiliki reliabilitas
yang baik sesuai dengan batas minimum yang disyaratkan.

Ui Realibil
Credibility Of Celebrity
Endorsement 0.707 0.73 0.828 Reliabel
Perceived Benefit 0,843 0.867 0,905 Reliabel
Purchase Intention 0,865 0.869 0,903 Reliabel
Live Streaming 0,812 0.812 0.&77 Reliabel

siti
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Pembahasan

Hasil penelitian menyatakan bahwa live streaming memiliki pengaruh yang signifikan
terhnadap minat beli. Hal ini dibuktikan pada tabel 4 yang membuktikan bahwa nilai 1
hitung sebesar 3,162 lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,265 dan nilai p-value sebesar
0,002 < 0,05.

Uji Hipotesis

Credibility Of
Celebrity
Endorsement

0,247 0,246 0,103 2,277 0,024

->= Miat Beli
Manfaat Yang
Dirasakan -> 0,230 0,211 0,076 3,027 0,003
Miat Beli

Siaran
Langsung -= 0,270 0,390 0117 3162 0,002
Miat Beli
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Pembahasan

Pada tabel diatas, variabel kredibilitas celebrity endorsement memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli pengguna marketplace. Hal ini dibuktikan pada tabel 4
yang membuktikan bahwa nilai t hitung sebesar 2,277 lebih besar dari nilai t tabel sebesar
1,965 dan nilai p-value sebesar 0,024 < 0,05. Penelitian ini menunjukkan bahwa kredibilitas
celebrity endorsement merupakan faktor yang menentukan minat beli karena merupakan
media untuk meyakinkan calon konsumen untuk kemudian terpikat melakukan pembelian
terhadap produk yang dipromosikan seorang selebriti. Variabel kredibilitas celebrity
endorsement yang memiliki kemampuan public speaking yang baik yang mampu
mempengaruhi benak pelanggan karena selebriti mampu menyampaikan pesan produk
dengan baik. Sedangkan Celebrity Endorsement berarti salah satu faktor penting dalam
mengembangkan bisnis. Hasil analisis menyatakan bahwa variabel persepsi manfaat
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Hal ini dibuktikan pada tabel 4
dengan nilai t hitung sebesar 3,027 lebih besar dari nilai t tabel sebesar 1,965 dan nilai p
value sebesar 0,003 < 0,05. Penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi manfaat menjadi
faktor yang menentukan minat beli karena mereka merasa bahwa berbelanja di aplikasi
marketplace memudahkan mereka dalam bertransaksi dan mendopa’rkon produk yang

diinginkan. Responden juga merasa yakin dengan aplikasi ini karena spesifikasi produk

; etika streamer melakukan live streaming.
Unmsioh
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Temuan Penting Penelitian

Pada aplikasi marketplace Shopee dan Tiktok ini terdapat fitur
yang menarik pelanggan untuk melakukan minat beli yaitu berupa
online shop yang dimana penjual melakukan live streaming untuk
berjualan.

—
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Manfaat Penelitian

Tujuan dan manfaat untuk mengukur bagaimana setiap variabel
seperti live streaming, kredibilitas celebrity endorsement dan
persepsi manfaat mempengaruhi minat beli. Dan manfaat yang
dirasakan menjadi strategi pemasaran dalam meningkatkan
penjualan bisnis dengan meneliti faktor-faktor yang
mempengaruhi masing-masing variabel.
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