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Abstract: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh iklan, diskon
dan brand ambassador secara parsial dan simultan terhadap pembelian impulsif pada Lazada di
masa pandemi Covid-19. Metode dalam penelitian ini menggunakan data primer yang diambil dari
penyebaran kuesioner kepada 100 orang responden. Alat analisis yang digunakan yaitu uji validitas,
uji reliabilitas, uji asumsi Klasik, uji regresi linier berganda, uji hipotesis dan uji determinasi. Hasil
dari penelitian ini menunjukkan bahwa diskon dan brand ambassador berpengaruh secara parsial
terhadap pembelian impulsif pada Lazada di masa pandemi Covid-19. Iklan tidak berpengaruh
secara parsial terhadap pembelian impulsif pada Lazada di masa pandemi Covid-19. Namun
demikian iklan, diskon dan brand ambassador berpengaruh secara simultan terhadap pembelian
impulsif pada Lazada di masa pandemi Covid-19.
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1. PENDAHULUAN

Saat ini dunia sedang mengalami peristiwa
besar yang menyebabkan umat manusia berjuang
menghadapi dan melawan Pandemi Covid-19.
Sebuah peristiwa penyebaran penyakit yang
disebabkan oleh infeksi virus corona SARS-CoV-2
yang pertama kali terdeteksi di Wuhan, Provinsi
Hubei, China pada Desember 2019, penyakit ini
dengan cepat menyebar ke seluruh negara di dunia
termasuk Indonesia dan dinyatakan sebagai
pandemi oleh Organisasi Kesehatan Dunia (WHO)
pada Maret 2020.

Kebijakan pemerintah terhadap pandemi
Covid-19 berupa pelanggaran keluar masuk negara
Indonesia, isolasi sosial dan tinggal dirumah. Hal
ini tentu telah merubah perilaku masyarakat yang
semula bebas melakukan transaksi bisnis maupun
perdagangan yang semula offline berubah menjadi
online. Hal ini menjadi salah satu faktor yang
menyebabkan terjadinya peningkatan penggunaan
internet untuk berbelanja online. Belanja online
(online shopping) adalah proses dimana konsumen
secara langsung membeli barang-barang, jasa dan
lain lain dari seorang penjual secara interaktif dan
real time tanpa suatu media perantara melalui
Internet (Mujiyana dan Elissa, 2013).

Belanja online dinilai lebih praktis dan cepat
untuk memperoleh barang-barang yang diinginkan
seperti pakaian,tas, bahkan kebutuhan sehari-hari
lainnya. Dengan cara ini seluruh masyarakat
Indonesia tetap bisa memenuhi kebutuhan

hidupnya tanpa harus keluar rumah dan
menyebabkan kerumunan.

Salah satu caranya dengan mengakses market
place. Market place adalah web e-commerce yang
menyediakan tempat untuk menghubungkan antara
pembeli dan penjual, biasanya terdapat banyak
toko didalamnya. Lazada sebagai salah satu market
place yang mampu merebut perhatian sebagian
masyarakat internet (netizen) dan mendapatkan
peringkat keempat dengan pembelian dan rata-rata
kunjungan web e-commerce bulanan. (kuartal 1I-
2021), dari data situs IPrice dalm databoks yang

diunggah pada 28 September 2021.
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Sumber: IPrice dalam databoks, 2021
Gambar 1.
Data Rata-Rata Kunjungan Web e-commerce
Bulanan (Kuartal 11-2021)

Pada data diatas terlihat rata-rata kunjungan
web e-commerce pada kuartal 11-2021 untuk
Lazada sebesar 29,460 juta kunjungan. Hal ini
dapat diartikan bahwa Lazada mampu menarik
perhatian konsumen untuk melakukan pembelian
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online di platform mereka. Sebagai pendatang baru
di bisnis e-commerce Indonesia, Lazada tetap
mampu mempertahankan eksistensi diantara
pesaingnya dan terus mengalami peningkatan. Hal
ini pun tidak terlepas dari peran Lazada dalam
memasarkan platform miliknya. Perusahaan
Lazada agar tetap eksis menggunakan metode
benchmarking, yaitu suatu upaya untuk mengukur
produk, strategi, dan hal lainnya dengan cara
membandingkannya dengan competitor lain yang
bergerak di bidang yang sama. Beberapa faktor
seperti diskon, iklan dan promosi menggunakan
brand ambassador berupa selebriti terkenal yang
telah Lazada lakukan sebagai strategi bisnis mereka
dinilai berhasil, sehingga respon masyarakat
menjadi sangat antusias dan selalu menunggu
strategi lainnya untuk menambah minat beli
konsumen.

Faktor-faktor  tersebut  juga dapat
menimbulkan perilaku konsumtif masyarakat yaitu
munculnya pembelian impulsif pada masyarakat.
pembelian impulsif adalah sebuah keputusan tidak
terencana atau terjadi secara tiba-tiba dalam
membeli sebuah produk karena ketertarikan pada
produk tersebut. Selama barang tersebut masih
tersedia di market place, harga terjangkau, serta
promosi besar-besaran, konsumen akan tetap
membelinya.

Pembelian impulsif memang terkesan
perilaku konsumen yang negatif, tetapi hal ini juga
cukup menarik untuk diuji sebab hal ini dapat
dijadikan sebagai strategi pemasaran bagi
perusahaan untuk mengembangkan bisnhisnya.
Kondisi pandemi dimana semua orang diwajibkan
untuk selalu di dalam rumah, sehingga tidak
menutup kemungkinan terjadinya pembelian
impulsif.

2. STUDI PUSTAKA

Paelitian yang terkait

Berikut ini terdapat beberapa penelitian yang
berhubungan dengan materi:

Penelitian oleh Nurul Ittaqullah, dkk (2020)
bahwa diskon tidak berpengaruh signifikan
terhadap pembelian impulsive. Penelitian yang
dilakukan oleh Shinta Srimenda, (2019) bahwa
diskon yang dilakukan oleh Lazada berpengaruh
terhadap keputusan pembelian impulsif. Penelitian
yang dilakukan oleh Shaffna, (2020) menyatakan
bahwa diskon berpengaruh secara parsial terhadap
pembelian impulsif.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Hatene Semuel, (2009) bahwa media iklan online
mempunyai pengaruh kuat secara total terhadap

kecenderungan perilaku pembelian impulsif.
Penelitian yang dilakukan oleh Gunarsih Wiwoho,
(2021) bahwa iklan yang efektif memberikan efek
kesenangan didalam berbelanja pada akhirnya
dapat meningkatkan perilaku pembelian impulsif.

Penelitian mengenai brand ambassador yang
dilakukan oleh Arohman, dkk (2018) bahwa brand
ambassador  sangat  berpengaruh  terhadap
pembelian  impulsif. Shaffna (2020) juga
menyatakan dalam penelitiannya bahwa brand
ambassador berpengaruh secara parsial terhadap
pembelian impulsif. Penelitian yang telah
dilakukan oleh Nur Diana Khoirun Nisa (2020)
menyatakan bahwa celebrity endorser atau
ambassador  berpengaruh signifikan terhadap
pembelian impulsif.

Definisi Pemasaran

Menurut  Asosiasi Pemasaran Amerika
menyatakan bahwa pemasaran adalah fungsi
organisasi dan serangkaian proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan dan
memberikan nilai kepada pelanggan untuk
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang
menguntungkan organisasi dan pihak-pihak yang
berkepentingan terhadap organisasi (Kotler &
Keller, 2009).

Menurut Kotler dan AB Susanto (2000)
memberikan definisi pemasaran adalah suatu
proses sosial dan manajerial dimana individu dan
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan
mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan
bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain

Pengertian Iklan

Niken (2007:124) mendefinisikan iklan
sebagai suatu bentuk pesan yang disampaikan
kepada masyarakat luas dengan menggunakan
suatu media. Istilah periklanan merujuk pada
pemahaman keseluruhan proses yang meliputi
persiapan,  perencanaan, pelaksanaan  dan
pengawasan penyampaian pesan.

Menurut Kotler dan Armstrong (1997)
ialah segala bentuk penyajian non personal dan
promosi ide, barang dan jasa dari suatu sponsor
tertentu yang memerlukan penyebaran.

Pengertian Diskon

Menurut  Assauri  (dalam  Mariana,
2009:49), arti diskon adalah potongan harga yang
ada dimana pengurangan tersebut dapat berbentuk
tunai atau beberapa potongan lainnya. Sedangkan,
menurut Belch & Belch (dalam Brian, 2016:20)
mengatakan bahwa diskon harga memberikan
beberapa keuntungan diantaranya: dapat memicu
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konsumen untuk membeli dalam jumlah banyak,
mengantisipasi promosi pesaing, dan mendukung
perdagangan dalam jumlah yang lebih besar.

Diskon adalah pemotongan atau penurunan
harga berupa uang tunai atau beberapa potongan
lainnya yang dapat memberikan beberapa
keuntungan seperti dapat memicu konsumen untuk
membeli dalam jumlah yang banyak. Dengan
begitu munculah istilah yang kita kenal sebagai
pembelian impulsif.

Pengertian Brand Ambassador

Menurut R. Yogi Prawira W dkk (2012)
brand ambassador merupakan seseorang yang
dipercaya mewakili produk tertentu. Penggunaan
brand ambassador dilakukan oleh perusahaan
untuk mempengaruhi atau mengajak konsumen
untuk menggunakan produk, pemilihan brand
ambassador umumnya dilakukan oleh selebriti
yang popular.

Menurut Lea-Greenwood (2012), brand
ambassador adalah alat yang digunakan oleh
perusahaan untuk berkomunikasi dan terhubung
dengan publik mengenai bagaimana mereka
mengajak pembeli untuk membeli suatu produk.

Pengertian Pembelian Impulsif

Mowen & Minor (2010) (dalam Yessica,
2015:3) mendefinisikan pembelian  impulsif
dengan tindakan membeli yang dilakukan tanpa
memiliki masalah sebelumnya atau maksud/niat
membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko.
Hal serupa juga diungkapkan oleh Murray dalan
Anin dkk. (2008) yang menyatakan bahwa
pembelian impulsif adalah kecenderungan individu
untuk membeli secara spontan, reflektif atau
kurang melibatkan pikiran, segera, dan kinetik.

3. METODOLOGI
Subjek Penelitian

Subjek penelitian yang digunakan oleh
peneliti yaitu masyarakat luas yang mengetahui dan
pernah melakukan pembelian di Lazada minimal 2
kali selama masa pandemi Covid-19.

Jenis dan Sumber Data

Sugiyono (2013) menyatakan bahwa data
dapat dibedakan menjadi 2 yaitu data primer dan
data sekunder.

Sumber data primer adalah sumber data yang
langsung memberikan datanya kepada pengumpul
data (Sugiyono, 2013). Penelitian ini menggunakan
data primer, dimana data didapat dari penyebaran
kuesioner yang bersumber pada 100 responden
yang telah melakukan pembelian di Lazada

minimal 2 kali selama masa pandemi Covid-19.
Sugiyono (2013), juga mendefinisikan kuesioner
sebagai teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan
atau pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawab.

Sumber data sekunder merupakan sumber
yang tidak langsung memberikan data kepada
pengumpul data (Sugiyono, 2013). Penelitian ini
menggunakan data sekunder seperti jurnal
penelitian terdahulu, buku dan juga artikel dari
internet yang berkaitan dengan penelitian yang
dilakukan.

Sumber Data

Populasi merupakan seluruh jumlah dari
subjek yang akan diteliti, dan secara harfiah
populasi dapat diartikan sebagai seluruh variabel
yang terkait dengan topik pada penelitian. Menurut
Wibisono (2013), populasi adalah sekumpulan
entitas yang lengkap yang dapat terdiri atas orang,
kejadian, atau benda yang memiliki sejumlah
karakteristik yang umum. Pada penelitian ini
populasi yang digunakan adalah masyarakat Depok
yang telah melakukan pembelian pada Lazada
selama masa pandemi Covid-19 yang jumlah
populasinya tidak diketahui.

Menurut Sugiyono (2013), sampel adalah
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki
oleh populasi tersebut. Pengambilan sampel dalam
suatu populasi harus betul-betul representative
(mewakili). Mengingat besarnya populasi dan
jumlahnya tidak diketahui, peneliti menggunakan
penentuan sampel menurut Rao Purba dengan
menggunakan rumus sebagai berikut:

ZZ

e 4(Moe)?

N (1,96)2
"= 4(0,1)?

n = 96,04 = 96

Dimana: n =Jumlah sampel

Z =Tingkat kepercayaan dalam penentuan sampel
95% (1,96) Moe =Margin of error, adalah tingkat
kesalahan maksimal pengambilan sampel yang
masih dapat ditoleransi biasanya sebesar 10%.
Berdasarkan hasil perhitungan diatas dapat diambil
sampel minimun dari populasi adalah sebesar 96
responden. Selanjutnya untuk memudahkan
penelitian, maka sampel akan dibulatkan menjadi
100 responden.
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Skala Likert

Sugiyono (2016) berpendapat bahwa skala
likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur
sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau
kelompok orang tentang fenomena sosial. Dengan
menggunakan skala likert, maka variabel yang
akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel
yang kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai
tolak ukur untuk menyusun item-item instrument
yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan.
Pada penelitian ini skala yang digunakan adalah 5
tingkat likert, dimana untuk kuesioner di desain
dalam bentuk pertanyaan tertutup, peneliti
memberikan nilai skor yaitu sebagai berikut:

Sangat Setuju (SS) : Skor 5
Setuju (S) : Skor 4
Netral (N) : Skor 3
Tidak Setuju (TS) . Skor 2
Sangat Tidak Setuju (STS) : Skor 1

Variabel yang digunakan

Variabel penelitian adalah objek penelitian
atau sesuatu nilai yang menjadi fokus di dalam
sutau penelitian. Menurut Sugiono (2010),
mendefinisikan variabel sebagai segala sesuatu
yang diproses melalui informasi tentang suatu hal
dari penelitian untuk dipelajari dan mendapatkan
hasil dari penelitian tersebut. Yang mana akan ada
kesimpulan dari proses penelitiannya. Penulis
mengelompokkan variabel yang digunakan dalam
penelitian ini menjadi variabel independent (X) dan
variabel dependen (). Adapun penjelasannya
sebagai berikut:

1. Variabel Bebas (Independent Variable)

Mengutip dari buku Metode Penelitian yang
ditulis oleh Azwar Saifuddin, variabel bebas atau
independent variabel (X) yaitu suatu variabel yang
variasinya mempengaruhi variable lain. Variabel
ini sering disebut juga sebagai variabel bebas,
variabel stimulus, variabel predictor dan variabel
antecedent. Variabel sering dinotasikan dengan
huruf X. Faktor-faktor yang menjadi penelitian
antara lain: Iklan (X1), Diskon (X2), Brand
Ambassador (X3), Pembelian Impulsif (). Dalam
penelitian ini variabel bebas atau variabel
independennya adalah sebagai berikut:

a. Iklan (X1).

Menurut Djaslim Saladin, iklan atau
periklanan adalah satu diantara alat promosi,
biasanya  digunakan  untuk  mengarahkan
komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan
masyarakat, dimana bentuk penyajian iklan ini
bersifat non-personal. lklan bertujuan untuk

mengenalkan suatu produk, menarik perhatian
konsumen tentang keberadaan produk agar mau
membelinya. Iklan menjadi salah satu bagi Lazada
untuk menarik minat konsumen untuk melakukan
pembelian impulsif sehingga konsumen akan
benar-benar membeli produk yang ada di Lazada.
Iklan yang unik, variatif dan membujuk akan
memicu konsumen untuk melakukan pembelian
secara tidak terencana pada Lazada.

b. Diskon (X2)

Diskon merupakan faktor utama bagi Lazada
untuk menarik minat konsumen untuk melakukan
pembelian impulsif, karena dengan adanya diskon
para konsumen tidak perlu berfikir dua kali dan
secara tidak langsung akan memicu konsumen
untuk melakukan pembelian tidak terencana
tersebut pada Lazada.

c. Brand Ambassador (X3)

Brand Ambassador adalah seseorang yang
dipercaya untuk mewakili suatu produk biasanya
seorang selebriti. Lazada mendapatkan peluang
pasar yang baru, sebab brand ambassador terbukti
ampuh dalam memikat konsumen untuk
melakukan pembelian impulsif di masa pandemi.

2. Variabel Terikat (Dependent Variable)

Menurut Sugiyono (2011), definisi variabel
terikat atau variabel dependen ialan variabel yang
dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena
adanya variabel bebas, Variabel ini sering
dinotasikan dengan huruf (Y). Variabel dependen
adalah variabel yang menjadi pusat perhatian
penelitian. Dalam penelitian ini menetapkan
pembelian impulsif dimasa pandemi sebagai
variabel terikat atau dependen.

Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan
pada penelitian ini adalah studi lapangan dan studi
pustaka. Studi lapangan sendiri dilakukan dengan
menggunakan kuesioner melalui Google Formulir
(Gform) yang dibagikan kepada masyarakat luas
yang mengetahui dan pernah melakukan pembelian
di Lazada minimal 2 kali selama masa pandemi
Covid-19. Sedangkan, studi pustaka dilakukan

dengan mencari buku, website serta jurnal
penelitian ~ sejenis yang telah  dilakukan
sebelumnya.

Metode Analisis Data

Uji Validitas

Uji Validitas adalah uji yang digunakan
untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur yang
digunakan dalam suatu mengukur apa yang diukur.
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Ghozali (2009) menyatakan bahwa uji validitas
digunakan untuk mengukur sah, atau valid tidaknya
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid
jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut.

Valid atau tidaknya alat ukut tersebut dapat
diuji dengan mengkorelasikan antara skor butir
pertanyaan dengan skor total variabel. Bukan
hanya valid, tetapi harus mampu menjawab data
apa yang dicari oleh peneliti. Adapun kriteria
pengambilan keputusan untuk menentukan valid
yaitu jika r hitung > r tabel pada taraf signifikan 5%
atau 0,05.

Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2017: 130) menyatakan
bahwa uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil
pengukuran dengan menggunakan objek yang
sama, akan menghasilkan data yang sama. Dalam
penelitian ini teknik pengukuran reliabilitas adalah
Teknik Cronbach Alpha, dimana suatu kuesioner
dapat dikatakan reliabel jika jawaban seseorang
terhadap pertanyaan konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu. Kriteria pengujian sebagai

berikut:
a. Jika nilai alpha > 0,60 maka pernyataan
reliabel.

b. Jika nilai alpha < 0,60 maka pernyataan tidak
reliabel.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik terhadap model regresi
berganda yang digunakan, dilakukan agar dapat
diketahui apakah model tersebut merupakan model
regresi yang baik atau tidak. Dalam penelitian ini
uji asumsi Kklasik yang digunakan adalah uji
normalitas, uji  multikolinearitas dan  uji
heteroskedastistas.

Uji Normalitas

Menurut (Ghazali:2018), uji normalitas
bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi, variabel independen dan dependennya
berdistribusi normal atau tidak. Seperti diketahui
bahwa uji T dan uji F mengasumsikan bahwa nilai
residual mengikuti distribusi normal. Jika asumsi
tersebut dilanggar maka uji statistik menjadi tidak
valid untuk jumlah sampel kecil. Untuk mendeteksi
apakah residual berdistribusi normal atau tidak
yaitu dengan analisis statistik non parametik
Kolmogorov-Smirnov dan analisis grafik.

Untuk uji normalitas, syarat menggunakan
analisis statistik dengan Kolmogorov-Smirnov
sebagai berikut:

a. Jikanilai signifikan > 0,05 maka data distribusi
normal.

b. Jika nilai signifikan < 0,05 maka data tidak
berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Uji  multikolinearitas  bertujuan  untuk
menguji apakah ditemukan adanya korelasi antar
variabel bebas atau independen. Menurut
(Ghozali:2018), menyakatakan bahwa tujuan uji
multikolinearitas adalah untuk menguji apakah
model regresi ditemukan adanya korelasi antara
variabel bebas. Model regresi yang baik memiliki
model yang didalamnya tidak terjadi kolerasi
diantara variabel independen. Uji multikolinearitas
dilihat dari nilai tolerance dan Variance Inflation
Factor (VIF). Apabila nilai VIF < 10, berarti tidak
terdapat multikolinearitas. Sebaliknya, jika nilai
VIF > 10 maka terdapat multikolinearitas dalam
data.

Uji Heteroskedastisitas

Uji  heteroskedastistas bertujuan untuk
mengetahui apakah dalam sebuah model regresi
terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu
pengamatan ke pengamatan lain (Ghozali:2018).
Pengambilan keputusan mengenai uji
heterokedastistas adalah jika p value > 0,05 tidak
signifikan berarti tidak terjadi heterokedastistas,
artinya model regresi lolos uji heterokedastistas.

Uji Regresi Linier Berganda

Uji regresi linier berganda digunakan untuk
mengetahui ada atau tiaknya pengaruh antara
variabel bebas terhadap variabel terikat. Uji
analisis ini bertujuan untuk mengetahui arah
hubungan (positif atau negatif) diantara masing-
masing variabel independen terhadap variabel
dependen.

Analisis regresi linier berganda yang diuji
pada penelitian ini menggunakan variabel bebas
atau independen vyaitu: Iklan (ikl), Diskon (dsk),
dan Brand Ambassador (ba) terhadap variabel
terikat atau dependen yaitu Pembelian Impulsif (PI)
yang mengacu pada rumus (Sudrajat, 2011),
dimana pada penelitian ini diperoleh rumus sebagai
berikut:

Pl =a + bllkl (X1) + b2Dsk (X2) + b3BA (X3) + e
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Keterangan:

Pl Pembelian Impulsif

a: Konstanta

b1, b2, b3: Koefisien regresi
Ikl: Iklan

Dsk: Diskon

BA: Brand Ambassador

e: Standard Error

Uji Hipotesis

Uji Parsial (Uji T)

Uji T atau parsial digunakan untuk menguji
ada atau tidaknya hubungan antar variabel bebas
(independen). Menurut  (Ghoazali, 2018)
mengatakan bahwa uji statistik t dilakukan untuk
dapat mengetahui pengaruh  masing-masing
variabel independen pada variabel dependen.
Dalam penelitian ini adalah Iklan (X1), Diskon
(X2), Brand Ambassador (X3) dengan Pembelian
Impulsif (Y). Langkah-langkah pengujian adalah
sebagai berikut:

1. Menentukan formula hipotesis

Ho: bl = 0, artinya iklan tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap pembelian
impulsif di Lazada pada masa pandemi.

Ha: bl > 0, artinya iklan memiliki pengaruh
signifikan terhadap pembelian impulsif di
Lazada pada masa pandemi.

Ho: b2 = 0, artinya diskon tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap pembelian
impulsif di Lazada pada masa pandemi.

Ha: b2 > 0, artinya diskon memiliki pengaruh
signifikan terhadap pembelian impulsif di
Lazada pada masa pandemi.

Ho: b3 = 0, artinya brand ambassador tidak

memiliki  pengaruh  signifikan terhadap
pembelian impulsif di Lazada pada masa
pandemi.

Ha: b3 > 0, artinya brand ambassador memiliki
pengaruh signifikan terhadap pembelian
impulsif di Lazada pada masa pandemi.

2. Menentukan
(0=0,05)

3. Menentukan signifikansi
Nilai signifikansi (P Value) < 0,05 maka Ho
ditolak dan Ha diterima.
Nilai signifikansi (P Value) > 0,05 maka Ho
diterima dan Ha ditolak.

derajat  kepercayaan 95%

Uji Simultan (Uji F)
Uji F atau simultan dilakukan dengan tujuan
untuk menunjukkan semua variabel bebas yang

dimasukkan dalam model yang memiliki pengaruh
secara bersama terhadap variabel terikat (Ghozali,
2018).

Apabila nilai signifikansi f < 0,05 maka
semua variabel bebas atau independen berpengaruh
signifikan terhadap variabel terikat atau dependen.
Sedangkan apabila nilai f > 0,05 maka semua
variabel bebas atau independen tidak berpengaruh
terhadap variabel terikat atau dependen.

Uji Koefisien Determinasi (R2)

Menurut Kuncoro (2013:246) uji koefisien
korelasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi
variabel terikat. Nilai koefisien determinasi (R2)
berada pada rentang angka nol (0) dan satu (1). Bila
koefisien determinasi r2 = 0, maka variabel bebas
tidak mempunyai pengaruh sama sekali (0%)
terhadap variabel terikat. Sebaliknya, nila koefisien
determinasi r2 = 1, maka variabel terikat 100%
dipengaruhi oleh variabel bebas.

4. PEMBAHASAN
Sampel Penelitian

Data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah data primer. Data primer yang diambil
berupa kuesioner yang telah disebarkan secara
online kepada masyarakat penelitian yang
mengetahui dan pernah melakukan pembelian di
Lazada minimal 2 kali selama masa pandemi
Covid-19. Pengisian kuesioner mulai disebarkan
pada tanggal 04 Januari 2022 sampai 28 Januari
2022. Sampel yang diambil dari penelitian ini
sebanyak 100 sampel dari 100 responden yang
telah mengisi kuesioner.

Analisis Data

Analisis Deskriptif Responden

Hasil penyebaran kuesioner online diberikan
kepada 100 responden yaitu, masyarakat luas yang
mengetahui dan pernah melakukan pembelian di
Lazada minimal 2 kali selama masa pandemi
Covid-19. Jumlah responden yang dipilih dalam
penelitian ini adalah 100 responden dengan
karakteristik berdasarkan jenis kelamin, usia, uang
saku per bulan (saat ini), dan frekuensi dalam
menggunakan Lazada.

Karakteristik Responden Sesuai Jenis Kelamin
Hasil penelitian yang dilakukan dengan
penyebaran kuesioner kepada 100 responden, maka
dapat  diperoleh karakteristik ~ responden
berdasarkan jenis kelamin sebagai berikut:
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Jenis Kelamin

® Perempusn

= Lak-Laki

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Gambar 2. Karakteristik Responden Sesuai Jenis
Kelamin

Berdasarkan hasil rekapitulasi data responden
dapat dilihat bahwa 100 orang konsumen Lazada
yang berjenis kelamin perempuan sebanyak 88%
(88 orang) dan yang berjenis kelamin laki laki
sebanyak 12% (12 orang). Dengan pernyataan
tersebut menggambarkan bahwa konsumen Lazada
didominasi oleh konsumen berjenis kelamin
perempuan.

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Hasil penelitian yang dilakukan dengan
penyebaran kuesioner kepada 100 responden, maka
dapat  diperoleh karakteristik ~ responden
berdasarkan usia sebagai berikut:

Usia

n <0
=20-25
u>25

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Gambar 2. Karakteristik Responden
Berdasarkan Usia

Berdasarkan hasil rekapitulasi data responden
dapat dilihat bahwa 100 orang konsumen Lazada
yang berusia <20 tahun sebanyak 7% (7 orang),
yang berusia 20-25 tahun sebanyak 91% (91
orang), dan yang berusia >25 tahun sebanyak 2%
(2 orang). Dengan pernyataan tersebut

menggambarkan  bahwa  konsumen Lazada
didominasi oleh konsumen berusia 20-25 tahun.

Karakteristik Responden Sesuai Uang Saku
Hasil penelitian yang dilakukan dengan
penyebaran kuesioner kepada 100 responden, maka
dapat  diperoleh karakteristik ~ responden
berdasarkan uang saku per bulan sebagai berikut:

Uang Saku

8 Rp<S00000
5 Rp S00000 Rp 1000000

® Rp>1000000

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

Gambar 3. Karakteristik Responden Berdasarkan
Uang Saku

Berdasarkan hasil rekapitulasi data responden
dapat dilihat bahwa 100 orang konsumen Lazada
yang memiliki uang saku Rp<500.000 per bulan
sebanyak 30% (30 orang), yang memiliki uang
saku Rp 500.000-Rp 1.000.000 per bulan sebanyak
46% (46 orang), dan yang memiliki uang saku
Rp>1.000.000 per bulan sebanyak 24% (24 orang).
Dengan pernyataan tersebut menggambarkan
bahwa konsumen Lazada didominasi oleh
konsumen yang memiliki uang saku Rp 500.000-
Rp 1.000.000 per bulan.

Karakteristik Responden Berdasarkan
Frekuensi Dalam Menggunakan Lazada

Hasil penelitian yang dilakukan dengan
penyebaran kuesioner kepada 100 responden, maka
dapat  diperoleh karakteristik ~ responden
berdasarkan  frekuensi dalam  menggunakan
aplikasi Lazada sebagai berikut:
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Frekuensi

Sumber: Data Primer Diolah (2022)

memiliki nilai
0,268. Lebih
besar dari 0,05
atau 5% (>0,05
atau >5%).
Berdasarkan
grafik Probability
Plot terlihat titik-
titik tersebut
menyebarpada
garis diagonaldan
juga mengikuti
arah garis
diagonal atau
grafik histogram.

penelitian ini dapat
dikatakan normal
atau
terdistribusinormal

L Uji Nilai tolerance Berdasarkan hasil
Gambar 4. Kara_lkterlstlk Responden Multikol | pada variabel uji
Berdasarkan Frekuensi Dalam Menggunakan inearitas | Iklan (X1) multikolinearitas
Lazada sebesar 0,388, dapat disimpulkan
Diskon (X2) bahwa tidak
. . . sebesar 0,480, terjadi
Berdasarkan hasil rekapitulasi data responden dan Brand mdmkonnearitas’
dapat dilihat bahwa 100 orang konsumen Lazada Ambassador sehingga model
yang melakukan pembelian dengan frekuensi 1-2 (X3) sebesar regresi pada
kali dalam sebulan di Lazada selama masa pandemi ?ﬁgiﬁh}ﬁ‘f&n fﬁ:ﬁ':;:;:”' tidak
Covid-19 sebanyak 75% (75 orang), dengan o tolerarce gang%uan
frekuensi 3-5 kali sebanyak 18% (18 orang) dan lebih dari 0,10 (> | multikolinearitas
dengan frekuensi >5 kali sebanyak 7% (7 orang). 0,10). atau tidak terdapat
Dengan pernyataan tersebut menggambarkan korelasi antar
bahwa konsumen Lazada melakukan pembelian ‘(’j‘:r?:gélbebas
dalam sebulan selama masa pandemi Covid-19 independen)
sebanyak 1-2 kali. sehingga model
regresi layak
Rangkuman Hasil Penelitian digunakan.
Rangkuman dari hasil penelitian ini disajikan i R T
; Py ji erdasarkan asil uji
dﬁllam ElentUk tab: I Sle Ft? agal..be“kué' Heteroske | grafik pada heteroskedastisitas
0 Anaglisis asil Fengujian eterangan dastisitas Scatterplot menunjukkan
- menunjukkan bahwa tidak
1 Uji r hitung lebih Data yang diambil bahwajtitik-titik terjadi
Validitas zes_ar tabel (> darll }00 rkespo_nden yang ada tidak heteroskedastisitas
ari r tabel ( melaful - kuesioner membentuk pola | pada model regresi
0,196) yang telah tertentu baik dalam penelitian
ﬁq'zer’lt)’gtzign bahwa garis lurus atau ini.
- bergelombang,
semua '”d'ﬁ}f;: serta titik-titik
menyebar diatas
pernyataan dalam dan zj/ibawah
penelitian ini angka 0 pada
adalah valid. sumbu Y.
2 Uji Nilai pada Seluruh  variabel
Reliabilit | Cronbach’s yang telah diujikan — —
as Alpha dari berupa  variabel Analisis Berdasarkan Nilai konstanta
seluruh variabel | independen Regresi model garis () bernilai
lebih besar dari terhadap variabel Linier persamaan negatif yaitu
0,60 (>0,60) dependen Berganda | regresi linier sebesar -1,105,
dinyatakan berganda yang maka pembelian
reliabel terbentuk dapat impulsif pada
) dituliskan, Lazada akan
sebagai berikut: bernilai negatif
3 | Uji Berdasarkan One | Data yang diolah Pl :g_l 105 + sebesar -1 %05_
Normalitas | Sample menunujukkan 00441kl + ’
Kolmogorov- bahwa pengujian 0,648Dsk + Koefisien regresi
Smirnov Test normalitas pada 0,278BA+e variabel iklan
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(X1) bernilai
positif yaitu
sebesar 0,044,
maka pembelian
impulsif pada
Lazada yang
disebabkan oleh
iklan akan
meningkat
sebesar 0,044
atau 4,4%.

Koefisien regresi
variabel diskon
(X2) bernilai
positif yaitu
sebesar 0,648,
maka pembelian
impulsif pada
Lazada yang
disebabkan oleh
diskon akan
meningkat
sebesar 0,648
atau 64,8%.

Koefisien regresi
variabel brand
ambassador (X3)
bernilai positif
yaitu sebesar
0,278, maka
pembelian
impulsif pada
Lazada yang
disebabkan oleh
brand ambassador

ditolak dan Ha
diterima.

Berdasarkan nilai
nilai t hitung
(1,998 >
1,98498) dan
nilai signifikansi
(0,049 < 0,05)
yang berarti Ho
ditolak dan Ha
diterima.

bahwa perusahaan
sudah memilih
strategi yang
sesuai untuk
menarik perhatian
konsumen, dimana
semakin besar
diskon yang
ditawarkan oleh
Lazada, maka
semakin besar
pula minat
konsumen dalam
melakukan
pembelian
impulsif.

Sehingga dapat
disimpulkan
bahwa brand
ambassador
berpengaruh
secara parsial
terhadap
pembelian
impulsif pada
Lazada. Hal ini
menunjukkan
apabila brand
ambassador
menggunakan
selebriti terkenal
dan memiliki ciri
khas akan
membuat
konsumen lebih
tertarik untuk

akan meningkat melakukan
sebesar 0,278 pembelian
atau 27,8%. impulsif.

7 Uji Berdasarkan nilai | Sehingga dapat Uji Diperoleh hasil Terdapat pengaruh
Parsial | t hitung (0,250 < | disimpulkan bahwa Simultan | perhitungan yang | secara  simultan
(Uji T) | 1,98498) dan iklan tidak (Uji F) menunjukkan atau bersama-sama

nilai signifikansi | berpengaruh secara nilai Fhitung = antara variabel

(0,803 > 0,05) parsial. Hal ini 20,042 dengan Iklan (X1), Diskon

yang berarti Ho menunjukkan nilai signifikan (X2), dan Brand

diterima dan Ha | bahwa konsumen sebesar 0,000 < Ambassador (X3)

ditolak. a. akan memilih 0,05. Maka, terhadap

Sehingga dapat produk di Lazada dengan hasil Pembelian

disimpulkan tanpa memahami tersebut nilai Impulsif (Y).

bahwa iklan tidak | pesan yang signifikansi lebih

berpengaruh disampaikan kecil dari 0,05 (<

secara parsial. melalui iklan pada 0,05) sehingga

Hal ini Lazada Ha diterima dan

menunjukkan Ho ditolak.

bahwa konsumen | Sehingga dapat

akan memilih disimpulkan Uji Berdasarkan Berdasarkan hasil

produk di 65 bahwa diskon Koefisien hasil pada uji koefisien
berpengaruh Determinasi | kolom Adjusted | determinasi (R2)

Berdasarkan nilai | secara parsial (R?) R Square yang menunjukan

t hitung (3,781 > | terhadap menunjukan bahwa persentase

1,98498) dan pembelian bahwa nilai variasi variabel

nilai signifikansi | impulsif pada koefisien independen yang

(0,000 < 0,05) Lazada. Hal ini determinasi (R?) | terdiri dari

yang berarti Ho dapat sebesar 0,366 variabel Iklan
Mengindikasi atau 36,6%. (X1), Diskon

Vol. 1, No. 2, Juli, 2022

55



LIAISON JOURNAL OF BEST

ISSN: 2809-6819

(X2) dan Brand
Ambassador (X3)
dapat
menjelaskan
sebesar 36,6%
terhadap variasi
variabel
dependen yaitu
Kepuasan
Pelanggan (),
sedangkan
sisanya 63,4%
dipengaruhi atau
dijelaskan oleh
variabel lain yang
tidak dimasukkan
dalam penelitian
ini seperti
motivasi hedonis
atau shopping
lifestyle atau
kepercayaan
merk.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil pengolahan data dalam
penelitian ini dapat ditarik beberapa kesimpulan
sebagai berikut:

Berdasarkan uji parsial (uji T) menunjukkan
bahwa, iklan tidak berpengaruh secara parsial
terhadap pembelian impulsif pada Lazada di masa
pandemi Covid-19. Hal ini menunjukkan bahwa
konsumen akan memilih produk di Lazada tanpa
memahami pesan yang disampaikan melalui iklan
pada Lazada.

Berdasarkan uji parsial (uji T) menunjukkan
bahwa, diskon berpengaruh secara parsial terhadap
pembelian impulsif pada Lazada di masa pandemi
Covid-19. Hal ini dapat mengindikasi bahwa
perusahaan sudah memilih strategi yang sesuai
untuk menarik perhatian konsumen. Dimana
semakin besar diskon yang ditawarkan oleh Lazada
maka semakin besar pula minat konsumen dalam
melakukan pembelian impulsif pada Lazada.

Berdasarkan uji parsial (uji T) menunjukkan
bahwa, brand ambassador berpengaruh secara
parsial terhadap pembelian impulsif pada Lazada di
masa pandemi  Covid-19. Hal tersebut
menunjukkan apabila brand ambassador yang
digunakan oleh Lazada menggunakan selebriti
terkenal dan memiliki ciri khas maka akan
membuat konsumen lebih tertarik untuk melakukan
pembelian impulsif pada Lazada.

Berdasarkan  uji  simultan  (uji F)
menunjukkan bahwa, iklan, diskon dan brand
ambassador berpengaruh terhadap pembelian
impulsif pada Lazada di masa pandemi Covid-19..

6. SARAN

Saran untuk penelitian ini adalah sebagai
berikut:

Peneliti menyarankan kepada perusahaan,
khususnya Lazada untuk tetap menggunakan
strategi pemasaran dengan meluncurkan iklan yang
kreatif, memberikan diskon, serta melakukan
promosi dengan menggunakan brand ambassador
seperti selebriti terkenal agar konsumen tertarik
melakukan pembelian impulsif pada Lazada di
masa pandemi Covid-19.

Perlu mengkaji lebih banyak sumber maupun
referensi yang berkaitan dengan variabel-variabel
yang dapat mempengaruhi pembelian impulsif
konsumen selama masa pandemi Covid-19 agar
hasil penelitian dapat berkembang menjadi lebih
baik.
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