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Abstract. This digital era has caused a paradigm shift in society who in their daily lives have done all their activities by 

utilizing the internet. This also has an impact on the process of reforming the Muslim fashion model in Indonesia.  

One of the fashion brands oriented in the modern era is Lozy Hijab. This study aims to analyze the effect of Live 

Selling, Content Marketing, and Influencers on purchasing decisions for Lozy Hijab products in E-Commerce. This 

research was conducted using quantitative methods with the population being people who are active users of social 

media and consumers of Lozy Hijab products. Sampling was carried out using non-probability sampling techniques 

through the quota sampling method so that a sample of 96 respondents was obtained. Data analysis in this study was 

carried out using the SPSS version 25 tool. The results of the study prove that live selling has an effect on purchasing 

decisions for Lozy Hijab products in e-commerce, content marketing has an effect on product purchasing decisions 

Lozy Hijab in e-commerce, and influencers have an effect on purchasing decisions for Lozy Hijab products in e-

commerce. 
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Abstrak. Era digital ini menyebabkan adanya perubahan paradigma masyarakat yang dalam kehidupan sehari-hari telah 

melakukan segala aktivitasnya dengan memanfaatkan internet. Hal ini juga berdampak pada proses revormasi model 

fashion muslim di Indonesia.  Salah satu brand fashion yang berorientasi di era modern adalah Lozy Hijab. Penelitian 

ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Live Selling, Content Marketing, dan Influencer terhadap keputusan 

pembelian produk Lozy Hijab di E-Commerce. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode kuantitatif 

dengan populasinya adalah masyarakat yang merupakan pengguna aktif sosial media serta konsumen dari produk 

Lozy Hijab. Penentuan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik non probability sampling melalui metode quota 

sampling sehingga diperoleh sampel sebanyak 96 responden. Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan alat bantu SPSS versi 25. Hasil penelitian membuktikan bahwa live selling berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk Lozy Hijab di e-commerce, content marketing berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Lozy Hijab di e-commerce, dan influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

Lozy Hijab di e-commerce. 
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I. PENDAHULUAN  

Saat ini dapat dikatakan bahwa dunia telah memasuki era revolusi 4.0 yang identik dengan sebutan era digital. Di 

era digitalisasi ini terdapat adanya perkembangan teknologi yang pesat, hal tersebut berdampak pada perubahan 

paradigma masyarakat yang dalam kehidupan sehari-hari telah melakukan segala aktivitasnya dengan memanfaatkan 

internet. Pesatnya perkembangan teknologi berdampak pada meningkatnya pengguna media sosial pada masyarakat, 

sehingga mengalami peningkatan setiap tahunnya. Hal tersebut dapat dilihat dari hasil data reportal yang menunjukkan 

bahwa pengguna media sosial mengalami peningkatan dalam kurun waktu 10 tahun terakhir [1]. 

 

 
Gambar 1. Statistik Pengguna Media Sosial tahun 2013-2023 

Sumber: Pengguna Media Sosial Tahun 2013-2023 - GoodStats [1] 

Dari grafik diatas, menunjukkan bahwa pengguna media sosial terus-menerus mengalami peningkatan. Kenaikan 

angka paling besar terjadi pada tahun 2016 ke 2017 dengan jumlah peningkatan sebesar 20,9%. Menurut Data 

Reportal, pengguna media sosial mengalami kenaikan sebesar 137 juta pengguna baru yang terjadi pada pertengahan 

tahun 2023, sehingga tercatat pengguna aktif media sosial berjumlah 4,76 miliar yang berada di seluruh dunia, hal ini 

setara dengan 60% populasi penduduk di dunia. Di Indonesia sendiri, tercatat sebanyak 167 juta orang atau setara 

dengan 60,4% dari populasi penduduk Indonesia merupakan pengguna aktif media sosial, dan setidaknya 78,5% dari 

pengguna internet pasti memiliki paling tidak satu akun media sosial [1]. 

Kondisi kemajuan internet menjadi alternatif yang dapat dimanfaatkan sebagai media untuk berkomunikasi, 

khususnya bagi para pengusaha. Tidak dapat dipungkiri bahwa setiap pengusaha pasti akan memanfaatkan 

perkembangan media digital sebagai sarana untuk mengembangkan usaha yang dimilikinya, salah satunya yaitu 

dengan cara memanfaatkan pemasaran digital. Peningkatan pengguna media sosial juga menjadi alasan utama bagi 

pengusaha untuk memanfaatkan media sosial sebagai sarana untuk melakukan pemasaran. Hal tersebut dilakukan 

karena saat ini sebagian besar masyarakat lebih tertarik untuk berbelanja secara online daripada berbelanja secara 

konvensional. Menurut Departemen Riset Statista, jumlah pengguna e-commerce mengalami peningkatan dengan 

total pengguna sebanyak 33,5 juta atau kurang lebih sebanyak 51,03% [2]. 

Selain itu, salah satu dampak dari era digitalisasi dapat dilihat dari selera gaya berpakaian masyarakat. Berbagai 

macam tren fashion tidak terkecuali fashion muslim saat ini semakin tersebar luas ke berbagai kalangan. Gaya 

berpakaian menutup aurat namun dapat tetap tampil trendy dan elegan kini menjadi kiblat masyarakat di Indonesia 

khususnya dalam berpenampilan. Adanya perkembangan internet sangat berpengaruh terhadap proses revormasi 

model fashion muslim di Indonesia [3]. 

Lozy Hijab merupakan salah satu merek pakaian yang sudah ada sejak tahun 2015 di Tasikmalaya, dengan produk 

utama yang ditawarkan adalah koleksi hijab atau scraft. Seiring dengan perkembangannya, brand fashion ini 

menyediakan berbagai produk muslim wear. Selain itu, Lozy Hijab tentunya juga menyediakan produk hijab yang 

sangat beragam. Merek fashion ini mengusung tema minimalis dan elegan dengan fokus utama pada kenyamanan 

serta gaya modis yang disesuaikan dengan perkembangan zaman [4]. Lozy Hijab memiliki banyak peminat di 

kalangan masyarakat karena memiliki kualitas produk yang nyaman untuk digunakan sehari-hari. Pada awalnya, Lozy 

Hijab memasarkan produknya dengan menggunakan sistem pre order yang dimana produk ini menerapkan proses 

pemesanan dengan memberikan jangka waktu tertentu. Namun seiring dengan perkembangannya, tepatnya pada tahun 

2019 Lozy Hijab mulai memasarkan produknya melalui digital marketing. Langkah ini dilakukan sebagai upaya 

peningkatan pemasaran yang dapat menjangkau konsumen melalui media sosial [5]. Hal tersebut dapat dikatakan 

berhasil karena hingga saat ini memiliki pengikut sebesar 1,7 juta di platform Instagram dan 725 ribu pengikut di 

platfrom TikTok. Melalui strategi pemasaran digital ini, Lozy Hijab telah banyak dikenal oleh masyarakat, selain itu 

transaksi produk Lozy Hijab masih didominasi oleh media online hingga saat ini.  Hal ini yang menjadi salah satu 
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alasan Lozy Hijab telah meluaskan pangsa pasarnya ke berbagai negara, seperti Singapura, Filipina, serta Malaysia 

[4]. Dalam mempertahankan eksistensinya, Lozy Hijab berupaya untuk memperhatikan keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen, dengan demikian nantinya brand ini bisa dengan mudah menentukan pemasaran yang 

paling sesuai.  

Promosi menjadi hal yang penting dilakukan oleh setiap brand agar mendapat perhatian dari masyarakat. Saat ini, 

terdapat berbagai trend media sosial yang dinilai dapat meningkatkan pendapatan, salah satunya yaitu live selling. 

Live selling merupakan sebuah fitur yang terdapat di dalam aplikasi marketplace yang dimana dalam fitur ini penjual 

akan melakukan proses komunikasi aktif dengan mempengaruhi, membujuk dan merayu para konsumen yang berada 

dalam forum tersebut untuk membeli produk yang sedang ditawarkan [3]. Selain itu, keberadaan live selling 

memungkinkan para konsumen untuk menentukan pembelian secara langsung dengan memilih toko yang diinginkan 

atau dirasa menarik untuk dilihat [6]. Keberadaan live selling  memungkinkan para pelaku usaha untuk dapat 

berkomunikasi secara efisien dalam menunjukkan produk serta menjawab berbagai pertanyaan dari calon konsumen 

secara langsung [7]. 

Selain trend media sosial marketing berupa live selling, Lozy Hijab juga melakukan strategi pemasaran lainnya 

yang berupa content marketing dalam manarik konsumennya. Content marketing merupakan suatu strategi pemasaran 

yang disebarkan melalui media digital dengan meliputi pengelolaan dengan tujuan untuk memastikan ketepatan target, 

sehingga menimbulkan ketertarikan pada calon konsumen [8]. Selain itu, content marketing juga dapat berarti bahwa 

pengunggahan sesuatu yang menarik dengan tujuan agar mendapatkan perhatian serta menimbulkan rasa kepercayaan 

dari konsumen [9]. Content Marketing memiliki tujuan utama untuk menciptakan keterlibatan antara konsumen 

dengan suatu merek, dalam hal ini pemasaran merek dilakukan dengan cara mendistribusikan tontonan yang memiliki 

manfaat bagi siapapun yang melihatnya [10]. 

Selain pemasaran melalui live selling dan content marketing, keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh 

seseorang yang disebut dengan influencer. Influencer merupakan sosok yang terlibat dalam media berbasis internet 

dengan jumlah pengikut yang banyak, serta segala hal yang dibicarakan atau dilakukan olehnya dapat mempengaruhi 

pengikutnya [11]. Seorang influencer  tidak harus berstatus artis atau celebrity saja, seseorang yang dapat memberikan 

pengaruh bagi orang lain juga dapat disebut sebagai influencer [12]. Influencer memiliki peran dalam menjelaskan 

bahwa wanita-wanita ternama juga menggunakan produk Lozy Hijab untuk menunjang penampilannya. Hal tersebut 

sebagai upaya untuk mempengaruhi kesan konsumen terhadap produk Lozy Hijab melalui peranan influencer.  

Keputusan pembelian merupakan kegiatan yang merujuk pada rangkaian akhir pembelian dari konsumen yang 

meliputi pengenalan permasalahan, pengumpulan informasi mengenai produk atau merek yang dapat digunakan untuk 

memecahkan permasalahan serta memikirkan secara matang sehingga dapat berdampak pada tercapainya keputusan 

[13]. Keputusan pembelian menjadi hal yang berpengaruh dalam proses pembelian karena dapat berdampak pada 

peningkatan keuntungan pelaku usaha terhadap produk yang dipasarkannya [14]. Selain itu, keputusan pembelian 

ditentukan dengan berbagai pertimbangan-pertimbangan tertentu. Setiap orang memiliki faktor pertimbangan saat 

melakukan suatu pembelian, adapaun faktor yang dapat memberikan pengaruh dalam keputusan pembelian, misalnya 

ekonomi, teknologi, politik, adat istiadat, kebiasaan, harga, lokasi, serta promosi [15]. 

Terdapat beberapa perbedaan hasil penelitian yang telah dilakukan sebelumnya mengenai variabel live selling 

terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian [16] yang berjudul “Pengaruh Live Streaming dan Online 

Customer Review terhadap Keputusan Pembelian Produk Fashion Muslim” menyatakan adanya pengaruh yang 

signifikan antara live selling terhadap keputusan pembelian. Namun penelitian [17] dengan judul “Pengaruh Live 

Streaming Tiktok Terhadap Kepercayaan Konsumen Produk Jims Honey Di Surabaya Dan Dampaknya Pada 

Keputusan Pembelian” berbunyi bahwa terdapat pengaruh yang tidak langsung antara  live selling terhadap keputusan 

pembelian.  

Adapun hasil penelitian yang telah dilakukan terdahulu mengenai variabel content marketing terhadap keputusan 

pembelian juga memiliki kesenjangan hasil. Penelitian [18] dengan judul “Pengaruh Content Marketing Dan 

Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada Pengguna Aplikasi Tik-Tok Di Wilayah Dki Jakarta” 

menyatakan adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara content marketing terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan hasil penelitian [19] dengan judul “Pengaruh Content Marketing Dan Lifestyle Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Usaha Kecil Menengah Di Media Sosial” menunjukkan bahwa content marketing tidak selamanya 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan beberapa hasil penelitian yang dilakukan sebelumnya mengenai variabel influencer terhadap 

keputusan pembelian terdapat kesenjangan hasil. Penelitian [20] yang berjudul “Pengaruh Influencer Marketing dan 

Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Kacang Dua Kelinci di Kota Surabaya” menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh positif antara influencer terhadap keputusan pembelian. Akan tetapi berbeda dengan hasil penelitian [21] 

yang berjudul “Pengaruh Digital Marketing, Brand Image Dan Influencer Marketing Pada Keputusan Pembelian 

Scarlett Whitening Di Shopee” menyatakan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan secara parsial antara influencer 

terhadap keputusan pembelian. 
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Dari beberapa hasil penelitian sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa terdapat adanya celah penelitian megenai 

ada atau tidaknya pengaruh live selling, content marketing dan influencer terhadap keputusan pembelian. Sehingga 

peneliti tertarik untuk memahami lebih dalam mengenai “Pengaruh Live Selling, Content Markering, dan 

Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Produk Lozy Hijab di E-Commerce”. 

Literatur Review 

Live Selling 

Live Selling merupakan proses penawaran produk yang dilakukan secara langsung kepada konsumen melalui 

platfrom digital. Proses ini dilakukan dengan menjelaskan segala informasi produk secara rinci, hal ini akan dapat 

memberikan pengaruh pada konsumen untuk melakukan pembelian karena merasa tertarik dan percaya terhadap 

produk yang ditawarkan [22]. Melalui pemasaran live selling konsumen akan dapat terlibat langsung dengan penjual 

melalui pemanfaataan fitur komentar yang ada. Hal tersebut yang menjadikan konsumen merasa tertarik untuk 

melakukan pembelian [23]. Adapun beberapa indikator dari live selling, antara lain [24] : 

1. Iklan, merupakan suatu bentuk pemasaran yang bertujuan untuk menarik konsumen terhadap produk 

ataupun layanan yang ditawarkan. 

2. Sales, dapat diartikan sebagai kinerja penjualan yang berisi gambaran mengenai peforma penjualan selama 

sesi live selling berlangsung. 

3. Public Relation, merupakan cara yang dilakukan oleh suatu bisnis dalam membangun komunikasi yang 

baik dengan konsumen atau audiensnya. 

4. Direct Marketing, merupakan proses keterlibatan audiens secara langsung dalam sesi live selling dengan 

tujuan untuk mendorong penjualan. 

5. Personal Selling, diartikan sebagai proses interaksi langsung yang terjadi antara penjual dengan 

konsumen.  

Content Marketing 

Content marketing adalah salah satu bentuk aktivitas pemasaran yang meliputi pembuatan konten, memilah, 

membagikan, serta mengembangkan konten secara relevan dan dapat bermanfaat bagi target audiens. Hal ini bertujuan 

agar dapat memikat para audiens dengan tepat sasaran, sehingga menjadikan mereka sebagai konsumen dan 

menumbuhkan interaksi pada konten yang dibuat [25]. Content Maketing Institute menyatakan bahwa content 

marketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada penyebaran konten yang relevan, berharga, serta konsisten 

kepada audiens yang dimaksudkan untuk menarik dan mempertahankan mereka mereka menjadi konsumen, sehingga dapat 

menghasilkan keuntungan bagi pelaku usaha  [26]. Adapun beberapa indikator dari content marketing yaitu [27] : 

1. Relevansi, merupakan penyediaaan konten dengan disertai informasi yang berguna secara langsung bagi 

konsumen. 

2. Akurasi, merupakan penyediaan konten dengan sumber informasi yang benar-benar nyata atau akurat. 

3. Bernilai, merupakan suatu penyediaan konten yang mempunyai kebermanfaatan bagi konsumen. 

4. Mudah dipahami, merupakan suatu penyediaan konten yang mudah dimengerti oleh konsumen. 

5. Mudah ditemukan, merupakan suatu proses penyebaran konten melalui media sosial yang tepat, 

sehingga dapat dengan mudah dijangkau oleh masyarakat.  

Influencer 

Influencer merupakan seseorang dalam platform media sosial yang memiliki pengikut dalam jumlah besar, serta 

segala sesuatu yang dilakukan dapat memberikan pengaruh kepada para pengikutnya. Dapat dikatakan bahwa 

influencer dapat berasal dari semua profesi, seperti artis, seniman, blogger, dan siapapun yang diaggap dapat 

memberikan pengaruh [28]. Selain itu influencer dapat diartikan sebagai penggunaan individu atau public figure 

dengan kualitas yang baik di antara masyarakat umum untuk dapat mempromosikan produk atau layanan, sehingga 

dapat dikatakan telah menghasilkan promosi yang berhasil [29]. Terdapat beberapa indikator dari influencer, antara 

lain [12] :  

1. Relatability, merupakan kualitas kemampuan yang dimiliki seseorang untuk dengan mudah membentuk 

hubungan sosial atau emosional, hal ini merupakan upaya influencer dalam mendeskripsikan produk yang 

ia gunakan agar dapat dirasakan oleh para pengikutnya. 

2. Knowledge, mencakup pemahaman yang dimiliki seseorang mengenai suatu produk atau layanan yang 

digunakan, setiap influencer haruslah memahami dengan sungguh-sungguh mengenai produk atauapun 

layananan yang akan dijelaskannya. 

3. Helpfulness, berarti bahwa segala informasi yang telah dijelaskan oleh influencer mengenai suatu produk 

akan dapat memberi manfaat bagi semua yang melihatnya dan dengan harapan mereka akan tertarik 

dengan produk tersebut. 

4. Confidence, merupakan bentuk upaya yang dilakukan untuk meyakinkan audiens tentang penjelasan 

produk yang telah disampaikan. 

5. Articulation, merupakan upaya penyampaian informasi mengenai produk yang dilakukan secara jelas. 
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Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah serangkaian aktivitas akhir dari setiap individu yang secara langsung terikat dalam 

mendapatkaan serta menggunakan produk yang ditawarkan. Keputusan pembelian dikatakan sebagai penyelesaian 

masalah yang dialami oleh konsumen dalam menentukan pembelian, hal ini memuat berbagai aktivitas yang dilakukan 

oleh konsumen guna menentukan keputusan pembelian yang rasional [30]. Selain itu, keputusan pembelian dapat 

didefinisikan sebagai tindakan memilih satu dari dua atau lebih pilihan, seseorang yang menghadapi masalah harus 

dapat memilih satu dari sejumlah pilihan yang ada. Dalam penjualan, apabila seseorang berada dalam posisi untuk 

membuat keputusan maka akan memilih untuk membeli atau tidak membeli [31]. Indikator yang digunakan dalam 

keputusan pembelian, meliputi [32] :  

1. Pengenalan kebutuhan, hal ini merujuk pada beberapa faktor yang membantu memahami dan 

mengidentifikasi kebutuhan konsumen sehingga memicu adanya proses pembelian. 

2. Pencarian informasi, langkah ini merujuk pada berbagai faktor yang menunjukkan sejauh mana konsumen 

mencari informasi sebelum membuat keputusan pembelian. 

3. Evaluasi alternative, langkah ini dilakukan oleh konsumen sebagai bentuk pemilihan atas beberapa 

informasi yang ada dan disesuaikan dengan kebutuhannya. 

4. Perilaku setelah pembelian, merupakan aktivitas dan tindakan yang dilakukan oleh konsumen setelah 

melakukan pembelian, hal ini dapat berupa kepuasan maupun kerugian. 

II. METODE 

Jenis Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang merupakan metode penelitian dengan didasarkan pada 

filsafat yang berpangkal pada sesuatu pasti, faktual, nyata, dan berdasarkan data. Penelitian dengan metode kuantitatif 

pada umumnya menggunakan data kuantitatif yang berupa angka atau statistik sebagai fokus utama untuk menjawab 

pertanyaan penelitian. Metode ini biasanya melibatkan proses pengumpulan data melalui survei, eksperimen, atau 

pengamatan langsung, yang kemudian dianalisis menggunakan teknik statistik [33]. Adapun cara yang dilakukan 

dalam metode penelitian kuantitatif yaitu dengan melakukan penyebaran kuisioner, hal tersebut dilakukan untuk 

memperoleh data yang akurat agar agar dapat menunjukkan hubungan antara variabel live selling, content marketing, 

dan influencer dalam mempengaruhi keputusan pembelian.  

Populasi dan Sampel 

Populasi diartikan sebagai total keseluruhan subjek penelitian yang terdiri dari orang, benda, serta suatu hal yang 

di dalamnya dapat menghasilkan data atau informasi yang berguna bagi penelitian [34]. Dalam penelitian ini, populasi 

yang digunakan ialah masyarakat yang merupakan pengguna aktif media sosial, serta konsumen dari produk Lozy 

Hijab. Selain itu, populasi dalam penelitian ini difokuskan pada masyarakat yang berusia minimal 17 tahun. 

Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih melalui beberapa proses seleksi dengan menggunakan metode 

sampling dalam sebuah penelitian [34]. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik non probability sampling 

melalui metode quota sampling. Teknik ini digunakan untuk menentukan sampel dari populasi yang memiliki ciri-ciri 

tertentu. Adapun quota sampling diartikan sebagai suatu metode pengambilan sampel yang berdasar kriteria yang telah 

ditetapkan oleh peneliti [35] . Pemilihan penggunaan metode ini karena terdapat beberapa kriteria tertentu, seperti: 

1. Pengguna aktif media sosial 

2. Konsumen Lozy Hijab 

3. Berusia minimal 17 tahun 

Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik sampling dilakukan dengan tujuan untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian [35]. 

Dalam menentukan jumlah sampel dari populasi yang tidak diketahui (unknow population) pada penelitian ini, maka 

dapat menggunakan rumus lameshow sebagai berikut [36]. 

 

𝑛 =
𝑍2𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel  

z = Nilai tabel moral dengan alpha tertentu 

P = Estimasi proporsi 

d = Presisi yang digunakan 

Dalam jumlah populasi yang tidak diketahui maka perlu adanya tabel tingkat kepercayaan, dengan tujuan untuk 

menentukan besar sampel penelitian. Adapun tiga tingkat kepercayaan yang bisa digunakan,  yaitu sebesar 90% 
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(1,645), 95% (1,960), dan yang paling tinggi sebesar 99% (2,576). Kemudian untuk menentukan nilai p (1-p) dapat 

dilihat pada tabel berikut [36]. 

Tabel 1. Nilai P dan P*(1-p) 

P P* (1-P) 

0,5 

0,4 

0,3 

0,2 

0,1 

0,25 

0,24 

0,21 

0,16 

0,09 

Nilai P 0,5 sudah cukup memenuhi persyaratan untuk menentukan besaran sampel [36]. Sehingga peneliti 

menggunakan P sebesar 0,5 dan tingkat kesalahan 10% (0,1). Dibawah ini merupakan hasil perhitungan sampel pada 

penelitian ini : 

𝑛 =
𝑍2𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
 

              𝑛 =
(1,96)20,5(1 − 0,5)

(0,1)2
 

        𝑛 =
3,8416 ∙ 0,5(0,5)

0,01
 

𝑛 =            
0,9604

0,01
 

𝑛 =              96,04 

Dari hasil perhitungan yang sudah dilakukan diatas, maka didapatkan sampel sebesar 96. Sehingga responden 

dalam penelitian ini adalah sebesar 96 orang [37]. 

Jenis dan Sumber Data 

Sumber data adalah subyek dimana data tersebut diperoleh [38]. Adapun sumber data yang digunakan terdiri dari 

dua jenis, antara lain: 

1. Data Primer 

Data primer merupakan bentuk data basis yang dikumpulkan secara langsung dari sumber utamanya. Jenis 

data ini biasanya diperoleh melalui survei, wawancara, observasi dan sebagainya [39]. Untuk jenis data 

primer, peneliti melakukan pengumpulan data melalui kuisioner. Kuisioner diartikan sebagai metode 

pengumpulan data dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 

untuk dijawabnya [35]. Instrumen penelitian ini kemudian akan disebarkan kepada responden yang telah 

ditentukan. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang perolehannya secara tidak langsung, data ini memuat sekumpulan 

informasi yang didapatkan dari sumber-sumber yang telah ada, seperti literatur, buku, ataupun penelitian 

sebelumnya [39]. Data sekunder dalam penelitian ini didapatkan melalui website, buku, jurnal, serta 

penelitian terdahulu yang relevan dengan penelitian ini. 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data menjadi bagian yang penting dalam penelitian, sebab tujuan utama dari adanya 

penelitian adalah memperoleh data [35]. Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu dengan 

menggunakan instrumen penelitian berupa kuisioner. Kuisioner yang disebarkan kepada para responden akan berisi 

mengenai beberapa pernyataan untuk dijawab yang akan disusun sehingga memperoleh informasi yang relevan. 

Terdapat prosedur berupa skala likert dalam menjawab kuisioner tersebut. Skala likert merupakan instrumen 

pengukuran pendapat serta persepsi seseorang tentang fenomena yang ada dalam sebuah penelitian. Adapun skala 

likert dapat dibuat dalam bentuk skor, seperti nomor 1 berarti sangat tidak setuju, nomor 2 berarti tidak setuju, nomor 

3 berarti netral, nomor 4 berarti setuju, dan nomor 5 berarti sangat setuju [35]. Hal tersebut akan memudahkan 

responden dalam menjawab kuisioner yang diberikan, serta dapat memudahkan peneliti dalam mengumpulkan data 

dari responden. 

Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual adalah model konseptual yang mencakup mengenai keterkaitan antara teori dengan 

berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang penting. Kerangka konseptual memberikan gambaran 

umum tentang subjek penelitian yang akan dilakukan dan termuat dalam kerangka dari variabel yang ada [35]. 

Adapun variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini yaitu Live Selling (X1), Content Marketing (X2), dan 

Influencer (X3) serta Keputusan Pembelian sebagai variabel Y. 
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H1 

Content Marketing 

(X2) 
Keputusan 

Pembelian (Y) 

Influencer 

 (X3) H3 

H2 

Sehingga dapat digambarkan kerangka konseptual dalam penelitian ini sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Keranga Konseptual 

Dari kerangka konseptual diatas maka dapat dilanjutkan dengan merumuskan hipotesis. Hipotesis adalah hasil 

temporer terhadap rumusan masalah yang ada, dimana rumusan masalah yang disajikan berupa pertanyaan. Sehingga 

jawaban yang dihasilkan masih berdasar pada teori saja dan belum berdasarkan fakta-fakta konkrit yang didapatkan 

melalui pengumpulan data, itulah mengapa hipotesis dianggap sebagai jawaban sementara [35]. 

Adapun beberapa hipotesis penelitian yang dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 

H1 : Live selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Lozy Hijab. 

H2 : Content marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Lozy Hijab. 

H3 : Influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Lozy Hijab. 

Teknik Analisis Data 

Analisis data mencakup serangkaian aktivitas yang dilakukan setelah pengumpulan data dari seluruh responden, 

dalam penelitian kuantitatif teknik analisis data biasanya menggunakan statistik dan berbentuk angka [40]. Adapun 

Analisa data dalam penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS versi 25. Beberapa teknik analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini, antara lain: 

Uji Validitas 

Uji validitas merupakan adalah tingkat di mana suatu instrumen melakukan pengukuran mengenai apa saja yang 

perlu diukur. Pengujian ini digunakan untuk mengukur seberapa jauh kesesuain suatu instrumen dalam menjalankan 

fungsi ukurnya [41]. Selain itu, uji ini biasanya juga digunakan untuk mengetahui apakah suatu alat ukur yang berupa 

kuisioner tersebut valid atau tidak. Adapun karakteristik pengujian dengan menggunakan tingkat signifikasi sebesar 

0,05 adalah sebagai berikut [42]. 

1. H0 diterima apabila r hitung > r tabel , berarti bahwa alat ukur yang digunakan valid atau sahih 

2. H0 ditolak apabila r hitung < r tabel, berarti bahwa alat ukur yang digunakan tidak valid atau sahih 

R table dapat ditentukan dengan menggunakan rumus df = n-2, dengan taraf signifikan yang telah dipilih yaitu 

sebesar 0,05 atau 5%.  

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah pengujian yang dilakukan untuk menunjukkan seberapa jauh alat ukur dapat diandalkan. Uji 

ini digunakan untuk melihat konsistensi alat ukur, apakah alat ukur tersebut tetap konsisten jika pegukuran di ulang 

kembali [41]. Uji reabilitas pada penelitian ini dilakukan dengan metode Cronbach’s Alpha, apabila nilai alpha lebih 

dari 70% (0,70) maka instrumen tersebut dikatakan reliabel [43]. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik merupakan analisis ekonometrik yang dilakukan untuk menunjukan apakah model regresi linier 

berganda yang digunakan dalam penelitian ini memiliki persamaan yang tidak bias dan konsisten. Adapun uji yang 

digunakan dalam uji asumsi klasik adalah uji normalitas, uji muktikolinieritas, dan uji heteroskedastisitas [44]. 

Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui apakah data yang telah dikumpulkan terdistribusi 

normal atau tidak. Uji ini menjadi hal yang penting, sebab data dapat dianggap telah mewakili populasi jika data 

tersebut terdistribusi normal. Sebuah data dapat dikategorikan terdistribusi normal apabila nilai residualnya 

terstandarisasi sebagian besar mendekati rata-ratanya [43]. Adapun dalam pengujian ini menggunakan uji Kolmogorov 

Live Sellling  

(X1) 
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Smirnow dan metode grafik, dengan alasan karena uji ini tidak menimbulkan perbedaan persepsi di antara para 

pengamat. Adapaun kriteria pengujian sebagai berikut : 

1. Jika Sig < 0,05 menunjukkan bahwa distribusi data berarti tidak normal 

2. Jika  Sig > 0,05 menunjukkan bahwa distribusi data berarti normal 

Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas adalah uji yang digunakan untuk menganalisa regresi berganda yang terdiri atas dua atau tiga 

variabel bebas. Uji Multikolinearitas digunakan untuk memastikan bahwa tidak terdapat korelasi antar variabel-varibel 

independent. Adapun pengujian multikolinieritas dapat dilihat dari nilai VIF (Variance Inflation Factor) dan koefisien 

korelasi antar variabel bebas. Apabila nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF <10, maka model regresi terbebas gejala 

multikolinieritas [45]. 

Uji Heteroskedastisitas 

Heteroskedastisitas menjadi salah satu faktor yang menyebabkan model regresi linier sederhana tidak koefisien 

dan akurat. Uji ini digunakan untuk melihat adanya ketidaksamaan dalam varian residual untuk setiap pengamatan 

paada model regresi. Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakaan metode grafik 

dengan mengamati scatterplot. Metode ini memiliki kriteria apabila titik-titik yang menyebar pada grafik tidak 

membentuk pola tertentu maka dapat dikatakan bahwa tidak terjadi adanya heteroskedastisistas [43]. 

Uji Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linear berganda merupakan analisis stastistik yang digunakan untuk menguji seberapa besar 

pengaruh antara variabel independent terhadap variabel dependent. Dimana dalam peneilitian ini, uji regresi linier 

berganda digunakan untuk mengetahui hubungan dari variabel independent live selling, content marketing, dan 

influencer dalam kaitannya dengan variabel dependent yaitu keputusan pembelian. Sehingga dapat dirumuskan 

sebagai berikut [43]. 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1 𝑋1 + 𝑏2 𝑋2 + 𝑏3 𝑋3 + e 

Keterangan : 

Y  = Variabel dependet (keputusan pembelian) 

a  = Konstanta 

b1,b2, b3 = Koefisien  

X1 = Live Selling 

X2 = Content Marketing 

X3 = Influencer 

e  = Error term 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis adalah uji yang digunakan untuk mengetahui kebenaran atas suatu pernyataan dalam sebaran 

kuisioner, apakah pernyataan tersebut akan diterima atau ditolak. Uji ini biasanya tersaji dalam bentuk statistic yang 

berupa angka [46]. Adapun pengujian hipotesis yang dilakukan dalam penelitian ini antara lain: 

Uji T 

Uji t dilakukan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh satu variabel independent secara individual dalam 

menerangkan variasi variabel dependen. Adapun hipotesis yang hendak di uji yaitu H0 dan Ha. H0 berarti bahwa 

variabel independent tidak memiliki hubungan yang signifikan dengan variabel dependen, sementara Ha berarti bahwa 

variabel independen memiliki hubungan yang signifikan dengan variabel dependen. Jika hasil penelitian menyatakan 

bahwa tingkat signifikasi < 0,05 berarti terdapat pengaruh signifikan antara satu variabel independen dan variabel 

dependen. Jika tingkat signifikansi > 0,05, satu variabel independen tidak berpengaruh pada variabel dependen [47]. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi adalah uji yang digunakan untuk mengetahui sejauh mana model dapat menerangkan 

variasi variabel dependent. Nilai koefisien determinasi berkisar antara nol dan satu, nilai R2 yang rendah menunjukkan 

bahwa kemampuan variabel-varabel independent dalam mejelaskan variasi dependen sangat terbatas. Disisi lain, nilai 

yang mendekati satu menunjukkan bahwa variabel independent memberikan hampir semua informasi yang diperlukan 

untuk memprediksi variasi variabel dependen [47].  
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III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Analisis Responden Berdasarkan Karakteristik Responden  

 

Tabel 2. Hasil Analisis Responden 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Jenis Kelamin 96 1 1 1.00 .000 

Pekerjaan 96 1 4 1.24 .707 

Usia 96 1 1 1.00 .000 

Pengguna Aktif Media 

Sosial 

96 1 1 1.00 .000 

Mengetahui dan Pernah 

Membeli Lozy Hijab 

96 1 1 1.00 .000 

Valid N (listwise) 96     

 

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa sebanyak 96 responden dalam penelitian ini telah memenuhi 

beberapa karakteristik yang telah ditentukan. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelaminnya memiliki nilai 

mean 1.00 dan Standar Deviation sebesar 0.000 dengan presentase jenis kelamin perempuan sebesar 100%, hal 

tersebut sesuai dengan karakteristik yang telah ditetapkan oleh peneliti. Karakteristik responden berdasarkan 

pekerjaan memiliki mean sebesar 1.24 dengan standar deviasi sebesar 0.707 dengan persentase jenis pekerjaan pelajar 

atau mahasiswa sebesar 82,5%, persentase jenis pekerjaan karyawan swasta sebesar 9,5%, persentase jenis pekerjaan 

PNS atau ASN sebesar 1,5% dan persentase jenis pekerjaan lainnya sebesar 6,6%. Karakteristik responden 

berdasarkan usia memiliki mean sebesar 1.00 dengan standar deviasi sebesar 0.000 dengan persentase usia 17-25 

tahun sebesar 97,8%, persentase usia 26-30 tahun sebesar 1,5% dan persentase usia 31-40 tahun sebesar 0,7%. 

Karakteristik responden berdasarkan pengguna aktif media sosial memiliki nilai mean sebesar 1.00 dengan standar 

deviasi sebesar 0.000 dengan persentase pengguna aktif media sosial sebanyak 100%, hal tersebut sesuai dengan 

karakteristik yang telah ditetapkan oleh peneliti. Karakteristik responden yang mengetahui dan pernah melakukan 

pembelian produk Lozy Hijab memiliki nilai mean sebesar 1.00 dengan standar deviasi sebesar 0.000 dengan 

persentase mengetahui dan pernah melakukan pembelian produk Lozy Hijab sebanyak 100%, hal tersebut sesuai 

dengan karakteristik yang telah ditetapkan oleh peneliti. 

Uji Instrumen Data 

A. Uji Validitas 

Uji validitas ditentukan dengan rumus df = (n-2), sehingga pada penelitian ini df = 96-2 = 94. Maka r-tabel pada 

tabel vertikal 94 dengan presentase 5% yaitu 0.200. Jika nilai R hitung lebih kecil dari R tabel (0.200) maka dinyatakan 

tidak valid, namun jika nilai R hitung lebih besar dari R tabel (0.200) maka dinyatakan valid.  

 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas 

T Indikator R hitung R Tabel Keterangan 

 

Live 

Selling 

(X1) 

X1.1 0,477 0,200 Valid 

X1.2 0,325 0,200 Valid 

X1.3 0,445 0,200 Valid 

X1.4 0,405 0,200 Valid 

X1.5 0,464 0,200 Valid 

Content 

Marketing 

(X2) 

X2.1 0,642 0,200 Valid 

X2.2 0,802 0,200 Valid 

X2.3 0,796 0,200 Valid 

X2.4 0,780 0,200 Valid 

X2.5 0,772 0,200 Valid 

Influencer 

(X3) 

X3.1 0,711 0,200 Valid 

X3.2 0,760 0,200 Valid 

X3.3 0,806 0,200 Valid 

X3.4 0,519 0,200 Valid 

X3.5 0,707 0,200 Valid 

Y1.1 0.667 0,200 Valid 

Y1.2 0.789 0,200 Valid 
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Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Y1.3 0.765 0,200 Valid 

Y1.4 0.758 0,200 Valid 

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item kuisioner memiliki nilai R hitung > dari R tabel, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa pengujian ini dinyakatan valid dan hasilnya dapat dipercaya dalam melakukan pengukuran 

data penelitian. 

B. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini meggunakan metode Chronbach alpha dengan ketentuan apabila nilai 

Chronbach alpha lebih dari 70% (> 0.70) maka instrumen dinyatakan reliabel. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Live Selling 59.04 65.640 .027 .888 

Content Marketing 58.69 44.807 .637 .984 

Influencer 59.60 39.800 .678 .836 

Keputusan Pembelian 63.10 49.400 .701 .885 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha dari variabel Live Selling sebesar 0.888, variabel 

Content Marketing sebesar 0.984, variabel influencer sebesar 0.836, dan variabel keputusan pembelian sebesar 0.885. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai dari semua variabel lebih besar dari 0.70 (>0.70) yang berarti bahwa seluruh 

variabel dinyatakan reliabel. 

Uji Asumsi Klasik 

A. Uji Normalitas 

Uji normalitas pada penelitian ini menggunakan metode Kolmogorov Smirnow dan metode grafik. Metode 

Kolmogorov Smirnow dilakukan dengan kriteria pengujian apabila nilai signifikan < 0,05 berarti bahwa distribusi data 

tidak normal dan apabila nilai signifikan > 0,05 berarti bahwa data terdistribusi normal. 

 

Tabel 5. Hasil Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Standardized 

Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation .98408386 

Most Extreme Differences Absolute .106 

Positive .088 

Negative -.106 

Test Statistic .106 

Asymp. Sig. (2-tailed) .060c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa nilai signifikan yang dihasilkan dari uji Kolomogorov Smirnov yaitu 

sebesar 0.060 (> 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi normal. Hasil ini juga dapat dibuktikan 

dari histogram normal probability test serta grafik hasil Plot of Regression Residual sebagai berikut. 
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Gambar 3. Hasil Uji Grafik Histogram 

Hasil uji grafik histogram diatas dapat dilihat bahwa kurva berbentuk lonceng, yang berarti bahwa data terdistribusi 

normal. 

 
Gambar 4. Hasil Grafik Normal Probability Plot 

Hasil grafik normal probability plot menunjukkan bahwa data membentuk titik-titik yang mendekati garis 

diagonal, hal ini menunjukkan bahwa data menyebar pada wilayah garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa data tersebut terdistribusi normal. 

B. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas pada penelitian ini dilakukan dengan melihat besarnya nilai tolerance dan nilai VIF (varian 

inflation factor). Apabila nilai tolerance lebih besar dari 0,1 (> 0,10) dan VIF lebih kecil dari 10 (<10) maka dapat 

dinyatakan bahwa model regresi terbebas dari multikolinieritas. 

Tabel 6. Hasil Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 2.225 1.669  1.333 .186   

Live Selling .114 .049 .164 2.306 .023 .982 1.018 

Content Marketing .331 .103 .406 3.217 .002 .312 3.205 

Influencer .259 .093 .351 2.790 .006 .313 3.193 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Hasil uji multikolinieritas diatas menunjukkan bahwa nilai tolerance dari variabel live selling yaitu 0.982 atau > 

0.10 dan nilai VIF sebesar 1.018 (< 10), selanjutnya nilai tolerance dari variabel content marketing yaitu 0.312 (> 

0.10) dan nilai VIF sebesar 3.205 (< 10), kemudian nilai tolerance dari variabel influencer yaitu 0.313 (> 0.10) dan 

nilai VIF sebesar 3.193 (< 10). Maka dapat disimpulkan bahwa variabel independent terbebas dari multikolinieritas. 
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C. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode grafik dengan mengamati 

scatterplot. Metode ini memiliki kriteria apabila titik-titik menyebar pada grafik dan tidak membentuk pola tertentu 

maka dapat dikatakan bahwa tidak terjadi adanya heteroskedastisitas. 

 

 
Gambar 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Hasil uji heteroskedastisitas diatas menunjukkan bahwa pola penyebaran titik-titik yang dihasilkan tidak 

membentuk pola tertentu dan menyebar pada grafik. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terdeteksi adanya 

heteroskedastisitas. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 7. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.225 1.669  1.333 .186 

Live Selling .114 .049 .164 2.306 .023 

Content Marketing .331 .103 .406 3.217 .002 

Influencer .259 .093 .351 2.790 .006 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel hasil uji regresi linear berganda, dapat dirumuskan persamaan variabel dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1 𝑋1 + 𝑏2 𝑋2 + 𝑏3 𝑋3 + e 

𝑌 = 2,225 + 0,114 X1 + 0,331 X2 + 0,259 X3 + e 

Dari persamaan yang telah dirumuskan tersebut, dapat diartikan sebagai berikut: 

a) Konstanta (a) 

Nilai konstanta positif sebesar 2,225 yang berarti bahwa tanpa adanya pengaruh dari variabel independent 

(bebas) seperti Live Selling, Content Marketing dan Influencer, maka nilai variabel dependen (terikat) yaitu 

keputusan pembelian akan tetap konstan sebesar 2,225. 

a) Live Selling 

Nilai koefisien antara variabel live selling dan keputusan pembelian adalah positif sebesar 0.114, yang berarti 

bahwa kedua variabel tersebut memiliki hubungan yang positif. Sehingga dapat disimpulkan apabila variabel 

live selling mengalami peningkatakn sebesar satu satuan, maka variabel keputusan pembelian juga akan 

meningkat sebesar 0.114. 

b) Content Marketing 

Nilai koefisien antara variabel content marketing dan keputusan pembelian adalah positif sebesar 0.331, yang 

berarti bahwa kedua variabel tersebut memiliki hubungan yang positif. Sehingga dapat disimpulkan apabila 

variabel content marketing mengalami peningkatakn sebesar satu satuan, maka variabel keputusan pembelian 

juga akan meningkat sebesar 0.331. 

c) Influencer 

Nilai koefisien antara variabel influencer dan keputusan pembelian adalah positif sebesar 0.259, yang berarti 

bahwa kedua variabel tersebut memiliki hubungan yang positif. Sehingga dapat disimpulkan apabila variabel 
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influencer mengalami peningkatakn sebesar satu satuan, maka variabel keputusan pembelian juga akan 

meningkat sebesar 0.259. 

Uji Hipotesis 

A. Uji T 

Uji parsial atau uji t pada penelitian ini dilakukan dengan melihat besarnya nilai sig t dan nilai t-hitung. Apabila 

nilai sig t lebih kecil dari 0,05 (< 0,05) dan nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel maka dapat dinyatakan bahwa 

terdapat adanya pengaruh yang signifikan secara parsial antara variabel independent (X) dan variabel dependen (Y). 

Tabel 8. Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t 7Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.225 1.669  1.333 .186 

Live Selling .114 .049 .164 2.306 .023 

Content Marketing .331 .103 .406 3.217 .002 

Influencer .259 .093 .351 2.790 .006 

A. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Hasil uji T diatas dapat dianalisis sebagai berikut: 

a) Live Selling (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

o Nilai signifikan t sebesar 0.023 < 0.05, yang berarti bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa secara parsial live selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

o Nilai t-hitung sebesar 2.306 > 1,98609, yang berarti bahwa bahwa H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa secara parsial live selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

b) Content Marketing (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

o Nilai signifikan t sebesar 0.002 < 0.05, yang berarti bahwa H0 ditolak dan H2 diterima. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa secara parsia lcontent marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

o Nilai t-hitung sebesar 3.217 > 1,98609, yang berarti bahwa bahwa H0 ditolak dan H2 diterima. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa secara parsial content marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

c) Influencer (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

o Nilai signifikan t sebesar 0.006 < 0.05, yang berarti bahwa H0 ditolak dan H3 diterima. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa secara parsial influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

o Nilai t-hitung sebesar 2.790 > 1,98609, yang berarti bahwa bahwa H0 ditolak dan H3 diterima. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa secara parsial influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi pada penelitian ini dilakukan dengan melihat besarnya nilai R Square. 

Tabel 9. Hasil Uji R2 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .737a .544 .529 1.705 

A. Predictors: (Constant), Influencer, Live Selling, Content Marketing 

B. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Hasil uji koefisien determinasi diatas menunjukkan bahwa nilai R2 yang dihasilkan sebesar 0.544 atau 54.4%. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel live selling, content marketing, dan influencer dapat menjelaskan sekitar 

54,4% tentang variabel keputusan pembelian, sisanya sebesar 45,6% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk 

dalam penelitian ini.  

Pembahasan  

Hasil olah data yang telah dilakukan diatas menggunakan alat bantu statistic berupa SPSS, maka didapatkan hasil 

dari setiap variabel dari live selling, content marketing, dan influencer terhadap keputusan pembelian adalah sebagai 

berikut: 

Live Selling berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Lozy Hijab di E-Commerce 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, diperoleh hasil yang menyatakan bahwa variabel live selling 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang artinya hipotesis pertama dapat 

diterima. Hasil responden pada variabel ini yang paling tinggi berasal dari indikator iklan, dengan butir pernyataan 

yang berbunyi “Iklan yang muncul selama live selling membuat saya lebih tertarik untuk melakukan pembelian produk 
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Lozy Hijab”. Dalam hal ini, keputusan pembelian dipengaruhi oleh live selling karena live selling berperan sebagai 

salah satu media pemasaran yang dilakukan secara langsung kepada konsumen melalui  platfrom digital, hal tersebut 

dilakukan oleh Lozy Hijab untuk menarik perhatian para konsumennya sehingga mereka terdorong untuk melakukan 

pembelian. Konsumen akan tertarik dengan produk yang dipasarkan melalui live selling karena mereka dapat terlibat 

langsung dengan segala informasi produk yang dijelaskan secara rinci. Sehingga penelitian ini sejalan dengan hasil 

penelitian terdahulu [48] yang menyatakan bahwa live selling berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  

Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Lozy Hijab di E-Commerce 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, diperoleh hasil yang menyatakan bahwa variabel content 

marketing memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang artinya hipotesis kedua 

dapat diterima. Hasil responden pada variabel ini yang paling tinggi berasal dari indikator akurasi, dengan butir 

pernyataan yang berbunyi “Content marketing yang dibuat oleh Lozy Hijab berisi informasi yang akurat mengenai 

produk”. Dalam hal ini, keputusan pembelian dipengaruhi oleh content marketing karena content marketing yang 

dibuat oleh Lozy Hijab mampu mempengaruhi keputusan pembelian dengan menciptakan content yang manarik serta 

memuat informasi produk secara singkat dan jelas yang dapat memudahkan konsumen untuk menentukan pembelian 

pada kebutuhan yang mereka inginkan. Konsumen akan tertarik dengan produk yang dipasarkan melalui content 

marketing yang menarik karena mereka dapat dengan mudah mengenali produk yang sesuai dengan kebutuhan 

ataupun keinginan melalui informasi singkat yang termuat dalam content marketing. Sehingga hasil penelitian ini 

sejalan dengan [48] yang menyatakan bahwa content marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Influencer berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Lozy Hijab di E-Commerce 

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan, diperoleh hasil yang menyatakan bahwa variabel influencer 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang artinya hipotesis ketiga dapat 

diterima. Hasil responden pada variabel ini yang paling tinggi berasal dari indikator helpfulness, dengan butir 

pernyataan yang berbunyi “Produk Lozy Hijab yang dipromosikan oleh influencer menjadi solusi atas kebutuhan 

saya”. Dalam hal ini, brand Lozy Hijab melibatkan beberapa influencer yang dikenal oleh banyak orang dan 

memberikan dampak positif terhadap keputusan pembelian pada produk Lozy Hijab. Influencer dapat dengan mudah 

mempengaruhi keputusan pembelian melalui kepopuleran yang dimilikinya, serta jumlah pengikut yang dimiliki 

membuatnya dengan mudah mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian produk Lozy Hijab. Konsumen 

akan tertarik dengan produk yang dipromosikan oleh idolanya karena mereka akan memiliki rasa kepuasan tersendiri 

apabila membeli produk yang juga digunakan oleh idolanya. Sehingga hasil penelitian ini sejalan dengan [49] yang 

menyatakan bahwa influenncer berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

V. SIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian serta pembahasan mengenai pengaruh live selling, content marketing, dan influencer 

terhadap keputusan pembelian, maka dapat disimpulkan bahwa variabel pertama yaitu live selling berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa live selling berperan penting terhadap meningkatnya 

keputusan pembelian pada produk Lozy Hijab, sehingga live selling berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Kemudian variabel kedua yaitu content marketing juga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa content marketing memiliki peran dalam meningkatkan keputusan pembelian 

pada produk Lozy Hijab, sehingga content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Kemudian variabel ketiga yaitu influencer berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa influencer memiliki berperan dalam meningkatkan keputusan pembelian pada produk Lozy 

Hijab, sehingga influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil uraian diatas dapat 

disimpulkan bahwa live selling, content marketing, dan influencer mampu mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, sehingga hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi pada penelitian lain dengan topik yang relevan. 

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan penambahan variabel-variabel lain yang bervariasi dan lebih 

baik, selain itu diharapkan pada penelitian selanjutnya menggunakan subjek penelitian yang berbeda dengan metode 

penelitian dan alat uji yang berbeda pula untuk mendapatkan informasi yang dapat mendukung dan memperbaiki 

penelitian sebelumnya. 
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