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ABSTRAK
Kemudahan dalam berbelanja membawa pembeli menuju perkembangan teknologi yang berupa online
shopping dan menuntut penjual maupun penyedia lapak e-commerce untuk lebih kreatif dalam
penjualannya. Tujuan penelitian ini guna menganalisa pengaruh siaran langsung, ulasan dan penilaian
terhadap keputusan pembelian pada e-commerce di Kabupaten Sleman. Jenis penelitian ini adalah
explanatory research dengan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan teknik non probability sampling
dengan pendekatan purposive sampling dalam menentukan sampel, diperoleh 100 responden. Teknik
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu analisis regresi linear berganda menggunakan
alat bantu statistik SPSS versi 25. Hasil analisis dalam penelitian dilakukan menunjukkan bahwa siaran
langsung, ulasan dan penilaian secara parsial dan secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian pada e-commerce di Kabupaten Sleman.

Kata Kunci: Siaran Langsung, Ulasan, Penilaian dan Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN
Latar Belakang E-commerce telah

berkembang pesat sebagai sarana jual-beli,
namun kemajuan ini juga memunculkan
tantangan bagi konsumen yang harus
mengandalkan informasi terbatas seperti
deskripsi produk. Untuk mengatasi hal
tersebut, fitur-fitur seperti siaran langsung,
ulasan, dan penilaian menjadi alat penting
dalam pengambilan keputusan pembelian.

Fitur ulasan adalah ruang diberikan
untuk pembeli atau konsumen untuk dapat
memberikan pendapat dan penilaian atas
produk yang diterima, fitur penilaian atau
rating di mana konsumen atau pembeli dapat
memberikan penilaian dalam suatu skala
tertentu mengenai produk yang dibeli, dari
fitur-fitur tersebut pembeli dapat
menganalisa lebih dalam lagi mengenai
produk yang akan dibeli berdasarkan pada
pendapat dari pembeli sebelumnya.

Salah satu fitur yang semakin
populer dan mendapat perhatian lebih yaitu
live streaming shopping teknik pemasaran di
mana pelaku bisnisnya melakukan siaran
langsung atau real time (waktu nyata) dalam
acara belanja secara virtual untuk menjual
produk kepada konsumen atau pembeli yang

dulunya hal tersebut dilakukan di pusat
perbelanjaan konvensional kini dapat
dikemas melalui inovasi sebuah fitur live
streaming shopping. Berdasarkan riset Ipsos
oleh (Pancawati, 2022 pada Kompas), 78%
konsumen pernah mendengar dan
mengetahui alternatif belanja melalui fitur
live streaming dan bahkan 71% telah
mengakses fitur tersebut, serta 56% telah
membeli produk melalui fitur live streaming
selama masa pandemi [1]. Ketika
menggunakan toko daring biasa, pembeli
mungkin merasa kebingungan atau harus
berspekulasi apakah barang yang mereka
lihat sesuai dengan harapan mereka. Live
stream shopping memberikan kemudahan
bagi pembeli untuk melihat detail-detail
produk secara langsung.

Beberapa e-commerce di Indonesia
yang mengadopsi fitur live streaming
shopping yaitu Shopee (Shopee Live),
Lazada (LazLive), dan Tokopedia
(Tokopedia Play) yang mencatatkan
peningkatan penggunaan fitur live streaming
(siaran langsung) yang menjadi
pendongkrak transaksi pada festival belanja
akhir tahun. Hal tersebut dikarenakan fitur
live streaming memungkinkan pembelinya
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untuk melihat produk yang dijual ke dalam
banyak dimensi, yang pada akhirnya
meningkatkan kepercayaan pembelinya
(Burhan, 2021 pada Katadata) [2]. Shopee,

Tokopedia, dan Lazada menduduki
tiga peringkat teratas pada situs e-
commerce kategori marketplace dengan
pengunjung terbanyak di Indonesia kuartal
III 2023 (Ahdiat, 2023 pada Katadata) [3].

Sampainya pembeli atau konsumen
pada akhir proses pembelian produk yaitu
keputusan untuk melakukan atau tidak
membeli produk tentunya dapat dipengaruhi
oleh banyak faktor. (Dwiastuti, Shinta, dan
Riyanti, 2012) [4] mengatakan bahwa
perilaku konsumen merupakan sebuah studi
tentang proses pengambilan keputusan pada
individu, kelompok atau organisasi maupun
masyarakat luas untuk menggunakan atau
tidak terhadap suatu produk (barang, jasa
dan ide). Hal tersebut secara tidak langsung
menyatakan bahwa berhasil atau tidaknya
fitur yang ada pada e-commerce untuk
membantu meningkatkan keputusan
pembelian pada pembeli atau konsumen.
Yogyakarta menjadi salah satu provinsi
yang menyumbangkan jumlah total
sebanyak 10,2% dari jumlah penduduk aktif
sebagai penjual dengan Kabupaten Sleman
dan Bantul sebagai penjual terbanyak dan
16,7% sebagai pembeli, di mana dengan
persentase tersebut Yogyakarta berada di
urutan pertama (Datanesia, 2022) [5].

Berdasarkan fenomena-fenomena
tersebut peneliti ingin mengangkat topik
mengenai “Analisis Pengaruh Siaran
Langsung, Ulasan dan Penilaian Terhadap
Keputusan Pembelian Pada E-commerce di
Kabupaten Sleman”. Peneliti ingin
menganalisis apakah keputusan pembelian
pada e-commerce di Kabupaten Sleman
dapat dipengaruhi oleh siaran langsung,
ulasan dan penilaian secara parsial maupun
simultan serta menganalisis perilaku
pembeli atau konsumen di Kabupaten
Sleman mengenai fitur pada e-commerce
tersebut.

Tinjauan Pustaka
Perilaku Konsumen Perilaku

konsumen berkaitan dengan keputusan yang
diambil oleh seseorang dalam persaingannya
dan penentuan untuk mendapatkan serta

menggunakan barang dan jasa. Setiap
harinya, konsumen terlibat dalam berbagai
keputusan pembelian yang beragam. Banyak
perusahaan besar melakukan analisis
mendalam terhadap keputusan pembelian
konsumen untuk menjawab pertanyaan
seputar barang atau jasa apa yang dibeli
konsumen, di mana mereka melakukan
pembelian, cara dan seberapa banyak
mereka membeli, serta alasan di balik
keputusan pembelian tersebut (Nurmawati,
2018) [7]. Teori tersebut selaras dengan
adanya fitur siaran langsung, ulasan, dan
penilaian yang bertujuan menjawab
pertanyaan seputar barang atau jasa yang
akan dibeli konsumen, untuk dapat
mempengaruhi keputusan pembelian pada
kosumen.

Siaran Langsung
Live streaming atau siaran langsung

adalah bentuk video yang disampaikan
secara langsung kepada audiens
(Rahmayanti dan Dermawan, 2023) [9].
Live streaming merupakan strategi bisnis
yang menghubungkan pengguna dengan
proses penjualan produk melalui penyiaran
video langsung, sebagaimana dijelaskan
oleh Wongsunopparat dan Deng pada tahun
2021 dalam Misbakhudin & Komaryatin,
2023 [10]. Live streaming commerce
merujuk pada penyelenggaraan aktivitas dan
transaksi e-commerce melalui platform live
streaming. Ini melibatkan ruang live
streaming, teknologi live streaming, dan
infrastruktur untuk menyediakan lingkungan
siber yang memungkinkan interaksi waktu
nyata, hiburan, kegiatan sosial, dan
perdagangan dengan bantuan isyarat yang
mulus. Dalam lingkungan tersebut, ruang
live streaming menciptakan ruang virtual
bagi penyiar untuk melakukan siaran dan
memberikan pemirsa saluran untuk
menonton dan berinteraksi dengan penyiar.
Berbeda dengan e-commerce tradisional, di
mana konsumen hanya dapat menjelajah
satu arah dan membaca konten produk statis
(misalnya teks, gambar, dan video yang
direkam sebelumnya) secara online untuk
mendapatkan informasi produk. Dalam
proses berbelanja, konsumen perlu
menghabiskan waktu dan usaha untuk
mencari produk, membaca informasi produk
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dengan cermat, membandingkan produk
alternatif, dan melakukan evaluasi
berdasarkan berbagai jenis informasi, seperti
komentar dari konsumen lain yang tidak
dikenal (Xu dan, 2020) [11]. Live streaming
commerce mengacu pada aktivitas
ecommerce yang berlangsung di platform
siaran langsung, menciptakan ruang
interaktif di mana konsumen dapat
berinteraksi langsung dengan penyiar.
Berbeda dengan e-commerce tradisional
yang bersifat statis, siaran langsung
memberikan pengalaman berbelanja yang
lebih interaktif dan menarik, mempermudah
konsumen dalam mengeksplorasi produk,
serta mengurangi waktu dan usaha yang
diperlukan untuk mencari informasi.

Ulasan
Online customer review atau ulasan

adalah gambaran lain dari electronic word of
mounth yang dimanfaatkan oleh konsumen
untuk melihat bagaimana penilaian
konsumen yang terlebih dahulu telah
membeli produk (G.K Lackermair dan, 2013
dalam Ovaliana dan Mahfudz, 2022) [12].
Dalam konteks e-commerce, ulasan atau
testimoni (kesaksian) menjadi faktor yang
dicari oleh calon konsumen sebagai
pembimbing persepsi dan keinginan mereka
dalam melakukan pembelian. Ulasan atau
testimoni dalam e-commerce dapat
ditemukan dalam kolom komentar atau
berbentuk penilaian skor pada bagian ulasan
produk (Romindo dan, 2019) [13]. Ulasan
positif dapat meningkatkan kepercayaan
konsumen dan mendorong keputusan
pembelian, sementara ulasan negatif dapat
menghambat minat konsumen.

Penilaian
Penilaian atau rating adalah

penilaian yang diberikan oleh konsumen
terhadap produk atau layanan. Penilaian
pelanggan online adalah bentuk penilaian
khusus yang diberikan kepada produk yang
dibeli secara daring oleh pelanggan,
dinyatakan dalam jumlah bintang mulai dari
satu hingga lima (Ichsan dan, 2018 dalam
Fathurrohman dan, 2023) [14]. Penilaian ini
direpresentasikan dengan menggunakan
simbol bintang pada skala dari satu hingga
lima. Semakin banyak jumlah bintang,

semakin tinggi kualitas produk atau layanan
yang diberikan oleh penjual kepada
konsumen. (Lackermair dan, 2013 dalam
Ovaliana dan Mahfudz, 2022) [12].

Keputusan Pembelian
Menurut (Engel dan, 2000:31 dalam

Nurmawati, 2018) [7] keputusan
pembelianadalah proses merumuskan
berbagaalternatif tindakan guna
menjatuhkan pilihanpada salah satu
alternatif tertentu untukmelakukan
pembelian.

Teori-teori di atas
memberikanlandasan yang kuat untuk
penelitian iniyang bertujuan untuk
menganalisa pengaruhsiaran langsung,
ulasan, dan penilaianterhadap keputusan
pembelian. Penelitianini akan mengkaji
bagaimana fitur-fitutersebut tidak hanya
mempengaruhi persepskonsumen tetapi juga
berpotensi mengubahperilaku pembelian
secara keseluruhanDengan memahami
interaksi ini, perusahaandapat merancang
strategi pemasaran yanglebih efektif untuk
memenuhi kebutuhan danharapan konsumen
dalam era digital saat ini

METODE PENELITIAN
Metode penelitian ini

menggunakanmetode kuantitatif. Populasi
dalampenelitian ini yaitu masyarakat di
KabupatenSleman dengan kriteria usia
minimal 17tahun dan merupakan pengguna
e-commerceLazada atau Shopee atau
Tokopedia dengankata lain e-commerce
dengan ciri memilikfitur siaran langsung.
Dalam penentuansampel menggunakan
teknik non probabilitysampling dengan
teknik sampling purposiveyaitu teknik
penentuan sampel denganpertimbangan
tertentu yang dilakukan olehpeneliti sendiri
yang didasarkan pada ciratau sifat-sifat
populasi yang sudahdiketahui sebelumnya
(Sugiyono, 2019:133[15]. Dalam penelitian
ini menggunakanrumus Lemeshow dalam
menentukan jumlahsampel yaitu terdapat
100 sampel. Metodepengumpulan data
menggunakan kuesioneonline melalui
google form yang berispernyataan yang
menunjukkan indikatorindikator variabel
siaran langsung, ulasan, dan penilaian yang
diukur menggunakanskala Likert (1-5),
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selanjutnya data diolahmenggunakan
program SPSS versi 25.

Hipotesis
H1 : Diduga siaran langsung secara parsial

berpengaruh terhadap
keputusanpembelian pada e-
commerce di KabupatenSleman

H2 : Diduga ulasan secara parsial
berpengaruh terhadap keputusan
pembelian pada e-commerce di
Kabupaten Sleman

H3 : Diduga penilaian secara parsial
berpengaruh terhadap keputusan
pembelian pada e-commerce di
Kabupaten Sleman

H4 : Diduga siaran langsung, ulasan, dan
penilaian secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan
pembelian pada e-commerce di
Kabupaten Sleman

Metode Analisis
Metode analisis data dalam

penelitian ini menggunakan uji instrumen
(meliputi: uji validitas, uji validitas
digunakan untuk mengukur sah atau
tidaknya suatu kuesioner, dalam penelitian
ini pengujian validitas dilakukan terhadap
30 sampel responden dan taraf signifikansi
5% dengan kriteria pengujian sebagai
berikut:
1. Jika r hitung > r tabel (0,361) maka
kuesioner tersebut valid
2. Jika r hitung < r tabel (0,361) maka
kuesioner tersebut tidak valid

dan uji reliabilitas, uji reliabilitas dilakukan
guna mengukur sejauh mana ketepatan suatu
alat ukur untuk dapat dipakai dalam
penelitian yang sama. Pernyataan yang
dikatakan reliabel yaitu jika masing-masing
variabel memiliki koefisien Cronbach’s
Alpha yang lebih besar dari 0,60).

Uji asumsi klasik (meliputi: uji
normalitas menurut (Ghozali 2018:161
dalam Novianti et al., 2023) [16], Model
regresi dikatakan normal apabila garis
diagonal pada grafik normal plot
menunjukkan titik-titik tersebar secara
merata di sekitarnya, menggambarkan
bahwa data yang sebenarnya akan mengikuti
pola garis diagonal tersebut, uji

heteroskedastisitas, uji heteroskedastisitas
dilakukan untuk menilai apakah varians dari
residual pengamatan terhadap pengamatan
lainnya sama atau berbeda-beda. Sebuah
model regresi yang baik harus bebas dari
heteroskedastisitas, yang merupakan
kesalahan dalam varians residual yang tidak
konsisten (Ghozali, 2018:137 dalam
Novianti dan, 2023) [16]. dan uji
multikolonieritas, uji multikolonieritas
dilakukan guna mengetahui apakah pada
model regresi ditemukan adanya hubungan
atau korelasi antar variabel independen
dengan menggunakan VIF (Variance
Inflation Factor) untuk masing-masing
variabel, jika VIF < 10 dan nilai tolerance >
0,10 maka tidak terjadi multikolonieritas
atau model regresi bersifat normal.)

Analisis regresi linear berganda
bertujuan untuk mengetahui ada atau
tidaknya pengaruh variabel dependen yaitu
siaran langsung, ulasan dan penilaian
terhadap variabel independen yaitu
keputusan pembelian.

Uji hipotesis (meliputi uji parsial, uji
parsial dilakukan guna mengetahui apakah
setiap variabel independen yaitu siaran
langsung, ulasan dan penilaian memiliki
pengaruh masing-masing terhadap variabel
dependen yaitu keputusan pembelian.
Dalam pengujian melalui uji t dilakukan
dengan cara membandingkan antara t hitung
dan t tabel dengan tingkat signifikansi yang
digunakan yaitu 5% (0,05). Nilai t tabel
dalam penelitian ini didapatkan dari rumus
(df = n-k-1), n merupakan jumlah sampel
yaitu n=100, k adalah jumlah variabel
independen yaitu k=3, sehingga jika
dimasukkan ke dalam rumus (df = 100-3-1 =
96), maka t tabel sebesar 1,984, dan uji
simultan, uji simultan dilakukan guna
mengetahui apakah variabel independen
yaitu siaran langsung, ulasan dan penilaian
secara bersama-sama memiliki pengaruh
terhadap variabel dependen yaitu keputusan
pembelian. Uji simultan dilakukan dengan
membandingkan F hitung dan F tabel
dengan tingkat signifikansi yang digunakan
sebesar 5% (0,05). Nilai F tabel dalam
penelitian ini didapat dari rumus (df = n-k-1
atau df = 100-3-1 = 96), maka F tabel sebesar
2,699.)
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Uji koefisien determinasi (R 2 )
dilakukan untuk mengukur seberapa besar
pengaruh yang diberikan variabel
independen yaitu siaran langsung, ulasan
dan penilaian terhadap variabel dependen
yaitu keputusan pembelian. Nilai koefisien
determinasi (R 2 ) adalah antara nol dan satu
dengan ketentuan semakin mendekati angka
satu maka kemampuan variabel-variabel
independen semakin kuat menjelaskan
variabel dependen. Berikut hasil uji
koefisien determinasi (R 2 ).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Analisis Data Uji Instrumen
Penelitian (Uji Validitas dan Uji
Reliabilitas)

Tabel 1.Tabel Uji Validitas

Pada pengujian dengan 30 sampel
uji coba, dengan percobaan pertama terdapat
20 pernyataan untuk variabel siaran
langsung (X1) setelah dilakukan uji validitas
terdapat 1 item yang dinyatakan tidak valid
karena r hitung < r tabel (0,361) yaitu pada
X1.18 sehingga item pernyataan tersebut
dihapuskan. Dengan demikian didapatkan
19 pernyataan valid untuk variabel siaran
langsung, 18 pernyataan valid untuk variabel
ulasan, 12 pernyataan valid untuk variabel
penilaian dan 12 pernyataan valid untuk
variabel keputusan pembelian.

Tabel 2. Tabel Uji Reliabilitas
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Hasil uji reliabilitas pada tabel 2
menunjukkan bahwa seluruh variabel
memiliki koefisien Cronbach’s Alpha lebih
dari 0,60 sehingga dapat dikatakan bahwa
pernyataan dalam penelitian ini reliabel.

Uji Asumsi Klasik (Uji Normalitas, Uji
Heteroskedastisitas dan Uji
Multikolonieritas)

Gambar 1. Uji Normalitas

Pada gambar 1 diketahui bahwa
semua data menunjukkan distribusi normal
dengan penyebaran data di sekitar garis
diagonal serta mengikuti arah garis tersebut.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
model regresi memenuhi asumsi normalitas.

Tabel 3. Tabel Uji Heteroskedastisitas

Diketahui pada tabel 3 bahwa
seluruh variabel yang diuji mempunyai nilai
signifikansi lebih besar dari 0,05, maka
dapat disimpulkan bahwa dalam model
regresi penelitian ini tidak terjadi masalah
heteroskedastisitas.

Tabel 4. Tabel Uji Multikolonieritas

Diketahui pada tabel 4 hasil uji
multikolonieritas, yaitu nilai VIF untuk
seluruh variabel < 10 dan nilai tolerance >
0,10, sehingga dapat disimpulkan bahwa
model regresi bersifat normal dan tidak
terjadi multikolonieritas.

Uji Linier Berganda

Tabel 5. Tabel Uji Linier Berganda

Diketahui pada tabel 5 bahwa nilai
konstanta (nilai α) yaitu sebesar 4.743 dan
untuk siaran langsung (nilai β1) yaitu
sebesar 0.162, ulasan (nilai β2) yaitu sebesar
0.171 dan penilaian (nilai β3) yaitu sebesar
0.422, sehingga dapat diperoleh persamaan
regresi linier berganda sebagai berikut: Y =
4.743 + 0.162 X1 + 0.171 X2 + 0.422 X3
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Uji Hipotesis (Uji Parsial dan Uji
Simultan)

Tabel 6.Tabel Uji Parsial

1. Pengaruh Siaran Langsung (X1) Terhadap
Keputusan Pembelian (Y) t hitung
sebesar 2,448 dan nilai sig, sebesar 0,016,
hal ini menunjukkan bahwa t hitung > t
tabel (2,448 > 1,984) dan nilai sig, < 0,05
(0,016 < 0,05).

2. Pengaruh Ulasan (X2) Terhadap
Keputusan Pembelian (Y) t hitung
sebesar 2,933 dan nilai sig, sebesar 0,004,
hal ini menunjukkan bahwa t hitung > t
tabel (2,933 > 1,984) dan nilai sig, < 0,05
(0,004 < 0,05).

3. (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)
t hitung sebesar 5,065 dan nilai sig,
sebesar 0,000, hal ini menunjukkan
bahwa t hitung > t tabel (5,065 > 1,984)
dan nilai sig, < 0,05 (0,000 < 0,05).

Tabel 7.Tabel Uji Simultan

F hitung pada tabel 7 sebesar 71,516
dan nilai sig, 0,000, hal ini menunjukkan
bahwa F hitung > F tabel (71,516 > 2,699)
dan nilai sig, < 0,05 (0,000 < 0,05).

Tabel 8.Tabel Uji Koefisien Determinasi
(R2)

Dalam pengujian koefisien
determinasi (R 2 ) pada tabel 8,
menunjukkan bahwa nilai Adjusted R
Square yaitu sebesar 0,681, hal ini berarti
bahwa variabel independen yaitu siaran
langsung, ulasan dan penilaian memiliki
kontribusi secara bersama-sama sebesar
68,1% terhadap variabel dependen yaitu
keputusan pembelian, sisanya sebesar 31,9%
dipengaruhi oleh variabel lain di luar dari
penelitian ini.

Pembahasan
1. Pengaruh Siaran Langsung Terhadap
Keputusan Pembelian

Dari hasil penelitian menunjukkan
bahwa siaran langsung berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada ecommerce di Kabupaten
Sleman, ditunjukkan dengan t hitung > t
tabel (2,448 > 1,984) dan nilai sig, < 0,05
(0,016 < 0,05). Temuan ini menandakan
indikator-indikator yang ditawarkan dalam
siaran langsung memberikan nilai tambah
saat membuat keputusan pembelian, salah
satunya yaitu adanya diskon. Hasil
penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian
terdahulu oleh (Fathurrohman dan, 2023)
[14], (Misbakhudin dan Komaryatin, 2023)
[10], (Rahmayanti dan Dermawan, 2023) [9]
dan (Amin dan Fikriyah, 2023) [17] yang
menyatakan bahwa siaran langsung
berpengaruh secara parsial positif terhadap
keputusan pembelian.

2. Pengaruh Ulasan Terhadap Keputusan
Pembelian

Dari hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa ulasan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada ecommerce di Kabupaten
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Sleman, ditunjukkan dengan t hitung > t
tabel (2,933 > 1,984) dan nilai sig, < 0,05
(0,004 < 0,05). Temuan ini menandakan
bahwa ulasan pada pembelian produk
sebelumnya akurat dan berkualitas maka
akan membuat keputusan pembelian
konsumen semakin tinggi terhadap produk
tersebut.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
hasil penelitian terdahulu oleh Ovaliana dan
Mahfudz, 2022) [12], (Misbakhudin dan
Komaryatin, 2023) [10], (Kumalasari dan,
2022) [18], (Rahmayanti dan Dermawan,
2023) [9] dan (Amin dan Fikriyah, 2023)
[17] yang menyatakan bahwa ulasan
berpengaruh secara parsial positif terhadap
keputusan pembelian. Sedangkan penelitian
ini bertentangan dengan hasil penelitian
terdahulu oleh (Novianti dan, 2023) [16]
yang menyatakan bahwa pada platform lain
ulasan tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian yang
menunjukkan perbedaan pada perilaku
konsumen.

3. Pengaruh Penilaian Terhadap
Keputusan Pembelian

Dari hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa penilaian berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada ecommerce di Kabupaten
Sleman, ditunjukkan dengan t hitung > t
tabel (5,065 > 1,984) dan nilai sig, < 0,05
(0,000 < 0,05). Hal ini menandakan bahwa
penilaian pada suatu produk dapat
memberikan pandangan pada sebuah produk
yang ditawarkan dengan melihat tinggi
rendahnya penilaian pada sebuah produk.

Hasil penelitian ini sejalan dengan
hasil penelitian terdahulu oleh
(Fathurrohman dan, 2023) [14], (Novianti
dan, 2023) [16] dan Ovaliana dan Mahfudz,
2022) [12] yang menyatakan bahwa
penilaian berpengaruh secara parsial positif
terhadap keputusan pembelian.

4. Pengaruh Siaran Langsung, Ulasan
dan Penilaian Terhadap Keputusan
Pembelian

Dari hasil penelitian tersebut
menunjukkan bahwa siaran langsung, ulasan
dan penilaian berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian

pada e-commerce di Kabupaten Sleman. Hal
ini menandakan bahwa siaran langsung,
ulasan dan penilaian saling terkait, sehinnga
memberikan dampak terhadap keputusan
pembelian pada konsumen ecommerce di
Kabupaten Sleman.

Temuan ini menguatkan argumen
bahwa dalam era digital saat ini, strategi
pemasaran yang mengintegrasikan berbagai
format komunikasi seperti siaran langsung,
ulasan konsumen, dan penilaian produk
dapat menciptakan pengalaman berbelanja
yang lebih menarik dan informatif bagi
konsumen. Bagi pelaku e-commerce,
strategi tersebut dapat diterapkan untuk
meningkatkan konversi penjualan dan
membangun loyalitas konsumen.

PENUTUP
Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan tentang analisis pengaruh
siaran langsung, ulasan dan penilaian
terhadap keputusan pembelian pada
ecommerce di Kabupaten Sleman dapat
disimpulkan sebagai berikut:
1. Siaran langsung secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada ecommerce di
Kabupaten Sleman. Diskon yang ditawarkan
dalam siaran langsung memberikan nilai
tambah bagi pembelian.
2. Ulasan secara parsial berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada e-commerce di Kabupaten
Sleman. Usefulness of online review pada
ulasan dapat membantu dalam membuat
keputusan pada pembelian.
3. Penilaian secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian pada e-commerce di Kabupaten
Sleman. Ketepatan informasi produk yaitu
penilaian yang menyediakan informasi
produk dapat membantu dalam membuat
keputusan pada pembelian.
4. Siaran langsung, ulasan, dan penilaian
secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian
pada e-commerce di Kabupaten Sleman.

Penelitian ini memberikan
kontribusi penting dalam memahami
bagaimana fitur interaktif seperti siaran
langsung dapat meningkatkan keputusan
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pembelian di e-commerce. Implikasi bagi
praktisi adalah pentingnya pengembangan
konten dan memberikan penawaran yang
menarik selama sesi siaran langsung serta
penyediaan ulasan yang komprehensif untuk
meningkatkan kepercayaan konsumen.

Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang

diperoleh, disarankan agar e-commerce
mengembangkan fitur-fitur interaktif yang
dapat menambah nilai bagi proses
pengambilan keputusan pembelian. Selain
itu, toko yang beroperasi dalam platform
ecommerce perlu meningkatkan perhatian
terhadap kualitas produk serta membangun
kepercayaan konsumen yang telah diberikan
oleh pembeli. Pengelolaan konten yang
relevan dan menarik dalam fitur interaksi
juga penting untuk memperkuat nilai tambah
yang berkontribusi pada keputusan
pembelian konsumen. Pendekatan ini
sejalan dengan teori perilaku konsumen
yang menyatakan bahwa kualitas informasi
dan pengalaman interaksi dapat
mempengaruhi keputusan pembelian secara
signifikan.

Bagi peneliti selanjutnya, terdapat
31,9% pengaruh terhadap keputusan
pembelian oleh variabel lain di luar dari
penelitian ini maka peneliti selanjutnya
dapat menambahkan variabel ataupun
mengganti variabel pada penelitian ini
dengan variabel terbaru yang saat ini sudah
mulai adanya keterbaruan dalam fitur
layanan maupun produk dalam sebuah
ecommerce yang menarik untuk dibahas
lebih lanjut seperti fitur diskusi antar
pembeli yang juga dapat menjadi sumber
informasi mengenai sebuah produk pada e-
commerce, label (Mall dan Star) pada toko
di ecommerce, menambahkan variabel
kepercayaan pada penelitian ini, ataupun
fitur terbaru e-commerce Shopee bernama
HEB (High-End Brands) dan adanya fitur
gamifikasi pada e-commerce. Serta
pembuatan kuesioner yang dapat lebih
efektif agar responden tidak bosan pada saat
pengisian kuesioner dan pada penelitian
selanjutnya dapat melakukan pengambilan
data dengan wawancara atau membuat skala
1 sampai 4 atau menghilangkan opsi netral

sehingga jawaban yang didapatkan lebih
jelas dan valid.
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