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Abstract 
In this era of digitalization, online shopping is one of the alternatives that consumers do to meet 
their daily needs. Consumers shop online more often than offline. The purpose of this study is to 
find out: (a) The Influence of Live Streaming on Fashion Product Purchase Decisions in E-
Commerce in Sampang City, (b) The influence of online customer reviews on fashion product 
purchase decisions in e-commerce in Sampang City, and (c) The influence of influencer reviews 
on the purchase decision of fashion products in e-commerce in the city of Sampang.The results 
of the study show that: (a) Live streaming (X1) simultaneously has no effect on the purchase 
decision (Y), (b) Partially, online customer reviews (X2) have a positive effect on purchase 
decisions (Y), and (c) Influencer reviews (X3) have a positive effect on purchase decisions (Y). 
 
Keywords: Live Streaming, Online Customer Review, Influencer review, Purchase Decision 
 

Abstrak 
Di era digitalisasi ini, belanja online merupakan salah satu alternatif yang dilakukan konsumen 
untuk memenuhi kebutuhan sehari-sehari. Konsumen lebih sering melakukan belanja online 
dibandingkan offline. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui: (a) pengaruh live 
streaming terhadap keputusan pembelian produk fashion pada e-commerce di Kota Sampang, 
(b) Pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian produk fashion pada e-
commerce di Kota Sampang, dan (c) Pengaruh influencer review terhadap keputusan 
pembelian produk fashion pada e-commerce di kota Sampang. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa: (a) live streaming (X1) secara simultan tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian (Y), (b) Secara parsial online customer review (X2) berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian (Y), dan (c) Influencer review (X3) berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian (Y). 
 
Kata Kunci: Live Streaming, Online Customer Review, Influencer review, Keputusan 
Pembelian 

 
PENDAHULUAN 

Pandemi COVID-19 melanda dunia pada awal tahun 2020 dan memberikan 

dampak yang signifikan terhadap berbagai aspek dunia, termasuk aspek 

perekonomian. Jumlah korban yang semakin bertambah setiap bulannya membuat 

pemerintah menerapkan PSBB. Penyebaran COVID-19 juga berdampak pada pelaku 

ekonomi, termasuk UMKM yang memberikan kontribusi terhadap PDB Indonesia. Untuk 

mengatasi permasalahan tersebut, implementasi e-commerce perlu ditingkatkan. 

Menurut Wearesocial, pertumbuhan pengguna internet di Indonesia pada Januari 2020 

mailto:vianygeorayou@gmail.com


Journal of Economic and Business, 1 (2), September 2024 
e-ISSN: 3046-918X - p-ISSN: 3047-4345 

 167 

sebesar 175,4 juta. Jumlah pengguna meningkat sebesar 25 juta atau 17% antara 

tahun 2019 dan 2020. Pelaku UMKM yang merupakan penyumbang PDB terbesar 

Indonesia juga terkena dampaknya, Sebab UMKM sangat bergantung pada konsumen. 

Jika UMKM hanya mengandalkan kegiatan perdagangan langsung maka hal tersebut 

akan menjadi hambatan besar bagi usahanya (Firdaus et al., 2022; Rofik et al., 2025). 

Di era digitalisasi ini, belanja online merupakan salah satu alternatif yang 

dilakukan konsumen untuk memenuhi kebutuhan sehari-sehari. Konsumen lebih sering 

melakukan belanja online dibandingkan offline (Ramadhayanti, 2023). Pengambilan 

keputusan konsumen sebagai proses integratif yang menggabungkan pengetahuan 

untuk mengevaluasi dua atau lebih alternatif tindakan dan memilih salah satunya. Hasil 

dari integrasi ini adalah sebuah pilihan yang secara kognitif dinyatakan sebagai 

keinginan perilaku (Iswahyudi et al., 2023). Hal ini disebabkan oleh kemudahan untuk 

mengakses dari mana saja hal tersebut bisa dilakukan sehingga waktu tidak terbuang 

sia-sia, ada banyak faktor lain yang mempengaruhi konsumen untuk melakukan belanja 

online baik dari makanan, dan kebutuhan sehari-hari khususnya pada produk fashion 

(Sangadji, 2013; Santoso et al., 2024). 

E-commerce adalah salah satu media yang dapat digunakan untuk melakukan 

belanja online. Association for electronic commerce mendefinisikan e-commerce 

sebagai mekanisme bisnis secara elektronik. Commerce Net selaku konsorsium industri 

memberikan definisi e-commerce yaitu penggunaan jejaring komputer (komputer yang 

saling terhubung) sebagai saranapenciptaan relasi bisnis (Richardus, 2022).  

Berdasarkan  penjelasan  tersebut  dapat disimpulkan bahwa pengambilan keputusan 

konsumen adalah tindakan secara sadar yang dihasilkan oleh keinginan konsumen. 

Memanfaatkan perkembangan zaman ini, berbelanja tidak harus datang ke tempatnya 

langsung yakni bisa dengan memanfaatkan e-commerce (Liana et al., 2024). 

Salah satu yang menjadi pertimbangan konsumen ketika berbelanja di e- 

commerce adalah online review customer. Review online merupakan fitur yang 

digunakan sebagai masukan untuk membangun reputasi penjual dan membangun 

kepercayaan konsumen terhadap akun penjualan e-commerce. Manfaat ulasan 

pelanggan online dapat dirasakan oleh perusahaan paling bergengsi. Ketika reputasi 

perusahaan itu buruk, konsumen akan mencari toko lain yang menjual produk serupa 

dan tetap menjaga nama baik. Semakin baik ulasannya, semakin yakin konsumen 

terhadap keputusan pembeliannya (Faisol et al., 2024; Anas et al., 2024). 

Live streaming adalah salah satu faktor pilihan konsumen untuk melakukan 

pengambilan keputusan pembelian produk fashion. Aplikasi Shopee, Lazada, dan 

Tokopedia adalah aplikasi yang menggunakan fitur live streaming untuk menarik 

pengunjung. Fitur ini terus menjadi andalan e-commerce saat melakukan penawaran 

promosi di tanggal-tanggal kembar. Banyak perusahaan e-commerce kini 

memanfaatkan fitur live streaming untuk meningkatkan penjualan karena lebih mudah 

dalam menjangkau konsumen yang lebih luas. Hal ini tidak hanya memberikan 
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kemudahan, namun juga membantu konsumen mengetahui lebih jauh mengenai produk 

yang dibutuhkannya. Kehadiran presenter dalam live streaming memandu konsumen 

dalam memperkenalkan keadaan dan manfaat produk agar menarik perhatian 

konsumen, dan semakin memantapkan keinginan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian (Rahmayanti & Dermawan, 2023; Anas & Faisol, 2024). 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sri Rahmawati & Rizky pada tahun 2023 

menunjukkan live streaming dan online customer review berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada Tik Tok Shop di Surabaya. Perbedaan 

antara penelitian terdahulu dengan penelitian ini adalah variabel, tahun penelitian, dan 

obyek penelitian. Kesenjangan penelitian yang terjadi dalam penelitian yang dilakukan 

oleh Ghoni & Soliha, (2022) bahwa hasil penelitian menunjukkan ulasan pelanggan 

online tidak mempengaruhi keputusan pembelian dan tidak penting. Namun hasil 

penelitian ini berbeda dengan temuan penelitian Widiyawati & Siswahyudianto, (2022) 

yang menunjukkan bahwa ulasan pelanggan online berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu penelitian ini dirasa penting dilakukan 

untuk menemukan jawaban antara kesenjangan yang terjadi dari penelitian 

sebelumnya. 

 
TINJAUAN PUSTAKA 

Keputusan Pembelian Konsumen 

1. Pengertian Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis 

yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, 

menggunakan, menghabiskan produk dan jasa kemudian setelah melakukan hal-hal 

tersebut konsumen akan melakukan kegiatan evaluasi (Sumarwan, 2017). 

berhubungan dengan pencarian, pemilihan, pembelian, penggunaan, serta 

pengevaluasian produk dan jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan. Perilaku 

konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan 

pembelian (Rudy et al., 2021). 

2. Pengertian Keputusan Pembelian 

Pengambilan keputusan konsumen merupakan proses integratif yang 

menggabungkan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih alternatif tindakan 

dan memilih salah satunya. Hasil dari proses integrasi ini adalah sebuah pilihan 

yang secara kognitif dinyatakan sebagai keinginan perilaku. Perilaku konsumen 

secara sadar didasarkan pada keinginan yang muncul ketika konsumen secara sadar 

memilih salah satu alternatif tindakan yang tersedia (Sangadji & Sopiah, 2013). 

Influencer review 

Influencer review adalah pemikiran atau ulasan suatu produk atau layanan yang 

diposting di media sosial oleh orang-orang terkemuka atau influencer. Faktor-faktor 

influencer review. Terdapat beberapa faktor influencer review yang mempengaruhi 

pengalaman, sebagai berikut (Saputra et al., 2023). 
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1. Kredibilitas dan Reputasi 
Kredibilitas dan reputasi adalah sejauh mana pengikut memandang influencer 

sebagai orang yang dapat dipercaya dan kredibel. Menganalisis rekam jejak influencer 

dalam kemitraan yang sukses, hubungan baik dengan perusahaan lain, dan reputasi 

mungkin memberikan informasi berharga 

2. Kualitas Konten 
Seberapa baik influencer menyediakan konten yang menarik dan relevan. 

Penilaian terhadap daya tarik visual konten, koherensi gaya, dan relevansi pemirsa 

dapat memberikan indikasi kualitasnya 

3. Jangkauan (reach) 
Berapa audiens yang dapat dijangkau oleh konten influencer. Hal ini dapat diukur 

dengan melihat metrik seperti penayangan, pendengar di platform lain seperti podcast, 

atau pengikut di media sosial. 

4. Demografi audiens 
Seberapa cocok dan relevankah audiens influencer dengan target pasar bisnis 

Anda. Mempertimbangkan usia, jenis kelamin, geografi, dan minat pengikut influencer 

dapat membantu menjamin bahwa individu yang tepat akan melihat iklan Anda. Hal ini 

dapat diukur dengan melihat metrik seperti penayangan, pendengar di platform lain 

seperti podcast, atau pengikut di media sosial. 

Pengertian live streaming 

Video live streaming adalah fitur yang memberikan kemampuan kepada 

pengguna untuk melihat aktivitas secara langsung (live) melalui video dari pengguna 

lain. Saat ini terdapat banyak e-commerce yang memberikan layanan video live 

streaming dan aplikasi jejaring sosial populer saat ini juga telah mengadopsi layanan 

video live streaming. Fitur live video streaming sangat berguna untuk komunikasi 

karena memungkinkan pengguna untuk mengobrol dan berinteraksi satu sama lain 

bahkan dengan host secara real time. Aplikasi dengan layanan live video streaming 

antara lain Facebook Live Streaming, Bigo Live, Live.me, ome.tv, Shopee Live, Laz 

Live, Tik-tok Shop, Instagram dll (Lestari, 2021). 

Online customer review 

Online customer review adalah jenis informasi dari mulut ke mulut yang 

mencakup komentar, penilaian, dan rekomendasi yang dipublikasikan di e- commerce 

tentang produk yang dibeli dan digunakan melalui e-commerce, menyediakan sumber 

informasi yang dapat dipercaya kepada konsumen sebelum melakukan pembelian. 

Hipotesis Penelitian 

Hipotesis penelitian adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah, 

dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan 

(Sugiono, 2022). Adapun hipotesis penelitian ini adalah: 

1. Hipotesis Alternatif (H1): Ada pengaruh live streaming terhadap keputusan 

pembelian produk fashion pada E-commerce di kota Sampang. 
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2. Hipotesis Alternatif (H2): Ada pengaruh online customer review terhadap 

keputusan pembelian produk fashion pada E-commerce di kota Sampang. 

3. Hipotesis Alternatif (H3): Ada pengaruh influencer review terhadap keputusan 

pembelian produk fashion pada E-commerce di Kota Sampang. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif dengan teknik pengambilan sample menggunakan Purposive sampling. 

Penelitian kuantitatif dilakukan untuk memberikan pembuktian atau verifikasi di 

lapangan mengenai jawaban yang masih bersifat tentatif. 

Populasi dan Sampel 

Penduduk Kecamatan Sampang yang berjumlah 129.875 jiwa yang berusia 18- 

35 tahun dan merupakan pengguna e-commerce pada produk fashion. 

Jenis dan Sumber Data 

Jenis dan sumber data jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif dimana 

data yang dicatat dengan menggunakan angka-angka dan klasifikasi atau keterangan 

yang diperoleh berasal dari penyebaran kuisioner. Data diolah menggunakan aplikasi 

IBM SPPS 29. 

Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuisioner secara 

online kepada responden yaitu masyarakat kecamatan Sampang yang aktif 

menggunakan e-commerce. Dan Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah skala Likert, dengan interval penilaian untuk setiap jawaban responden. 

Skala ini mempunyai 5 tingkatan yaitu : skor 1 = sangat tidak setuju, skor 2 = tidak 

setuju, skor 3 = netral, skor 4 = setuju, skor 5 = sangat setuju. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 

Hasil uji Validitas dan Reliabilitas Berdasarkan hasil analisis tes validitas dari 102 

kuesioner, menunjukkan bahwa nilai dari setiap indikator lebih besar dari 0,5 (table r) 

sehingga dapat disimpulkan bahwa setiap penelitian adalah valid dan dapat digunakan 

untuk analisis lebih lanjut. Tes reliabilitas juga menunjukkan bahwa nilai dari Cronbach 

Alpha dari setiap variabel lebih besar dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

kuesioner dalam penelitian ini reliabel. 
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Gambar 1. Hasil Uji Hipotesis 

Coefficientsa 

 
 
Model 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardize d 

Coefficients 

 
 

t 

 
 

Sig. 

 
 
Collinearity Statistics 

   
B 

 
Std. Error 

 
Beta 

  Toleranc e  
VIF 

1 (Constant) -.722 .867  -.833 .407   

 X1 .080 .083 .068 .958 .340 .357 2.798 
 X2 .417 .069 .589 6.057 <.001 .190 5.274 
 X3 .371 .109 .290 3.393 <.001 .245 4.087 

a. Dependent Variable: Y1       

Sumber: Data primer diolah, 2024 

Uji Hipotesis I 
Berdasarkan hasil regresi linear berganda yang terlihat pada tabel 4.10 dan 

Ttabel, dilakukan analisis dengan sampel pengguna produk fashion pada e- commerce 

adalah sebagai berikut: 

Nilai Thitung live streaming adalah sebesar 0,958. Bila taraf kesalahan 5% dan 

degree of freedom (df) = 102-3 = 99, maka dapat diketahui bahwa Nilai Thitung 0,958 < 

1,660 dan diketahui nilai signifikansi variabel live streaming sebesar 0,340 > 0,05. 

Sehingga H0 diterima dan Ha ditolak. Data mendukung hipotesis alternatif pertama. Hal 

ini dapat disimpulkan bahwa live streaming tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian produk fashion pada e-commerce. 

Uji Hipotesis 2 
Berdasarkan hasil regresi linear berganda yang terlihat pada tabel 4.10 dan 

ttabel, dilakukan analisis dengan sampel pengguna produk fashion pada e- commerce 

adalah sebagai berikut: Nilai Thitung online customer review adalah sebesar 6,057. Bila 

taraf kesalahan 5% dan degree of freedom (df) = 102-99 = 100, maka dapat diketahui 

bahwa Nilai Thitung 6,057> 1,660 dan diketahui nilai signifikansi variabel online customer 

review sebesar 0,001 < 0,05. Sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. Data mendukung 

hipotesis alternatif kedua. Hal ini dapat disimpulkan bahwa online customer review 

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian produk fashion pada e-

commerce. 

Uji Hipotesis 3 
Berdasarkan hasil regresi linear berganda yang terlihat pada tabel 4.10 dan 

ttabel, dilakukan analisis dengan sampel pengguna produk fashion pada e- commerce 

adalah sebagai berikut: Nilai Thitung influencer review adalah sebesar 3,393. Bila taraf 

kesalahan 5% dan degree of freedom (df) = 102-3 = 99, maka dapat diketahui bahwa 

Nilai Thitung 3,393 > 1,660 dan diketahui nilai signifikansi variabel influencer review 

sebesar 0,001 < 0,05. Sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. Data mendukung hipotesis 

alternatif kedua. Hal ini dapat disimpulkan bahwa influencer review berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan pembelian produk fashion pada e-commerce. 
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Pembahasan 

Berdasarkan hasil analisis pada tabel hasil uji hipotesis diketahui bahwa live 

streaming tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,340 lebih besar dari taraf kesalahan 5% dengan nilai Thitung 

0,958 maka variable tersebut dapat dikatakan tidak memiliki pengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian produk fashion pada e-commerce. Hal ini berarti live 

streaming belum menjadi faktor yang sangat penting untuk dipertimbangkan konsumen 

dalam memutuskan pembelian produk fashion pada e-commerce. Hasil penelitian ini 

memiliki kesamaan dalam penelitian yang dilakukan oleh Farhan et al., (2023) bahwa 

live streaming tidak berperan dan tidak signifikan terhadap Minat Beli Konsumen (H3 

Ditolak). 

Berdasarkan hasil analisis uji hipotesis diketahui bahwa online customer review 

memiliki nilai signifikansi sebesar 0,001 kurang dari taraf kesalahan 5% dengan nilai 

Thitung 6,057 maka variabel tersebut dapat dikatakan memiliki pengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian produk fashion pada e-commerce. Hal ini menunjukkan 

pada hipotesis bahwa ada pengaruh positif online customer review terhadap keputusan 

pembelian. Artinya jika semakin banyak online customer review atau ulasan yang 

diunggah dan ditampilkan kepada pelanggan, akan meningkatkan keputusan pembelian 

produk fashion pada e-commerce. Hasil penelitian ini memiliki kesamaan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Desti & Khusnul,, (2023) bahwa online customer review 

berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian produk 

fashion muslim pada TikTok Shop di Kota Surabaya. 

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 4.14 diketahui bahwa influencer review 

memiliki nilai signifikansi sebesar 0,001 kurang dari taraf kesalahan 5% dengan nilai 

Thitung 3,393 maka variabel tersebut dapat dikatakan memiliki pengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian produk fashion pada e-commerce. Hal ini menunjukkan 

pada hipotesis bahwa ada pengaruh positif influencer review terhadap keputusan 

pembelian. Influencer review sangat penting dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen karena ulasan tersebut memberikan pengetahuan langsung 

tentang pengalaman orang lain terhadap suatu produk atau layanan. Hasil penelitian ini 

sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Delia Salsa Febriantari,dkk. 

(2023) hasil uji hipotesis menunjukkan nilai signifikansi 0,007 yang lebih kecil dari α = 

0,05 yang mengartikan bahwa influencer marketing memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil perhitungan statistik uji parsial, Live Streaming tidak memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian produk fashion pada e-commerce di Kota 

Sampang. Hal tersebut masih menjadi pertimbangan konsumen dalam memutuskan 

pembelian produk fashion. Berdasarkan hasil perhitungan statistik uji parsial, online 

customer review memiliki pengaruh positif dan signifikansi terhadap keputusan 
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pembelian produk fashion pada e-commerce di Kota Sampang. Artinya jika semakin 

banyak online customer review atau ulasan yang diunggah dan ditampilkan kepada 

pelanggan, akan meningkatkan keputusan pembelian produk fashion pada e-

commerce. Berdasarkan hasil perhitungan statistik uji parsial influencer review memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion pada e-

commerce di Kota Sampang. 
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