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Pendahuluan

Live Streaming menjadi alat yang booming akhir-akhir ini karena semakin banyaknya pengguna Shoope. Live Streaming juga memungkinkan
konsumen mengetahui informalitas produk yang dijual secara langsung, mulai dari fisik hingga kualitas produk. Dalam melakukan penjualan produk
melalui live streaming, pelaku usaha harus mempunyai kemampuan berkomunikasi dan menjalin komunikasi yang efektif dengan para pembeli callon
yang merupakan konsumen dari pelaku usaha tersebut. Keterampilan yang dapat diandalkan dan komunikasi yang strategis sehingga sales pitch
tenaga penjual dapat Kembali. Promosi juga dapat mempengaruhi konsumen dalam meminimalisir berbagai hambatan komunikasi yang timbul dalam
proses penjualan yang sedang berlangsung. Tenaga penjual terlibat dalam mengarahkan pelanggan pada keputusan pembelian melalui verbalisasi
informasi secara langsung di Live Streaming.
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*e-commerce kategori marketplace

Gambar 1 : e-commerce kategori Marketplace

Sumber : SimilalrWeb

Berdasarkan data SimilalrwWeb, Shopee menjadi destinasi belanja online
terkemuka dengan pengunjung bulanan tertinggi, dengan 216 juta pengunjung
per bulan selama kuartal ketiga (Juli, Agustus, September) tahun 2023.
Calpain ini meningkat 30% dibandingkan pesisir pantai. kunjungan triwulan I
tahun 2023 (quarter-on-quarter/qoq). Berdasarkan data, Shopee merupakan
salah satu perusahaan e-commerce yang sedang berkembang. Meningkatnya
perkembangan E-Commerce Shopee mendorong kepercayaan konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian terhadap suatu produk, dan belanja
online berbeda dengan belanja offline. Belanja online membuat konsumen
tidak dapat melihat penjualan secara langsung, sehingga konsumen
memerlukan lebih banyak informasi mengenai produk agar konsumen tanggap
dalam mengambil keputusan pembelian
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RESEARCH GAP

RESEARCH GAP

Penelitian yang dilakukan oleh (Indrawati et al., 2023) menunjukkan bahwa influencer marketing
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Namun hasil penelitian yang menyebutkan
keputusan pembelian dalam penelitian (Sonie Mahendra & Primasatria Edastama, 2022) menunjukkan bahwa
influencer bukanlah faktor yang signifikan dalam keputusan pembelian di pasar. Penelitian (Nabilah et al.,
2023) juga mencatat bahwa pemasaran konten mempengaruhi keputusan pembelian produk Maybelline
secara signifikan. Namun penelitian lain(Fajar, 2022) menyatakan bahwa Content Marketing berpengaruh
positif namun tidak signifikan terhadap penonton. Peneliti (Rifaldi & Gaffar, 2021) menemukan bahwa
Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Wardah. Berbeda
dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti (Rahmawati et al., 2023) menemukan bahwa variabel
Electronic Word of Mouth secara parsial tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.
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LITERATUR REVIEW

- INFLUENCER MARKETING (X1)-
Menurut Ki & Kim (2019), Indikator Influencer Marketing adalah sebagai berikut:

1.

2.
3.
4.

Kemampuan menarik perhatian: pembacaan influencer terhadap suatu sumber yang dianggap menarik secara visual atau estetis.

Otoritas influencer: keahlian di bidangnya, yang memungkinkan mereka membangun merek yang menjalankan dan memposting ulang kolaborasi mereka dengan influencer.
Keahlian Influencer: membangun reputasi dengan mempromosikan pengetahuan dan keahlian mereka pada topik tertentu.

Informasi Influencer: Bagaimana seorang influencer dapat memberikan pengaruh tertentu pada audiens.

-CONTENT MARKETING (X2)
Indikator Content Marketing menurut Yalzgaln Pektals daln Halssaln (2020) yang digunakan yaitu :

1.

2.
3.
4.

Menyampaikan informasi yang benar: Influencer harus mampu menyampaikan produk yang ditawarkan kepada audiens dengan benar dan akurat.

Menyampaikan informasi penting: Hal-hal yang dilakukan harus selaras dengan merek atau produk yang dipasarkan.

Menyampaikan konten yang informatif: Proses penyampaiannya harus membuat audiens merasakan nilai dari konten yang ditampilkan sekaligus membantu audiens.
Menyampaikan informasi yang berguna: informasi yang saling dibutuhkan oleh audiens dapat membuat audiens lebih memahami nilai yang disampaikan oleh influencer kepada
audiens.

-ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) (X3)-
Indikator Electronic Word of Mouth (E-WOM) menurut Setiawan dan Mahaputra (2019) adalah sebagai berikut :

1.

2.
3.
4.

Sumber Informasi: postingan yang berisi opini atau evaluasi singkat, positif atau negatif, tentang produk yang dijual kepada konsumen berdasarkan pengalaman mereka terhadap
produk tersebut.

Pengetahuan produk: pengetahuan dan pengalaman yang diberikan oleh pengguna media sosial yang pernah menggunakan produk yang direview.

Jalur Balasan Pertanyaan: Hadirnya media sosial sebagai sumber informasi online dalam memberikan jawaban atas pertanyaan konsumen seputar perangkat elektronik.

Review feedback: berisi informasi yang sepenuhnya akurat, emosional, lebih jujur, dan mudah didekati karena prosesnya berlangsung langsung dan berasal dari sumber yang
terpercaya.

-KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y)-
Menurut Robin dan Pramudinal (2021), ada beberapa indikator keputusan pembelian :

1.
2.

3.
4.

Identifikasi Masalah: Proses pembelian dimulai dengan kesadaran pembeli akan suatu kebutuhan atau keinginan tertentu.

Pencarian berbagai informasi : Konsumen mencari informasi mengenai produk yang ingin dibelinya, baik dari ingatannya maupun informasi eksternal, setelah mengetahui
kebutuhan atau keinginannya.

Evaluasi pilihan merek yang berbeda: Tahap ini melibatkan konsumen mengevaluasi beberapa produk dan merek berbeda sesuai dengan preferensi konsumen.

Pemilihan merek yang akan dibeli: Proses pengembangan preferensi dan keinginan pembelian terhadap produk dan merek yang telah dievaluasi.

Evaluasi pasca pembelian: Proses dimana konsumen merasa puas atau tidak puas dengan produk yang dibeli. Konsumen melakukan pembelian berulang jika merasa produk tersebut
sesuai dengan harapannya dan sebaliknya.
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METODE

Penelitian kuantitatif
skala Likert
Probability Sampling, dimana setiap item dalam populasi mempunyai peluang yang sama

untuk dijadikan sampel dengan menggunakan metode simple random sampling dan pengambilan sampel berdasarkan
pendapat teori yang menyatakan bahwa jumlah subjek penelitian kurang dari 100, sebaiknya diambil semuanya agar
penelitiannya merupakan penelitian populasi. Namun jika jumlah subjek penelitian lebih dari 100 maka peneliti dapat
mengambil 10-15% dan 20-25%.

20% dari populasi yang ada karena jumlah populasinya melebihi 100 yaitu sekitar 500 orang.
Artinya, 20% dari 500 adalah 100. Jadi, sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 pengguna aplikasi Shopee yang
pernah melakukan pembelian produk kecantikan di Shopee Live Streaming
Data yang diperoleh akan dianalisis : PLS (Partial et al.)

KERANGKA KONSEPTUAL TN

Influencer
Kerangka konseptual ini diartikan sebagai suatu hubungan yang menggambarkan banyak teori antar Marketing
variabel penelitian, yaitu antara variabel bebas (X) dan variabel terikat (YY), yang akan dijelaskan

melalui penelitian yang dilakukan. Dalam penelitian ini kerangka konseptual yang disajikan pada

gambar di atas dirinci berdasarkan beberapa referensi penelitian sebelumnya. Oleh karena itu, Content
berdasarkan teori yang telah ditetapkan, peneliti berasumsi bahwa variabel Influencer Marketing Marketing
(X1), Content Marketing (X2), dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) (X3) mempunyai ’
pengaruh secara simultan terhadap Keputusan Pembelian. Mengingat pengaruh penelitian teoritis L
dan temuan penelitian sebelumnya, maka struktur yang diperoleh dapat dipertimbangkan sebagai 7" Electronic
perikut: (ot s
he—
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HIPOTESIS

Hipotesis ini merupakan dugaan sementara terhadap rumusan masalah dalam
penelitian ini. Dengan adanya hipotesis maka pelaksanaan penelitian akan lebih
terarah untuk menerima atau menolak dugaan-dugaan sementara tersebut. Hipotesis
dalam penelitian ini dibuat dengan menggunakan teori-teori yang relevan dari
penelitian sebelumnya. Hipotesis dalam penelitian ini dirinci sebagai berikut:

« H1 : |Influencer Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan
Pembelian Produk Kecantikan di Live Streaming Shopee.

« H2 : Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
Produk Kecantikan di Live Streaming Shopee.

 H3 : Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian Produk Kecantikan di Shopee Live Streaming.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Pengukuran Model PLS (Outer Model)

Uji Validitas Konvergen

Hasil pengukuran awal pada algoritma menunjukkan tidak ada indikator yang dihilangkan karena nilai outer loading > 0,70. Hasil
pengukuran mendapatkan nilai outer loading yang telah memenuhi uji validitas konvergen dengan hasil nilai yang disajikan pada

Malrketing Malrketing Pembellan
PEEW  0.829 X2.1 0.797 X3.1 0.821 0.883
0.881 X2.2 0.769 X3.2 0.831 Y 2 0.814
0.741 X2.3 0.769 X3.3 0904 Y3 0.713
0.852 X2.4 0.838 X3.4 0875 Y4 0.843

Y.5 0.895

Tabel 1. Outer Loading
Sumber: Data keluaran Smart-PLS diolah (2023)
Composite Relialbility, Uji Alfa Cronbach & Ekstraksi Varians Rata-rata
Pada Tabel 2 terlihat bahwa nilai seluruh konstruk mempunyai nilai Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha > 0,7 sehingga dapat
dikatakan seluruh variabel laten reliabel. (AVE) juga merupakan salah satu metode untuk mengukur validitas konvergen. Kriteria
model yang telah dihitung ulang apabila setiap konstruk mempunyai nilai AVE > 0,5. Berdasarkan Tabel 2 terlihat nilai AVE masing-
masing variabel diatas > 0,5 sehingga konstruk pada penelitian ini dapat dikatakan mempunyai variabel residual yang sesuai.

Cronbalch's
Allphal

Composite Relialbility

Alveralge Valrialnce Extralcted (ALVE)

Tafluencer Malrketing (R1L——————————— 0.896 0.684 L S
0.872 0.630
0.918 0.737

Sumber: Data keluaran Smart-PLS diolah (2023)
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 3. Nilai Diskriminan (Cross Loading)

Content Keputusan
influencer Malrketing pembelian
Malrketing (X1)
(X.2) (Y)

m 0.829 0.686 0.106 0.594
g 0.881 0.845 0.041 0.569

m 0.741 0.473 0.104 0.543

m 0.852 0.768 0.006 0.539

m 0.542 0.797 0.071 0519 UJI Validitas Diskriminan

m 0.450 0769 0216 0642 Nilai validitas diskriminan merupakan korelasi antara indikator masing-

m 0558 0768 N masing va_riabel (_Jler_lgan variabe_l Iainnyg. Pengl_inan ini terlihat dari has_il

m cross loading. Nilai cross loading masing-masing kelompok harus lebih

0.847 0.838 0.041 0.543 i . . . L. e

besar dari variabel laten yang diukur agar dikatakan memenuhi uji validitas

m 0.018 0.056 0.821 0.142 . - - . _ . .
diskriminan [33]. Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 3, nilai cross-

Bl o S Ml s loading seluruh indikator mengikuti ketentuan nilai validitas diskriminan.

m 0.042 0.118 0.904 0.269

m 0.050 0.038 0.875 0.152

0.639 0.623 0.182 0.883

0.550 0.637 0.191 0.814

0.503 0.516 0.220 0.713

0.496 0.579 0.198 0.843

0.627 0.610 0.166 0.895

Sumber: Data keluaran Smart-PLS diolah tahun 2023
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengukuran Model Dalam
Uji R-Square
Dari Tabel 4 variabel Influencer Marketing (X1), Content Marketing (X2), dan Electronic Word of Mouth (X3)
dapat menjelaskan pengaruhnya sebesar 57,0% terhadap Variabel Keputusan Pembelian (Y). Namun dapat
disimpulkan bahwa variabel lain di luar penelitian ini mempunyai sisa pengaruh sebesar 43,0%. Nilai sebesar
0,570 menunjukkan bahwa model struktural penelitian ini tergolong model struktural sedang atau moderat karena
mempunyai nilai R-squared > 0,33.

Tabel 4. Hasil Uji R-Square

R-Square
Keputusan Pembelian (Y) 0,570

Sumber: Data keluaran Smart-PLS diolah (2023)
Uji Q-Square
Berdasarkan data yang tertera pada Tabel 5 dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mempunyai nilai Q-Square > 0
yaitu sebesar 0,382. Nilai tersebut menunjukkan persentase paling signifikan pada penelitian ini yaitu sebesar
38,2%. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mempunyai nilai prediksi yang relevan, yang
menunjukkan bahwa model yang digunakan mampu menjelaskan informasi pada data penelitian sebesar 38,2%.
Tabel 5. Hasil Uji Q-Square

SSO SSE Q? (=1-SSE/SS0)
Keputusan Pembelian (Y) 500. 309. 0,382
000 106

Sumber: Data keluaran Smart-PLS diolah (2023)
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji F-Square

Dari hasil uji F-Square yang tertera pada Tabel 6 dapat disimpulkan bahwa penelitian ini tidak mempunyai nilai F-Square dengan
effect size yang besar > 0,35. Nilai F-Square dengan pengaruh sedang mempunyai pengaruh yang kecil antara X2 dengan Y karena
mempunyai nilai F-Square antara 0,15 sampai < 0,35. Sedangkan X1 hingga Y dan X3 hingga Y menunjukkan effect size yang kecil,
dengan nilai F-Square antara 0,02 hingga 0,15. Berdasarkan data yang tertera pada Tabel 6 dapat disimpulkan bahwa penelitian ini
mempunyai nilai Q-Square > 0 yaitu sebesar 0,382. Nilai tersebut menunjukkan persentase paling signifikan pada penelitian ini yaitu
sebesar 38,2%. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mempunyai nilai prediksi yang relevan, yang menunjukkan
bahwa model yang digunakan mampu menjelaskan informasi pada data penelitian sebesar 38,2%.

Tabel 6. Hasil Uji F-Square

Keputusan Pembelian (Y)

X.1 Influencer Marketing 0,072
X.2 content marketing 0,117
X.3 E-WOM 0,087

Sumber: Data keluaran Smart-PLS diolah (2023)
Uji Path Koefisien
Pada Tabel 7 diperoleh hasil Original Sample, T-Statistic, dan P-Values dari bootstrapping yang menyimpulkan bahwa seluruh
variabel (X) dalam penelitian ini yaitu Influencer Marketing (X1), Content Marketing (X2), dan Electronic Variabel Word Of Mouth
(X3), berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan di live streaming shopee
Tabel 7. Hasil Uji Path Koefisien

Salmple (O O/STDEV
g N T N

Sumber: Data keluaran Smart-PLS diolah (2023)
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PEMBAHASAN

* Influencer Malrketing Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis terbukti bahwa influencer marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Selain itu pengaruhnya positif dan signifikan. Konsumen
percaya bahwa influencer memiliki keahlian dalam memberikan review terhadap produk kecantikan, dan banyaknya review positif membantu konsumen dalam
menentukan keputusan pembelian suatu produk kecantikan.Penelitian ini didukung oleh penelitian (Indrawati et al., 2023) bahwa influencer marketing dapat
memberikan informasi mengenai suatu produk kepada konsumen sebagai bahan pertimbangan dalam melakukan pembelian. Hal ini menandakan bahwa influencer dapat
membangun kepercayaan terhadap suatu merek dan menciptakan citra merek yang positif di kalangan konsumen. Ulasan dan pernyataan mengenai baik buruknya suatu
produk yang diberikan oleh influencer dapat membantu konsumen dalam menentukan pilihan pembelian, semakin banyak ulasan yang positif maka akan meningkatkan
kepercayaan konsumen dalam membeli suatu produk (Agustin & Amron,2022).

Pemasaran Influencer dan platform streaming langsung berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian produk kecantikan. Temuan ini menunjukkan bahwa merek
dan perusahaan kecantikan dapat memperoleh manfaat dari kolaborasi dengan influencer dan penggunaan streaming langsung untuk berinteraksi dengan konsumen dan
mendorong penjualan produk. Informasi ini dapat membantu pemasar produk kecantikan mengembangkan strategi pemasaran yang efektif dan memanfaatkan potensi
kolaborasi influencer dan platform live streaming untuk meningkatkan keterlibatan konsumen dan penjualan.

»  Content Malrketing Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis terbukti bahwa content marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Selain itu pengaruhnya positif dan signifikan. Fitur pemasaran
konten membantu mereka menilai produk yang akan dibeli. Konsumen juga menyadari kegunaan fitur Content Marketing di Shopee yang memberikan informasi produk
kepada konsumen lain, serta mengetahui dampak positif dari fitur Content Marketing seperti membantu mereka menilai baik buruknya suatu produk.Penelitian ini
didukung oleh penelitian (Nabilah et al., 2023) yang membuktikan bahwa content marketing mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian produk karena konten
pemasaran dapat menciptakan kenangan pada konsumen akan keberadaan, informasi dan keunggulan suatu produk. Penelitian yang dilakukan oleh (Rifaldi &
Gaffar,2021) juga memperoleh hasil bahwa dengan konten pemasaran, konsumen akan lebih mudah tertarik pada suatu produk dan mengetahui efektivitas produk
tersebut. Content marketing dapat memperluas target pasar sehingga dapat menjangkau lebih banyak konsumen untuk membeli produk.

Temuan penelitian ini memberikan wawasan tentang bagaimana pemasaran konten dan kolaborasi dengan influencer dapat mempengaruhi niat pembelian produk
kecantikan di kalangan konsumen. Selain itu, memahami live streaming sebagai media penjualan sangat penting dalam menciptakan hubungan emosional dengan
konsumen dan mempengaruhi perilaku pembelian mereka. Hal ini menunjukkan potensi streaming langsung dalam strategi pemasaran konten untuk melibatkan
konsumen dan mendorong penjualan produk. Berdasarkan temuan penelitian ini, merek dan perusahaan kecantikan dapat memanfaatkan strategi pemasaran konten
untuk meningkatkan keterlibatan konsumen, membentuk persepsi merek, dan pada akhirnya mendorong keputusan pembelian pada platform streaming langsung.
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PEMBAHASAN

» Electronic Word Of Mouth Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil analisis terbukti Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Selain itu pengaruhnya positif dan signifikan. Konsumen juga menyadari bahwa E-WOM akurat yaitu pengetahuan
tentang Shopee Live Streaming sehingga meningkatkan kepercayaan konsumen dalam membeli produk.Penelitian ini
didukung oleh penelitian (Yulindasar & Fikriyah, 2022) yang menemukan bahwa E-WOM dinilai mampu meningkatkan
minat keputusan pembelian melalui review yang diberikan oleh pengguna atau konsumen sebelumnya. Hal ini
menandakan bahwa W-WOM berperan dalam menyampaikan informasi detail mengenai produk berdasarkan
pengalaman sehingga konsumen dapat mempertimbangkan keputusan pembeliannya (Dwi Wardani & Indayani,2021)

Dalam konteks produk kecantikan di Shopee, pengaruh live streamer dapat meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap produk sehingga mempengaruhi keputusan pembelian mereka. E-WOM juga dapat memberikan feedback yang
merugikan dan merugikan citra merek serta keputusan pembelian jika tidak dikelola dengan tepat. Jika E-WOM
meningkat maka keputusan pembelian pada e-commerce live streaming juga akan meningkat. Konsumen memercayai
informasi yang mereka peroleh tentang produk selama streaming langsung, sehingga meningkatkan pengalaman
berbelanja mereka.
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KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, variabel Influencer Marketing (X1) berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa Online Customer Review membuktikan bahwa konsumen
mempertimbangkan kualitas argumen yang diberikan konsumen lain dan dianggap memberikan informasi yang
benar tentang baik buruknya produk kecantikan dalam live streaming Shopee. Selanjutnya variabel Content
Marketing (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen menyadari
bahwa fitur Content Marketing dapat membantu konsumen lain dalam menilai suatu produk yang akan dibeli.
Variabel Electronic Word of Mouth (X3) berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen percaya bahwa Electronic Word Of Mouth mempunyai kekuatan untuk membantu konsumen
lain membeli produk di Shopee Live Streaming melalui informasi terkait produk yang disampaikan.

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, terdapat rekomendasi yang dapat diberikan dari penelitian ini.
Bagi penjual produk kecantikan di Ecommerce Shopee sebaiknya lebih mempertimbangkan faktor-faktor yang
mengarah pada keputusan pembelian, seperti membangun kepercayaan merek melalui influencer, pemasaran
konten dan juga penyampaian informasi produk. Bagi penelitian selanjutnya, peneliti berharap dapat
menambahkan variabel independen lain yang belum diteliti dalam penelitian ini untuk meningkatkan literasi
mengenai penyebab keputusan pembelian di Shopee. Selain itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat
menambah jumlah responden agar memperoleh data yang lebih konkrit.
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