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Abstract. Shopping face-to-face or live streaming has become a form of onlineshop that entrepreneurs use to demonstrate 

the usefulness of the products being sold, showcase products from various angles and perspectives, respond directly 

to consumers and carry out activities that can attract consumer buying intentions to make purchases while watching 

live streaming. The purpose of this study is to determine the impact between live streaming variables (X1), Credibility 

Of Celebrity Endorsement (X2), Perceived Benefits (X3) on Purchase Intention (Y). This research was conducted on 

the marketplace application. This study uses a survey method where primary data is obtained from questionnaire 

data. The sample was those who had shopped on live streaming which was taken randomly (random sampling) as 

many as 127 respondents. The data analysis method uses SEMPLS 3.0. The results prove that live streaming has a 

positive and significant impact on purchase intentions. Credibility of Celebrity Endorsement has a positive and 

significant influence on purchase intentions. Perceived Benefit has a positive and significant influence on purchase 

intentions. 
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Abstrak. Berbelanja secara tatap muka atau live streaming telah menjadi salah satu bentuk onlineshop yang digunakan para 

pengusaha untuk mendemonstrasikan kegunaan produk yang dijual, memamerkan produk dari berbagai sudut 

pandang dan perspektif, merespon secara langsung kepada konsumen dan melakukan kegiatan yang dapat menarik 

minat beli konsumen untuk melakukan pembelian sambil menonton live streaming. Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui pengaruh antara variabel live streaming (X1), Credibility Of Celebrity Endorsement (X2), 

Perceived Benefits (X3) terhadap Purchase Intention (Y). Penelitian ini dilakukan pada aplikasi marketplace. 

Penelitian ini menggunakan metode survei dimana data primer diperoleh dari data kuesioner. Sampel adalah mereka 

yang pernah berbelanja di live streaming yang diambil secara acak (random sampling) sebanyak 127 responden. 

Metode analisis data menggunakan SEMPLS 3.0. Hasil penelitian membuktikan bahwa live streaming berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat beli. Kredibilitas Celebrity Endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli. Perceived Benefit memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Kata Kunci – siaran langsung, kredibilitas dukungan selebriti, manfaat yang dirasakan dan niat beli.

I. 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 streaming atau menyertakan link 

video produknya. Tidak hanya itu, kedua aplikasi tersebut memberikan kemudahan kepada pelanggan dengan 

melakukan transaksi melalui TiktokShop dan Shopee [1]Menurut data dari [2] Pengguna TikTok shop pada tahun 

2022 mencapai 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 dengan persentase 42,2 persen dari total pengunjung media sosial. Pada 

riset ini, kami fokus pada dua aplikasi Marketplace yang populer, yaitu TiktokShop dan Shopee. TiktokShop 
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merupakan aplikasi yang menggabungkan fitur Live Streaming dengan E-Commerce, sedangkan Shopee merupakan 

platform E-Commerce yang sudah menduduki peringkat terbesar di Asia Tenggara.  Dari kedua aplikasi tersebut, 

mereka menawarkan cara berbelanja yang unik dan menarik bagi konsumen, dengan mengandalkan Live Streaming, 

Kredibilitas Endorsment Selebriti, dan Perceived Benefits sebagai strategi pemasaran utamanya. [3] 

 

 Berdasarkan data yang diteliti oleh survei e-logistik ninja van terhadap 316 penjual di Indonesia pada bulan 

Januari hingga Juni 2023, membuktikan hasil bahwa Live Streaming adalah yang paling banyak digunakan dengan 

persentase 27,50%. [4] Salah satu tren terbaru di marketplace yang mempengaruhi perilaku pelanggan adalah live 

streaming, dalam hal ini Marketplace dapat memanfaatkan fitur live streaming dimana banyak penjual yang mulai 

berlomba-lomba untuk menjangkau/menjangkau target pelanggan yang sesuai dan dengan adanya live streaming ini 

menguntungkan bagi para pembeli karena mudah di akses dimana saja. [5] Dan juga melalui atribut live broadcast 

yang bertujuan untuk mempermudah komunikasi antara streamer dengan pelanggan yang terhadap produk yang 

dipasarkan dimana streamer memperlihatkan kepada penonton live streaming bagaimana kualitas produk, ukuran, dan 

bahan yang digunakan secara detail sehingga pelanggan dapat memperoleh barang yang diinginkan dan berkualitas. 

 

 Kredibilitas Celebrity Endorsment tidak dapat dipisahkan dari konten promosi dimana penjual biasanya 

berkolaborasi dengan content creator untuk meningkatkan pelanggan. Strategi pemasaran dengan menggunakan artis 

sebagai brand atau product endorser dianggap sebagai cara yang paling efektif untuk dapat meningkatkan pangsa 

pasar, volume penjualan, dan kepercayaan konsumen, dengan keyakinan bahwa celebrity endorser harus 

mempertimbangkan tingkat popularitas dan karakter selebriti yang dapat mewakili kredibilitas produk, profesi, 

keahlian, kepercayaan, daya tarik dan juga menambahkan tagline yang merupakan salah satu slogan atau frasa yang 

dibuat oleh pengiklan untuk selebriti dalam bentuk verbal produk merek yang dapat memotivasi pelanggan untuk 

membelinya. [6] 

 

 Kemudian, ketika pelanggan melakukan pembelian di Marketplace. Pelanggan akan merasa mendapatkan 

berbagai keuntungan ketika berniat membeli dari marketplace [7]. Keuntungan yang mereka nikmati adalah proses 

pencarian informasi pada aplikasi TiktokShop dan Marketplace, dimana keuntungan yang mereka rasakan adalah 

berbelanja tidak perlu keluar rumah tetapi berbelanja melalui aplikasi yang terpercaya dan lebih praktis karena 

memiliki keamanan dalam berbelanja seperti COD (Cash On Delivery), gratis ongkos kirim dan potongan harga [8] 

Oleh karena itu, konsumen merasa bahwa kebutuhan mereka telah tercapai dari manfaat-manfaat tersebut. [9] 

Mengingat banyaknya manfaat yang dirasakan pelanggan, hal ini juga mendorong perilaku pelanggan untuk 

membentuk niat beli karena pelanggan beranggapan bahwa mereka meyakini bahwa tidak ada aplikasi yang 

memberikan negosiasi yang menarik dan atraktif dibandingkan aplikasi lainnya. [10] Sehingga konsumen tidak beralih 

ke aplikasi lain karena percaya bahwa aplikasi TiktokShop dan Shopee memiliki apresiasi yang dirasakan dari 

pelanggan. [11]  Dalam hal ini bertujuan untuk menghilangkan keraguan pelanggan dan mengubahnya menjadi 

perilaku yang membuat mereka percaya bahwa akan ada jaminan dalam aplikasi seperti pengembalian barang. [12] 

Oleh karena itu, hal ini akan meningkatkan niat pelanggan untuk berbelanja melalui marketplace. 

 

 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 terhadap purchase intention [15] Namun, 

terdapat hasil yang berbeda pada penelitian 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 intention 

menunjukkan hasil bahwa perceived benefits berpengaruh signifikan terhadap purchase intention [17] Penelitian yang 

dilakukan [18] menunjukkan perceived benefit memiliki hasil negatif terhadap 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. 

 

 Dalam penelitian yang membahas tentang niat beli [19] pada penelitian tersebut mengulas tentang pengaruh 

live streaming terhadap purchase intention, gap penelitian terletak pada variabel independen yang hanya memiliki satu 

variabel yaitu live streaming, sedangkan pada penelitian ini memiliki variabel independen yang lebih kompleks karena 

terdapat tiga variabel yaitu live streaming, credibility of celebrity dan perceived benefit. Dan terdapat gap/kesenjangan 
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penelitian dimana penelitian terdahulu menggunakan analisis data SPSS sedangkan pada penelitian ini menggunakan 

analisis data SmartPLS Kemudian terdapat juga gap pada penelitian yang membahas variabel live streaming terhadap 

minat beli konsumen [8], ditemukan research gap dimana peneliti terdahulu hanya membahas 2 variabel yaitu variabel 

live streaming dan perceived benefit terhadap purchase intention dan pada penelitian ini menambahkan variabel 

credibility of celebrity, sehingga dapat disimpulkan bahwa kebaruan dari kebaruan pada penelitian ini adalah 

menggabungkan variabel Live Streaming, Credibility of Celebrity, Perceived Benefit, dan Purchase Intention.  

II. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kausal kuantitatif, menganalisis hubungan sebab akibat antara variabel 

independen seperti live streaming, kredibilitas selebriti dan manfaat yang dirasakan dengan variabel dependen niat 

beli. Karakteristik populasi dari penelitian ini adalah pengguna marketplace Tiktokshop dan Shopee yang pernah 

berbelanja secara live streaming. Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan e-commerce TiktokShop dan 

Shopee yang pernah berbelanja di Live Streaming [31] Menggunakan non probability 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 yang digunakan 

untuk mengukur sikap dan pendapat yang berisi sangat tidak setuju (sts), tidak setuju (ts) kurang setuju (ks), setuju (s) 

dan sangat setuju (ss) [32] 
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Gambar 1 

Kerangka Konseptual Secara Parsial 

Keterangan : 

 
Berdasarkan kerangka konseptual di atas maka hipotesis penelitiannya adalah 

sebagai berikut :  

H1 : Live Streaming diduga berdampak secara positif dan signifikan terhadap niat 

beli  

 H2 : Credibility Of Celebrity Endorsement diduga berdampak secara positif dan 

signifikan terhadap niat beli  

H3 : Perceived Benefit  diduga berdampak secara positif dan signifikan terhadap niat 

beli. 
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III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Analisis data pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode PLS (Partial Least Squares) dengan 

bantuan software SmartPLS. Data penelitian diperoleh dari hasil jawaban kuesioner 127 responden pengguna 

marketplace Tiktok dan Shopee yang pernah berbelanja di Live Streaming dengan karakteristik usia, jenis kelamin, 

pekerjaan dan domisili. Sebagian besar responden didominasi oleh perempuan dengan persentase 69,3% dan 

responden laki-laki 30,7%. Jika dilihat dari segi usia, sebagian besar responden berusia 18-24 tahun dengan persentase 

79,0% dan usia 25-35 tahun berada di urutan kedua dengan persentase 48%. Responden juga perlu mengisi pilihan 

pekerjaan mereka dengan lebih dari setengah dari total responden adalah pelajar/mahasiswa 59.1 wiraswasta 16.5% 

freelance 28.6% dan lainnya 22.8%. 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-Square 0.75, 0.50, 0.25, maka dapat disimpulkan inner model kuat, moderat, dan lemah. 

Pengujian kecocokan model dengan standar SRMR < 0,1. Serta pengujian hipotesis dengan melihat perhitungan 

koefisien jalur dengan membandingkan nilai T statistik > T tabel 1,96 (a 5%) yang artinya jika T statistik setiap 

hipotesis lebih besar dari T tabel maka dapat dinyatakan diterima atau terbukti.  

 

Tabel 1. Uji Validitas 

 

 

Tabel. 1 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-masing variabel > 0,70 

yang berarti memenuhi syarat pengukuran. Hal ini membuktikan bahwa setiap variabel dapat dikatakan valid. 

 

Tabel 2. Loading Factor 

 
Credibility Of 

Celebrity 
Endorsement 

Perceived Benefit Purchase Intention Live Streaming 

CCR1 0,704       

CCR2 0,827       

CCR3 0,838       

PB1   0,905     

PB2   0,894     

PB3   0,813     

PI1     0,848   

PI2     0,712   

PI3     0,789   

PI4     0,835   

PI5     0,844   

  
Average Variance 

Extracted (AVE) Description 

Credibility Of Celebrity Endorsement 0,618 Valid  

Perceived Benefit 0,760 Valid  

Purchase Intention 0,651 Valid  

Live Streaming 0,641 Valid  
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LS1       0,809 

LS2       0,848 

LS3       0,793 

LS4       0,748 

 

Tabel 3. Uji Realibilitas 

 

Tabel. 3 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 0,903. Hal ini menunjukkan bahwa semua variabel laten 

memiliki reliabilitas yang baik sesuai dengan batas minimum yang disyaratkan. 

 

Table. 4 

Uji Hipotesis 

 
 

Hasil penelitian menyatakan bahwa live streaming memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Hal ini 

dibuktikan pada tabel 4 yang membuktikan bahwa nilai t hitung sebesar 3,162 lebih besar dari nilai t tabel sebesar 

1,965 dan nilai p-value sebesar 0,002 < 0,05. Selanjutnya tabel 2 merupakan loading factor yang merupakan 

pembuktian dari berbagai variabel dengan menjadikan indikator sebagai parameter. Pada indikator yang menyatakan 

fitur live streaming yang diterapkan daya tarik streamer mampu menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi 

purchase intention. Hal ini juga membuktikan bahwa semakin banyak siaran langsung yang ditayangkan dapat 

meningkatkan niat beli pengguna pada aplikasi Marketplace, responden merasa dapat berkomunikasi langsung dengan 

live streamer, sehingga dari hal tersebut konsumen dapat menanyakan secara detail mengenai spesifikasi pada barang, 

harga dan kelebihan dari barang yang diinginkannya. Kemudian, marketplace juga diyakini dapat memberikan 

streaming video yang menarik karena streaming memiliki fitur-fitur yang memberikan kemudahan bagi penggunanya, 

seperti memiliki keranjang belanja, sehingga pengguna dapat langsung bertransaksi secara langsung. Aplikasi 

Marketplace juga memiliki kupon dan diskon ongkos kirim gratis untuk membantu pengguna menghindari biaya 

pengiriman jarak jauh ketika berbelanja di aplikasi Marketplace. Hal ini sesuai dengan karakteristik generasi saat ini, 

 Cronbach's Alpha rho_A 
Composite 
Reliability 

Description 

Credibility Of Celebrity 
Endorsement 

0,707 0,735 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 0,877 Reliabel 

 
Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

Credibility Of 

Celebrity 

Endorsement 

-> Niat Beli 

0,247 0,246 0,108 2,277 0,024 

Manfaat Yang 

Dirasakan -> 

Niat Beli 

0,230 0,211 0,076 3,027 0,003 

Siaran 

Langsung -> 

Niat Beli 

0,370 0,390 0,117 3,162 0,002 
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yaitu rentang usia 18-25 tahun dengan status mahasiswa dan termasuk anak milenial saat ini. Live streaming adalah 

salah satu strategi pemasaran yang paling cepat berkembang. Belanja live streaming di social commerce adalah bentuk 

baru dari metode pemasaran online dengan mengintegrasikan penyiar, pelanggan, dan anggota komunitas di media 

sosial dalam ruang obrolan langsung untuk berinteraksi secara real-time dengan tujuan mendemonstrasikan dan 

menjual produk [21] Penjual membutuhkan informasi yang jelas mengenai produk yang ingin mereka beli. Hal ini 

dapat dilihat dari celebrity endorsement dimana celebrity endorsement memiliki peran untuk meningkatkan penjualan.  

 

Pada tabel 4, 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. Daya tarik selebriti 

menarik perhatian untuk berkomunikasi dengan pelanggan dan membuat iklan menjadi menarik. Selain itu, hal ini 

juga menambah kepercayaan pelanggan. Kredibilitas seorang selebriti akan menjadi faktor yang mendukung 

pelanggan dalam memahami niat membeli ketika influencer memiliki kepercayaan ini, hubungan yang baik akan 

menghasilkan penjualan yang baik dari produk yang mereka pasarkan [3] 

 

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 mendapatkan produk yang diinginkan. Responden juga merasa yakin dengan aplikasi ini karena 

spesifikasi produk dapat dilihat ketika streamer melakukan live streaming [8] Pada variabel persepsi manfaat memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap pembelian, ketertarikan antara pembeli dan konsumen serta manfaat 

yang mereka dapatkan sangat erat. Manfaat yang ditawarkan tidak hanya mencakup produk atau jasa itu sendiri tetapi 

juga mencakup kemudahan, waktu, dan biaya yang dibutuhkan untuk menggunakannya. Oleh karena itu, dalam hal 

ini karena ketika seseorang merasakan manfaat dari pencarian informasi, mereka merasa bahwa kebutuhan mereka 

setelah pencarian informasi telah terpenuhi. Kemudian mereka cenderung untuk berniat membeli [26]. 

 

. 

IV. SIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur bagaimana setiap variabel seperti live streaming, kredibilitas celebrity 

endorsement dan persepsi manfaat mempengaruhi minat beli. Hasil analisis data menunjukkan bahwa live streaming, 

kredibilitas celebrity endorsement dan perceived benefits menjadi strategi pemasaran dalam meningkatkan penjualan 

bisnis dengan meneliti faktor-faktor yang mempengaruhi masing-masing variabel. Hasil penelitian ini dapat 

memberikan analisis sebagai rekomendasi dalam meningkatkan kualitas bisnisnya. Keterbatasan dari penelitian ini 

adalah penelitian ini hanya menggunakan data dari hasil kuesioner. Pengukuran data dengan menggunakan kuesioner 

memiliki beberapa kelemahan, antara lain ketidakmampuan responden untuk memberikan informasi tambahan karena 

jawaban yang diberikan terbatas pada item-item yang diminta. Selain itu, responden dapat memberikan respon 

terhadap pernyataan yang tidak sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Diluar penelitian, peneliti dapat 

memperdalam kajiannya dengan menambahkan variabel yang berpotensi memperkuat pengaruh purchase intention. 
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