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Abstract

This study aims to determine the influence of Social Media Influencers, Trust, and Consumer Behavior
on Purchasing Decisions at Shopee, focusing on generation Z students in Malang City. The research
method used is quantitative with a survey approach by distributing questionnaires to 124 respondents
selected purposively. Data analysis was carried out using multiple linear regression with the help of
SPSS. The results of the study indicate that social media influencers, trust, and consumer behavior
have a positive and significant effect on purchasing decisions.
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Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi di era globalisasi telah mengubah banyak aspek kehidupan,
termasuk pola konsumsi dan cara masyarakat berbelanja (Subiyakto et al., 2020). Berdasarkan data
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), pengguna internet di Indonesia pada tahun
2024 diperkirakan mencapai 221,56 juta jiwa, dengan Generasi Z sebagai pengguna terbanyak
(34,40%) (Prasetiyo et al., 2024). Namun, pesatnya pertumbuhan penggunaan internet juga membawa
tantangan, seperti adiksi internet yang dapat mengganggu aktivitas akademik dan sosial (Putri et al.,
2023).

Transformasi digital turut menggeser budaya belanja masyarakat dari tradisional ke online.
Shopee tercatat sebagai marketplace dengan kunjungan terbanyak di Indonesia sepanjang tahun 2023,
mencapai 2,3 miliar kunjungan (databoks.katada.co.id, 2023). Generasi Z dan milenial merupakan
kelompok utama dalam transaksi e-commerce, terutama untuk produk fashion dan kecantikan
(Utamanyu & Darmastuti, 2022).

Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh banyak faktor, di antaranya social media
influencer, kepercayaan terhadap platform, dan perilaku konsumen (Devi & Fadli, 2023); (Anjani &
Irwansyah, 2020); (Rahmizal & Yuvendri, 2021). Influencer memiliki kekuatan untuk memengaruhi
keputusan pembelian melalui otoritas, kepercayaan, pengetahuan, dan hubungan dengan pengikutnya.
Kepercayaan terhadap online shop juga menjadi faktor penting dalam membangun persepsi positif
konsumen. Selain itu, perilaku konsumen merupakan tindakan yang dilakukan individu dalam
mengambil keputusan pembelian untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya (Duha, 2021).

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh social media
influencer, kepercayaan, dan perilaku konsumen terhadap keputusan pembelian di Shopee pada
Generasi Z mahasiswa Kota Malang.
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Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis
Keputusan Pembelian

Menurut (Fandy, 2008) keputusan pembelian sebagai tahap di mana konsumen memutuskan
untuk membeli suatu produk atau merek berdasarkan evaluasi dari berbagai alternatif yang ada.
Sedangkan, Menurut (Philip & Amstrong, 2008) keputusan pembelian merupakan membeli merek
yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada dua antara niat
pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain dan faktor yang kedua
adalah situasional. Menurut (Philip & Keller, 2012) terdapat 4 indikator keputusan pembelian yaitu :
1.) Pilihan Produk 2.) Pilihan Merek 3.) Jumlah Pembelian 4.) Metode Pembayaran.

Social Media Influencer

Menurut (Keller, 2016) menyatakan bahwa social media merupakan platform di mana
pengguna dapat berinterkasi dan berbagai informasi dalam berbagai bentuk, termasuk teks, gambar,
audio, dan vidio. Social media juga memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi dengan
perusahaan atau organisasi, serta berpartipasi dalam kampanye atau promosi melalui interaksi online.
Menurut (Mahendri & Lutfi, 2022) terdapat 4 indikator social media influencer yaitu : 1.) Kredibilitas
Sumber 2.) Daya Tarik Sumber 3.) Kecocokan Produk 4.) Transfer Makna.

Kepercayaan

Menurut (Kotler et al., 2005) kepercayaan adalah pemikiran yang ada pada seseorang yang
mampu memberikan gambaran tentang sesuatu. Kepercayaan adalah faktor yang penting, yang
membuat konsumen tertarik untuk membeli produk online. Kepercayaan terhadap produk online
sangat penting karena kompleksitas dan keragaman interaksi online melalui media sosial. Menurut
(Philip & Keller, 2012) terdapat 3 indikator kepercayaan yaitu : 1.) Kompentensi Perusahaan 2.)
Integrity (intergritas) 3.) Benevolence (kesungguhan atau ketulusan).

Perilaku Konsumen

Menurut (Keller, 2016) perilaku konsumen merupakan studi tentang cara individu, kelompok,
dan organisasi menyeleksi, membeli, menggunakkan, dan mendisposisikan barang, jasa, gagasan, atau
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut (Novianti & Saputra, 2023)
terdapat tiga indikator perilaku konsumen yaitu : 1.) Konsumen Individual 2.) Lingkungan 3.) Strategi
Pemasaran.

Kerangka Konseptual
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Gambar 1. Kerangka Konseptual
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Metode Penelitian
Jenis, Lokasi dan Waktu Penelitian

Metode kuantitatif dimanfaatkan untuk riset ini. Digunakan untuk mendapatkan pemahaman
Social Media Influencer, Kepercayaan dan Perilaku Konsumen terhadap Keputusan Pembelian Di
Shoope. Lokasi Penelitian ini yaitu di Kota Malang. Waktu yang digunakan dalam penelitian ini
dilakukan mulai tanggal dikeluarkannya izin penelitian dalam kurun waktu 4 bulan dari bulan
Desember 2024 sampai bulan Maret 2025.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini yaitu pada generasi z mahasiswa kota malang yang telah
melakukan pembelian di Shoope

Sampel penelitian ini menggunakan rumus hair karena dianggap sesuai karena populasi tidak
diketahui. Sampel dalam penelitian ini adalah 124 responden.

Metode Pengumpulan Data
Metode yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini adalah dengan
menyebarkan kuesioner kepada generasi z mahasiswa Kota Malang.

Hasil Penelitian Dan Pembahasan
Karakteristik Responden

Karakteristik Responden berdasarkan jenis kelamin. Jumlah responden berdasarkan jenis
kelamin laki-laki dengan jumlah responden 49 orang dengan presentase 38%, sedangkan untuk jenis
kelamin perempuandengan jumlah responden sebesar 81 dengan presentase 62%. Dari data tersebut
menunjukkan bahwa jumlah responden perempuan lebih dominan.

Karaktersitik Responden berdasarkan pengalaman berbelanja di Shoope. Berdasarkan jumlah
responden yang melakukan pembelian 2 kali adalah 5 orang dengan presentase 4%, sedangkan jumlah
responden yang melakukan pembelian lebih dari 2 kali adalah 125 orang dengan presentase 96%. Dari
data tersebut menunjukkan bahwa jumlah responden yang pernah melakukan pembelian di shopee
lebih dari 2 kali lebih dominan.

Terdapat satu data responden yang tidak dapat digunakan dalam analisis karena tidak
memenuhi Kriteria sebagai konsumen aktif di Shopee. Hal ini disebabkan oleh bahwa responden
tersebut hanya melakukan satu kali transaksi pembelian di Shoope, sehingga tidak sesuai dengan syarat
partisipasi yang mengharuskan responden memiliki pengalaman berbelanja lebih dari satu kali.
Deskripsi Variabel Penelitian

Dalam penelitian ini terdapat empat variabel, yaitu keputusan pembelian, social media
influencer, kepercayaan dan perilaku konsumen. Berikut adalah deskripsi mengenai jawaban
responden terhadap variabel penelitian :

Variabel Keputusan Pembelian (YY) dari data tersebut dapat di deskripsikan bahwa nilai
minimum 1 sedangkan nilai maksimum sebesar 5 dan nilai mean sebesar 3.78. Maka standar deviasi
adalah 0.935.

Variabel Social Media Influencer (X1) dari data tersebut dapat di deskripsikan bahwa nilai
minimum 1 sedangkan nilai maksimum sebesar 5 dan nilai mean sebesar 3.44. Maka standar deviasi
adalah 1.082.

Variabel Kepercayyaan (X2) dari data tersebut dapat di deskripsikan bahwa nilai minimum 1
sedangkan nilai maksimum sebesar 5 dan nilai mean sebesar 3.83. Maka standar deviasi adalah 1.228.

Variabel Perilaku Konsumen (X3) dari data tersebut dapat di deskripsikan bahwa nilai
minimum 1 sedangkan nilai maksimum sebesar 5 dan nilai mean sebesar 3.70. Maka standar deviation
adalah 1.069.
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Uji Instrumen
Uji Validitas

Hasil uji validitas yang telah disajikan yang menunjukkan bahwa semua instrumen dalam
penelitian ini memiliki nilai r hitung yang lebih besar daripada r tabel sesuai dengan refrensi yang
digunakan (Sugiyono, 2022). Dengan demikian diketahui bahwa setiap instrumen pada penelitian ini
telah terbukti valid.

Uji Realibilitas

Dari hasil realibilitas diketahui bahwa hasil uji realibilitas yang telah disajikan memberikan
hasil bahwa semua instrumen pada penelitian ini memiliki Cronbach Alpha > 0,7 sesuai dengan
rujukan (Ghozali, 2018). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semua instrumen pada penelitian
ini telah reliabel.

Uji Normalitas

Hasil dari uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa nilai
Asymp. Nilai signifikansi sebesar 0,479 yang melebihi 0,05 mengindikasikan bahwa data dalam
penelitian ini berdistribusi normal. Berdasarkan hasil tersebut dapat dikatakan bahwa data pada riset
ini berdistribusi normal sesuai dengan rujukan (Ghozali, 2018).

Uji Asmsi Klasik
Uji Multikolenearitas

Diperoleh hasil uji multikolinearitas menandakan semua variabel memiliki nilai Tolerance
yang lebih besar dari 0,10 dan VIF yang kurang dari 10 sesuai dengan rujukan (Ghozali, 2018), maka
model regresi pada penelitian ini tidak terdapat masalah atau bebas dari gejala multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Hasil uji heteroskedastisitas menandakan bahwa nilai signifikan semua variabel pada penelitian
ini lebih besar dari 0,05 sesuai dengan rujukan (Ghozali, 2018), dalam penelitian ini, model regresi
tidak menunjukkan adanya masalah heteroskedastisitas.

Y =8.264 + 0,181X1 + 0,213X2 + 0,227X3 + e

Koefisien konstanta (a) nilai konstanta sebesar 8,264 menunjukkan bahwa tanpa pengaruh
variabel X1, X2, dan X3, keputusan pembelian tetap meningkat sebesar 8,26%.

Koefisien regresi variabel social media influencer (X1) koefisien sebesar 0,181 menunjukkan
bahwa peningkatan social media influencer sebesar 1% akan meningkatkan keputusan pembelian
sebesar 18,1%, dengan nilai signifikansi 0,32 yang menunjukkan pengaruhnya signifikan.

Koefisien regresi variabel kepercayaan (X2) koefisien sebesar 0,213 menunjukkan bahwa
peningkatan kepercayaan sebesar 1% akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 21,3%, dengan
nilai signifikansi 0,49 yang berarti pengaruhnya signifikan.

Koefisien regresi variabel perilaku konsumen (X3) Koefisien sebesar 0,227 menunjukkan
bahwa peningkatan perilaku konsumen sebesar 1% akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar
22,7%, dengan nilai signifikansi 0,40 yang juga menunjukkan pengaruh signifikan.

Uji Hipotesis
Uji F (Uji Simultan)

Hasil dari uji F (simultan) menunjukkan bahwa nilai F yang dihitung sebesar 6,519 melebihi
nilai F tabel yang sebesar 2,68. Ini menunjukkan bahwa variabel Social Media Influencer (X1),
Kepercayaan (X2), dan Perilaku Konsumen (X3) secara bersamaan memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel keputusan pembelian ().
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Uji t (Uji Parsial)

Social Media Influencer (X1) Nilai t sebesar 2,164 dengan signifikansi 0,032 < 0,05
menunjukkan bahwa social media influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hipotesis H1 diterima.

Kepercayaan (X2) Nilai t sebesar 1,988 dengan signifikansi 0,049 < 0,05 menunjukkan bahwa
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hipotesis H2 diterima.

Perilaku Konsumen (X3) Nilai t sebesar 2,075 dengan signifikansi 0,040 < 0,05 menunjukkan
bahwa perilaku konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hipotesis
H3 diterima.

Kesimpulan : Social Media Influencer, Kepercayaan dan Perilaku Konsumen berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian

Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R Square)

Berdasarkan hasil perhitungan koefisien determinasi dapat dilihat nilai Adjusted R square
diperoleh sebesar 0,134. Berdasarkan nilai tersebut maka dapat diketahui variabel social media
influencer (X1), kepercayaan (X2) dan perilaku konsumen (X3) berkontribusi dalam menjelaskan
variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 13,4% sedangkan sisanya 86,6% dijelaskan oleh variabel
lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

Implikasi
Pengaruh Social Media Influencer terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel social media influencer berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi 0,032 (< 0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen terhadap social media influencer, maka
semakin tinggi pula keputusan pembelian di Shopee.

Temuan ini sejalan dengan teori Source Credibility oleh (Ovland, C. 1., Janis, I. L., & Kelley,
1953), yang menyatakan bahwa kredibilitas, daya tarik, dan keahlian komunikator (influencer)
memengaruhi respons audiens. Selain itu, dukungan juga datang dari teori Parasocial Interaction,
yang menjelaskan adanya hubungan semu antara influencer dan audiens yang memengaruhi sikap serta
keputusan konsumen (Sutanto, J., & Pangestu, 2020).

Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian

Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai
signifikansi 0,049 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa tingkat kepercayaan konsumen terhadap
informasi produk, reputasi platform, serta integritas penjual sangat memengaruhi keputusan
pembelian.

Hasil ini didukung oleh (Kotler et al., 2005) yang menyatakan bahwa kepercayaan mencakup
kompetensi, integritas, dan ketulusan yang dimiliki penjual atau platform. Temuan ini konsisten
dengan penelitian terdahulu oleh (Tarisa Aulia, Larasati Ahluwalia, 2023), yang menemukan bahwa
kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee.

Pengaruh Perilaku Konsumen terhadap Keputusan Pembelian

Perilaku konsumen juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, dengan nilai signifikansi 0,040 (< 0,05). Perilaku konsumen dalam mencari informasi,
membandingkan produk, serta respons terhadap strategi pemasaran seperti diskon atau promosi,
terbukti mendorong keputusan pembelian.

Penemuan ini didukung oleh teori perilaku konsumen menurut (Keller, 2016), yang menyoroti
bahwa faktor pribadi, sosial, budaya, dan psikologis memengaruhi preferensi dan keputusan
konsumen. Hasil ini juga sejalan dengan penelitian (Khairunnisa & Jamiat, 2021), yang menyimpulkan
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bahwa perilaku konsumen berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian melalui e-
commerce.

Kesimpulan, Keterbatasan Dan Saran
Kesimpulan
Setelah dilakukan analisis dan uji statistik serta hipotesis maka didapatkan hasil simpulan :

1.

2.
3.
4.

Social Media Influencer, Kepercayaan dan Perilaku Konsumen memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Social Media Influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

Perilaku Konsumen memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

Keterbatasan
Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan, yaitu:

1.

Keterbatasan pada penelitian ini hanya fokus pada tiga variabel independen, yaitu Ssocial media
influencer, kepercayaan, dan perilaku konsumen yang mempengaruhi variabel dependen yaitu
keputusan pembelian. Padahal masih terdapat faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian, seperti harga, promosi, kualitas produk, ulasan pelanggan, atau daya tarik platform
marketplace itu sendiri

Keterbatasan pada penelitian ini hanya menggunakan metode pengumpulan data melalui
kuesioner,sehingga hasilnya sangat bergantung pada kejujuran dan ketepatan jawaban responden.
Keterbatasan pada penelitian ini hanya memfokuskan pada generasi Z sebagai responden,
sehingga belum mencakup generasi lain seperti milenial yang mungkin memiliki preferensi dan
perilaku dalam mengambil keputusan pembelian di Shopee yang berbeda.

Saran
Saran berikut ini dibuat sebagai hasil dari penelitian :

1.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain seperti harga, promosi,
kualitas produk, ulasan pelanggan, atau daya tarik platform marketplace guna memperoleh hasil
yang lebih komprehensif terkait faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian (Keller,
2016); (Audina et al., 2023);(Wijayanti, 2020).

Sebaiknya metode pengumpulan data pada penelitian berikutnya tidak hanya menggunakan
kuesioner, tetapi juga dikombinasikan dengan metode lain seperti wawancara atau observasi untuk
meningkatkan validitas dan keakuratan data yang diperoleh (Sugiyono., 2019).

Peneliti selanjutnya disarankan untuk menitikberatkan strategi pemasaran yang menyasar generasi
milenial secara khusus. Generasi ini tidak hanya memiliki daya beli yang lebih tinggi dibanding
generasi Z, tetapi juga memiliki kecenderungan loyal terhadap merek dan berperan sebagai
pengambil keputusan dalam pembelian rumah tangga (Asrifan, A., Purnomo, R. A., & Laga,
2021);(Wulandari, A., & Yasa, 2022). Dengan memahami preferensi dan perilaku konsumen
generasi milenial secara lebih mendalam, Shopee dapat mengembangkan strategi pemasaran yang
lebih tepat sasaran dan berkelanjutan (Anjani, D. N., & Prasetyo, 2023).
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