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ABSTRACT 
The Covid-19 pandemic has a significant impact on various aspects of life changes to 

digital. Trend of online shopping using e-commerce is profitable for consumers. This condition 

creates opportunities and challenges for business. This platform encourages every firms to 

optimize digitalization as part of its marketing strategy. This study aims to investigate live 

streaming shopping, celebrity endorser, promotion, online customer reviews, and advertising 

attractiveness on purchasing decisions among Lazada users in Semarang City.  

This study was conducted using a quantitative approach. Data collection was carried out 

by distributing questionnaires. A total of 149 respondents who met the criteria were involved with 

non probability sampling techniques. The data that has been collected is analyzed using IBM SPSS 

Version 26 software.  

The results show that live streaming shopping, promotion, online customer reviews, and 

advertising attractiveness have a positive and significant effect on purchasing decisions. 

Meanwhile, celebrity endorsers does not have significant effect on purchasing decisions. With the 

acquisition of the largest coefficient of 0.324 for the effect of live streaming shopping. Lazada 

sellers should increase the frequency of live streaming to engage with their audience as an effective 

tool for boosting sales and influencing purchase decisions. 
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PENDAHULUAN  

Wabah pandemi Covid-19 membawa perubahan di berbagai aspek kehidupan, salah satunya 

bidang bisnis. Pemanfaatan internet dan sistem digital semakin gencar digunakan. Perkembangan 

teknologi bisnis telah mendorong pertumbuhan perilaku belanja online di Indonesia. Belanja online 

memudahkan konsumen mengakses produk yang diinginkan untuk dibandingkan dengan produk 

sejenis dari segi harga, kualitas, bentuk, desain, dan lain sebagainya. Peningkatan aktivitas belanja 

online membuat para pelaku bisnis mendapatkan peluang sekaligus tantangan untuk bersaing 

menghadapi pasar online. Banyak bisnis yang ditutup karena kesulitan mengikuti perkembangan, 

sementara bisnis yang go digital semakin berkembang pesat selama pandemi. Dalam menghadapi 

tantangan pandemi, bisnis berupaya menjaga keberlangsungan dengan mengubah sistem penjualan 

dan pemasaran ke platform digital seperti e-commerce dan e-marketing untuk menjalankan 

transaksi bisnis dan mempromosikan produk secara online.  

Penelitian ini menggunakan objek aplikasi Lazada pertama kali diluncurkan di Indonesia 

pada 27 Maret 2012 sebagai salah satu e-commerce ternama di kawasan Asia Tenggara yang 

beroperasi di enam negara seperti Malaysia, Indonesia, Singapura, Vietnam, Filipina dan Thailand. 

Tren belanja online mengakibatkan persaingan bisnis semakin ketat dan kompetitif. Para 

pelaku bisnis bidang e-commerce berusaha menciptakan strategi pemasaran yang lebih 

inovatif untuk meningkatkan minat beli pada platform digital mereka salah satunya dengan 

menggencarkan siaran belanja langsung (live streaming shopping). Fitur ini dapat 

dimanfaatkan untuk meningkatkan engagement terhadap konsumen secara real time. 
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Tabel 1 

Perbandingan E-Commerce Paling Banyak Pengunjung 2017-2019 

Aplikasi 2017 Aplikasi 2018 Aplikasi 2019 

Lazada 58,33 Juta Tokopedia 153,64 Juta Tokopedia 153,64 Juta 

Tokopedia 50,67 Juta Bukalapak 95,93   Juta Shopee 95,93  Juta 

Bukalapak 30,33 Juta Shopee 38,88   Juta Bukalapak 38,88  Juta 

Blibli 27,33 Juta Lazada 36,41   Juta Lazada 36,41  Juta 

JD.ID 9,23   Juta Blibli 31,3    Juta Bibli 31,3   Juta 

Shopee 9,1     Juta JD.ID 11,4    Juta JD.ID 11,4   Juta 

Bhinneka 3,9     Juta Bhinneka 3,73    Juta Bhinneka 3,73   Juta 

Sumber: Databoks, dalam katadata.co.id, September 2023 

 

Pada April 2021, Indonesia mencapai tingkat pengguna layanan e-commerce tertinggi di 

dunia sebesar 88,1%. Namun, pada kuartal I 2023, terjadi penurunan kunjungan pada lima situs e-

commerce terbesar di Indonesia, salah satunya pada aplikasi Lazada yang dijadikan objek 

penelitian ini. Lazada selama tahun 2017 hingga awal 2018 menduduki posisi puncak sebagai e-

commerce yang unggul. Namun, sejak kuartal III tahun 2018 mengalami penurunan peringkat 

hingga menempati posisi keempat. Pesaing terkuatnya seperti Shopee dan Tokopedia berhasil 

menyalip posisi Lazada. Hingga kuartal I tahun 2023, Lazada belum mampu mengembalikan 

prestasinya ke posisi puncak. Kondisi ini menunjukkan penurunan minat belanja online melalui 

Lazada dan sebagian kecil orang memilihnya sebagai pilihan utama. Salah satu strateginya e-

commerce kini mengadopsi fitur live streaming dari sosial media untuk menjual produknya. 

Belanja lebih mudah dengan siaran belanja langsung, di mana host dan penonton dapat 

berkomunikasi dua arah mengenai detail produk (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).  

Dalam pembelian online menggunakan e-commerce, konsumen biasanya mencari informasi 

detail dan perbandingan produk antara gambar dan produk aslinya saat akan memutuskan membeli 

produk. Ulasan pelanggan online adalah penilaian mengenai evaluasi produk dalam berbagai aspek 

yang telah dirasakan. Dengan peningkatan popularitas dari internet, ulasan pelanggan online 

menjadi sumber penting yang dipertimbangkan oleh konsumen untuk mengetahui kualitas suatu 

produk yang akan dibeli (Zhu & Zhang, 2010). Daya tarik selebriti juga dapat memengaruhi 

penggemarnya, menyebabkan mereka tertarik untuk menggunakan produk yang sama dengan 

selebriti tersebut (Weilin et al., 2020). Konsep dukungan selebriti merujuk pada partisipasi tokoh 

terkenal dalam suatu periklanan. 

Daya tarik iklan menjadi suatu yang sangat penting karena iklan memiliki kemampuan 

berkomunikasi dengan konsumen, meyakinkan, membangkitkan minat serta mempertahankan 

ingatan konsumen akan produk yang dipromosikan. Menurut Kotler & Amstrong (2014) daya tarik 

iklan merujuk pada berbagai cara untuk menyajikan dan mempromosikan ide, produk atau jasa 

tanpa melalui interaksi personal yang dilakukan oleh pihak sponsor tertentu yang membutuhkan 

pembayaran. Iklan yang menarik dan tepat sasaran akan membuat orang berkeinginan untuk 

melakukan pembelian. 

Terdapat inkonsistensi hasil penelitian terdahulu mengenai hubungan antar variabel siaran 

belanja langsung, dukungan selebriti, dan ulasan pelanggan online terhadap keputusan pembelian. 

Wang et al. (2022) siaran belanja langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sedangkan Saputra dan Fadhilah (2022) siaran belanja langsung tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya Ifeanyichukwu (2016) menyatakan bahwa dukungan 

selebriti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, hasil berbeda pada 

Ramadhani & Nadya (2020) dukungan selebriti tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Menurut Arief et al. (2023) ulasan pelanggan online berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Sedangkan Ghoni & Soliha (2022) berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

Penelitian ini dilakukan oleh munculnya fenomena baru sebagai dampak pandemi covid-19 

yaitu peningkatan belanja online masyarakat melalui e-commerce. Fenomena yang menarik 

perhatian adalah tren siaran belanja langsung pada momen tertentu sehingga menciptakan 

kebutuhan untuk memahami lebih dalam tentang tren ini, memahami faktor yang memengaruhinya, 

dan mengeksplorasi implikasinya terhadap perilaku konsumen dan dunia e-commerce. 
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KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Teori Pengaruh Sosial (Social Influential Theory/SIT) 

 Menurut Kelman (1958), teori pengaruh sosial merupakan kerangka kerja untuk 

memahami bagaimana individu dipengaruhi oleh orang – orang di sekitar mereka.  Teori ini 

mengusulkan tiga tipe utama dari pengaruh sosial yaitu kepatuhan, identifikasi, dan internalisasi. 

Teori ini menguji sejauh mana orang lain memengaruhi keputusan konsumen, terutama dalam 

pembelian produk atau tindakan yang memengaruhi konsumsi. Selebriti menjadi pihak ketiga yang 

signifikan dalam membentuk opini, pilihan, dan tindakan pembeli. Setiap individu memiliki potensi 

dalam memengaruhi konsumen untuk membeli produk dan jasa dibahas (Gillin, 2007).  

 

Teori Stimulus – Organism – Response (SOR) 

Teori Stimulus – Organism – Response (SOR) dicetuskan oleh Mehrabian dan Russel pada 

tahun 1974. Teori SOR adalah kerangka kerja yang digunakan untuk memahami bagaimana 

lingkungan memengaruhi respon atau perilaku individu. Dalam teori ini, stimulus (S) berasal dari 

lingkungan dan memiliki pengaruh langsung pada organism (O), dimana pada konteks ini adalah 

konsumen. Akibatnya, hal ini memengaruhi response perilaku konsumen (R) (Djafarova & Bowes, 

2021). Menurut teori ini, jika terdapat stimulus tertentu, organisme akan menghasilkan perilaku 

tertentu. Dampak yang timbul adalah reaksi terhadap stimulus, sehingga individu dapat 

mengantisipasi dan memprediksi kesesuaian antara pesan dan respons dari komunikan. 

 

Pengaruh Siaran Belanja Langsung terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Su et al. (2020) siaran belanja langsung adalah strategi pemasaran terbaru dari 

social commerce yang berfungsi membentuk komunitas virtual dalam waktu singkat dan bersifat 

sementara melalui siaran langsung secara real time oleh streamer (penyiar) dan melibatkan 

partisipasi dari viewer (penonton). Interaksi yang cepat mendukung penerimaan informasi, dengan 

presentasi menarik pada siaran belanja langsung memungkinkan penonton menikmatinya. Kondisi 

ini memicu minat pada produk, dan rekomendasi dari streamer dapat memotivasi konsumen dalam 

membuat keputusan pembelian. Hasil penelitian Wang et al. (2022) dan Netrawati et al. (2022) 

menyatakan bahwa siaran belanja langsung memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian karena fitur menarik yang disediakan. Dari uraian tersebut dirumuskan hipotesis berikut: 

H1: Siaran belanja langsung berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

  

Pengaruh Dukungan Selebriti terhadap Keputusan Pembelian 

Dukungan selebriti merupakan seorang yang terkenal (artis), influencer, atau atlet yang 

diketahui oleh masyarakat luas karena prestasi atau penghargaan yang diperoleh pada bidang 

tertentu untuk mendukung suatu produk yang diiklankan melalui berbagai saluran seperti media 

sosial, televisi, dsb (Kawilarang et al., 2022). Hasil penelitian Ifeanyichukwu (2016) dan Salere et 

al. (2018) menyatakan bahwa dukungan selebriti memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap 

keputusan pembelian. Endorser dengan keahlian dan profesionalisme yang dimiliki menjadi 

strategi pemasaran yang berdampak langsung dalam memengaruhi pembelian konsumen. Dari 

uraian tersebut dirumuskan hipotesis berikut: 

H2: Dukungan selebriti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

 

Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller (2012) promosi merupakan bagian dari strategi pemasaran yang 

berfungsi untuk memberikan informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 

maupun tidak langsung mengenai produk yang dijual. Promosi penjualan memengaruhi keputusan 

pembelian dengan memberikan rangsangan menarik melalui berbagai media promosi. Effendi et al. 

(2020) menyatakan promosi adalah elemen kunci yang berperan aktif dalam mengenalkan, 

menginformasikan, dan merekomendasikan manfaat produk dengan tujuan mendorong konsumen 

untuk membeli. Hasil penelitian Aji et al. (2018) dan Hermiyenti & Wardi (2019) menyatakan 

bahwa promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian. Dari uraian tersebut 

dirumuskan hipotesis berikut: 

H3: Promosi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
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Pengaruh Ulasan Pelanggan Online terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Zhu & Zhang (2010) adanya ulasan pelanggan online mengacu pada banyaknya 

ulasan online konsumen yang tersedia secara online untuk menentukan proses pengambilan 

keputusan pembelian. Pengguna media sosial telah menyadari bahwa ulasan online memengaruhi 

perilaku belanja online di kalangan pelanggan. Faktor penting yang sering menjadi pertimbangan 

konsumen sebelum melakukan pembelian sebagai gambaran awal untuk menilai suatu produk 

sesuai keinginan dan kebutuhan. Hasil Kang et al. (2022) dan Zahara et al. (2021) menyatakan 

bahwa ulasan pelanggan online berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Dari uraian tersebut dirumuskan hipotesis berikut: 

H4: Ulasan pelanggan online berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

 

Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Armstrong (2014) daya tarik iklan adalah suatu cara untuk 

mempromosikan ide, produk atau jasa tanpa melibatkan interaksi secara personal yang disponsori 

oleh entitas tertentu yang membutuhkan pembayaran. Daya tarik iklan terletak pada pesan yang 

disajikan dalam berbagai gaya penyampaian untuk membujuk dan mempertahankan ingatan 

konsumen terhadap produk yang diiklankan. Daya tarik iklan sangat penting untuk mendukung 

keberhasilan komunikasi dengan audiens yang dituju sehingga mampu memengaruhi keputusan 

pembelian. Hasil penelitian Arief et al. (2021) dan Furaji et al. (2013) menyatakan bahwa variabel 

daya tarik iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dari uraian tersebut 

dirumuskan hipotesis berikut: 

H5: Daya tarik iklan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

 

Kerangka Pemikiran 

 Adapun kerangka pemikiran penelitian dapat dilihat pada gambar berikut: 
Gambar 1 

Kerangka Pemikiran 

 
Sumber: Miah et al. (2022); Salere et al. (2018); dan Arief et al. (2023) 

METODE PENELITIAN 

Variabel Penelitian 

Variabel penelitian merupakan aspek atau karakteristik dari objek, kejadian, atau 

aktivitas yang memiliki variasi atau atribut tertentu. Peneliti menentukan variabel – 

variabel ini dalam penelitiannya untuk kemudian dipelajari dengan tujuan memperoleh 

informasi tentang hal tersebut dan membuat kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Penelitian 

ini menggunakakan dua variabel yaitu independen dan dependen. Ferdinand (2014) 

menjelaskan berikut ini: 
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1. Variabel independen adalah variabel yang memengaruhi atau menjadi penyebab 

dari perubahan atau munculnya variabel dependen. 

2. Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau mengalami 

konsekuensi akibat dari variabel independen. 

 
Tabel 2 

Definisi Operasional dan Indikator Variabel 

Nama 

Variabel 
Definisi Operasional Indikator 

Siaran 

Belanja 

Langsung 

(X1) 

Strategi pemasaran terbaru dari social commerce yang 

berfungsi membentuk komunitas virtual dalam waktu 

singkat dan terbatas (bersifat sementara) melalui siaran 

langsung secara real time oleh streamer atau penyiar dan 

melibatkan partisipasi dari viewer atau penonton (Su et 

al., 2020). 

 

 

• Penyampaian dan daya 

tarik streamer 

• Tingkat interaksi antara 

streamer dan viewer 

• Informasi yang diperoleh 

oleh viewer 

• Pengalaman berbelanja 

langsung 

• Keterjangkauan dan 

kemudahan belanja 

(Xu et al., 2020; Lim et al., 

2021; dan Paraman et al., 

2022) 

Dukungan 

Selebriti 

(X2) 

Individu atau kelompok yang terkenal di masyarakat 

mampu memberi dampak pada sikap dan perilaku 

konsumen dalam mengenali produk yang didukung atau 

diiklankannya (Shimp & Andrews, 2013). 

• Attractiveness  

• Credibility  

• Power 

(Shimp & Andrews, 2013) 

Promosi 

(X3) 

Bagian strategi pemasaran yang berfungsi untuk 

memberikan informasi, membujuk, dan mengingatkan 

konsumen secara langsung maupun tidak langsung 

mengenai produk yang dijual (Kotler & Keller, 2012) 

• Pesan promosi 

• Media promosi 

• Waktu promosi 

• Frekuensi promosi 

(Kotler & Keller, 2016) 

Ulasan 

Pelanggan 

Online 

(X4) 

Bentuk dari electronic word or mouth (E-WOM) yang 

merujuk pada konten yang dibuat oleh pengguna dan 

diposting melalui situs web atau situs pihak ketiga. 

Penilaian atau rating disebut sebagai bagian dari ulasan 

pelanggan online yang tidak menggunakan teks, namun 

menggunakan simbol – simbol yang biasanya berupa 

tanda bintang (Mudambi & Schuff, 2010). 

• Valence of opinion  

• Source credibility  

• Product rating  

• Argument quality 

Park Nicolau (2015) dan 

Cheng & Ho (2015) 

Daya 

Tarik 

Iklan (X5) 

Suatu cara untuk mempromosikan ide, produk atau jasa 

tanpa melibatkan interaksi secara personal yang 

disponsori oleh entitas tertentu yang membutuhkan 

pembayaran (Kotler & Armstrong, 2014). 

• Uniqueness  

• Informative  

• Accurate  

• Product display and 

interactivity  

Amandeep et al. (2017) dan 

Cvirka et al. (2022)  

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Suatu proses dimana konsumen menggabungkan 

pengetahuan yang dimiliki konsumen untuk 

mempertimbangkan dua atau lebih opsi sehingga dapat 

memilih salah satu produk (Peter & Olson, 2015). 

• Kemantapan membeli 

setelah tahu info produk 

• Membeli merek yang 

paling disukai 

• Keinginan dan kebutuhan 

• Rekomendasi orang lain 

(Kotler & Armstrong, 2017)  

 
Populasi dan Sampel 

Populasi adalah kumpulan umum dari objek atau subjek yang memiliki kualitas dan 

karakteristik tertentu sebagaimana telah ditetapkan oleh peneliti untuk tujuan penelitian dan 

nantinya akan diambil kesimpulan (Ferdinand, 2014). Populasi pada penelitian ini adalah pengguna 
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aplikasi Lazada di Kota Semarang yang pernah berbelanja online melalui siaran belanja langsung 

di Lazlive. 

Sampel adalah bagian populasi yang dijadikan objek sesungguhnya dari suatu penelitian 

(Ferdinand, 2014). Karakteristik sampel yang diteliti harus mewakili populasi. Untuk mengetahui 

banyaknya jumlah sampel yang akan diteliti, peneliti menggunakan model regresi dengan 

Statistical Product and Service Solutions (SPSS). Analisis data menggunakan analisis regresi 

multivariat pengambilan jumlah sampel ditentukan sebanyak 25 kali variabel independen yang 

digunakan (Ferdinand, 2014). Penelitian ini menggunakan 5 variabel independen, sehingga 

diperoleh 5 x 25 = 125. Berdasarkan perhitungan tersebut menunjukkan bahwa penelitian ini 

membutuhkan jumlah minimal responden sebanyak 125 orang yang akan diambil untuk diteliti. 

 

Metode Pengumpulan Data 

 Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan kuesioner 

melalui google form. Teknik ini memperoleh informasi atau data dengan mengajukan serangkaian 

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Pengukuran kuesioner 

penelitian ini dilakukan menggunakan skala likert 1-7. Skala likert adalah suatu tingkatan 

pengukuran sikap setuju atau tidak setuju responden terhadap sebuah pernyataan yang disajikan 

dalam kuesioner. Skala likert tujuh poin dapat meminimalisir potensi kesalahan pengukuran dengan 

tingkat presisi yang lebih baik (Munshi, 2014). 

 

Metode Analisis Data 

Metode analisis data yang digunakan yaitu pendekatan kuantitatif yang melibatkan 

perhitungan numerik dan alat statistik untuk menguji kebenaran hipotesis penelitian yang telah 

dirumuskan. Penelitian ini terdiri dari beberapa tahap analisis yaitu analisis regresi linear berganda 

melalui uji validitas, uji reliabilitas, dan uji asumsi klasik, serta uji hipotesis. Proses analisis data 

penelitian dilakukan dengan perangkat lunak IBM SPSS 26. 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan mengetahui tingkat normal atau tidaknya distribusi sampel pada 

variabel residual dalam model regresi yang diteliti. Berikut ini hasil uji normalitas melalui grafik 

dan histogram: 
Gambar 2 

Grafik P-Plot dan Histogram 

 

Sumber: Data primer diolah SPSS Versi 26, 2023 

 

Hasil uji normalitas berdasarkan grafik p-plot menunjukkan persebaran bentuk data 

mengikuti pola garis diagonal dan histogram membentuk lonceng sehingga data pada penelitian ini 

menunjukkan pola distribusi normal. 
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Uji Multikolinearitas  
Tabel 3 

Uji Multikolinearitas 

Variabel 
Collinearity Statistics 

Keterangan 
Tolerance VIF 

Siaran belanja langsung 0.687 1.496 Bebas Multikol 

Dukungan selebriti 0.992 1.008 Bebas Multikol 

Promosi 0.668 1.496 Bebas Multikol 

Ulasan pelanggan online 0.645 1.551 Bebas Multikol 

Daya tarik iklan 0.973 1.028 Bebas Multikol 

Sumber: Data primer diolah SPSS Versi 26, 2023 

  

Hasil uji multikolinearitas pada tabel diatas menunjukkan bahwa tidak terjadi gejala 

multikolinearitas antar variabel bebas pada model regresi. Sehingga memenuhi asumsi normalitas 

dengan nilai tolerance ≥ 0,10 dan VIF ≤ 10. 

 

Uji Heteroskedastisitas 
Gambar 3 

Grafik Scatterplot 

 

Hasil uji heteroskedastisitas pada gambar diatas menunjukkan titik – titik scatterplot 

menyebar diatas dan dibawah angka 0 dan sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu. 

Disimpulkan dari grafik scatterplot menunjukkan tidak terjadinya heteroskedastisitas pada model 

regresi sehingga layak untuk digunakan untuk penelitian. 

 

Uji Regresi Linear Berganda 
Tabel 4 

Uji Regresi Linear Berganda 

 Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 4.503 3.263   1.380 .170 

Siaran Belanja 

Langsung 
.161 .039 .324 4.099 .000 

Dukungan Selebriti .120 .102 .078 1.183 .239 

Promosi .188 .081 .186 2.324 .022 

Ulasan Pelanggan 

Online 
.196 .070 .230 2.817 .006 

Daya Tarik Iklan .159 .070 .151 2.268 .025 
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 Dari tabel hasil analisis regresi linear berganda diperoleh persamaan regresi: 

Y = 0,324X1 + 0,078X2 + 0,186X3 + 0,230X4 + 0,151X5 

Berikut penjelasan mengenai persamaan regresi: 

1. Variabel siaran belanja langsung memiliki nilai standar koefisien 0,324 bertanda positif 

menunjukkan apabila terjadi peningkatan siaran belanja langsung dengan asumsi variabel 

bebas lainnya konstan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 32,4%. 

Sebaliknya, jika siaran belanja langsung menurun, maka terjadi penurunan keputusan 

pembelian. Variabel siaran belanja langsung memiliki pengaruh paling besar terhadap 

keputusan pembelian dibandingkan variabel lain yang diteliti. 

2. Variabel dukungan selebriti memiliki nilai standar koefisien 0,078 bertanda positif 

menunjukkan bahwa apabila terjadi peningkatan dukungan selebriti dengan asumsi 

variabel bebas lainnya konstan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 7,8%. 

Sebaliknya, jika dukungan selebriti menurun, maka terjadi penurunan keputusan 

pembelian. Variabel dukungan selebriti memiliki pengaruh paling kecil dalam 

memengaruhi keputusan pembelian dibandingkan variabel lain yang diteliti. 

3. Variabel promosi memiliki nilai standar koefisien 0,186 bertanda positif menunjukkan 

bahwa apabila terjadi peningkatan promosi dengan asumsi variabel bebas lainnya konstan, 

maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 18,6%. Sebaliknya, jika promosi 

menurun, maka terjadi penurunan keputusan pembelian. 

4. Variabel ulasan pelanggan online memiliki nilai standar koefisien 0,230 bertanda positif 

menunjukkan bahwa apabila terjadi peningkatan kualitas ulasan pelanggan online dengan 

asumsi variabel bebas lainnya konstan, maka keputusan pembelian akan meningkat sebesar 

23%. Sebaliknya, jika ulasan pelanggan online menurun atau buruk, maka terjadi 

penurunan keputusan pembelian. 

5. Variabel daya tarik iklan memiliki nilai standar koefisien 0,151 bertanda positif 

menunjukkan bahwa apabila terjadi peningkatan daya tarik iklan dengan asumsi variabel 

bebas lainnya konstan, maka keputusan pembelian meningkat sebesar 15,1%. Sebaliknya, 

jika daya tarik iklan menurun, maka keputusan pembelian menurun. 

 

Uji Simultan (Uji F) 
Tabel 5 

Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Regression 151.640 5 30.328 17.904 .000b 

Residual 241.226 143 1.694   

Total 393.866 148    

Sumber: Data primer diolah SPSS Versi 26, 2023 

Berdasarkan tabel ANOVA nilai F hitung sebesar 17.904 dan F tabel 2,28 dengan nilai sig 

0,000. Disimpulkan bahwa F hitung > F tabel artinya variabel siaran belanja langsung (X1), 

dukungan selebriti (X2), promosi (X3), ulasan pelanggan online (X4), dan daya tarik iklan (X5) 

bersama – sama berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y) dan 

model regresi dinyatakan fit atau layak. 

 

Uji Parsial (Uji T) 

 Uji t dilakukan untuk menguji hipotesis untuk mengetahui signifikansi pengaruh variabel 

independen secara individual menjelaskan variabel dependen. Hasil tersebut dijelaskan sebagai 

berikut: 

1. Pengaruh Siaran Belanja Langsung terhadap Keputusan Pembelian 

Pengujian siaran belanja langsung diperoleh nilai t sebesar 4,099 > 1,656 (t tabel) 

dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 dapat disimpulkan bahwa variabel siaran 
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belanja langsung secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Maka, hipotesis satu (H1) diterima. 
2. Pengaruh Dukungan Selebriti terhadap Keputusan Pembelian 

Pengujian dukungan selebriti diperoleh nilai t sebesar 1,183 > 1,656 (t tabel) dengan 

tingkat signifikansi 0,239 > 0,05 dapat disimpulkan bahwa variabel dukungan selebriti 

secara parsial berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Maka, hipotesis dua (H2) ditolak. 

Dukungan selebriti pada penelitian ini tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

3. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

Pengujian promosi diperoleh nilai t sebesar 2,324 > 1,656 (t tabel) dengan tingkat 

signifikansi 0,022 < 0,05 dapat disimpulkan bahwa variabel promosi secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka, hipotesis tiga 

(H3) diterima. 

4. Pengaruh Ulasan Pelanggan Online terhadap Keputusan Pembelian 

Pengujian ulasan pelanggan online diperoleh nilai t sebesar 2,817 > 1,656 (t tabel) dengan 

tingkat signifikansi 0,006 < 0,05 dapat disimpulkan bahwa variabel ulasan pelanggan 

online secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Maka, hipotesis empat (H4) diterima. 

5. Pengaruh Daya Tarik Iklan terhadap Keputusan Pembelian 

Pengujian daya tarik iklan diperoleh nilai t sebesar 2,268 > 1,656 (t tabel) dengan tingkat 

signifikansi 0,025 < 0,05 dapat disimpulkan bahwa variabel daya tarik iklan secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka, hipotesis lima 

(H5) diterima. 

Uji Koefisien Determinasi ( ) 
Tabel 6 

Uji Koefisien Determinasi ( ) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .620a .385 .363 1.301 

Sumber: Data primer diolah SPSS Versi 26, 2023 

Hasil penelitian menunjukkan nilai adjusted R square sebesar 0,363. Hal ini menunjukkan 

bahwa variabel siaran belanja langsung, dukungan selebriti, promosi, ulasan pelanggan online, dan 

daya tarik iklan berkontribusi sebesar 36,3% terhadap keputusan pembelian. Persentase pengaruh 

tersebut tergolong lemah. Sedangkan terdapat pengaruh variabel - variabel lain diluar model regresi 

yang tidak diteliti pada penelitian ini memiliki kontribusi sebesar 63,7% terhadap keputusan 

pembelian.  

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan sebelumnya, diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut: (1) Siaran belanja langsung berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi atau semakin sering 

Lazada seller mengadakan siaran belanja langsung akan berpengaruh pada peningkatan keputusan 

pembelian konsumen. Pembeli merasa lebih untung dengan berbagai tawaran promo dan penjelasan 

streamer yang mampu menarik dan meyakinkan konsumen untuk melakukan pembelian pada 

momen – momen siaran belanja langsung berlangsung. (2) Dukungan selebriti tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa dukungan selebriti hanya 

sebagian kecil dalam memberikan pengaruh kepada konsumen untuk melakukan keputusan 

pembelian produk. Kehadiran selebriti dalam promosi tidak menjadi faktor penentu utama, 

konsumen lebih cenderung dipengaruhi oleh faktor lain dalam membuat keputusan mereka seperti 

ulasan pelanggan, diskon, periklanan online atau faktor branding lainnya. (3) Promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi 

promosi yang dilakukan akan berpengaruh pada peningkatan keputusan pembelian. Momen 
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promosi di Lazada menjadi hal yang sangat ditunggu untuk berbelanja. Dimana saat momen 

promosi berlangsung terjadi lonjakan pembelian konsumen. (4) Ulasan pelanggan online 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa 

semakin tinggi ulasan pelanggan online berpengaruh terhadap peningkatan keputusan pembelian. 

Konsumen mempertimbangkan review positif, rating produk, dan media yang dicantumkan 

reviewer pada halaman ulasan sehingga konsumen merasa lebih yakin untuk melakukan keputusan 

pembelian. (5) Daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi daya tarik suatu iklan akan berpengaruh terhadap 

peningkatan keputusan konsumen. Tampilan visual iklan yang menarik dan informatif membuat 

konsumen tertarik kemudian melakukan pembelian.  

Keterbatasan Penelitian 

 Keterbatasan penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber untuk penelitian di masa 

yang akan datang. Berikut keterbatasan dalam penelitian ini: 

1. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi nilai adjusted R square sebesar 0,363. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel siaran belanja langsung, dukungan selebriti, promosi, 

ulasan pelanggan online, dan daya tarik iklan berkontribusi hanya sebesar 36,3% 

terhadap keputusan pembelian. Nilai tersebut dinilai masih rendah, sedangkan kontribusi 

63,7% sisanya untuk melihat pengaruh variabel lain terhadap keputusan pembelian.  

2. Tidak semua responden mengisi pertanyaan terbuka dalam kuesioner dan selama 

penyebaran kuesioner beberapa responden tidak memenuhi kriteria yang telah 

ditetapkan.   

3. Responden mayoritas dalam penelitian ini berusia 17 – 21 tahun yaitu berasal dari 

kalangan mahasiswa, sehingga dalam penelitian ini ada keterbatasan generalisasi. 

Saran untuk Penelitian Mendatang 

 Berdasarkan kekurangan dan keterbatasan penelitian yang telah diuraikan sebelumnya, 

berikut ini saran untuk penelitian yang akan datang yaitu: 

1. Penelitian selanjutnya diharapkan memenuhi kekurangan nilai koefisien determinasi 

sebesar 63,7%. Hal tersebut dapat dilakukan dengan cara memodifikasi (mengurangi, 

menambahkan, ataupun mengganti) variabel independen penelitian ini. Misalnya seperti 

citra merek, harga, reputasi penjual, dsb. (Salere et al., 2018; Hermiyenti & Wardi., 

2019; Zahara et al., 2021). 

2. Penelitian ini menggunakan dua jenis variabel yaitu variabel independen dan variabel 

dependen sehingga peneliti hanya melihat hubungan langsung antara kedua variabel. 

Peneliti selanjutnya dapat menambah variabel intervening atau variabel moderasi untuk 

melihat hubungan tidak langsung antara variabel bebas terhadap variabel terikatnya. 

3. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengumpulkan responden lebih merata pada 

setiap golongan usia dan jenis kelamin sehingga dapat meningkatkan keakuratan hasil 

penelitian. 
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