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TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN

Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri P dan K
Nomor: 158 Tahun 1987 — Nomor: 0543 b/u/1987

1. Konsonan

No Arab Latin No | Arab Latin
1 | Tidak Dilambangkan | 16 L T
2 = B 17 L z
3 < T 18 ¢ ‘

4 & S 19 ¢ G
5 z J 20 —a F
6 z H 21 3 Q
7 z Kh 22 il K
8 3 D 23 J L
9 3 2 24 e M
10 B R 25 O N
11 ) Z 26 g W
12 ) 5 27 > H
13 o Sy 28 s ¢
14| o= S 29 : Y
15 o= D

2. Vokal

Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari
vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.

a. Vokal Tunggal



Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda
atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin
Fathah A
- Kasrah I
& Dammah U

b. Vokal Rangkap
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa
gabungan antara harkat dan huruf, transliterasinya
gabungan huruf, yaitu:

Tanda dan Nama Gabungan
Huruf Huruf

& Fat/zah dan ya Al
39 Fathah dan wau Au

Contoh:

kaifa : &S

Haul : J

Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan

huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Xi



Hark n
Gl Nama Huruf dan Tanda
Huruf
i Fathah lif _
$ /i athah dan ali i
atau ya
I Kasrah dan ya I
Dammah dan -
I U
= wau
Contoh:
Jé E qala
D) : rama
g : qila
Jss : yaqiilu

Ta Marbutah (3)

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua.

a.

Ta marbutah (3) hidup
Ta marbutah (8) yang hidup atau mendapat harkat fatizah,
kasrah dan dammah, transliterasinya adalah t.
. Ta marbutah (3) mati
Ta marbutah (¢) yang mati atau mendapat harkat sukun,
transliterasinya adalah h.
Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah (3)
diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta
bacaan kedua kata itu terpisah maka ta marbutah (3) itu
ditransliterasikan dengan h.
Contoh:
Contoh:
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Jakyidsy;  : Raugdah al-ayfal/ raudatulagfal
33l :*-e-\-d‘ o Al-Madinah al-Munawwarah/ alMadinatul

Munawwarah
aaik . Talhah

Catatan:

Modifikasi

1.  Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa
tanpa transliterasi, seperti M. Syuhudi Ismail, sedangkan
nama-nama lainnya ditulis sesuai kaidah penerjemahan.
Contoh: Hamad Ibn Sulaiman.

2. Namanegara dan Kota ditulis menurut ejaan Bahasa Indonesia,
seperti Mesir, bukan Misr; Beirut, bukan Bayrut; dan
sebagainya.

3. Kata-kata yang sudah dipakai (serapan) dalam kamus Bahasa

Indonesia tidak ditransliterasi. Contoh: Tasauf, bukan

Tasawuf.
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ABSTRAK

Nama : Nabila Urrahmah

NIM : 200602088

Fakultas/Program Studi : Ekonomi dan Bisnis Islam/Ekonomi
Syariah

Judul . Pengaruh Content Marketing, Live

Streaming dan Kesadaran Halal
Terhadap  Keputusan  Pembelian
Produk Skincare Pada Konsumen E-
Commerce di Kota Banda Aceh
Pembimbing | : Dr. Nilam Sari, M.Ag
Pembimbing Il : Azimah Dianah, SE., M.Si., Ak.

Perkembangan teknologi digital dan meningkatnya penggunaan e-
commerce telah membawa perubahan besar pada perilaku
konsumen, khususnya dalam membeli produk skincare. Content
marketing, live streaming, dan kesadaran halal menjadi strategi
penting bagi pelaku usaha untuk menarik perhatian konsumen,
terutama di kalangan masyarakat yang semakin peduli terhadap
nilai-nilai kehalalan produk. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh content marketing, live streaming, dan
kesadaran halal terhadap keputusan pembelian produk skincare pada
konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan Teknik analisis regresi
linear berganda yang diolah menggunakan aplikasi E-Views 10,
melibatkan 100 sampel responden. Hasil analisis menunjukkan
bahwa secara simultan, content marketing, live streaming, dan
kesadaran halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Namun, secara parsial, hanya variabel content
marketing dan kesadaran halal yang memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk skincare pada konsumen e-
commerce di Kota Banda Aceh, sementara live streaming tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk
skincare pada konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh.

Kata Kunci: Content Marketing, Live Streaming, Kesadaran
Halal, Keputusan Pembelian, E-Commerce.

Xiv



DAFTAR ISI

HALAMAN SAMPUL .....ccooiiiiiieiecce st [
HALAMAN JUDUL ..ot i
PERNYATAAN KEASLIAN KARYA ILMIAH ........c.cccve. iii
PERSETUJUAN SIDANG MUNAQASYAH SKRIPSI........... iv
PENGESAHAN SIDANG MUNAQASYAH SKRIPSI ............ 1\
FORM PERNYATAAN PERSETUJUAN PUBLIKASI............ %
KATA PENGANTAR ..ottt abe e Vi
TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN. ............ X
ABSTRAK ...ttt ettt esae b e aeereeneeneans Xiv
DNl 1A G ] I S T XV
DAFTAR GAMBAR ..ottt ettt XiX
DAFTAR TABEL ..ottt XXi
DAFTAR LAMPIRAN ..ottt XXii
DAFTAR ISTILAH ...ttt it xxiii
BAB | PENDAHULUAN ..ottt 1
1.1 Latar Belakang Penelitian..........c...cccovveviiicieeiieeic i 1
1.2 Rumusan Masalah .............ccccooiiiiiiiie e 13
1.3 Tujuan Penelitian ........ccoviiiiiiniee e 14
1.4 Manfaat Penelitian........ccivie e 14
1.5 Sistematika Penelitian ........ccooerveeeiieiieeniesieseese e 16
BAB Il LANDASAN TEORI......cccooiiiiiiiiiiiieee e 18
2.1 Keputusan Pembelian............cccoooeiieiiiicieee e 18
2.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian.............cccooevevveiiieennen. 18
2.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan
Pembelian. ... 19
2.1.3 Proses Keputusan Pembelian ..........ccccoeveiiniiiiinnnnnn 20
2.1.4 Indikator Keputusan Pembelian ............cccocoviiininennnnn 22
2.2 Content Marketing.........ccooeerenenenineseeeee e 24
2.2.1 Pengertian Content Marketing ..........ccccoovvvreneneninnnnn 24

XV



2.2.2 Jenis-Jenis Content Marketing..........cccocvevevveneninnnnne. 25

2.2.3 Manfaat dan Tujuan Content Marketing.............cc.cc...... 27
2.2.4 Indikator Content Marketing..........ccccoovvveienencncnnnnn 29
2.3 LIVE SErEAMING....ccui it 32
2.3.1 Pengertian Live Streaming .........ccocevvvevveiesieeseere s 32
2.3.2 Faktor Pendukung Pembelian Melalui Live Streaming .34
2.3.3 Indikator Live Streaming........c.cccceevvveevveresieeseesie s 35
2.4 Kesadaran Halal ..ot 37
2.4.1 Pengertian Kesadaran Halal ...............cccocooninininnnnen, 37
2.4.2 Faktor Munculnya Sikap Kesadaran Halal .................... 40
2.4.3 Indikator Kesadaran Halal ..........c.cccccooviviinncnnine. 41
2.5 Penelitian Terkait ...........ccovvvereiieneeie e 43
2.6 Keterkaitan Antar Variabel............ccooooiiiinicniiii e 58
2.6.1 Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan
Pembelian, .« i hd bbb et 58
2.6.2 Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan
Pembelian...........cccoeoviiiiiis e 59
2.6.3 Pengaruh Kesadaran Halal Terhadap Keputusan
Pembelian. ..o 61
2.7 Kerangka Berpikir ...........ccoociiiineiinisineesee e 62
p S T 11010 1] OSSP 63
BAB 11 METODE PENELITIAN. ..cccciveiiiinieireeie e 65
3.1 Desain Penelitian . .....cccoviieioriiii e sesess e 65
3.1.1 Jenis Penelitian.........ccooveverierienisesenie e 65
3.1.2 Lokasi dan Waktu Penelitian ............cccccooeveneienennnnnns 66
3.2 Populasi dan Sampel Penelitian ...........ccoovvviiiiiinnciiiins 66
3.3.1 Populasi Penelitian...........ccoeviiiiiiiniiiiiene s 66
3.3.2 Sampel Penelitian.........ccccooeveiiiiiiiieieecesc e 67
3.3 Jenis dan Sumber Data Penelitian ...........ccooevvieiencnciinnnnns 69
3.2.1 Data PrIMEN ..ot e 69
3.2.2 Data SEKUNGE .......eeiiiieiieese e 69
3.4 Teknik Pengumpulan Data ...........cccccevvvevieiiieiie e, 70



3.5 Skala Pengukuran Data ..........cccocerereriienieieeseseseseseias 70

3.6 Definisi Operasional Variabel ............c.ccoooiiiiiiiiiiins 71
3.7 Teknik ANaliSis Data.........cccvevueieeiierieiieseeie e 74
3.7.1 Analisis Regresi Linear Berganda...........cccccooeveninnnnnns 74
3.7.2 Uji Keabsahan Data ..........cccccceeivevieiienecce e 75
3.7.2.1Uji Validitas .....ccevveverieiiiisinieiee e 75
3.7.2.2 Uji Reliabilitas .............cccoovevviieiiiiiecc e 76
3.7.3 Uji Asumsi KIaSiK.......cccoureviiiiiieiiiiciecce e 77
3.8.3.1 Uji NOormalitas.........cccocvivvrvviviieiicnenccee 77
3.8.3.2 Uji Multikolinearitas ............ccccevveverencncinnnnn 78
3.8.3.3 Uji Heteroskedastisitas.........ccccervuerverienernnnnns 78
3.8 Pengujian HIPOLESIS .........ciieieieiienienie e e 78
3.8.1 UjJi T (Parsial) .....cceevvviiiiiiieiie e 79
3.8.2 UjJi F (SIMUItAN) ...vveiiciiecece e 80
3.8.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) .......ccoeeveveevieiineiueannnn, 80
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN............. 82
4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian ......c.c.ccooviiiiiinincnnnnns 82
4.2 Karateristik RESPONUEN ...ccc.voviii it 84
4.2.1 Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin ......... 84
4.2.2 Karakteristik Responden Menurut Usia............cc.ccoveeee 85
4.2.3 Karakteristik Responden Menurut Pendidikan Terakhir
........................................................................................ 86
4.2.4 Karakteristik Responden Menurut Domisili .................. 87
4.2.5 Karakteristik Responden Menurut Pendapatan.............. 89
4.2.6 Karakteristik Responden Menurut Pilihan E-Commerce
Yang Digunakan ..o 90
4.2.7 Karakteristik Responden Menurut Merk Produk Skincare
Yang Digunakan ..........cccooeveieiinineneee e 91
4.3 ANalisis DeSKIIPLIT.......cccciiiiiiiie e 92
4.3.1 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Keputusan
Pembelian KONSUMEN ........cccooiiiiiiiiie e 92

XVii



4.4

4.5

4.6
4.7

4.8

4.3.2 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Content

MAIKELING ..ot 95
4.3.3 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Live

SErEAMING ...t 97
4.3.4 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Kesadaran

Halal ... 99
Uji Keabsahan Data......ccccccoiiieiiiiciiececc e 101
4.4.1 UjJi ValiditaS iiiueieiiiesiiiinne e 102
4.4.2 Uji Reliabilitas .........cooovviiiiiiiiie e 103
Uji ASUMST KISTK ...t 104
4.5.1 Uji NOrmalitas........ccovovevvriininiii e 105
4.5.2 Uji MUltiKOIINIErtas. ........covevveriiiiiiieiceiie e 106
4.5.3 Uji HeteroskedastiSitas..........cccveveieeieeieeieeiiiiesneinnns 106
Hasil Uji Regresi Linear Berganda............ccccovevvviveeveeineennenn, 108
UJi HIPOTESIS ..ottt 110
4.7.1 Pengujian Secara Parsial (Uji t) .......cccooovvveiiiiecnens 110
4.7.2 Pengujian Secara Simultan (Ui F)....cccocooeiiiininnenenn 112
4.7.3 Uji Koefisien Determinasi (R2) ...c.cccocevvvvereieiennnnnnnn 113
Pembanasan .............coouieiiiei e 114

4.8.1 Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Skincare Pada Konsumen E-
Commerce di Kota Banda AcGeh.........ccceeveveveecrecnnnnnne, 114

4.8.2 Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Skincare Pada Konsumen E-
Commerce di Kota Banda Aceh.........c.ccceovvvieinecnnnen. 117

4.8.3 Pengaruh Kesadaran Halal Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Skincare Pada Konsumen E-
Commerce di Kota Banda Aceh.........ccccccoeevieeiecinnnne, 119

4.8.4 Pengaruh Content Marketing, Live Streaming dan
Kesadaran Halal Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Skincare Pada Konsumen E-Commerce di Kota
Banda ACEN ........cooviiiiiiee e 123

XViil



AR-RANIRY

XiX



DAFTAR GAMBAR

Gambar 1.1 Persentase Pengguna Internet di Indonesia Berdasarkan

Gambar 1. 2
Gambar 1. 3
Gambar 4. 1
Gambar 4. 2

Kategormi UMUE .......cooeiiceeeeeee e 2
E-commerce Dengan Kunjungan Tertinggi............... 4
Kerangka Konseptual ..o 62
Brand Skincare Terlaris di E-Commerce................. 83
Hasil Uji Normalitas.......ccccccooveviiiieiiiiciic e, 105

XX



Tabel 2.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.

WNEFRPNRE R

Tabel 4. 4

Tabel 4.
Tabel 4.

Tabel 4.

o1

Tabel 4.8

Tabel 4.

Tabel 4.

Tabel 4.

Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.

9

10

11

12
13
14
15
16
17
18

DAFTAR TABEL

Penelitian Terkait..........ccocvvvevienieniniiee e 48
SKala LIKEIT ..o 71
Definisi Operasional Variabel ............cccccoininnnnn. 72
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin.84
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia................ 85
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan
Terakhir.....occooeeieieee s 86
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili ......... 87
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan.....89
Karakteristik Responden Berdasarkan Pilihan E-
Commercest . FE.. .11 A N e ... 90
Karakteristik Responden Berdasarkan Merk Produk
SKINCAre Tl i T bl i 91
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Keputusan
Pembelian KOnSUMEN ..........cccooiiiiiiiiiin e 93
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Content
MAFKETING......coeeeieieci e 95
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Live
SErEAMING ... s 97
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Kesadaran
a1l o pow R A N F R Yereee s NI e reeererneernnerens 99
Hasil Uji Validitas............cccooiiiiiiiiiece e 102
Hasil Uji Reliabilitas ....c..c..coovevveieniieieiiiecccens 104
Hasil Uji Multikolinearitas.............cccooceevveiieciinennn. 106
Hasil Uji Heteroskedastisitas............ccccovvvevieiiveennnn. 107
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda................... 108
Hasil Analisis Uji t.......coovviiiiiiieececcses 111
Hasil Analisis Uji F ... 113

XXI



DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian ...........cc.ccooviieiiieniininns 144
Lampiran 2 Tabulasi Data ...........ccccceevveviiiienecie e 150
Lampiran 3 Hasil Uji Validitas............ccccccoveviiiieiiieiieiesieseens 158
Lampiran 4 Hasil Uji Normalitas ...........ccccccevvvivvniiiieiesiecees 162
Lampiran 5 Hasil Uji Multikolinieritas .............cccoocevivevenieiinennns 162
Lampiran 6 Hasil Uji Heteroskedastisitas .............ccc.ccovevrvervnnnnns 163
Lampiran 7 Hasil Uji Regresi Linear Berganda..............cc.cccceee. 163
Lampiran 8 Riwayat HIdUP ...c.cooieiiiiieiie i 164

XXii



DAFTAR ISTILAH

Content Creator

Sebutan bagi seseorang yang melahirkan sejumlah materi konten,
baik berupa tulisan, Gambar, video, suara, maupun gabungan dari
dua atau lebih materi.

Influencer

Seseorang yang memiliki kekuatan untuk memengaruhi keputusan
orang lain karena dia memiliki otoritas, pengetahuan, posisi, atau
karena hubungannya dengan publik atau audiens.

Platform Online
Lingkungan digital yang memungkinkan orang untuk
berkomunikasi, berbagi informasi, dan berkolaborasi.

Skincare
Rangkaian produk perawatan kulit yang digunakan secara rutin
untuk menjaga kesehatan kulit.

Skinimalisme

Tren kecantikan yang menyederhanakan tahapan perawatan kulit,
memilih terapi yang bisa dilakukan sendiri di rumah dan bersifat
alami, hingga meminimalkan riasan.

XXiii



BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Perkembangan teknologi membawa dampak besar terhadap
tatanan sosial, ekonomi, dan budaya di seluruh dunia. Dalam
beberapa dekade terakhir, inovasi teknologi berkembang semakin
pesat, menciptakan perangkat, aplikasi, dan sistem yang merevolusi
cara manusia bekerja, hidup, dan berinteraksi. Internet dan perangkat
seluler tidak lagi hanya menjadi alat tambahan, tetapi telah menjadi
inti dari aktivitas harian masyarakat (Nurivanda & Fitriyah, 2023).
Kemajuan teknologi digital telah membawa inovasi dalam berbagai
sektor, termasuk e-commerce, di mana platform online kini menjadi
saluran utama untuk transaksi dan interaksi dengan konsumen. Di
era digital saat ini, produsen tidak hanya memasarkan produknya
secara langsung. Namun juga memanfaatkan perkembangan
teknologi saat ini salah satunya yaitu menggunakan layanan internet
(Kusnadi & Yanti, 2023).

Pesatnya perkembangan teknologi menjadi peluang besar
bagi pelaku usaha dalam peningkatan pendapatan usaha. Hal ini
didukung dengan jumlah pengguna internet di Indonesia yang terus
meningkat secara signifikan setiap tahunnya. Menurut data terbaru
dari Badan Pusat Statistik (BPS) jumlah pengguna internet di
Indonesia pada tahun 2024 mencapai sekitar 221,56 juta orang.

Angka ini menunjukkan peningkatan dari tahun sebelumnya yang



berjumlah 215,63 juta pengguna (Badan Pusat Statistik, 2024).
Berdasarkan hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII), Kelompok generasi milenial yang lahir tahun
1981-1996 menyumbang pengguna internet tertinggi sekitar 93,17%
dengan kontribusi 30,62% dari total pengguna internet Indonesia
(Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2024) persentasi

kategori umur lainnya dapat dibaca pada Gambar 1.1.

Gambar 1.1
Persentase Pengguna Internet di Indonesia Berdasarkan
Kategori Umur
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Sumber : Indone5|aba|k id (2024)

Jumlah pengguna internet yang terus meningkat
menghadirkan digitalisasi yang memperluas jangkauan pasar,
memungkinkan perusahaan menjangkau audiens di seluruh dunia
dengan lebih hemat biaya (Maghfiroh, 2024). Sebagai hasil dari
perkembangan ini, muncul berbagai situs web e-commerce yang

menjadi platform utama bagi konsumen untuk melakukan transaksi



jual beli secara online (Yulianti, 2023). Situs-situs ini tidak hanya
menawarkan kemudahan akses bagi konsumen, tetapi juga
memberikan peluang bagi bisnis untuk mengembangkan pangsa
pasar mereka tanpa harus mengandalkan kehadiran fisik.
Keterlibatan pelaku UMKM dalam pemasaran produk melalui media
digital seperti situs web e-commerce berpengaruh signifikan
terhadap peningkatan pendapatan usaha (Arfan, Jasri, &
Hasanuddin, 2022). Fenomena ini semakin didukung oleh data
terbaru yang menunjukkan platform e-commerce dengan jumlah
kunjungan tertinggi.

Tren ini semakin terlihat jelas melalui data yang disajikan, di
mana platform e-commerce dengan kunjungan tertinggi adalah
Shopee, yang mencapai 235,9 juta pengunjung seperti yang
ditunjukkan pada Gambar 1.2. Data ini mengindikasikan bahwa
Shopee dan Tokopedia menjadi pilihan utama konsumen dalam
berbelanja online, dengan selisih yang signifikan dibandingkan
dengan kompetitor lainnya. Hal ini disebabkan kedua aplikasi ini
mudah diakses dan dijalankan hanya dengan sebuah smartphone dan
mendownload aplikasi melalui Playstore atau Appstore (Insani,
2024). Selain itu juga terdapat factor lainnya seperti strategi
pemasaran, penawaran produk, dan pengalaman pengguna yang

ditawarkan oleh masing-masing platform (Anggraeni, 2024).



Gambar 1. 2
E-commerce Dengan Kunjungan Tertinggi
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Penggunaan internet membuka peluang baru bagi bisnis
untuk menggunakannya sebagai media perdagangan dan promosi
melalui strategi pemasaran digital (Ramadhan & Laila, 2024).
Dalam memanfaatkan kemajuan teknologi dan mencapai target
penjualan, setiap perusahaan memiliki metode masing-masing
dalam memotivasi konsumen untuk dapat mengambil keputusan
pembelian. Keputusan pembelian adalah proses mengumpulkan
informasi dengan tujuan mengevaluasi berbagai alternatif yang
tersedia, baik dua pilihan atau lebih, kemudian memilih salah satu di
antaranya (Kottler & Keller, 2022). Keputusan pembelian
merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk
melakukan pembelian atau tidak (Purwati & Cahyanti, 2022).
Keputusan pembelian memiliki peranan yang sangat penting, karena



dapat meningkatkan keuntungan bagi perusahaan dan meningkatkan
penjualan produk yang dipasarkan (Lukito & Fahmi, 2020).

Salah satu produk yang saat ini mengalami lonjakan
pembelian melalui e-commerce adalah skincare, yang semakin
populer berkat promosi intensif di platform digital dan
meningkatnya minat konsumen terhadap perawatan kulit. Skincare
merupakan salah satu segmen produk kosmetik yang sangat diminati
dan memiliki pertumbuhan pesat di e-commerce (Euromonitor
International, 2023). Skincare adalah serangkaian kegiatan
perawatan kulit wajah untuk menjaga kesehatan dan tampilan kulit,
sekaligus mengatasi berbagai masalah pada kulit wajah. Kegiatan ini
terdiri dari penggunaan beberapa jenis produk yang masing-masing
produknya memiliki fungsi berbeda sesuai dengan kandungan di
dalamnya seperti sabun pencuci muka, krim tabir surya, serum dan
lainnya. Pada tahun 2025, perawatan kulit diproyeksikan menjadi
sektor terkuat dalam industri kecantikan global, dengan penjualan
yang diperkirakan mencapai USD 181 miliar. Asia Pasifik akan
memimpin pertumbuhan ini, seiring dengan meningkatnya
kesadaran konsumen tentang bahan aktif dan minat terhadap
"skinimalisme" (Marcomini, 2021).

Berdasarkan hasil observasi penelitian (Rahmawani, 2023)
menemukan fenomena yang terlihat di kalangan generasi muda di
Kota Banda Aceh vyaitu kecenderungan mereka untuk
mengalokasikan sebagian besar pengeluaran mereka pada produk

skincare, meskipun harus mengurangi pengeluaran untuk kebutuhan



lainnya. Sebagai contoh, mereka lebih memilih untuk berhemat
dalam membeli makanan, minuman, bahkan buku-buku perkuliahan,
namun tidak ragu untuk membelanjakan uangnya dalam jumlah yang
cukup besar untuk produk perawatan kulit. Hal ini menunjukkan
bahwa skincare kini dianggap lebih dari sekadar kebutuhan
kecantikan, tetapi juga sebagail bagian dari gaya hidup yang penting.
Meningkatnya kesadaran akan perawatan kulit, didorong oleh
promosi yang masif melalui platform seperti TikTok yang menjadi
salah satu media utama untuk mempromosikan skincare melalui
konten video singkat, ulasan influencer, live streaming dan lainnya.
Strategi promosi ini menciptakan daya tarik emosional dan
mendesak sehingga memicu pembelian secara impulsif dan masif di
kalangan konsumen.

Strategi tersebut dianggap sebagai strategi pemasaran yang
lebih efektif di era saat ini dan dikenal dengan istilah digital
marketing. Hadirnya digital marketing memberikan informasi,
promosi dan slogan menarik sehingga dapat memunculkan dan
meningkatkan keputusan pembelian (Aji, Dwi, & Heni, 2021).
Digital marketing mengharuskan para pelaku usaha beradaptasi dan
berinovasi dalam memasarkan produk atau jasanya dengan
memanfaatkan teknologi dan informasi (Hamdani, Muladi, &
Maulani, 2022). Oleh karena itu, salah satu Teknik pemasaran digital
yang sangat mempengaruhi keputusan pembelian yang mampu

menarik penjual lebih banyak dibandingkan dengan pemasaran



tradisional salah satunya yaitu Content Marketing (Dehkordi, et al.,
2022).

Content Marketing merupakan sebuah strategi pemasaran
digital yang berfokuskan pada penyusunan konten baik berupa
Gambar/video yang memiliki nilai, relevan dan menarik dan
disalurkan ke masyarakat (Ayesha, et al., 2022). Selain itu Content
Marketing juga merupakan suatu manajemen proses dimana
pemasar _mengidentifikasi ~lalu menganalisis kembali selera
masyarakat dengan memanfaatkan konten digital yang kemudian
disalurkan ke media elektronik (Fadhilah & Saputra, 2021). Semakin
banyak dan menarik Content Marketing yang dirancang dan
disebarkan maka semakin banyak pula keputusan pembelian. Hasil
penelitian (Misbakhudin & Komaryatin, 2023) menemukan bahwa
content marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Sama hal nya penelitian yang dilakukan oleh (Nurivanda
& Fitriyah, 2023) diperoleh hasil bahwa variabel content marketing
berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian pada
aplikasi sosial media TikTok.

Selain Content Marketing, salah satu fitur yang kini marak
digunakan di platform e-commerce adalah Live Streaming. Live
Streaming atau juga disebut dengan Live Shopping merupakan
sebuah model bisnis yang menjembatani antara pengguna dengan
proses penjualan produk melalui siaran langsung kepada penonton
sehingga dapat disaksikan dalam waktu bersamaan (Indriastuti,

2023). Dengan Live Streaming konsumen dapat mengetahui lebih



dalam mengenai detail informasi sebuah produk yang akan dibeli,
seperti bahan, tekstur, bentuk, kelebihan, dan kekurangannya (Sari
& Habib, 2023). Sehingga konsumen dapat lebih objektif dan
terpuaskan secara informasi dalam mengambil keputusan untuk
membeli atau tidak. Para penjual live shopping pun mengaku
mengalami kenaikan penjual kala produksnya dijajakan melalui live
shopping (Panggaben, 2024). Data menunjukkan bahwa konten yang
dipersonalisasi dan interaksi langsung melalui Live Streaming dapat
meningkatkan keterlibatan dan mempengaruhi keputusan pembelian
secara signifikan (Misbakhudin & Komaryatin, 2023). Hasil
penelitian (Ramadhan & Laila, 2024) menemukan bahwa live
streaming berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sama hal nya penelitian yang dilakukan oleh (Nardiana & Budiarti,
2023) diperoleh hasil bahwa variabel live streaming berpengaruh
signifikan positif terhadap Keputusan pembelian setelah terjadi
penutupan TikTok Shop.

Selain itu, Kesadaran halal memegang peranan penting
dalam pengambilan keputusan pembelian (llmi, 2023). Kesadaran
halal merupakan tingkat pemahaman umat Muslim mengenai isu-isu
terkait dengan konsep halal (Fauziah, et al., 2021). Dalam konteks
ini, (Vizano, Khamaludin, & Fahlevi, 2021) mengungkapkan bahwa
kesadaran mengacu pada pemahaman atau pengetahuan tentang
kesesuaian kandungan produk yang akan dikonsumsi, apakah boleh
atau tidak. Bagi konsumen Muslim, kehalalan suatu produk

seharusnya menjadi faktor utama dalam memutuskan pembelian,



karena menggunakan dan mengkonsumsi produk halal merupakan
suatu keharusan (Maharani, 2024).

Oleh karena itu, penting bagi konsumen untuk memiliki
kesadaran yang mendalam mengenai kehalalan produk yang mereka
pilih. Hal ini akan berdampak pada meningkatnya jumlah konsumen
yang mementingkan kehalalan produk, sehingga mereka menjadi
lebih teliti dan berpengetahuan sebelum melakukan pilihan
pembelian. Masyarakat sering menganggap bahwa kehalalan hanya
relevan pada makanan dan minuman, padahal aspek kehalalan juga
harus diperhatikan pada produk lain seperti obat-obatan, kosmetik,
dan skincare. Produk-produk ini digunakan langsung oleh
konsumen, baik untuk perawatan tubuh maupun kesehatan, sehingga
pemahaman yang lebih luas tentang kehalalan di berbagai jenis
produk diharapkan dapat mendorong konsumen Muslim untuk lebih
kritis dan selektif dalam memilih produk sesuai dengan prinsip halal.
Hasil penelitian (Juliana, Rizaldi, Al-Adawiyah, & Marlina, 2022)
menunjukkan bahwa tingkat halal awareness responden atau
konsumen Muslim memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk di Shopee. Penelitian serupa
oleh (Saputra & Jaharuddin, 2022) juga menemukan bahwa variabel
kesadaran halal secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Melalui pemanfaatan teknik pemasaran digital seperti
Content Marketing dan Live Streaming, produk skincare yang sering

menjadi topik utama dalam strategi pemasaran ini, karena



membutuhkan demonstrasi dan edukasi yang lebih mendalam
tentang manfaat dan cara penggunaannya menjadi objek yang
menarik untuk diteliti (Nuraini R. , Putra, Prianita, & Edora, 2024).
Hal ini semakin relevan dengan kesadaran konsumen muslim yang
semakin peduli terhadap kualitas, keamanan, dan bahan-bahan yang
digunakan, termasuk kepatuhan terhadap standar halal. Hal ini
memungkinkan penelitian untuk mengeksplorasi bagaimana kedua
faktor pemasaran digital dan kesadaran halal mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen di sektor yang semakin kompetitif
ini. Penelitian ini berpotensi memberikan panduan praktis bagi
pelaku bisnis skincare untuk mengoptimalkan strategi pemasaran
mereka, sekaligus memberikan  Kkontribusi  teoretis  bagi
pengembangan ilmu pemasaran dalam perspektif syariah.

Objek penelitian ini adalah masyarakat usia produktif di Kota
Banda Aceh, yang mencakup individu dalam rentang usia 15 hingga
64 tahun (Badan Pusat Statistik, 2024). Hal ini bertujuan sebagai
pemanfaatan bonus demografi karena kelompok ini merupakan
bagian penting dari aktifitas ekonomi, di mana proporsi penduduk
usia produktif lebih dominan dibandingkan usia non-produktif,
sehingga memberikan dampak signifikan terhadap aktivitas
ekonomi. Kelompok ini tidak hanya berperan sebagai konsumen
utama yang memengaruhi dinamika pasar, tetapi juga membentuk
pola konsumsi yang mencerminkan tren dan kebutuhan di era digital.
Penelitian ini membatasi responden yaitu masyarakat Kota Banda

Aceh yang merupakan kategori generasi Z. Kategori usia ini dipilih

10



karena individu dalam kelompok ini umumnya aktif dalam
penggunaan teknologi digital dan e-commerce, serta lebih mudah
terpengaruh oleh strategi pemasaran digital, seperti Content
Marketing dan Live Streaming (Giyana & Efendi, 2025).

Penelitian ini juga mengkaji pola konsumsi masyarakat di era
digital, dengan fokus pada bagaimana mereka berinteraksi dengan
platform e-commerce. Termasuk mengeksplorasi peran kesadaran
halal dalam keputusan pembelian, terutama dalam memilih produk
yang sesuai dengan prinsip-prinsip kehalalan. Dalam hal ini, Qanun
Aceh Nomor 8 Tahun 2016 tentang Sistem Jaminan Produk Halal
(SJPH) menjadi landasan penting yang menegaskan kewajiban
konsumen untuk lebih selektif dalam memilih produk yang
dikonsumsi. Qanun ini tidak hanya mengatur tanggung jawab pelaku
usaha dalam menyediakan produk halal, tetapi juga memberikan
edukasi kepada konsumen Muslim untuk memastikan produk yang
mereka beli sesuai dengan prinsip syariat Islam. Dengan adanya
ganun ini, konsumen diharapkan lebih sadar akan tanggung
jawabnya untuk memilih produk yang halalan thayyiban, termasuk
dalam transaksi melalui platform e-commerce.

Telah banyak penelitian yang membahas tentang Content
Marketing dan Live Streaming sebagai bagian dari strategi
pemasaran digital (Abdjul, D, Massie, & Mandagie, 2022; Debora,
2023; Misbakhudin & Komaryatin, 2023; Ulfah, 2023; Maimunah
& Rokhmat, 2024), serta penelitian mengenai kesadaran halal dalam

konteks produk makanan dan minuman (Agistya & Khajar, 2022;
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Fauziah & Al Amin, 2021; Prasetyo & Darwanto, 2023; Ustanti,
Inayah, & Yahya, 2022), yang secara spesifik menghubungkan
ketiga variabel Content Marketing, Live Streaming, dan kesadaran
halal terhadap keputusan pembelian produk skincare di sektor e-
commerce masih sangat terbatas, khususnya di Indonesia, salah
satunya adalah Kota Banda Aceh. Penelitian sebelumnya cenderung
fokus pada faktor-faktor umum tanpa memperhitungkan pengaruh
kesadaran halal pada pembelian produk skincare, yang selain sangat
diminati, juga merupakan produk konsumsi yang harus memenuhi
standar halal bagi konsumen Muslim.

Berdasarkan uraian dari kajian diatas peneliti mengisi celah
signifikan dalam literatur akademik dengan mengeksplorasi
bagaimana Content Marketing, Live Streaming, dan kesadaran halal
mempengaruhi keputusan pembelian produk skincare pada
konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh.

Pada konteks pertumbuhan pesat e-commerce, penelitian ini
mengintegrasikan kesadaran halal, yang umumnya lebih banyak
dibahas pada makanan dan minuman, ke dalam sektor produk
skincare. Aturan syari’at yang tegas terkait pola konsumsi membuat
masyarakat Muslim bukan hanya menjadi konsumen yang permisif,
tetapi juga dipengaruhi oleh preferensi mereka terhadap produk halal
(Fauziah, et al., 2021).

Pola konsumsi ini menciptakan segmen pasar potensial yang
dapat dimaksimalkan jika produsen mampu menjamin kehalalan

produk mereka. Selain itu, strategi pemasaran modern seperti
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Content Marketing dan Live Streaming masih jarang diteliti secara
bersamaan dalam konteks industri kecantikan dengan pendekatan
syariah. Penelitian ini memberikan perspektif baru yang
memperdalam pemahaman mengenai perilaku konsumen di era
digital, terutama di daerah yang memiliki sensitivitas tinggi terhadap
isu kehalalan. Berdasarkan uraian tersebut, peneliti mengkaji sebuah
penelitian yang berjudul “Pengaruh Content Marketing, Live
Streaming = Dan Kesadaran Halal Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Skincare Pada Konsumen E-commerce Di
Kota Banda Aceh”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah Content Marketing secara parsial berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk skincare pada
konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh ?

2. Apakah Live Streaming secara parsial berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk skincare pada konsumen e-
commerce di Kota Banda Aceh ?

3. Apakah kesadaran halal secara parsial berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk skincare pada konsumen e-
commerce di Kota Banda Aceh ?

4. Apakah Content Marketing, Live Streaming dan kesadaran

halal secara simultan berpengaruhterhadap keputusan
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pembelian produk skincare pada konsumen e-commerce di
Kota Banda Aceh ?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan
penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis:
1. Pengaruh Content Marketing terhadap keputusan pembelian
produk skincare pada konsumen e-commerce di Kota Banda
Aceh
2. Pengaruh Live Streaming terhadap keputusan pembelian
produk skincare pada konsumen e-commerce di Kota Banda
Aceh
3. Pengaruh kesadaran halal terhadap keputusan pembelian
produk skincare pada konsumen e-commerce di Kota Banda
Aceh
4. Pengaruh Content Marketing, Live Streaming dan kesadaran
halal terhadap keputusan pembelian produk skincare pada

konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh

1.4 Manfaat Penelitian
Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah dan tujuan
penelitian tersebut, peneliti berharap adanya penelitian ini mampu
memberikan manfaat sebagai berikut:
1. Manfaat teoritis
Penelitian ini secara teoritis berkontribusi pada literatur

perilaku konsumen dengan mengeksplorasi integrasi
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pemasaran  digital dan  kesadaran  halal  serta

mengembangkan model baru. Hasilnya juga memperkaya

literatur tentang pemasaran digital dan e-commerce, menjadi
referensi untuk studi mendatang di bidang terkait.

Manfaat Praktis

Dari sisi praktis, penelitian ini memberikan wawasan yang

dapat dimanfaatkan oleh :

a. Pelaku bisnis e-commerce,

Penelitian ini memberikan wawasan yang berharga bagi
pelaku bisnis e-commerce dalam merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif. Pengetahuan ini
memungkinkan mereka untuk menyesuaikan penawaran
produk skincare yang sesuai dengan preferensi dan nilai-
nilai keagamaan konsumen, sehingga meningkatkan
peluang penjualan.

b. Bagi influencer dan content creator, temuan penelitian
ini dapat menjadi panduan dalam menciptakan konten
yang lebih relevan dengan nilai-nilai agama konsumen
Muslim. Dari segi live streaming, mereka dapat
meningkatkan interaksi yang menarik dan interaktif
dengan audiens, membangun hubungan yang lebih kuat,
serta meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
produk skincare yang dipromosikan

c. Bagi para pakar dan akademisi, penelitian ini dapat

menjadi referensi untuk studi lebih lanjut tentang
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pemasaran digital, perilaku konsumen, dan aspek halal
dalam produk kecantikan. Temuan penelitian ini
berkontribusi pada pengembangan teori dalam bidang
pemasaran, khususnya dalam konteks pasar Muslim. Ini
membuka peluang untuk penelitian lebih mendalam

yang dapat memperkaya literatur akademik.

1.5 Sistematika Penelitian
Sistematika penelitian ini merupakan cerminan jalan pikiran
penulis dari awal hingga akhir. Rincian sistematika penelitian ini

adalah sebagai berikut :

BAB | PENDAHULUAN

Bagian ini yaitu sebagai pembuka skripsi yang mencakup
latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat
penelitian, hingga sistematika penelitian. Latar belakang
menjelaskan permasalahan, rumusan masalah menyusun pertanyaan
penelitian, tujuan penelitian menjelaskan sasaran, manfaat penelitian
mengungkap kontribusi-penelitian, dan sistematika memberikan

Gambaran alur penelitian.

BAB Il LANDASAN TEORI

Bagian selanjutnya memuat landasan berpikir yaitu berupa
teori-teori dasar penelitian untuk menganalisis permasalahan,
disertai dengan penelitian terkait, hubungan antar variable, kerangka
dan hipotesis penelitian.
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BAB Il METODE PENELITIAN

Bagian ini menyajikan data serta informasi yang diperoleh
dari hasil penelitian yang kemudian dievaluasi dan dihubungkan
menggunakan kerangka teori atau analisis, sehingga temuan
penelitian dapat diinterpretasikan dengan jelas untuk menjawab

permasalahan serta tujuan penelitian.

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bagian ini menyajikan hasil penelitian berdasarkan
pengolahan data yang telah dilakukan. Tahap ini diawali dengan
proses pengumpulan data dari responden, diikuti oleh analisis
menggunakan teknik statistik yang relevan. Hasil yang diperoleh
diuraikan secara terperinci untuk menjawab tujuan dan hipotesis

penelitian.

BAB V PENUTUP

Bagian ini berisi rangkuman hasil penelitian dalam bentuk
kesimpulan yang menjawab pertanyaan penelitian, serta saran dan
rekomendasi praktis yang dapat diterapkan berdasarkan temuan
penelitian. Bab ini juga mencakup rekomendasi untuk
pengembangan penelitian lebih lanjut agar hasil yang diperoleh

menjadi lebih komprehensif.
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BAB |1
LANDASAN TEORI

2.1 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah hasil dari pertimbangan
konsumen yang dipengaruhi oleh berbagai faktor. Memahami proses
ini penting bagi pelaku usaha dalam merancang dan menentukan
strategi pemasaran yang efektif dalam menarik konsumen dan

mendorong transaksi.

2.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian menjadi suatu hal yang penting untuk
diperhatikan karena hal ini tentu akan menjadi suatu pertimbangan
bagaimana suatu strategi pemasaran yang tepat yang akan dilakukan
oleh perusahaan (Devi & Fadli, 2023). Keputusan pembelian dapat
diartikan sebagai suatu proses dimana konsumen melewati berbagai
tahapan tertentu untuk melakukan pembelian sebuah produk
(Kholidah, 2020). Definisi lain menyebutkan bahwa keputusan
pembelian merupakan proses pemikiran di mana individu menilai
berbagai alternatif dan memilih satu produk dari banyak opsi yang
tersedia (Yusuf, 2021).

Keputusan pembelian adalah serangkaian aktivitas, tindakan,
dan proses psikologis yang dilakukan oleh konsumen sebelum
memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa, dengan tujuan
memenuhi kebutuhan dan keinginan individu, kelompok, atau

organisasi (Didik, 2022). Keputusan pembelian merupakan sikap,
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aktivitas, dan tindakan yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam
memilih dari berbagai pilihan produk atau jasa yang ditawarkan,
dengan tujuan memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Devi &
Fadli, 2023).

Dari beberapa pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa
Keputusan pembelian adalah proses penting yang mempengaruhi
strategi pemasaran perusahaan, di mana konsumen menilai berbagai
pilihan sebelum memutuskan untuk membeli produk atau jasa yang
sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. Proses ini melibatkan
pemikiran, evaluasi, dan tindakan konsumen dalam memilih produk

yang paling tepat dari berbagai opsi yang tersedia.

2.1.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan
Pembelian
Terdapat setidaknya empat faktor yang mempengaruhi
perilaku keputusan pembelian konsumen yaitu (Mantara &
Yuliantini, 2022):

1. Faktor budaya, Budaya merupakan penentu keinginan dan
prilaku paling dasar. Masing masing budaya yang dimiliki
oleh konsumen terdiri dari sejumlah sub-budaya yaitu
kebangsaan, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis.

2. Faktor Sosial, faktor sosial adalah faktor yang dipengaruhi
oleh orang-orang disekitar konsumen. Faktor sosial
memiliki beberapa komponen seperti, kelompok acuan,
keluarga, serta peran, dan status sosial. Contohnya seperti

rekomendasi secara langsung maupun tidak langsung.
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3. Faktor Pribadi, faktor pribadi merupakan karakteristik yang
dimiliki oleh konsumen yang mampu mempengaruhi
keputusan pembelian. Karakteristik tersebut meliputi usia
dan tahap dalam siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi,
kepribadian, dan konsep diri, serta nilai dan gaya hidup
pembeli.

4. Faktor Psikologis, faktor psikologis seperti motivasi,
persepsi, belajar, kepercayaan dan memori akan
menentukan keputusan pembelian konsumen sesuai dengan

kebutuhan psikologis yang timbul.

2.1.3 Proses Keputusan Pembelian
Proses atau tahapan terjadinya keputusan pembelian terdiri
sebagai berikut (Novianto, etal., 2024) :
1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition)
Tahap pertama ini terjadi ketika konsumen menyadari
adanya perbedaan antara keadaan saat ini dan keadaan yang
diinginkan. Pengenalan masalah ini dapat dipicu oleh
kebutuhan, keinginan, atau situasi tertentu yang membuat
konsumen merasa perlu untuk mencari solusi. Misalnya,
seseorang mungkin menyadari bahwa kulitnya mengalami
masalah seperti jerawat atau kekeringan, dan merasa perlu
mencari produk skincare yang dapat membantu mengatasi
masalah tersebut.

2. Pencarian Informasi (Information Search)
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Setelah mengenali masalah, konsumen akan mencari
informasi untuk memahami lebih lanjut mengenai pilihan
yang tersedia. Proses ini bisa melibatkan pencarian informasi
secara internal (dari pengalaman pribadi) atau eksternal
(melalui iklan, ulasan, teman, atau internet). Konsumen akan
mengumpulkan informasi tentang produk, merek, atau
layanan yang mungkin memenuhi kebutuhan mereka.
3. Penilaian Alternatif (Evaluation of Alternatives)
Setelah mengumpulkan informasi, konsumen akan
mengevaluasi berbagai alternatif yang ada. Mereka akan
membandingkan produk atau merek berdasarkan berbagai
faktor, seperti fitur, harga, kualitas, dan ulasan. Tahap ini
penting untuk membantu konsumen menentukan pilihan
yang paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka.
4. Keputusan Membeli (Purchase Decision)

Setelah menilai berbagal alternatif, konsumen akan
mengambil keputusan untuk membeli produk atau layanan
tertentu. Keputusan ini dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor
seperti penawaran harga, promosi, rekomendasi dari orang
lain, atau pengalaman sebelumnya dengan merek. Meskipun
konsumen sudah memutuskan untuk membeli, ada kalanya
faktor eksternal dapat memengaruhi keputusan akhir seperti
diskon atau ketersediaan produk.

5. Perilaku setelah pembelian (Postpurchase Behavior)
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Setelah melakukan pembelian, konsumen akan mengevaluasi
pengalaman mereka dengan produk atau layanan tersebut.
Mereka mungkin merasa puas atau tidak puas berdasarkan
apakah produk tersebut memenuhi harapan mereka. Perilaku
setelah pembelian ini penting karena dapat mempengaruhi
keputusan pembelian di masa depan, serta memberikan
umpan balik kepada perusahaan tentang produk mereka. Jika
konsumen puas, mereka mungkin akan merekomendasikan
produk tersebut kepada orang lain atau menjadi pelanggan
setia. Sebaliknya, jika tidak puas, mereka dapat memberikan

ulasan negatif yang dapat mempengaruhi citra merek.

2.1.4 Indikator Keputusan Pembelian

Indikator keputusan pembelian terdiri dari: sesuai dengan
kebutuhan, memiliki manfaat, ketepatan membeli produk, dan
pembelian ulang (Nurivanda & Fitriyah, 2023). Sedangkan indikator
keputusan pembelian dalam (Winasis, Widianti, & Hadibrata, 2022)
terdiri dari kesesuaian dengan kebutuhan, adanya manfaat, ketepatan
membeli produk dan pembelian® ulang. Selain itu, menurut
(Yurindera, 2020) terdapat tiga indikator dalam suatu keputusan
pembelian yaitu: kemantapan atas keputusan membeli, cepat dalam
memutuskan, yakin keputusan yang tepat.

Pemilihan indikator dalam penelitian ini didasarkan pada
relevansi dan pengaruh signifikan yang dapat diukur secara langsung

terhadap keputusan pembelian . Dalam hal ini peneliti memilih
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indikator keputusan pembelian menurut (Maryati & Khoiri, 2022)

yang terdiri sebagai berikut:

1.

Adanya sebuah kemantapan produk. Kemantapan terhadap
produk membuat konsumen mencari informasi lebih lanjut
sebelum memutuskan pembelian. Hal ini didorong oleh
kepercayaan konsumen terhadap kualitas, fitur, dan manfaat
produk, sehingga mereka merasa yakin bahwa produk
tersebut akan memenuhi kebutuhan atau ekspektasi mereka.
Terdapat kebiasaan membeli. Kebiasaan membeli dan
rekomendasi dari supplier merupakan faktor penting yang
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Konsumen cenderung memilih produk yang sudah mereka
kenal dan percayai, terutama jika mereka memiliki
pengalaman  positif  sebelumnya atau mendapatkan
rekomendasi dari pihak yang dianggap tepercaya.
Rekomendasi dari orang lain dapat memberikan informasi
yang membuat konsumen tertarik untuk membeli suatu
produk. Pengalaman pribadi dari orang-orang terdekat,
seperti teman, keluarga, atau tokoh publik, dapat
memberikan pengaruh kuat dalam pengambilan keputusan
pembelian, karena rekomendasi ini dianggap lebih jujur dan
relevan.

Adanya pembelian ulang. Pembelian ulang sangat penting
dalam bisnis, karena menunjukkan bahwa konsumen merasa

puas dan tertarik untuk membeli produk tersebut kembali.
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Kepuasan konsumen terhadap kualitas produk dan
pengalaman yang mereka dapatkan menjadi dasar
terciptanya loyalitas, yang pada akhirnya berdampak pada

stabilitas penjualan jangka panjang bagi perusahaan.

2.2 Content Marketing

Menyajikan konten yang relevan dan menarik, perusahaan
dapat membangun hubungan lebih dekat dengan konsumen dan
memperkuat brand awareness. Memahami peran ini memungkinkan
perusahaan merancang strategi pemasaran yang efektif untuk

menarik minat konsumen dan mendorong transaksi.

2.2.1 Pengertian Content Marketing

Content Marketing merupakan teknik pemasaran bertujuan
untuk menciptakan dan mendistribusikan sebuah konten yang
relevan dan memiliki nilai lebih untuk menarik, memperoleh, dan
melibatkan audiens pemasar (Agus, Nuraidah, & Anugrah, 2022).
Content Marketing merupakan sebuah strategi pemasaran digital
yang berfokuskan pada penyusunan konten baik berupa
Gambar/video yang memiliki nilai, relevan dan menarik dan
disalurkan ke masyarakat (Ayesha, et al., 2022). Sejalan dengan hal
tersebut, Content Marketing dianggap sebagai sebuah metode
pemasaran yang bertujuan untuk menarik minat calon pelanggan
melalui perencanaan, penyusunan, dan pembuatan konten yang
menarik, dengan harapan mereka akan beralih menjadi konsumen
yang aktif (Abdjul, D, Massie, & Mandagie, 2022). Selain itu,
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Content Marketing juga bertujuan untuk mendekatkan serta
melibatkan konsumen agar lebih terhubung dan mengenali merek
dari sebuah perusahaan (Saraswati & Hastari, 2020). Dalam
memasarkan konten perusahaan memperhatikan target atau segmen
yang akan dijangkau dan dimana konten tersebut akan
dipublikasikan (Hendarsyah, 2020).

Berdasarkan berbagai pandangan, dapat disimpulkan bahwa
Content Marketing merupakan strategi pemasaran yang efektif untuk
menarik, melibatkan, dan membangun hubungan dengan konsumen
melalui pembuatan dan distribusi konten yang relevan dan bernilai.
Tujuan utamanya adalah meningkatkan kesadaran merek, menarik
calon konsumen, serta mendorong mereka menjadi pelanggan aktif.
Dengan perencanaan yang tepat dan pemahaman terhadap target
audiens, Content Marketing tidak hanya memperkuat ikatan antara
konsumen dan merek perusahaan, tetapi juga berpotensi

mengarahkan konsumen menuju keputusan pembelian.

2.2.2 Jenis-Jenis Content Marketing
Dengan berkembangnya berbagai platform digital saat ini,
semakin ‘mempermudah kemunculan beragam jenis Content
Marketing. Berikut empat jenis Content Marketing yang sering
digunakan (Komalasari, 2021).
1. Infografis
Banyak orang membutuhkan informasi, namun sering kali
merasa kesulitan membaca data yang disajikan dalam artikel
panjang. Infografis mampu menyajikan data yang kompleks
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dengan cara yang lebih mudah dipahami. Keunggulan
infografis terletak pada kemampuannya menggabungkan
Gambar dan teks, sambil menyampaikan informasi secara
langsung dan ringkas.

. Website/Blog

Jika tidak memiliki platform untuk membuat konten, salah
satu solusinya adalah menggunakan website atau blog. Di
platform tersebut, artikel yang relevan dengan target audiens
dapat dibuat. Selain membuat artikel, hal penting yang perlu
diperhatikan adalah Search Engine Optimization (SEO),
karena SEO merupakan bagian yang tak terpisahkan dari
Content Marketing. Strategi SEO yang baik akan membantu
menarik banyak traffic ke website atau blog.

. Podcast

Tren yang muncul harus dimanfaatkan dengan bijak.
Misalnya, beberapa podcast yang sedang trending di
Indonesia. Banyak = pembuat konten atau merek
memanfaatkan kesempatan ini untuk memperkenalkan diri.
Tema juga bisa disesuaikan dengan target audiens yang ingin
dijangkau. Podcast merupakan salah satu cara cerdas untuk
menggantikan radio, memungkinkan audiens menikmati
konten di mana saja dan kapan saja sambil melakukan
aktivitas lain. Penting untuk selalu memastikan bahwa
konten podcast tetap relevan agar dapat menjaga loyalitas

audiens terhadap produk.
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4. Video
Video selalu menjadi media yang efektif dalam Content
Marketing, karena konten dalam bentuk video lebih mudah
dipahami dan dinikmati oleh audiens. Kombinasi visual dan
audio dalam video memungkinkan penyampaian informasi
dengan cara yang menarik dan interaktif. Selain itu, video
dapat menjelaskan konsep yang kompleks dengan lebih jelas
dan ringkas dibandingkan dengan teks. Berbagai platform
seperti YouTube dan media sosial memberikan kesempatan
bagi video untuk menjangkau audiens yang lebih luas,
sehingga dapat meningkatkan kesadaran merek dan
keterlibatan konsumen. Oleh karena itu, memanfaatkan
video dalam strategi Content Marketing merupakan langkah

cerdas untuk mencapai tujuan pemasaran.

2.2.3 Manfaat dan Tujuan Content Marketing
Diantara beberapa manfaat dan tujuan Content Marketing
adalah sebagai berikut (Ulfah, 2023):
1. Meningkatkan Brand Awareness
Dengan menyajikan konten yang relevan, bermanfaat, dan
berkualitas tinggi, Content Marketing dapat meningkatkan
kesadaran konsumen terhadap merek. Konten yang menarik
dan memiliki nilai dapat membantu merek menjadi lebih
dikenal dan diingat oleh konsumen.

2. Meningkatkan Keterlibatan Konsumen
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Konten yang menarik dan bernilai dapat menciptakan
keterlibatan emosional dan psikologis dengan konsumen.
Dengan menghadirkan konten yang relevan dan bermanfaat,
Content Marketing dapat memberikan pengalaman positif
bagi konsumen, memperkuat hubungan, dan meningkatkan
loyalitas mereka.

Meningkatkan Posisi sebagai Ahli atau Otoritas dalam
Industri

Dengan menyajikan konten yang informatif, edukatif, dan
memiliki otoritas, Content Marketing dapat memperkuat
posisi suatu merek atau organisasi sebagai ahli dalam industri
atau bidang tertentu. Hal ini dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen dan membedakan merek dari para
pesaing.

Meningkatkan Pengaruh Merek Konten

Konten yang berkualitas tinggi dan bernilai dapat
meningkatkan pengarun merek di pasar. Konten yang
dikonsumsi, dibagikan, atau direkomendasikan oleh
konsumen dapat membantu memperluas jangkauan merek
dan meningkatkan pengaruhnya dalam  komunitas
konsumen.

Meningkatkan Pembelian

Dengan menyajikan konten yang informatif, persuasif, dan
relevan, Content Marketing dapat berkontribusi pada

pengaruh keputusan pembelian konsumen. Konten yang
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efektif dapat memberikan informasi, memotivasi, dan
meyakinkan konsumen untuk melakukan pembelian.
Meningkatkan SEO (Search Engine Optimization)

Konten yang relevan, bermanfaat, dan berkualitas tinggi
dapat membantu meningkatkan peringkat SEO suatu situs
web. Konten yang dioptimalkan untuk mesin pencari mampu
meningkatkan visibilitas online, mendatangkan lebih banyak
lalu lintas organik ke situs web, dan memperkuat kehadiran
online merek atau organisasi.

Meningkatkan Interaksi dengan Konsumen

Dengan menyediakan konten yang berkualitas tinggi dan
bermanfaat, Content Marketing dapat menciptakan interaksi
aktif dengan konsumen melalui berbagai saluran, seperti
blog, media sosial, dan email. Interaksi yang berkelanjutan
ini dapat memperkuat hubungan antara merek dan
konsumen, serta memfasilitasi umpan balik, peningkatan

kesadaran merek, dan interaksi yang lebih mendalam.

2.2.4 Indikator Content Marketing

Menurut (Rahmayanti & Dermawan, 2023) Indikator content

marketing terdiri dari: akurasi, bernilai, mudah dipahami, dan

konsisten. Sedangkan indikator content marketing dalam (Pektas &

Hassan, 2020) terdiri dari Reliabilitas yang mengacu pada sejauh

mana konten yang disampaikan oleh brand dapat dipercaya dan

konsisten, Disbelief yaitu tingkat skeptisisme konsumen terhadap

konten marketing, Persuasion Knowledge yaitu mengacu pada
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pengetahuan konsumen tentang strategi persuasi yang digunakan
dalam content marketing. Selain itu, menurut (Atika, Haidar, &
Sutrisno, 2024) indikator dari content marketing adalah kognisi
pembaca (reader cognition), motivasi berbagi (sharing motivation),
persuasi (persuasion) dan pengambilan keputusan (decision
making).

Pemilihan indikator dalam penelitian ini didasarkan pada
relevansi dan pengaruh signifikan yang dapat diukur secara langsung
terhadap content marketing. Dalam hal ini peneliti memilih indikator
content marketing menurut (Amalia & Lubis, 2020) yang
mengemukakan bahwa indikator yang digunakan untuk melakukan
analisis dari suatu content adalah sebagai berikut :

1. Relevance (Relevansi)
Relevansi merujuk pada sejauh mana konten dapat
memberikan informasi yang sesuai dengan audiens, di mana
informasi tersebut mencakup keinginan dan kebutuhan yang
berkaitan dengan masalah yang dihadapi konsumen. Hal ini
membantu konsumen memahami permasalahan mereka
melalui topik-topik konten yang dibagikan oleh pemasar atau
perusahaan.

2. Accuracy (Akurasi)
Akurasi  merujuk pada sejauh mana konten dapat
memberikan informasi yang tepat, yaitu informasi yang
sesuai dengan kenyataan berdasarkan fakta yang ada. Dalam

konteks ini, pemasar dapat menyampaikan dengan jelas

30



mengenai keakuratan produk, layanan, dan merek dalam
konten yang mereka buat.

. Valuable (Bernilai)

Valuable atau nilai mengacu pada seberapa berguna dan
bermanfaat informasi dalam konten bagi konsumen, di mana
konten yang memiliki nilai jual merupakan syarat utama dari
perilaku konsumen. Konten yang bernilai akan memberikan
kesan yang unik dan makna yang berbeda dibandingkan
dengan produk lain. Melalui konten yang berharga, pemasar
dapat meningkatkan kepercayaan yang telah dibangun.

. Understandable (Mudah Dipahami)

Mudah dipahami merujuk pada sejauh mana konten dapat
dipahami dengan mudah, baik melalui teks maupun video,
sehingga informasi dalam konten tersebut harus jelas dan
mudah dimengerti. Sebelum membuat konten, penting untuk
memposisikan diri sebagai audiens, sehingga konten yang
dapat dipahami menjadi sangat penting untuk membangun
komunikasi dua arah yang jelas antara pemasar dan
konsumen.

. Easy to Find (Mudah Ditemukan)

Mudah ditemukan merujuk pada bagaimana konten dapat
didistribusikan melalui saluran yang tepat, sehingga
informasi yang disampaikan dapat dijangkau dengan mudah

oleh konsumen. Pemilihan media juga harus dilakukan
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secara hati-hati agar dapat mencapai target yang sesuai
dengan tujuan penjualan.

6. Consistency (Konsisten)
Konsistensi merujuk pada kemampuan pemasar untuk
menjaga kuantitas konten yang disajikan kepada konsumen.
Konten yang konsisten harus mempertahankan pola yang
ada, tetap diperbarui dengan informasi secara berkala, dan

seimbang dengan perubahan yang terjadi.

2.3 Live Streaming

Melalui kemajuan teknologi dan akses internet yang lebih
baik, live streaming telah menjadi populer dalam hiburan, edukasi,
dan pemasaran. Format ini menawarkan pengalaman interaktif yang
meningkatkan keterlibatan pengguna, menjadikannya alat efektif

untuk menjangkau dan menarik perhatian konsumen.

2.3.1 Pengertian Live Streaming

Live Streaming merupakan salah satu alat untuk melakukan
pemasaran langsung di dunia maya. Live Streaming sangat efektif
dalam menjalankan strategi pemasaran dengan cakupan yang lebih
luas dan akses yang mudah (Nilawardhani & Suharto, 2024) . Secara
definisi, Live Streaming atau juga disebut dengan Live Shopping
merupakan sebuah model bisnis yang menjembatani antara
pengguna dengan proses penjualan produk melalui siaran langsung
kepada penonton sehingga dapat disaksikan dalam waktu bersamaan
(Indriastuti, 2023). Pendapat lainnya mengatakan bahwa Live
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Streaming adalah sebuah model bisnis yang memungkinkan
pengguna terhubung langsung dengan proses penjualan produk
melalui tayangan video secara langsung (Wongsunopparat & Deng,
2021). Live Streaming juga sering diartikan sebagai siaran langsung
melalui jaringan yang ditayangkan kepada banyak orang secara
bersamaan dengan menghadirkan peristiwa yang terjadi secara real-
time (Sarah & Sobari, 2022).

Live Streaming dikenal sebagai siaran langsung yang
dilakukan oleh pelaku bisnis sebagai sarana promosi untuk menjalin
komunikasi atau interaksi bisnis dengan konsumen (Nilawardhani &
Suharto, 2024). Tujuan dari Live Streaming adalah untuk
memperkenalkan produk unggulan, juga mempromosikan brand
secara interaktif, meningkatkan keterlibatan konsumen, serta
mendorong keputusan pembelian melalui komunikasi langsung dan
informasi yang lebih mendetail (Ramadhayanti, 2023). Interaksi
penjual dan konsumen yang tercipta meningkatkan peluang
konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Hal ini terjadi
karena konsumen bisa mendapatkan informasi produk yang lebih
lengkap dan mendetail (Ginting & Harahap, 2022).

Dapat disimpulkan bahwa Live Streaming adalah alat
pemasaran langsung di dunia maya yang efektif dan mampu
menjangkau audiens yang luas dengan akses yang mudah. Sebagai
model bisnis, Live Streaming memungkinkan interaksi langsung
antara penjual dan konsumen melalui video real-time. Selain itu,

Live Streaming juga memfasilitasi komunikasi dan interaksi yang
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lebih dekat, sehingga meningkatkan peluang konsumen untuk
mengambil keputusan pembelian dengan mendapatkan informasi

produk yang lebih lengkap dan mendetail.

2.3.2 Faktor Pendukung Pembelian Melalui Live Streaming
Faktor yang mendukung terjadinya pembelian melalui Live
Streaming diantaranya yaitu (Christy, 2023):

1. Promo Menarik
Konsumen memiliki kesempatan  untuk mendapatkan
penawaran khusus, seperti diskon dan wvoucher untuk
pengiriman gratis, jika mereka melakukan pembelian selama
siaran langsung. Penawaran ini tidak hanya menarik
perhatian, tetapi juga mendorong konsumen untuk segera
membeli produk yang mereka inginkan.

2. Review
Situasi ini memungkinkan konsumen untuk memberikan
pendapat atau ulasan tentang produk yang telah mereka lihat
atau gunakan sebelumnya. Dengan adanya ulasan dari
konsumen lain, calon pembeli bisa mendapatkan perspektif
yang lebih baik mengenai kualitas dan manfaat produk
tersebut, sehingga membantu mereka dalam mengambil
keputusan.

3. Rekomendasi
Ini adalah alasan penting bagi konsumen untuk
mendengarkan saran dari teman, saudara, atau keluarga

sebelum melakukan pembelian melalui Live Streaming.
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Rekomendasi dari orang terdekat sering kali dianggap lebih
dapat dipercaya dan memengaruhi keputusan pembelian,
karena konsumen merasa lebih yakin dengan produk yang
direkomendasikan.
4. Banyak Pilihan,

Terdapat berbagai akun yang melakukan Live Streaming
untuk menjual produk, memberikan konsumen banyak
pilihan. Keberagaman ini memungkinkan konsumen untuk
membandingkan berbagai produk, harga, dan penawaran dari
berbagai penjual, sehingga mereka bisa memilih yang paling

sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka.

2.3.3 Indikator Live Streaming

Menurut (Faradiba & Syarifuddin, 2021) indikator live
streaming terdiri dari waktu promosi, diskon atau promosi, deskripsi
produk dan visual marketing. Sedangkan indikator live streaming
dalam (Netrawati, Nuada, & Syakbani, 2022) terdiri dari persepsi
kualitas produk, kredibilitas host, diskon. Selain itu, menurut
(Purbasari & Respati, 2024) indikator dari live streaming adalah
interaksi (interaction), waktu nyata (real time) dan alat promosi.

Pemilihan indikator dalam penelitian ini didasarkan pada
relevansi dan pengaruh signifikan yang dapat diukur secara langsung
terhadap live streaming Dalam hal ini peneliti memilih indikator live
streaming menurut (Rahmayanti & Dermawan, 2023) yang

mengemukakan indikator Live Streaming terdiri sebagai berikut :
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1. Persepsi kualitas produk
Hal ini mengacu pada bagaimana konsumen menilai kualitas
produk yang ditampilkan selama Live Streaming. Ketika
produk diperlihatkan dengan jelas, termasuk fitur, manfaat,
dan kegunaannya, konsumen bisa lebih percaya bahwa
produk tersebut memang berkualitas. Jika konsumen merasa
produk yang dilihatnya bagus, mereka akan lebih tertarik
untuk membeli.

2. Kredibilitas host
Host adalah orang yang memandu Live Streaming dan
berperan penting dalam meyakinkan konsumen. Kredibilitas
host berarti seberapa besar kepercayaan yang diberikan
konsumen kepada host tersebut. Jika host berpengalaman,
memiliki reputasi baik, dan memberikan penjelasan yang
jujur serta menarik, konsumen akan merasa lebih nyaman
dan yakin untuk melakukan pembelian.

3. Diskon
Diskon yang ditawarkan selama Live Streaming adalah daya
tarik utama bagi konsumen. Potongan harga atau penawaran
khusus yang hanya tersedia selama siaran langsung bisa
membuat konsumen merasa mendapatkan kesempatan yang
istimewa, sehingga mendorong mereka untuk segera
membeli sebelum diskon berakhir.

4. Deskripsi produk
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Penjelasan rinci tentang produk sangat penting dalam Live
Streaming. Konsumen perlu tahu detail seperti bahan,
ukuran, cara penggunaan, serta kelebihan dan kekurangan
produk. Semakin jelas dan lengkap deskripsi yang diberikan,
semakin mudah bagi konsumen untuk membuat keputusan
pembelian yang tepat.
5. Waktu promosi

Hal ini mengacu pada durasi dan momen saat Live Streaming
dilakukan. Siaran langsung yang dilakukan pada waktu yang
tepat, misalnya saat banyak orang online, dapat menarik
lebih banyak penonton. Durasi yang cukup juga diperlukan
agar konsumen memiliki waktu untuk memahami produk

dan melakukan pembelian tanpa merasa terburu-buru.

2.4 Kesadaran Halal

Dalam konteks pasar, kesadaran halal semakin penting bagi
konsumen Muslim, yang semakin memilih produk yang tidak hanya
berkualitas, tetapi juga memenuhi standar halal. Dengan
meningkatnya kesadaran ini, ‘perusahaan dituntut untuk
menyediakan informasi yang jelas dan transparan mengenai status
halal produk mereka agar dapat memenuhi kebutuhan dan ekspektasi

konsumen.

2.4.1 Pengertian Kesadaran Halal
Kesadaran atau awareness adalah aspek fundamental dari
eksistensi manusia. Salah satu bentuk kesadaran yang paling penting
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adalah kesadaran diri. Kesadaran diri berarti bahwa seorang individu
memiliki pemikiran pribadi tentang kondisi yang berkaitan dengan
hal-hal yang halal. Kesadaran untuk membeli dan mengkonsumsi
suatu produk yang halal, aman, bersih, sehat dan tidak melanggar
syariat Islam dalam proses produksinya sangat penting bagi seorang
konsumen yang mengikuti aturan dan ketentuan agamanya
(Putriana, 2022). Kesadaran halal merupakan tingkat pemahaman
umat muslim dalam mengetahui isu-isu terkait yang berkaitan
dengan konsep halal (Fauziah, et al., 2021). Kesadaran halal adalah
pandangan atau pemahaman seorang Muslim tentang pentingnya
memilih produk halal. Mereka meyakini bahwa mengonsumsi
produk halal memiliki banyak manfaat, sehingga umat Islam perlu
lebih selektif dalam memilih produk yang akan digunakan atau
dikonsumsi (Agistya & Khajar, 2022). Oleh karena itu, kesadaran
halal (awareness) diartikan sebagai pemahaman seorang konsumen
terhadap status kehalalan suatu produk, yang membuatnya lebih
teliti dan berhati-hati dalam memilih dan mengonsumsi produk
tersebut (Maharani, 2024).

Dalam agama Islam, terdapat beberapa ketentuan yang harus
diperhatikan dalam memenuhi kebutuhan seorang Muslim. Salah
satunya adalah terkait dengan kehalalan produk yang digunakan.
Penggunaan produk halal merupakan kewajiban bagi setiap individu
yang beragama Islam. Ketentuan ini tertulis dalam QS. Al-Bagarah
[2] Ayat 168 :
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Artinya: Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang

halal dan baik yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu

mengikuti langkah-langkah setan. Sungguh, setan itu musuh yang

nyata bagimu

Ayat tersebut merupakan perintah Allah SWT bagi umat
muslim agar hanya mengonsumsi makanan/produk yang halal dan
baik saja (Utomo, 2023). Sejalan dengan hal tersebut, kesadaran
halal dapat diartikan sebagai tingkat pengetahuan umat Muslim
mengenai apa yang boleh dan tidak boleh dikonsumsi (Yudistira,
2022). Pengetahuan ini biasanya berkaitan dengan apakah suatu
produk diproduksi sesuai dengan ajaran Islam dan apakah bahan
baku yang digunakan bebas dari unsur yang haram. Kesadaran halal
mendorong konsumen untuk lebih teliti dan selektif dalam memilih
produk, sehingga dapat memastikan bahwa produk yang mereka
pilih memenuhi kriteria kehalalan yang ditetapkan (Saputra &
Jaharuddin, 2022).

Berdasarkan uraian tersebut disimpulkan bahwa kesadaran
halal merupakan elemen penting dalam kehidupan seorang Muslim,
yang berfungsi sebagai panduan dalam memilih dan mengonsumsi
produk sesuai dengan syariat Islam. Kesadaran ini meliputi

pemahaman mendalam tentang status kehalalan suatu produk,
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termasuk bahan baku dan proses produksinya, sehingga konsumen
dapat membuat keputusan yang lebih bijak dan berhati-hati. Dengan
adanya kesadaran halal, konsumen tidak hanya akan memastikan
bahwa produk yang mereka pilih aman dan bersih, tetapi juga akan
meraih manfaat kesehatan yang lebih baik. Oleh karena itu,
meningkatkan kesadaran halal di kalangan umat Muslim sangat
penting untuk -mendorong mereka menjadi lebih selektif dan
bertanggung jawab dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari sesuai

dengan ajaran agama.

2.4.2 Faktor Munculnya Sikap Kesadaran Halal
Adapun sumber utama munculnya sikap kesadaran halal
seorang Muslim menurut (Yudistira, 2022), yaitu :
1. Exposure to Halal
Dengan kemajuan teknologi, semakin banyak produk,
terutama makanan dan minuman, yang tersedia di pasaran.
Salah satu cara untuk membuat konsumen lebih sadar tentang
apa yang mereka konsumsi adalah melalui edukasi. Edukasi
tentang produk halal dapat meningkatkan kesadaran
konsumen Muslim mengenai pilihan yang harus mereka buat
setiap hari. Di banyak negara dengan populasi Muslim,
kesadaran tentang kehalalan produk semakin meningkat, dan
banyak konsumen yang mendapatkan informasi tentang

konsumsi halal melalui internet dan media cetak.
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2. Health Reason
Konsep halal perlu terus didorong untuk memastikan
komitmen dalam menciptakan produk yang berkualitas,
aman, dan bersih. Produk yang dilabeli halal menjadi simbol
dari kebersihan, keamanan, dan kualitas yang mendukung
gaya hidup sehat.

3. Role of Halal Certification (Logo/Label)
Label halal memiliki peranan penting pada sebuah produk,
menunjukkan bahwa produk tersebut telah melalui berbagai
tahap uji dan sertifikasi. Produk yang memiliki label halal
dianggap benar-benar halal, bersih, dan aman untuk
dikonsumsi.  Menyertakan label halal memberikan

keuntungan tersendiri bagi produsen.

2.4.3 Indikator Kesadaran Halal

Menurut (Safitri & Nurdin, 2021) indikator kesadaran halal
terdiri dari mengkonsumsi produk halal adalah wajib bagi umat
islam, pemehaman atau pengetahuan mengenai kehalalan produk,
keyakinan pada produk halal dan keputusan penggunaan produk
halal. Sedangkan pengukuran variabel kesadaran halal mengacu
pada penelitian (Prasetyo & Darwanto, 2023) terdiri dari
pengatahuan halal, sadar akan halal, kebersihan dan keamanan
produk dan mengetahui proses pembuatan. Selain itu, dalam
penelitian (Pratiwi & Falahi, 2023) indikator kesadaran halal adalah
sadar akan halal karena kewajiban agama, kebersihan dan keamanan
pangan, Sangat penting mengetahui proses produk kemasan halal,
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dan kepedulian terhadap produk makanan kemasan halal
internasional.

Pemilihan indikator dalam penelitian ini didasarkan pada
relevansi dan pengaruh signifikan yang dapat diukur secara langsung
terhadap kesadara halal. Dalam hal ini peneliti memilih indikator
kesadaran halal menurut (Ustanti, Inayah, & Yahya, 2022) yang
mengungkapkan indikator kesadaran halal mengacu pada instrument
penelitian yang telah dilakukan yaitu:

1. Mencari referensi tentang konsep halal;
Konsumen aktif mencari informasi mengenai apa yang
dianggap halal, termasuk belajar tentang prinsip-prinsip yang
mendasarinya.

2. Berusaha menghindari produk yang syubhat (tidak
jelas/meragukan).
Konsumen berusaha menjauhkan diri dari produk yang tidak
jelas status kehalalannya atau meragukan, demi menjaga
kepatuhan terhadap syariat.

3. Memperhatikan logo halal dan memastikan kehalalan
komposisi produk;
Konsumen aktif mencari dan memastikan ada label halal
pada produk yang akan dibeli untuk menjamin kehalalan.
Selain itu, Sebelum membeli, konsumen memeriksa bahan-
bahan yang terkandung dalam produk untuk memastikan

semuanya halal.
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4. Mengkonsumsi produk yang halal untuk menunjukkan
komitmen agamanya;
Konsumen memilih produk halal sebagai cara untuk
menunjukkan komitmen dan tanggung jawab mereka
terhadap ajaran agama.

5. Merasa tenang dan aman jika mengkonsumsi produk yang
jelas halal;
Konsumen merasa lebih nyaman dan percaya diri ketika
mengonsumsi produk yang terjamin kehalalannya, karena
mereka tahu bahwa pilihan tersebut sesuai dengan keyakinan

mereka.

2.5 Penelitian Terkait

Penelitian yang dilakukan oleh (Nurivanda & Fitriyah, 2023)
dengan Judul Penclitian “Pengaruh Content Marketing Dan Live
Streaming Terhadap Keputusan Pembelian Pada Aplikasi Media
Sosial  Tiktok (Studi Pada Konsumen  Generasi Z
@Scarlett_Whitening Di Surabaya)”. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh signifikan variabel Content Marketing dan
Live Streaming terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin banyak dan menarik konten yang buat serta mampu
memberikan informasi tanpa bertele-tele cenderung menarik
perhatian konsumen dan meningkatkan keputusan pembelian.
Begitu juga dengan Live Streaming, penawaran dan diskon khusus
saat Live Streaming dapat menarik perhatian konsumen dan

melakukan keputusan pembelian.
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Pada tahun yang sama, penelitian yang dilakukan oleh
(Misbakhudin & Komaryatin, 2023) dengan judul penelitian
“Content Marketing, Live Streaming, Dan Online Customer Review
Pada Keputusan Pembelian Produk Fashion”. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa Content Marketing dan Live Streaming
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk fashion di
Shopee. Content Marketing berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen. Hal ini dikarenakan konten yang
dibuat oleh penjual Shopee menyampaikan informasi produk fashion
dengan akurat. Selain itu, produk fashion yang ditampilkan dalam
siaran Live Streaming memiliki kualitas yang baik dan diulas secara
detail.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan olen (Ramadhan &
Laila, 2024) dengan judul penelitian “Pengaruh Content Marketing,
Live Steraming Dan Co-Branding Terhadap Keputusan Pembelian
Pada E-commerce Shopee (Studi Pada Produk Fashion Erigo)”.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing, Live
Streaming dan Co-Branding berpengaruh signifikan Positif terhadap
Keputusan Pem belian produk Fashion Erigo di Wilayah
Jabodetabek melalui E-commerce Shopee. Dengan hasil F-Square
yaitu Content Marketing terhadap keputusan pembelian 0,195 yaitu
efek sedang, Live Streaming terhadap keputusan pembelian 0,133
yaitu efek kecil dan Co-Branding terhadap keputusan pembe lian

sebesar 0,100 yaitu efek kecil.
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Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh (Nardiana
& Budiarti, 2023) yang berjudul “Pengaruh Content Marketing,
Celebrity Endoser, Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian
(Studi Kasus Situasi Setelah Penutupan TikTok)”. hasil penelitian
menunjukkan Content Marketing, Celebrity Endorser, Live
Streaming secara simultan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian pasca penutupan TikTok Shop. Hasil penentuan seluruh
variabel independen (Content Marketing, Celebrity Endorser, Live
Streaming) memberikan kontribusi sebesar 23,3% terhadap variabel
dependen (Keputusan Pembelian) dan sisanya sebesar 76,7%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam
penelitian.

Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh (Putra, Puspita, &
Safrianti, 2024) dengan judul penelitian “Pengaruh Live Streaming,
Content Marketing Dan Online Customer Review Terhadap
Keputusan Pembelian Pada Tik Tok Shop Di Kota Bengkulu”. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Live Streaming berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian toko tiktok di Kota
Bengkulu. Content Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada toko tiktok di Kota Bengkulu. Online
customer review tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian toko tiktok di Kota Bengkulu. Sementara secara simultan
menyatakan bahwa Live Streaming, Content Marketing dan online
customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
toko tiktok di Kota Bengkulu.
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Dalam konteks kesadaran halal, terdapat penelitian yang
dilakukan oleh (lvanisa, 2023) dengan judul “Pengaruh Halal
Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Halal Meat di Kota
Padang”. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran halal
melalui kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, kepercayaan konsumen
memiliki pengaruh yang lebih dominan terhadap keputusan
pembelian. Penelitian ini mengandung implikasi bahwa konsumen
harus didukung oleh produk yang disertai dengan sertifikasi halal
yang jelas dan higienis untuk menumbuhkan kepercayaan konsumen
dan mengambil keputusan pembelian daging halal.

Pada tahun yang sama penelitian yang dilakukan oleh
(Prasetyo & Darwanto, 2023) dengan judul penelitian “Pengaruh
Kesadaran Halal Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Muslim dengan Religiusitas Sebagai Variabel Moderasi”.
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, diketahui bahwa di
restoran cepat saji KFC Kota Semarang, keputusan pembelian
konsumen muslim sangat dipengaruhi oleh tingkat kesadaran halal
konsumen. Semakin banyak masyarakat yang menyadari pentingnya
kehalalan produk yang mereka konsumsi. Tingkat kesadaran halal
yang tinggi membuat konsumen semakin berhati-hati dan selektif
dalam memilih serta mengonsumsi produk. Selain itu, religiusitas
seseorang juga turut mempengaruhi keputusan pembelian, di mana

dalam penelitian ini, religiusitas memperkuat hubungan antara
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kesadaran halal dengan keputusan pembelian konsumen muslim di
KFC Kota Semarang.

Disamping itu, (Pratiwi & Falahi, 2023) dengan judul
penelitian “Pengaruh Sertifikasi Halal Dan Kesadaran Halal
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Wardah Di Desa
Bangun Rejo Tanjung Morawa”. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa variabel sertifikasi halal dan kesadaran halal secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
dan hasil uji F membuktikan bahwa variabel sertifikasi halal dan
kesadaran halal secara simultan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh (Putriana, 2022)
dengan judul penelitian “Peran Religiusitas Dalam Memediasi
Pengaruh Kesadaran Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Kosmetik (Studi Pada Konsumen Muslimah di Pekanbaru Provinsi
Riau). Hasil penelitian ini- menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
positif kesadaran halal terhadap religiusitas, pengaruh positif
religiusitas terhadap keputusan pembelian, dan pengaruh kesadaran
halal terhadap keputusan pembelian. Kesadaran halal mampu
mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 62,7% dan memiliki
korelasi yang kuat. Religiusitas mampu mempengaruhi keputusan
pembelian sebesar 69% dan juga memiliki korelasi yang kuat.
Implikasi manajerialnya adalah mengutamakan bahan baku, proses
produksi dan mencantumkan label halal pada setiap produk kosmetik

yang diproduksi.
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Hal ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Utami & Genoveva, 2020) dengan judul penelitian “The Influence
of Brand Image, Halal Label, And Halal Awareness on Customers
Purchasing Decision of Halal Cosmetic”. Berdasarkan hasil
pengolahan data, Citra Merek dan Kesadaran Halal memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Namun,
Label Halal tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. penelitian ini telah membuktikan bahwa
variabel X1 dan X3 dapat menjelaskan variabel Y sebesar 32,6%
sedangkan 67,4% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain.

Penelitian terkait tersebut berfungsi sebagai sumber referensi,
masukan, dan acuan bagi peneliti. Secara ringkas, beberapa
penelitian sebelumnya yang relevan mengenai pengaruh content
marketing, live streaming dan kesadaran halal terhadap keputusan

pembelian dapat dibaca melalui Tabel 2.1.

Tabel 2. 1
Penelitian Terkait
No (‘]Pueiuelliitafq?elllr?ua:) Pl;/rlztl?t?Zn Hasil Temuan Persamaan | Perbedaan
1 Pengaruh Content | Metode Terdapat Variabel Objek
Marketing Dan Kuantitatif | pengaruh Independent: | Penelitian:
Live Streaming SEM signifikan Content Aplikasi
Terhadap Partial variabel Content Marketing Media Sosial
Keputusan Least Marketing dan dan Live Tiktok
Pembelian Pada Square Live Streaming Streaming
Aplikasi Media (PLS) terhadap
Sosial Tiktok keputusan Variabel Subjek
(Studi Pada pembelian. Hal ini | Dependent: | Penelitian :
Konsumen menunjukkan
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Tabel 2. 1

Penelitian Terkait

Generasi Z
@sScarlett_Whiteni
ng Di Surabaya).

(Nurivanda &
Fitriyah, 2023)

bahwa semakin
banyak dan
menarik konten
yang buat serta
mampu
memberikan
informasi tanpa
bertele-tele
cenderung
menarik perhatian
konsumen dan
meningkatkan
keputusan
pembelian. Begitu
juga dengan Live
Streaming,
penawaran dan
diskon khusus
saat Live
Streaming dapat
menarik perhatian
konsumen dan
melakukan
keputusan
pembelian.

Keputusan
Pembelian

Konsumen
Generasi Z
@Scarlett_
Whitening
Di Surabaya

Content Marketing,
Live Streaming,
Dan Online
Customer Review
Pada Keputusan
Pembelian Produk
Fashion

(Misbakhudin &
Komaryatin,
2023)

Metode
Kuantitatif
Analisis
Regresi
Linear
Berganda

Content
Marketing dan
Live Streaming
berpengaruh
positif terhadap
keputusan
pembelian produk

Content
Marketing
berpengaruh

fashion di Shopee.

Variabel

Independent:

Content
Marketing
dan Live
Streaming

Variabel
Dependent :
Keputusan
Pembelian

Variabel
Independent:
Online
Customer
Review

Objek
Penelitian:
Produk
Fashion
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Tabel 2. 1

Penelitian Terkait

signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
konsumen. Hal ini
dikarenakan
konten yang
dibuat oleh
penjual Shopee
menyampaikan
informasi produk
fashion dengan
akurat. Selain itu,
produk fashion
yang ditampilkan
dalam siaran Live
Streaming
memiliki kualitas
yang baik dan
diulas secara

detail.
Pengaruh Content | Metode Content Variabel Variabel
Marketing, Live Kuantitatif | Marketing, Live Independent: | Independent:
Steraming Dan Co-| SEM Partial | Streaming dan Content Co-Branding
Branding Terhadap | Least Co-Branding Marketing
Keputusan Square berpengaruh dan Live Objek
Pembelian Pada E- | (PLS) signifikan Positif | Streaming Penelitian:
commerce Shopee terhadap Produk
(Studi Pada Produk Keputusan Variabel Fashion
Fashion Erigo) Pembelian produk | Dependen: Erigo

Fashion Erigo di Keputusan
(Ramadhan & Wilayah Pembelian
Laila, 2024) Jabodetabek

melalui E-

commerce

Shopee. Dengan
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Tabel 2. 1

Penelitian Terkait

hasil F-Square
yaitu Content
Marketing
terhadap
keputusan
pembelian 0,195,
Live Streaming
terhadap
keputusan
pembelian 0,133
dan Co-Branding
terhadap
keputusan pembe

lian sebesar

0,100.
Pengaruh Content | Metode Content Variabel Variabel
Marketing, Kuantitatif | Marketing, Independen: | Independent:
Celebrity Endoser, | Analisis Celebrity Content Celebrity
Live Streaming Regresi Endorser, Live Marketing Endoser
Terhadap Linear Streaming secara | dan Live
Keputusan Sederhana | simultan Streaming Studi Kasus:
Pembelian (Studi berpengaruh Setelah
Kasus Situasi terhadap Variabel Penutupan
Setelah Penutupan keputusan Dependent: Tktok
TikTok) pembelian pasca Keputusan
(Nardiana & penutupan TikTok | Pembelian

Budiarti, 2023)

Shop. Hasil
penentuan seluruh
variabel
independen
(Content
Marketing,
Celebrity
Endorser, Live
Streaming)
memberikan
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Tabel 2. 1

Penelitian Terkait

kontribusi sebesar
23,3% terhadap
variabel dependen
(Keputusan
Pembelian) dan
sisanya sebesar
76,7%
dipengaruhi oleh
variabel lain yang
tidak dimasukkan
dalam penelitian.

Pengaruh Live
Streaming,
Content
Marketing Dan
Online Customer
Review Terhadap
Keputusan
Pembelian Pada
Tik Tok Shop Di
Kota Bengkulu
(Putra, Puspita, &
Safrianti, 2024)

Metode
Kuantitatif
Analisis
Regresi
Linear
Berganda

Live Streaming
berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian toko
tiktok di Kota
Bengkulu.
Content
Marketing, Online
customer review
tidak berpengaruh
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian pada
toko tiktok di
Kota Bengkulu.
Sedangkan secara
simultan variabel
Live Streaming,
Content
Marketing dan
online customer
review

Variabel

Independent:

Content
Marketing
dan Live
Streaming

Variabel
Dependent :
Keputusan
Pembelian

Variabel
Independent:
Online
Customer
Review

Objek
Penelitian:
Tiktok Shop
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Tabel 2. 1

Penelitian Terkait

berpengaruh
terhadap
keputusan
pembelian pada
toko tiktok di
Kota Bengkulu.

Pengaruh Halal
Awareness
Terhadap
Keputusan
Pembelian Halal
Meat di Kota
Padang
(Ivanisa, 2023)

Metode
Kuantitatif
SEM Partial
Least
Square
(PLS)

Kesadaran halal
melalui
kepercayaan
konsumen
memiliki
pengaruh positif
dan signifikan
terhadap
keputusan
pembelian,
dengan
kepercayaan
konsumen sebagai
faktor yang lebih
dominan.
Penelitian
mengimplikasikan
pentingnya
dukungan berupa
produk dengan
sertifikasi halal
yang jelas dan
higienis untuk
meningkatkan
kepercayaan
konsumen dalam
pengambilan
keputusan
pembelian.

Variabel

Independent:

Kesadaran
Halal

Variabel
Dependent :
Keputusan
Pembelian

Teknik
Analisis
Data

Objek
Penelitian :
Halal Meat
di Kota
Padang
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Tabel 2. 1

Penelitian Terkait

Pengaruh Metode Keputusan Variabel Teknik
Kesadaran Halal Kuantitatif | pembelian Independen: | Analisis
Terhadap Moderated | konsumen muslim | Kesadaran Data
Keputusan Regression | sangat Halal
Pembelian Alnalysis | dipengaruhi oleh Objek
Konsumen (MRA) tingkat kesadaran | Variabel Penelitian :
Muslim dengan halal konsumen. Dependent : | KFC di Kota
Religiusitas Tingkat kesadaran | Keputusan Semarang
Sebagai Variabel halal yang tinggi Pembelian
Moderasi membuat
(Prasetyo & konsumen
Darwanto, 2023) semakin berhati-

hati dan selektif

dalam

mengonsumsi

produk. Selain itu,

religiusitas

seseorang juga

mempengaruhi

keputusan

pembelian dan

memperkuat

hubungan antara

kesadaran halal

dengan keputusan

pembelian

konsumen

muslim.
Pengaruh Metode Variabel sertifikasi | Variabel Variabel
Sertifikasi Halal Kuantitatif | halal dan kesadaran| Independent: | Independent:
Dan Kesadaran Analisis halal secara parsial | Kesadaran Sertifikasi
Halal Terhadap Regresi berpengaruh positif| Halal Halal
Keputusan Linear dan signifikan
Pembelian Produk | Berganda | keputusan Variabel Objek
Kosmetik Wardah pembelian Dependent : | Penelitian:

Di Desa Bangun

kosmetik Wardah

54




Tabel 2. 1

Penelitian Terkait

Rejo Tanjung di Desa Bangun | Keputusan Kosmetik
Morawa Rejo Tanjung Pembelian Wardah Di
(Pratiwi & Falahi, Morawa, dan hasil Desa
2023) uji F membuktikan Bangun Rejo

bahwa variabel Tanjung

sertifikasi halal dan Morawa

kesadaran halal

secara simultan

berpengaruh positif

dan signifikan

terhadap keputusan

pembelian.

hubungan variabel

sertifikasi halal

dan kesadaran

halal terhadap

keputusan

pembelian yaitu

sebesar 67,1%,

sedangkan- sisanya

32,9% oleh

variabel lainnya.
Peran Religiusitas | Metode Kesadaran halal Variabel Teknik
Dalam Kuantitatif | mempunyai Independent: | Analisis
Memediasi pengaruh dalam Kesadaran Data
Pengaruh SEM Partial | memutuskan Halal Variabel :
Kesadaran Halal Least untuk membeli Religiusitas
Terhadap Square produk kosmetik | Variabel
Keputusan (PLS) sebesar 62,7% Dependent: | Objek
Pembelian dan memiliki Keputusan Penelitian:
Produk Kosmetik korelasi yang Pembelian Kosmetik
(Studi Pada kuat. Religiusitas Pada
Konsumen mempengaruhi Konsumen
Muslimah di keputusan Muslimah
Pekanbaru pembelian sebesar Di
Provinsi Riau) 69% dan juga Pekanbaru
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Tabel 2. 1

Penelitian Terkait

(Putriana, 2022)

memiliki korelasi
yang kuat.
Implikasinya
adalah
mengutamakan
bahan baku,
proses produksi
dan label halal
pada setiap
produk kosmetik
yang diproduksi.

10.

The Influence of
Brand Image,
Halal Label, And
Halal Awareness
on Customers
Purchasing
Decision of Halal
Cosmetic

(Utami &
Genoveva, 2020)

Metode
Kuantitatif

Analisis
Regresi
Linear
Berganda

Citra Merek dan
Kesadaran Halal
berpengaruh
signifikan
terhadap
Keputusan
Pembelian.
Namun, Label
Halal tidak
berpengaruh
signifikan
terhadap
Keputusan
Pembelian.
Penelitian ini
membuktikan
bahwa variabel
X1 dan X3 dapat
menjelaskan
variabel Y
sebesar 32,6%
sedangkan 67,4%
lainnya oleh
faktor lain.

Variabel

Independent:

Kesadaran
Halal (Halal
Awareness)

Variabel
Dependent :
Keputusan
Pembelian
(Purchasing
Decision)

Variabel
Independent:
Brand Image
dan Halal
Label

Objek
Penelitian:
Halal
Cosmetic
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Tabel 2. 1

Penelitian Terkait

11.

Pengaruh Content
Marketing, Live
Streaming dan
Kesadaran Halal
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Produk Skincare
Pada Konsumen
E-Commerce di
Kota Banda Aceh

(Urrahmah, 2025)

Metode
Kuantitatif

Analisis
Regresi
Linear
Berganda

Secara simultan,
content marketing,
live streaming, dan
kesadaran halal
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian. Namun,
secara parsial,
hanya variabel
content marketing
dan kesadaran halal
yang memiliki
pengaruh
signifikan terhadap
keputusan
pembelian produk
skincare pada
konsumen e-
commerce di Kota
Banda Aceh,
sementara live
streaming tidak
berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan
pembelian produk
skincare pada
konsumen e-
commerce di Kota
Banda Aceh.
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2.6 Keterkaitan Antar Variabel
2.6.1 Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan

Pembelian

Content Marketing memiliki peran penting dalam membentuk
keputusan pembelian konsumen, terutama di era digital saat ini.
Berdasarkan teori pemasaran digital, Content Marketing lebih
berfokus kepada pembuatan serta pendistribusian konten kepada
target pasar atau pengunjung website seperti e-Book, podcast, video,
postingan blog, yang pada akhirnya dapat mempengaruhi persepsi
dan keputusan pembelian (Ayesha, et al., 2022). Dengan
menyediakan konten yang edukatif dan bermanfaat, perusahaan
dapat membangun kesadaran merek (brand Awareness),
meningkatkan  keterlibatan  konsumen, serta menciptakan
kepercayaan yang lebih besar terhadap produk atau layanan yang
ditawarkan.

Penelitian sebelumnya oleh (Agus, Nuraidah, & Anugrah,
2022) (Misbakhudin & Komaryatin, 2023) (Putra, Puspita, &
Safrianti, 2024) (Putra, Puspita, & Safrianti, 2024) menunjukkan
bahwa konsumen cenderung melakukan pembelian setelah terpapar
konten yang informatif dan sesuai dengan kebutuhan mereka. Oleh
karena itu, Content Marketing yang efektif dapat berkontribusi
secara signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen,

khususnya dalam konteks e-commerce yang sangat kompetitif.
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Namun demikian, penelitian oleh (Suryonegoro & Rizky,
2018) menemukan bahwa content marketing tidak selalu
memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian
konsumen. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa konten yang
dianggap terlalu bersifat promosi atau tidak relevan dapat
menurunkan minat konsumen dan bahkan menimbulkan keraguan
terhadap merek. Ketika konten tidak sesuai dengan kebutuhan atau
preferensi audiens, konsumen mungkin merasa tidak terhubung dan
kehilangan kepercayaan, yang berdampak negatif pada keputusan
pembelian mereka. Selain itu, jika konten tidak menawarkan nilai
tambah atau informasi yang bermanfaat, konsumen mungkin
beranggapan bahwa merek tersebut hanya fokus pada penjualan,
sehingga mengurangi kemungkinan mereka untuk melakukan
pembelian. Temuan ini menekankan pentingnya menciptakan
konten yang relevan dan sesuai untuk menjaga minat dan

kepercayaan konsumen.

2.6.2 Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian

Live Streaming telah menjadi salah satu strategi pemasaran
digital yang efektif dalam mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen, terutama di platform e-commerce. Melalui Live
Streaming, perusahaan dapat menyampaikan informasi produk
secara langsung dan interaktif, memberikan demonstrasi produk,
serta berinteraksi secara real-time dengan konsumen (Rahmayanti &
Dermawan, 2023). Pengalaman ini dapat meningkatkan keterlibatan

konsumen dan menciptakan rasa kepercayaan yang lebih tinggi
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karena konsumen dapat melihat produk secara lebih nyata dan
mengajukan pertanyaan langsung kepada penjual.  Penelitian
sebelumnya oleh (Christy, 2023), (Nuraini R. , Putra, Prianita, &
Edora, 2024), dan (Nurivanda & Fitriyah, 2023) menunjukkan
bahwa Live Streaming mendorong pembelian impulsif dan
mempersingkat proses pengambilan keputusan konsumen. Dengan
demikian, penggunaan Live Streaming dalam e-commerce
memungkinkan konsumen untuk membuat keputusan pembelian
dengan lebih cepat dan yakin, yang pada akhirnya meningkatkan
konversi penjualan.

Namun demikian, penelitian oleh (Shidig, 2023) menemukan
bahwa live streaming tidak selalu memberikan pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa live streaming yang terlalu lama atau kurang
interaktif dapat membuat audiens kehilangan minat, menurunkan
keinginan mereka untuk membeli produk. Konten yang tidak relevan
juga dapat menyebabkan kebingungan dan ketidakpuasan,
berdampak buruk pada persepsi merek. Selain itu, ketidakmampuan
penjual menjawab pertanyaan konsumen selama live streaming
dapat mengurangi kepercayaan terhadap produk, mengurangi
kemungkinan pembelian. Temuan ini menekankan pentingnya
kualitas dan relevansi konten, serta interaksi yang baik selama sesi

live streaming untuk mendorong keputusan pembelian yang positif.
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2.6.3 Pengaruh Kesadaran Halal Terhadap Keputusan

Pembelian

Kesadaran halal mencakup pemahaman dan pengetahuan
konsumen mengenai status halal suatu produk, serta keyakinan
bahwa produk tersebut sesuai dengan ajaran Islam (Fauziah, et al.,
2021). Kesadaran halal dapat memengaruhi sikap dan niat beli
konsumen, di mana konsumen yang memiliki kesadaran halal yang
tinggi cenderung lebih memilih produk yang memenuhi standar halal
(Pratiwi & Falahi, 2023). Penelitian sebelumnya oleh (Agistya &
Khajar, 2022), (llmi, 2023), (Yudistira, 2022) dan (Vizano,
Khamaludin, & Fahlevi, 2021) menunjukkan bahwa kesadaran halal
secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
di pasar tertentu, selain karena sesuai dengan aturan syariat islam,
konsumen juga merasa lebih nyaman dan aman saat membeli produk
yang telah terjamin halal.

Namun, penelitian (Sintiyawati, 2020) menunjukkan hasil
bahwa kesadaran halal dapat berdampak negatif pada keputusan
pembelian, dalam konteks kosmetik impor. Dalam studi ini,
konsumen dengan tingkat kesadaran halal yang tinggi cenderung
bersikap skeptis terhadap produk kosmetik impor, karena mereka
menganggap produk tersebut kurang transparan mengenai
komposisi dan status kehalalannya. Akibatnya, mereka merasa ragu
untuk melakukan pembelian, meskipun kualitas produk tersebut
tinggi. Selain itu, kesadaran halal juga memengaruhi keputusan

pembelian kosmetik dalam kategori sedang, di mana konsumen lebih
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cenderung memilih produk lokal atau yang memiliki sertifikasi halal
yang jelas. Temuan ini menekankan pentingnya transparansi dan
komunikasi yang efektif mengenai status halal produk kosmetik
impor untuk menarik minat konsumen yang peka terhadap isu

kehalalan.

2.7 Kerangka Berpikir

Kerangka pemikiran adalah model konseptual yang
mengGambarkan keterkaitan antara teori-teori dan faktor-faktor
yang telah diidentifikasi sebagai inti dari suatu permasalahan.
Kerangka ini berfungsi untuk menjelaskan secara teoritis hubungan
antara variabel yang diteliti. Dengan demikian, secara teoritis perlu
diuraikan bagaimana variabel independen (bebas) berkaitan dengan
variabel dependen (terikat). Berikut ini adalah Gambar kerangka
pemikiran.

Gambar 1.3
Kerangka Berpikir

— Content Marketing (X1) (Nardiana & Budiarti, 2023).

—| Live Streaming (X2)

—1 Kesadaran Halal (X3)

(Safitri & Nurdin, 2021)

Berdasarkan Gambar 1.3 Kerangka berpikir dalam penelitian

ini didasarkan pada hasil penelitian terdahulu yang menemukan
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bahwa content marketing (X1) memiliki peran penting dalam
memengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen
(Nardiana & Budiarti, 2023). Selain itu, live streaming (X2) sebagai
salah satu fitur interaktif dalam platform e-commerce yang dinilai
mampu mendorong kepercayaan dan minat untuk membeli (Putra,
Puspita, & Safrianti, 2024). Penelitian ini juga mengacu pada temuan
yang menunjukkan bahwa kesadaran halal (X3) merupakan faktor
signifikan dalam pengambilan keputusan pembelian, khususnya
pada masyarakat yang memiliki perhatian terhadap aspek kehalalan
produk (Safitri & Nurdin, 2021). Dengan demikian, penelitian ini
menguji pengaruh antara content marketing, live streaming, dan
kesadaran halal terhadap keputusan pembelian (Y) produk skincare

pada konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh

2.8 Hipotesis
Berdasarkan penelitian yang akan peneliti lakukan, maka

peneliti merumuskan beberapa hipotesis sebagai berikut :

Hol : Content Marketing tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di
Kota Banda Aceh

Hal: Content Marketing berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di
Kota Banda Aceh

Ho2 : Live Streaming tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di
Kota Banda Aceh
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Ha2 :

Ho3:

Ha3 :

Ho4 :

Ha4 :

Live Streaming Content Marketing berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian produk skincare pada konsumen E-
commerce di Kota Banda Aceh

Kesadaran Halal tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di
Kota Banda Aceh

Kesadaran Halal berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di
Kota Banda Aceh

Content Marketing, Live Streaming dan Kesadaran Halal
tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk
skincare pada konsumen E-commerce di Kota Banda Aceh
Content Marketing, Live Streaming dan Kesadaran Halal
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk skincare

pada konsumen E-commerce di Kota Banda Aceh
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BAB |11
METODE PENELITIAN

3.1  Desain Penelitian

Desain penelitian adalah struktur yang digunakan untuk
memandu pelaksanaan penelitian. Struktur ini meliputi strategi,
pendekatan, dan metode yang dipilih oleh peneliti untuk menjawab
pertanyaan penelitian dan mencapai tujuan yang telah ditentukan.
Dalam penelitian ini, desain yang digunakan dirancang untuk
mengidentifikasi dan menganalisis pengaruh variabel-variabel yang
diteliti terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini merupakan
penelitian dengan jenis kuantitatif. Teknik analisis yang digunakan

yaitu analisis regresi linear berganda.

3.1.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Penelitian
kuantitatif adalah proses penelitian yang terstruktur untuk
menyelidiki suatu fenomena dengan mengumpulkan data yang bisa
diukur. Data ini biasanya berupa angka dan dianalisis menggunakan
metode statistik, matematika, atau komputasi. Tujuannya adalah
untuk menemukan pola, hubungan antar variabel, serta membuat
kesimpulan yang bisa diterapkan ke populasi yang lebih luas. Hasil
penelitian biasanya disajikan dalam bentuk angka, grafik, atau tabel,
dan membantu peneliti menguji hipotesis secara jelas dan objektif.
(Abdullah, et al., 2021).
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3.1.2 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan di Kota Banda Aceh, yang
merupakan Ibu Kota Provinsi Aceh. Kota ini dipilih sebagai lokasi
penelitian karena masyarakatnya semakin aktif dalam penggunaan
teknologi digital, terutama dalam memanfaatkan internet dan
platform e-commerce. Aktivitas digital yang tinggi di Banda Aceh
menunjukkan relevansi penelitian ini, mengingat tingginya
penggunaan platform online dalam berbagai aspek kehidupan sehari-
hari, termasuk dalam keputusan pembelian produk. Selain itu, nilai-
nilai Islam yang kuat di kalangan masyarakat Banda Aceh
memberikan konteks yang penting, terutama terkait dengan
kesadaran halal dalam pengambilan keputusan pembelian. Penelitian
dilakukan pada tahun 2024, dengan pengumpulan data yang
terencana untuk memastikan hasil yang akurat dan representatif

terhadap kondisi masyarakat di Kota tersebut.

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian

Dalam penelitian ini, pemahaman yang jelas mengenai
populasi dan sampel sangat penting untuk menjamin validitas dan
keandalan data yang diperoleh. Penentuan populasi dan sampel yang
tepat akan membantu peneliti dalam mendapatkan informasi yang
akurat dan representatif.

3.3.1 Populasi Penelitian
Populasi adalah keseluruhan elemen dalam penelitian,
meliputi objek dan subjek dengan ciri-ciri dan karakteristik tertentu,
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yang secara prinsip mencakup semua anggota kelompok manusia,
hewan, peristiwa, atau benda yang berada di suatu tempat dan
menjadi target kesimpulan akhir penelitian (Sugiyono, 2020).
Berdasarkan definisi tersebut, maka yang akan menjadi populasi
dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Banda Aceh. Dalam hal
ini, terdapat pembatasan ruang lingkup populasi, yaitu dari segi usia,
di mana subjek yang menjadi fokus adalah masyarakat Kota Banda
Aceh yang berada dalam kategori usia Generasi Z yaitu sebanyak
60.385 orang (Badan Pusat Statistik, 2023). Batasan usia ini dipilih
untuk memastikan bahwa responden berada dalam kelompok usia
produktif yang juga memiliki pemahaman cukup terhadap teknologi
digital khususnya dalam keputusan pembelian yang sering

melibatkan platform digital e-commerce.

3.3.2 Sampel Penelitian

Menurut (Samsu, 2021), Sampel adalah bagian kecil dari
populasi yang dipilih secara sengaja oleh peneliti untuk diamati,
dengan ukuran yang lebih kecil dibandingkan populasi secara
keseluruhan, namun berfungsi sebagai representasi dari populasi
tersebut. Tujuan utama dari penggunaan teknik Sampling adalah
untuk melakukan generalisasi terhadap keseluruhan populasi
penelitian, sehingga hasil penelitian dapat diterapkan pada populasi
secara umum (Sembiring, Irmawati, Sabir, & Tjahyadi, 2023).

Populasi dalam penelitian ini adalah jumlah masyarakat usia
produktif kategori usia 15-29 tahun Kota Banda Aceh vyaitu
sebanyak 60.385 orang (Badan Pusat Statistik, 2023). Penelitian ini
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menggunakan Non-Probability Sampling dengan metode Purposive
Sampling. Purposive Sampling merupakan suatu metode
pengambilan sampel yang dilakukan dengan sengaja memilih
sampel dari populasi sesuai dengan keinginan atau tujuan penelitian,
memungkinkan peneliti untuk memilih sampel yang dapat mewakili
karakteristik khusus dari populasi yang sudah diketahui sebelumnya
(Sembiring, Irmawati, Sabir, & Tjahyadi, 2023). Kriteria yang

digunakan untuk memilih responden adalah:

a. Masyarakat Kota Banda Aceh
b. Berada dalam rentang usia 15-29 Tahun
c. Pernah bertransaksi menggunakan e-commerce

d. Pernah membeli produk Skincare melalui e-commerce

Dalam penarikan jumlah sampel, peneliti menggunakan

rumus Slovin yang dapat dibaca melalui persamaan 3.1 berikut :

N
N= 1+Ne?2 (1)
60385
1+60385.10%>
60385

~ 1+60385.0,12

_ 60385
~ 1+60385.0,01

. 60385
"~ 604,86

n = 99,83 responden dan dibulatkan menjadi 100 responden.
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Dengan menggunakan margin of error sebesar 10%, maka
jumlah sampel minimal yang dapat diambil dalam penelitian itu

yaitu sebesar 100 responden.

3.3 Jenis dan Sumber Data Penelitian

Dalam penelitian ini, pemilihan jenis dan sumber data yang
tepat sangat penting untuk memastikan keakuratan dan relevansi
informasi yang diperoleh. Data yang digunakan dalam penelitian ini

terdiri dari dua kategori utama: data primer dan data sekunder.

3.2.1 DataPrimer

Data primer merupakan sumber data utama yang didapat
secara langsung oleh pengumpul tanpa melalui perantara (Sugiyono,
2020). Metode pengumpulan data primer meliputi wawancara,
survei, observasi, dan eksperimen, sehingga data yang dihasilkan
lebih relevan dan sesuai dengan kebutuhan penelitian (Arikunto S. ,
2019). Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dengan cara
menyebarkan kuisioner secara langsung kepada masyarakat Kota
Banda Aceh yang pernah membeli produk skincare melalui e-

commerce.

3.2.2 Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh tidak langsung dari
sumber aslinya, melainkan melalui pihak ketiga atau sumber lain
yang telah mengumpulkan data tersebut (Sugiyono, 2020). Data ini
mencakup berbagai bentuk informasi, seperti laporan, artikel,

statistik, dan dokumen lain yang dapat digunakan untuk
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menganalisis atau mendukung penelitian yang sedang dilakukan
(Hidayat, 2020). Dalam penelitian ini, data sekunder diperoleh

melalui studi kepustakaan, dokumentasi, literatur dan buku.

3.4  Teknik Pengumpulan Data
Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah:
a. Kuisioner
Pengumpulan data menggunakan metode ini adalah
memberikan pernyataan-pernyataan yang tertulis yang
berhubungan dengan variabel-variabel yang digunakan
dalam penelitian. Kuisioner dalam penelitian ini dibagikan
secara personal.
b. Studi Pustaka
Pengumpulan data dengan metode ini dengan menggunakan
referensi yang berhubungan dengan penelitian. Referensi

tersebut dapat berupa buku, internet, jurnal, dan lain-lain.

3.5  Skala Pengukuran Data

Penelitian ini menggunakan Kkuisioner sebagai instrument
penelitian. Untuk mengubah data kualitatif yang diperoleh dari
kuisioner menjadi data kuantitatif menggunakan skala pengukuran
yaitu skala Likert. Jenis pertanyaan yang dirancang berdasarkan
indicator kedalam bentuk kuisioner diberi skor 1 sampai 5 dengan

kategori menurut (Sugiyono, 2020) adalah sebagai berikut :
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Tabel 3.1

Skala Likert
No Kriteria Skor
1 | Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2 | Tidak Setuju (TS) 2
3 | Netral (N) 3
4 | Setuju(S) 4
5 | Sangat Setuju (SS) 5

Sumber : (Sugiyono, 2020)

3.6~ Definisi Operasional Variabel

Definisi operasional variabel menurut (Sugiyono, 2020)
adalah suatu karakteristik atau atribut dari individu atau organisasi
yang dapat diukur atau diobservasi yang mempunyai variasi tertentu

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dijadikan Pelajaran dan

kemudian ditarik kesimpulannya.

Operasional variabel dibutuhkan dalam menentukan jenis
dan indikator dari variabel-variabel yang terkait dalam penelitian ini.
Selain itu, operasional variabel bertujuan untuk menentukan skala
pengukuran dari masing-masing Vvariabel, sehingga pengujian
hipotesis dengan menggunakan alat bantu dapat dilakukan dengan

tepat. Operasionalisasi variabel dalam penelitian ini dapat dibaca

melalui Tabel 3.2 berikut:
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Tabel 3. 2
Definisi Operasional Variabel

No| Variabel Deflnisi Variabel Indikator Skala
Keputusan pembelian
adalah serangkaian
aktivitas, tindakan,
dan prgses psikologis 1. Kemantapan/ Kualitas
yang dilakukan oleh
Produk
konsumen sebelum . .
2. Kebiasaan Membeli
Keputusan | memutuskan untuk 3. Rekomendasi dari
1. | Pembelian | membeli suatu ' orsfa i Likert
) z:]dl;l; ?:a:j ;:sa, 4. Pembelian Ulang
g J (Nurivanda & Fitriyah,
memenuhi kebutuhan
ol 2023)
dan keinginan
individu, kelompok,
atau organisasi.
(Didik, 2022)
Content Marketing
adalah strategi
pemasaran digital
yang berfokus pada 1. Relevansi
pembuatan konten, .
baik berupa Gambar 2 Lol
Content — vF:deo an 3. Bernilai
2. | Marketing mempiliki nilai, Yahd | 4 Mudah Dipahami Likert
(X1) : ’ 5. Mudah Ditemukan
relevansi, dan daya
tarik, kemudian 6. Konsisten
disebarkan kepada (Amalia & Lubis, 2020)
masyarakat.
(Nurivanda &
Fitriyah, 2023)
Live Live Streaming 1. Persepsi Kualitas
3. | Streaming | adalah sebuah model Produk Likert
(X2) bisnis yang 2. Kredibiltas Host
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memungkinkan
pengguna terhubung
langsung dengan
proses penjualan
produk melalui
tayangan video secara
langsung

(Sarah & Sobari,
2022)

3. Diskon

4. Deskripsi Produk
5. Waktu Promosi
(Rahmayanti &
Dermawan, 2023)

Kesadaran
Halal
(X3)

Kesadaran halal
(Awareness) diartikan
sebagai pemahaman
seorang konsumen
terhadap status
kehalalan suatu
produk, yang
membuatnya lebih
teliti dan berhati-hati
dalam memilih dan
mengonsumsi produk
tersebut.

(Maharani, 2024)

1. Mencari referensi
tentang konsep halal

2. Berusaha menghindari

produk Syubhat

3. Memeperhatikan logo
halal dan kehalalan
komposisi produk

4. Mengkonsumsi produk|

halal
5. Merasa tenang dan
aman mengonsumsi
produk halal
(Ustanti, Inayah, &
Yahya, 2022)

Likert

Dalam hal ini, peneliti menggunakan satu indikator untuk

setiap pertanyaan. Setiap pertanyaan dirancang hanya memuat satu

gagasan utama agar lebih fokus dan mudah dipahami oleh

responden, sehingga meningkatkan efisiensi dalam pengisian

kuesioner.

Menurut (Abubakar, 2021) perlu dipertimbangkan

apakah diperlukan dua atau lebih pertanyaan untuk mencapai sasaran

tertentu, bergantung pada kompleksitas variabel yang diukur. Setiap

indikator minimal memiliki satu pernyataan sebagai representasi,
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namun jika memungkinkan, lebih dari satu pernyataan dapat
digunakan untuk memperkuat validitas pengukuran (Arikunto S. ,
2014). Jumlah indikator atau dimensi yang digunakan juga dinilai
memadai untuk mengukur variabel apabila jumlah pertanyaan sesuai
dengan jumlah indikator yang telah ditentukan. Misalnya, jika
indikator yang digunakan berjumlah lima, maka lima pertanyaan
dianggap cukup untuk mewakili variabel tersebut (Sekaran, 2000).
Pendekatan ini memberikan keseimbangan antara efisiensi dan

keakuratan dalam pengukuran.

3.7 Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan software Eviews 10 sebagai
alat bantu dalam menganalisis data yang telah dikumpulkan. Eviews
digunakan untuk mengujivaliditas dan reliabilitas instrumen
penelitian, serta untuk melakukan analisis regresi berganda guna
melihat pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.
Selain itu, uji hipotesis juga dilakukan melalui pengujian statistik
seperti uji t, uji F, uji asumsi klasik dan koefisien determinasi (R?).
Penggunaan Eviews membantu dalam memastikan keakuratan hasil
analisis data serta mendukung interpretasi yang sesuai dengan tujuan

penelitian.

3.7.1  Analisis Regresi Linear Berganda

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah regresi linear berganda. Regresi linear berganda adalah suatu
alat analisis yang digunakan mengetahui arah hubungan antara
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variabel independent dan variabel dependen apakah masing-masing
independent berpengaruh positif atau negative terhadap variabel
dependen tersebut dan mengalami perubahan (Sugiyono, 2020).
Persamaan regresi linear berganda dalam penelitian ini

menggunakan rumus sebagai berikut :

Model regresi :

Y=a+ biXa1+ b2Xz+bsXs +e (3.2)
Keterangan :
Y : Keputusan Pembelian
a : Konstanta
b1, b2, b3 : Koefisien Regresi
X1 : Content Marketing
X2 : Live Streaming
X3 : Kesadaran Halal
e : Error Term

3.7.2  Uji Keabsahan Data

Uji keabsahan data merupakan langkah penting dalam
penelitian untuk memastikan bahwa data yang diperoleh valid dan
dapat diandalkan. Uji ini bertujuan untuk menilai sejauh mana
instrumen pengumpulan data dapat mengukur apa yang seharusnya
diukur.

3.7.2.1 Uji Validitas
Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat ke

validitas suatu instrument. Suatu instrument dikatakan valid apabila
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mampu mengukur apa yang diinginkan dan dapat mengungkapkan
data dari variabel yang diteliti secara nyata. Uji Validitas bertujuan
untuk mengukur sah atau valid tidaknya pernyataan dalam kuisioner
yang telah dibuat. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan
pada kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan
diukur oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 2021, p. 66).

Uji keabsahan data dalam penelitian ini dilakukan secara
statistic menggunakan perbandingan nilai r hitung dengan r Tabel
untuk degree of freedom (df) = n-k, dalam hal ini n adalah sampel
dan k adalah jumlah variabel. Jika r hitung lebih besar dari r Tabel
dan nilai positif, maka butir atau pertanyaan atau indikator tersebut
dinyatakan valid. Sedangkan jika dilakukan secara manual maka
nilai korelasi yang diperoleh sebaiknya dibandingkan dengan nilai
krisis korelasi Product Moment dimana hasilnya menunjukkan
bahwa item pertanyaan mempunyai korelasi lebih besar diatas 5%
atau dikatakan secara statistic terdapat konsistensi internay artinya
item-item dalam kuisioner tersebut cenderung mengukur hal yang

sama. Ini berarti bahwa setiap data yang ditunjukkan adalah valid.

3.7.2.2 Uji Reliabilitas

Uji realibilitas adalah tingkat konsistensi hasil yang dicapai
oleh kuisioner meskipun digunakan secara berulang-ulang yang
bertujuan untuk mengukur kuesioner yang merupakan indicator dari
variabel (Ghozali, 2021). Suatu kuisioner dikatakan reliabel atau
handal adalah jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan tersebut
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengukuran reabilitas
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dilakukan dengan menggunakan alat uji statistic Cronbach Alpha.
Suatu konstruk atau variabel disebut reliabel jika memberikan nilai
Cronchbach Alpha > 0,60 (Sujarweni, 2019).

3.7.3  Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik adalah langkah penting dalam analisis
data untuk memastikan bahwa data memenuhi asumsi yang
diperlukan sebelum melakukan analisis statistik lebih lanjut. Uji ini
bertujuan untuk mengidentifikasi apakah data yang digunakan dalam
penelitian mengikuti distribusi tertentu dan memenuhi syarat untuk

metode analisis yang dipilih.

3.8.3.1 Uji Normalitas

Pengujian normalitas data menurut (Ghozali, 2021)
bertujuan untuk menguji apakah variabel residual berdistribusi
secara normal dalam suatu model regresi. Model regresi yang baik
mempunyai variabel residual yang berdistribusi secara normal. Data
residual dapat berdistribusi secara normal jika nilai Probability lebih
tinggi dari nilai o = 5% atau 0,05.

Menurut (Ansofino, 2016), uji normalitas dengan metode
Jarque-Bera pada software EViews dilakukan dengan melihat nilai
Probability Jarque-Bera (JB). Uji JB diperoleh melalui histogram
normality, Adapun Kkriteria pengambilan keputusannya adalah
sebagai berikut:

a. Jika nilai probabilitas > 0,05 (lebih besar dari 5%), maka data
dianggap berdistribusi normal.
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b. Jika nilai probabilitas < 0,05 (lebih kecil dari 5%), maka data
dianggap tidak berdistribusi normal.

3.8.3.2 Uji Multikolinearitas

Menurut Uji Multikolinearitas menurut (Ghozali, 2021, p.
157) bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terdapat
korelasi antar variabel independent. Model regresi yang baik tidak
mempunyai korelasi antara variabel independent. (Ghozali, 2021, p.
157) juga menambahkan apabila nilai tolerance > 0,10 atau Variance
Inflance Factors (VIF) < 10, artinya tidak terdapat multikolinearitas.

3.8.3.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah
terdapat perbedaan varians antara residual satu pengamatan dengan
pengamatan lainnya dalam model regresi (Ghozali, 2021, p. 175).
Pengujian ini dilakukan dengan melihat nilai probabilitas (p-value).
Data dikatakan bebas dari gejala heteroskedastisitas apabila nilai
probabilitas lebih besar dari tingkat signifikansi o = 5% atau 0,05.
Jika p-value lebih tinggi dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa

tidak ada heteroskedastisitas dalam model regresi tersebut.

3.8 Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan secara serentak dengan
menggunakan uji F (F-test) dan secara parsial dengan menggunakan
uji-t (t-test).
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3.8.1 Uji T (Parsial)
Uji statistik t menurut (Ghozali, 2021, p. 148) adalah
mengetahui kemampuan variabel independent dalam menjelaskan
variasi variable dependennya. Digunakan untuk menguji tingkat
signifikan variabel bebas secara individual terhadap variabel terikat
(Y) yaitu, pengaruh X1 terhadap Y, Pengaruh X2 terhadap Y dan
pengaruh X3 terhadap Y. Aturan yang digunakan adalah sebagai
berikut :
Jika t hitung > t Tabel, maka menerima Ha dan menolak Ho
Jika t Tabel < t hitung, maka menolak Ha dan menerima Ho

Hol : Content Marketing tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di
Kota Banda Aceh

Hal: Content Marketing berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di
Kota Banda Aceh

Ho2: Live Streaming tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di
Kota Banda Aceh

Ha2 : Live Streaming Content Marketing berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian produk skincare pada konsumen E-
commerce di Kota Banda Aceh

Ho3: Kesadaran Halal tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di
Kota Banda Aceh
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Ha3: Kesadaran Halal berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di
Kota Banda Aceh

3.8.2  Uji F (Simultan)

Menurut (Ghozali, 2021, p. 147) Uji F adalah indikasi
melihat uji parsial t. Jika nilai sig. F < nilai a (5%), artinya semua
variabel independent memiliki pengaruh terhadap variabel
dependen. Dengan kata lain, uji F digunakan untuk menguiji tingkat
signifikansi seluruh variabel bebas (X1, X2 dan X3) terhadap variabel
terikat (). Aturan yang digunakan adalah sebagai berikut :

Jika F hitung > F Tabel, maka menerima Ha dan menolak Ho
Jika F hitung < F Tabel, maka menolak Ha dan menerima Ho

Ho4 : Content Marketing, Live Streaming dan Kesadaran Halal
tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk
skincare pada konsumen E-commerce di Kota Banda Aceh

Ha4 : Content Marketing, Live Streaming dan Kesadaran Halal
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk skincare

pada konsumen E-commerce di Kota Banda Aceh

3.8.3  Uji Koefisien Determinasi (R2)

Koefisien determinasi yang sering disimbolkan dengan R2
pada prinsipnya melihat besar pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat (Sahir, 2022). Bila angka koefisien determinasi

dalam model regresi terus menjadi kecil atau semakin dekat dengan
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nol berarti semakin kecil pengaruh semua variabel bebas terhadap
variabel terikat atau nilai semakin mendekati 100% berarti semakin

besar pengaruh semua variabel bebas terhadap variabel terikat.
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian

Produk skincare saat ini menjadi salah satu kategori yang
terus mengalami peningkatan popularitas. Selain digunakan untuk
merawat kulit, skincare telah menjadi bagian penting dari gaya hidup
masyarakat, terutama di kalangan perempuan dan generasi muda.
Kesadaran akan pentingnya menjaga kesehatan kulit mendorong
masyarakat untuk lebih selektif dalam memilih produk yang sesuai
dengan jenis kulit mereka. Tren ini juga didukung oleh semakin
banyaknya pilihan produk skincare yang beragam, baik dari segi
fungsi maupun bahan yang digunakan. Diantara beberapa brand
skincare terpopuler di Indonesia yaitu Skintific 5X Ceramide Barrier
Repair Moisturizer Gel, Azarine Hydrasoothe Sunscreen Gel, The
Originote Hyalucera Moisturizer, Whitelab N10-Dose Brightening
Serum, Scarlett Whitening Body Lotion dan lainnya.

Platform e-commerce seperti Shopee, TikTok Shop,
Tokopedia, dan Lazada menjadi saluran utama dalam pemasaran dan
distribusi produk skincare. Platform ini memberikan kemudahan
akses bagi konsumen untuk mencari, membandingkan, dan membeli
produk tanpa harus datang ke toko fisik. Berbagai strategi pemasaran
seperti content marketing dan fitur live streaming sering
dimanfaatkan untuk menarik perhatian konsumen, memberikan
informasi, dan meningkatkan kepercayaan terhadap produk. Selain

itu, e-commerce juga menyediakan kemudahan lain, seperti promosi
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menarik, ulasan pengguna, dan berbagai metode pembayaran,
sehingga menjadi media yang sangat relevan dalam konteks
pembelian produk skincare. Persaingan yang intens dan beragam
dalam industri ini terGambar melalui Gambar 4.1, yang
memperlihatkan 10 merek skincare paling laris di platform e-
commerce, mencerminkan dominasi beberapa brand tertentu

sekaligus keberagaman pilihan yang ditawarkan kepada konsumen.

Gambar 4. 1
Brand Skincare Terlaris di E-Commerce

IxHH”l

!
'

Sumber : compass.co.id (2022)

Pemilihan Kota Banda Aceh sebagai lokasi penelitian
didasarkan pada karakteristik masyarakatnya yang dikenal memiliki
tingkat kesadaran tinggi terhadap nilai-nilai religius, termasuk aspek
halal. Hal ini menjadikan Kota Banda Aceh sebagai area yang
menarik untuk mengkaji sejauh mana kesadaran halal memengaruhi

keputusan pembelian, khususnya pada produk skincare. Grafik
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produk skincare terpopuler juga dapat memberikan Gambaran lebih
jelas mengenai tren produk yang diminati di platform e-commerce,
yang dapat mendukung pemahaman terkait preferensi konsumen di
Kota Banda Aceh.

4.2 Karateristik Responden

Karakteristik responden meliputi berbagai aspek demografis
penting, seperti jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, dan lainnya.
Informasi mengenai aspek-aspek ini berguna untuk memberikan
gambaran umum tentang profil responden dan  bahwa sampel

penelitian merepresentasikan populasi yang ditargetkan.

4.2.1 Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin
Berdasarkan hasil  penelitian, klasifikasi karakteristik
responden berdasarkan jenis kelamin dapat dibaca pada Tabel 4.1,

yang menggambarkan proporsi antara responden laki-laki dan

perempuan.
Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumian Persentase
Responden
Laki-laki 32 32,0
Perempuan 68 68,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : Data Primer (diolah peneliti, 2024)

Melalui Tabel 4.1 dapat diketahui bahwa mayoritas responden

berjenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 68 responden atau 68%.
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Sedangkan responden berjenis kelamin laki-laki yaitu sebanyak 32
responden atau 32%. Berdasarkan data tersebut dapat disimpulkan
bahwa sebagian besar responden dalam penelitian ini adalah
perempuan. Dalam penelitian ini tidak dijelaskan tentang perbedaan
persepsi tentang variabel penelitian antara responden laki-laki dan
perempuan karena persepsi yang diharapkan adalah secara
keseluruhan. Jadi, tidak ada perbedaan antara responden laki-laki

dan perempuan.

4.2.2 Karakteristik Responden Menurut Usia
Berdasarkan hasil penelitian, klasifikasi karakteristik
responden berdasarkan usia dapat dibaca pada Tabel 4.2, yang

menunjukkan distribusi usia responden yang terlibat dalam

penelitian ini.
Tabel 4. 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Usia i Persentase
Responden
15- 19 Tahun 10 10,0
20-24 Tahun 85 85,0
25-29 Tahun 5 50
Jumlah 100 100,0

Sumber : Data Primer (diolah peneliti, 2024)

Melalui Tabel 4.2 dapat diketahui bahwa mayoritas responden
berusia 20-24 tahun yaitu sebanyak 85 orang atau 85%. Selanjutnya
responden berusia 15-19 tahun sebanyak 10 orang. Sedangkan

responden berusia 25-29 tahun yaitu sebanyak 5 orang. Berdasarkan
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data tersebut, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden berada
pada rentang usia 20-24 tahun, yang termasuk kelompok usia
produktif dan memiliki kecenderungan untuk aktif berbelanja online

melalui platform e-commerce.

4.2.3 Karakteristik Responden Menurut Pendidikan Terakhir

Berdasarkan hasil penelitian, klasifikasi karakteristik
responden berdasarkan Pendidikan terakhir dapat dibaca pada Tabel
4.3 berikut.

Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Pendidikan Terakhir Jumiap Persentase
Responden
SMP/ MTS Sederajat 6 6,0
SMA/ SMK/ MAN Sederajat 69 69,0
Diploma 3 3,0
Sarjana (S1) 20 20,0
Pascasarjana (S2) 2 2,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : Data Primer (diolah peneliti, 2024)

Berdasarkan  Tabel 4.3 pendidikan terakhir responden,
mayoritas responden memiliki tingkat pendidikan SMA/SMK/MAN
sederajat, yaitu sebanyak 69 orang. Selanjutnya, responden dengan
latar belakang pendidikan sarjana (S1) berjumlah 20 orang, diikuti
oleh tingkat pendidikan SMP/MTs sederajat sebanyak 6 orang.
Sementara itu, responden yang memiliki jenjang pendidikan
diploma tercatat sebanyak 3 orang, dan hanya 2 orang responden
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yang menyelesaikan pendidikan pascasarjana (S2). Total
keseluruhan responden dalam penelitian ini adalah 100 orang. Data
ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki latar
belakang pendidikan menengah atas, yang relevan dengan pola

konsumsi di e-commerce.

4.2.4 Karakteristik Responden Menurut Domisili
Berdasarkan hasil penelitian, klasifikasi karakteristik

responden berdasarkan domisili dapat dibaca pada Tabel 4.4.

Tabel 4. 4
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
Domisili gamal Persentase
Responden
Baiturrrahman 12 12,0
Jaya Baru 15 15,0
Lueng Bata 6 6,0
Banda Raya 9 9,0
Kuta Alam 6 6,0
Meuraxa 6 6,0
Kutaraja 2 2,0
Ulee Kareng 16 16,0
Syiah Kuala 18 18,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : Data Primer (diolah peneliti, 2024)

Berdasarkan Tabel 4.4 domisili responden, mayoritas responden
berasal dari Kecamatan Syiah Kuala, yaitu sebanyak 18 orang,
diikuti oleh Kecamatan Ulee Kareng dengan jumlah 16 orang, dan

Kecamatan Jaya Baru sebanyak 15 orang. Selanjutnya, Kecamatan
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Baiturrahman mencatat 12 orang responden, sementara Kecamatan
Banda Raya memiliki 9 orang responden. Kecamatan Lueng Bata,
Kuta Alam, dan Meuraxa masing-masing mencatat 6 orang
responden. Terakhir, Kecamatan Kutaraja memiliki jumlah
responden paling sedikit, yaitu 2 orang. Total keseluruhan responden
adalah 100 orang.

Data ini menunjukkan bahwa konsentrasi responden terbesar
berada di wilayah-wilayah seperti Kecamatan Syiah Kuala, Ulee
Kareng, dan Jaya Baru, dengan masing-masing mencatat jumlah
responden yang lebih tinggi dibandingkan kecamatan lainnya. Hal
ini mengindikasikan bahwa sebagian besar responden penelitian
berasal dari wilayah-wilayah tersebut, sementara kecamatan lainnya,
seperti Banda Raya, Lueng Bata, Kuta Alam, Meuraxa, dan
Kutaraja, memiliki jumlah responden yang lebih sedikit. Sebaran ini
mencerminkan distribusi domisili responden yang mencakup
berbagai kecamatan di area penelitian, dengan dominasi responden
dari beberapa kecamatan utama.

Keterbatasan penelitian ini terletak pada distribusi responden
yang tidak merata dari seluruh kecamatan di Kota Banda Aceh. Hal
ini disebabkan oleh keterbatasan waktu, sumber daya, dan
aksesibilitas terhadap seluruh wilayah, sehingga pengumpulan data
lebih terfokus pada area dengan populasi yang lebih mudah
dijangkau. Akibatnya, hasil penelitian ini mungkin kurang
merepresentasikan pandangan atau perilaku konsumen secara

merata di semua kecamatan.
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4.2.5 Karakteristik Responden Menurut Pendapatan
Berdasarkan hasil penelitian, klasifikasi karakteristik
responden berdasarkan tingkat pendapatan dapat dibaca pada Tabel

4.5, yang menunjukkan distribusi responden berdasarkan kategori

pendapatan.
Tabel 4. 5
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan
Pendapatan P Persentase
Responden

Kurang dari Rp. 1.500.000 73 73,0
Rp. 1.500.000 s.d Rp. 2.400.000 14 14,0
Rp. 2.500.000 s.d Rp. 3.500.000 3 3,0
Lebih dari Rp. 3.500.000 10 10,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : Data Primer (diolah peneliti, 2024)

Berdasarkan Tabel 4.5 pendapatan responden, sebagian besar
responden memiliki pendapatan kurang dari Rp. 1.500.000, yaitu
sebanyak 73 orang. Selanjutnya, responden dengan pendapatan
antara Rp. 1.500.000 hingga Rp. 2.400.000 berjumlah 14 orang.
Sementara itu, responden yang memiliki pendapatan antara Rp.
2.500.000 hingga Rp. 3.500.000 tercatat sebanyak 3 orang, dan 10
orang responden memiliki pendapatan lebih dari Rp. 3.500.000.
Total jumlah responden adalah 100 orang. Data ini menunjukkan
bahwa sebagian besar responden termasuk dalam kelompok
pendapatan rendah, sementara hanya sebagian kecil responden yang
berada pada kelompok pendapatan menengah ke atas. Hal ini

89



mencerminkan distribusi pendapatan responden penelitian ini

didominasi oleh konsumen dengan kategori pendapatan rendah.

4.2.6 Karakteristik Responden Menurut Pilihan E-Commerce
Yang Digunakan
Berdasarkan hasil penelitian, klasifikasi karakteristik
responden berdasarkan pendidikan terakhir dapat dibaca pada Tabel
4.6, yang menggambarkan distribusi responden berdasarkan jenjang

pendidikan yang telah mereka tempuh.

Tabel 4. 6
Karakteristik Responden Berdasarkan Pilihan E-Commerce
E-Commerce SIS Persentase
Responden
Shopee 59 59,0
TikTok Shop 30 30,0
Tokopedia 6 6,0
Lazada 4 4,0
Blibli . 1,0
Jumlah 100 100,0

Sumber : Data Primer (diolah peneliti, 2024)

Berdasarkan Tabel 4.6 platform e-commerce yang digunakan
responden, mayoritas responden lebih sering menggunakan Shopee,
yaitu sebanyak 59 orang. Platform TikTok Shop berada di urutan
kedua dengan jumlah responden sebanyak 30 orang. Selanjutnya,
Tokopedia digunakan oleh 6 orang responden, sementara Lazada
digunakan oleh 4 orang responden. Blibli menjadi platform yang

paling sedikit digunakan, hanya oleh 1 orang responden. Total
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keseluruhan responden adalah 100 orang. Data ini menunjukkan
bahwa Shopee menjadi platform e-commerce yang paling populer di
kalangan responden, diikuti oleh TikTok Shop sebagai alternatif

utama.

4.2.7 Karakteristik Responden Menurut Merk Produk Skincare
Yang Digunakan
Berdasarkan hasil penelitian, klasifikasi karakteristik
responden berdasarkan merek produk skincare yang digunakan
dapat dibaca pada Tabel 4.7, yang menunjukkan preferensi

responden terhadap merek skincare yang mereka pilih.

Tabel 4. 7
Karakteristik Responden Berdasarkan Merk Produk Skincare
E-Commerce Jyniatt Persentase
Responden
The Originote 12 12.0
Skintific 14 14.0
Somethinc 9 9.0
Wardah 10 10.0
El Formula 15 15.0
Glad2Glow 10 10.0
Emina 9 9.0
Scarlett 3 3.0
Kahf 18 18.0
Jumlah 100 100,0

Sumber : Data Primer (diolah peneliti, 2024)
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Berdasarkan Tabel 4.7 merek produk skincare yang
digunakan oleh responden, mayoritas responden lebih sering
menggunakan produk Kahf, yaitu sebanyak 18 orang. El Formula
berada di urutan kedua dengan jumlah responden sebanyak 15 orang.
Selanjutnya, Skintific digunakan oleh 14 orang responden, diikuti
olen The Originote yang digunakan oleh 12 orang responden.
Wardah dan Glad2Glow masing-masing digunakan oleh 10 orang
responden, - sementara Emina dan Somethinc masing-masing
digunakan oleh 9 orang responden. Scarlett menjadi merek yang
paling sedikit digunakan, hanya olen 3 orang responden. Total
keseluruhan responden adalah 100 orang. Data ini menunjukkan
bahwa Kahf menjadi merek skincare yang paling populer di
kalangan responden, diikuti oleh ElI Formula sebagai alternatif

utama.

4.3  Analisis Deskriptif
4.3.1 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen
Analisis deskriptif dari jawaban responden terkait variabel
keputusan pembelian konsumen disajikan dalam Tabel berikut.
Tabel ini menampilkan distribusi jawaban untuk setiap indikator
yang berhubungan dengan keputusan pembelian, sehingga
memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai persepsi,
preferensi, dan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan

konsumen dalam memilih produk.
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Tabel 4.8
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Keputusan
Pembelian Konsumen

No.

Item Pertanyan

Jawaban

SS

S N | TS

STS

Modus

Kemantapan atau kualitas
produk mempengaruhi
keputusan saya untuk
mencari informasi
mengenai produk sebelum
melakukan pembelian

72

25 | 2 1

Saya memiliki kebiasaan
untuk membeli produk
skincare pilihan saya
secara berulang

50

35|14 |1

Saya sering
mempertimbangkan
rekomendasi dan
pengalaman manfaat
produk dari tokoh publik
yang saya percayai
sebelum membeli produk

48

39 |11 | 2

Rekomendasi dari orang
yang saya percaya lebih
relevan dibandingkan
informasi lain yang saya
temukan sendiri

35

27 '35 | 3

Kepuasan saya terhadap
produk meningkatkan
keinginan saya untuk
melakukan pembelian
ulang

72

25 | 3 0

Saya merasa produk
skincare pilihan saya layak

63

3| 4 0
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untuk dibeli ulang karena
konsistensi kualitasnya

Sumber : Data Primer (diolah peneliti, 2024)

Berdasarkan Tabel 4.7, dapat diketahui bahwa mayoritas nilai
yang muncul pada setiap pernyataan dalam kuisioner adalah Sangat
Setuju, dengan skor tertinggi yaitu 5. Hal ini menunjukkan bahwa
sebagian besar responden memberikan tanggapan positif yang
sangat kuat terhadap pernyataan-pernyataan yang terkait dengan
indikator keputusan pembelian.

Sebagian besar responden menyatakan bahwa kemantapan
atau kualitas produk memainkan peran penting dalam memengaruhi
keputusan konsumen untuk mencari informasi sebelum melakukan
pembelian. Banyak responden yang mengungkapkan bahwa mereka
cenderung mencari informasi terlebih dahulu terkait produk yang
akan dibeli. Selain itu, banyak juga yang memiliki kebiasaan untuk
membeli produk skincare pilihan mereka secara berulang. Sebelum
membeli, sebagian besar responden sering mempertimbangkan
rekomendasi dan pengalaman manfaat produk dari tokoh publik
yang mereka percayai, sementara sebagian lainnya merasa bahwa
rekomendasi dari orang yang mereka percaya lebih relevan
dibandingkan dengan informasi yang ditemukan sendiri.

Kepuasan terhadap produk menjadi faktor utama, dengan
banyak responden menyatakan bahwa kepuasan tersebut
meningkatkan keinginan untuk melakukan pembelian ulang. Selain

itu, banyak responden merasa bahwa konsistensi kualitas produk

94




skincare pilihan mereka menjadikannya layak untuk dibeli kembali.
Tidak ada satu pun responden yang menyatakan sangat
ketidaksetujuan terhadap pernyataan pada setiap indikator yang
diberikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa responden memiliki
kecenderungan setuju secara signifikan terhadap indikator-indikator
yang memengaruhi keputusan pembelian yang diselidiki dalam

penelitian ini.

4.3.2 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Content
Marketing
Analisis deskriptif dari jawaban responden terkait variabel
content marketing disajikan dalam Tabel 4.9. Tabel ini menampilkan
distribusi jawaban untuk setiap indikator yang berhubungan dengan

content marketing berdasarkan hasil jawaban responden melalui

Kuisioner.
Tabel 4.9
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Content Marketing
Jawaban
No. Item Pertanyan Modus

SS | S N | TS | STS

Konten yang dibagikan
oleh perusahaan sesuai
dengan kebutuhan
informasi saya

32 139 |28 | 1 0 4

Saya merasa klaim yang
disampaikan tentang

2. | kualitas dan bahan produk | 25 | 46 | 25 | 4 0 4
skincare sesuai dengan
hasil yang saya alami
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Konten yang diberikan
membantu saya

3. | memahami manfaat 43 | 45 |12 | O 0 4
produk skincare dengan
lebih baik

Konten yang saya
dapatkan memberikan
informasi yang jelas dan
mudah dipahami

33 |42 15| 0 0 4

Saya dengan mudah
menemukan konten
mengenai produk skincare
di berbagai media sosial

53 | 41 | 5 1 0 5

Saya selalu mendapatkan
informasi terbaru tentang
6. | produk skincare dari 45 |30 | 22 | 3 0 5
perusahaan secara
konsisten

Sumber : Data Primer (diolah peneliti, 2024)

Berdasarkan Tabel 4.8, dapat diketahui bahwa mayoritas nilai
yang muncul pada setiap pernyataan yang berkaitan dengan
indikator content marketing adalah Setuju, dengan skor tertinggi
sebesar 4. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden
memberikan tanggapan positif terhadap pernyataan-pernyataan yang
berhubungan dengan indikator content marketing.

Sebagian besar responden menyatakan bahwa konten yang
dibagikan oleh perusahaan sesuai dengan kebutuhan informasi
mereka. Banyak juga yang merasa bahwa klaim yang disampaikan
mengenai kualitas dan bahan produk skincare sejalan dengan hasil

yang mereka alami. Konten tersebut dinilai membantu mereka dalam
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memahami manfaat produk skincare dengan lebih baik. Sebagian
besar responden menganggap bahwa informasi yang disajikan
melalui konten perusahaan jelas dan mudah dipahami.

Kemudahan dalam menemukan konten mengenai produk
skincare di berbagai media sosial juga diakui, sementara banyak
responden merasa bahwa mereka selalu mendapatkan informasi
terbaru tentang produk skincare dari perusahaan secara konsisten.
Tidak ada satu pun responden Yyang menyatakan sangat
ketidaksetujuan terhadap pernyataan pada setiap indikator yang
diberikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa responden
cenderung sepakat bahwa indikator content marketing berperan
dalam memengaruhi keputusan pembelian yang diselidiki dalam

penelitian ini.

4.3.3 Deskripsi  Tanggapan Responden Terhadap Live
Streaming
Analisis deskriptif dari jawaban responden terkait variabel live
streaming disajikan dalam Tabel 4.10. Tabel ini menampilkan
distribusi jawaban untuk setiap indikator yang berhubungan dengan
live streaming.

Tabel 4. 10
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Live Streaming

Jawaban
No. Item Pertanyaan Modus
SS | S N | TS | STS

Saya merasa yakin dengan
kualitas produk setelah
mendengar penjelasan

45 | 30 | 22 | 3 0 5
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detail secara langsung di
live streaming

Kemampuan dan daya
tarik host dalam
menjelaskan produk
2. | meningkatkan 29 | 52 | 15 | 3 1 4
kenyamanan menonton
dan keyakinan saya untuk
membeli produk

Diskon dan penawaran
khusus selama live

3. | streaming membuat saya 58 | 31 | 8 2 1 5
lebih tertarik untuk
membeli

Saya mendapatkan
informasi mengenai
kandungan, manfaat dan
cara pemakaian produk
cukup lengkap selama
siaran langsung

34 | 44 | 18 | 3 1 4

Durasi promosi selama
live streaming

5. '| memberikan saya cukup 36 | 40 | 20 | 3 1 4
waktu untuk memahami
produk

Saya tidak terburu-buru
saat membuat keputusan
pembelian selama live
streaming berlangsung

47 | 36 | 15 1 1 5

Sumber : Data Primer (diolah peneliti, 2024)

Berdasarkan Tabel 4.9, dapat diketahui bahwa mayoritas nilai
yang muncul pada setiap pernyataan yang berkaitan dengan
indikator live streaming adalah Setuju, dengan skor tertinggi sebesar

4. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden
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memberikan tanggapan positif terhadap pernyataan-pernyataan yang
berhubungan dengan indikator live streaming. Namun, jika dilihat
lebih mendalam, terdapat juga proporsi yang signifikan dari
responden yang menjawab "Tidak Setuju” (TS) atau "Sangat Tidak
Setuju™ (STS). Hal ini menunjukkan adanya perbedaan pendapat di
antara responden mengenai pengaruh live streaming terhadap
keputusan pembelian. Meskipun ada sejumlah responden yang
merasa yakin dan tertarik untuk membeli produk setelah melihat
penjelasan di live streaming, banyak juga yang tidak merasakan
pengaruh yang signifikan dari faktor tersebut, yang mengindikasikan
bahwa live streaming tidak secara konsisten berpengaruh terhadap

keputusan pembelian produk skincare pada seluruh responden

4.3.4 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Kesadaran
Halal
Analisis deskriptif dari jawaban responden terkait variabel
kesadaran halal disajikan dalam Tabel 4.11. Tabel ini menampilkan
distribusi jawaban untuk setiap indikator yang berhubungan dengan

live streaming berdasarkan hasil® jawaban responden melalui

kuisioner.
Tabel 4. 11
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Kesadaran Halal
Jawaban
No Item Pertanyaan Modus

SS | S N | TS | STS

Saya mencari referensi
L | dari berbagai sumber 62 | 26
untuk memastikan produk

12 | 0O 0 5
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yang saya beli sesuai
dengan prinsip halal

Saya cenderung tidak
membeli produk skincare
yang status kehalalannya
tidak jelas (Syubhat)

66 | 28 | 6 0 0 5

Saya selalu memeriksa
adanya logo halal pada
3. | produk sebelum 52 |34 | 14 | O 0 5
memutuskan untuk
membeli

Saya selalu memeriksa
komposisi bahan-bahan
dalam produk untuk
memastikan kehalalannya
sebelum memutuskan
untuk membeli

49 | 30 | 18 | 2 1 5

Saya memilih
menggunakan produk halal
5. | sebagai bentuk komitmen 74 | 20 | 5 1 0 5
terhadap ajaran agama
islam

Menggunakan produk
yang terjamin halal
membuat saya merasa
tenang dan aman karena
sesuai dengan prinsip
syariah islam

76 [ 20 | 4 0 0 5

Sumber : Data Primer (diolah peneliti, 2024)

Berdasarkan Tabel 4.10, dapat diketahui bahwa mayoritas nilai
yang muncul pada setiap pernyataan dalam kuisioner adalah Sangat
Setuju, dengan skor tertinggi sebesar 5. Hal ini menunjukkan bahwa

sebagian besar responden memberikan tanggapan positif yang

100




sangat kuat terhadap pernyataan-pernyataan yang terkait dengan
indikator kesadaran halal.

Mayoritas responden menunjukkan sikap yang kuat terhadap
pentingnya status halal produk sebelum melakukan pembelian.
Lebih dari setengah responden mengaku secara aktif mencari
informasi terkait kehalalan produk yang mereka beli, serta
cenderung tidak membeli produk yang status kehalalannya tidak
jelas (syubhat). Sebagian besar responden juga selalu memeriksa
adanya logo halal pada produk dan memastikan komposisi bahan-
bahan dalam produk sebelum membeli, yang menunjukkan
kesadaran yang tinggi terhadap kehalalan. Hal ini mengindikasikan
bahwa kesadaran halal dan komitmen terhadap ajaran agama Islam
mempengaruhi keputusan pembelian mereka, dengan lebih dari
separuh responden memilih produk halal untuk memastikan
ketenangan dan rasa aman karena sesuai dengan prinsip syariah
Islam. Tidak ada satu pun responden yang menyatakan sangat
ketidaksetujuan terhadap pernyataan pada setiap indikator yang
diberikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa responden memiliki
kecenderungan setuju secara signifikan terhadap indikator-indikator
yang berkaitan dengan kesadaran halal yang diselidiki dalam

penelitian ini.

4.4 Uji Keabsahan Data
Uji keabsahan data terdiri dari uji validitas dan reliabilitas. Uji
validitas bertujuan untuk menilai sejauh mana setiap item dalam

kuisioner dapat secara akurat mengGambarkan variabel yang diteliti.
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Sedangkan, uji reliabilitas digunakan untuk mengukur sejauh mana

hasil yang diperoleh dari instrumen penelitian menunjukkan

konsistensi dan kestabilan.

4.4.1 Uji Validitas

Pengujian validitas instrument dalam penelitian ini dilakukan

secara statsistik dengan bantuan program E-Views. Hasil olahan data

pengujian validitas instrument dapat dibaca melalui Tabel 4.12.

Tabel 4. 12
Hasil Uji Validitas
No Item ! Koefisien | Nilai r-Tabel
Pertanyaan variRel Korelasi (df = 98) Keterangan
1 X11 0.783 0.165 Valid
2 X1 2 0.721 0.165 Valid
3 X1 3 X 0.752 0.165 Valid
4 X1 4 0.815 0.165 Valid
5 X15 0.690 0.165 Valid
6 X1 6 0.701 0.165 Valid
7 X2 1 0.775 0.165 Valid
8 X2 2 0.792 0.165 Valid
9 X2_3 X 0.571 0.165 Valid
10 X2 4 0.812 0.165 Valid
11 X2 5 0.778 0.165 Valid
12 X2 6 0.673 0.165 Valid
13 X3 1 0.762 0.165 Valid
14 X3 2 0.695 0.165 Valid
15 X3 3 X3 0.772 0.165 Valid
16 X3 4 0.776 0.165 Valid
17 X3 5 0.693 0.165 Valid
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18 X3_6 0.727 0.165 Valid
19 Y1 0.551 0.165 Valid
20 Y2 0.672 0.165 Valid
21 Y3 v 0.655 0.165 Valid
22 Y4 0.575 0.165 Valid
23 Y5 0.589 0.165 Valid
24 Y6 0.619 0.165 Valid

Sumber : Data Primer (diolah), 2024

Berdasarkan hasil olahan data pada Tabel 4.11 diketahui
bahwa seluruh pernyataan dinyatakan valid karena semua
pernyataan mempunyai nilai koefisien korelasi diatas nilai kritis 5%
yaitu diatas 0,165 (berdasarkan perhitungan dengan program E-
Views dan nilai r Tabel), sehingga pernyataan-pernyataan tersebut

dinyatakan valid dan dapat dipergunakan untuk penelitian.

4.4.2 Uji Reliabilitas

Penelitian ini  menerapkan uji reliabilitas berdasarkan
Cronbach’s Alpha, yang umum digunakan dalam pengujian
kuesioner. Sebuah kuesioner dianggap reliabel atau handal jika
respons seseorang terhadap pertanyaan tetap konsisten atau stabil
dari waktu ke waktu. Sebuah konstruk atau variabel dinyatakan
reliabel jika memperoleh nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Sujarweni,

2019). Hasil pengujian reliabilitas dapat dijelaskan sebagai 4.13.
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Tabel 4. 13

Hasil Uji Reliabilitas

Nilai Nilai
Nama Variabel Minimal Cronbach’s | Keterangan
Kehandalan Alpha
Keputusan Pembelian (Y) 0,60 0,646 Reliabel
Content Marketing (X1) 0,60 0,832 Reliabel
Live Streaming (X2) 0,60 0,829 Reliabel
Kesadaran Halal (X3) 0,60 0,826 Reliabel

Sumber : Data Primer (diolah), 2024

Berdasarkan Tabel 4.12 diketahui bahwa Reliabilitas variabel
keputusan pembelian konsumen, content marketing, live streaming
dan kesadaran halal semuanya dinyatakan reliabel atau handal,
karena masing-masing memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang
melebihi 0,60. Hal ini  menunjukkan bahwa instrumen yang
digunakan untuk mengukur ketiga variabel tersebut memiliki
konsistensi dan stabilitas yang baik, sehingga dapat diandalkan

dalam penelitian ini.

4.5 Uji Asumsi Klasik

Uji  asumsi klasik ~mencakup uji normalitas, uji
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Setiap uji ini dilakukan
untuk mendeteksi kemungkinan pelanggaran asumsi dasar yang
dapat memengaruhi ketepatan hasil analisis. Oleh karena itu,
pelaksanaan uji asumsi klasik sangat penting untuk memastikan

model penelitian tetap andal dan valid.

104




4.5.1 Uji Normalitas

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah variabel
bebas, variabel terikat atau keduanya mempunyai distribusi normal
atau tidak. Salah satu cara untuk melihat normalitas residual adalah
dengan menggunakan metode jarque-bera (JB). Apabila nilai JB
lebih kecil dari 2 maka data berdistribusi normal atau jika
probabilitas lebih besar dari 5% (0,05) maka data berdistribusi
normal (Ansofino, 2016). Uji normalitas dalam penelitian ini dapat
dibaca melalui Gambar 4.2.

Gambar 4. 2
Hasil Uji Normalitas

Series: Residuals
14 I Sample 1100
Observations 100

= N Mean 254e15
Median 0.292769
2 Maximum 4110787
Minimum -4 562606
6 Std. Dev. 1.820029

) Skewness -0.190109

"1 Kurtosis 2658061

7 Jarque-Bera  1.089530

0 , HEREE FLAl |Probabilty 0579378
b | 3 = H

I L e e
-1 0 1 2

Sumber : Data Primer (diolah), 2024

Berdasarkan Gambar 4.1, diperoleh nilai probabilitas sebesar
0,579, yang lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa data
memenuhi asumsi normalitas atau berdistribusi normal. Dengan
demikian, model analisis yang digunakan dapat dilanjutkan ke tahap
uji statistik berikutnya karena telah memenuhi salah satu syarat dasar

regresi linear berganda.

105



4.5.2 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk mendeteksi adanya
korelasi antar variabel independen. Model regresi yang baik
seharusnya bebas dari korelasi antar variabel independen. Pengujian
ini dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF).
Hasil pengujian dapat dibaca pada Tabel 4.14 :

Tabel 4. 14
Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficient Uncentered Centered

Variable Variance VIF VIF
C 3.590811 105.1168 NA
X1 0.005464 102.2145 1.758986
X2 0.004356 80.97981 1.782071
X3 0.004499 97.98617 1.190324

Sumber : Data Primer (diolah), 2024

Tabel tersebut menunjukkan bahwa setiap variabel independen
memiliki nilai Variance Inflation Factor (VIF) yang tidak melebihi
10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi
dalam penelitian ini bebas dari masalah multikolinieritas atau
korelasi antar variabel, sehingga termasuk dalam kategori model

regresi yang baik.

4.5.3 Uji Heteroskedastisitas
Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat
ketidaksamaan variansi residual antara satu pengamatan dengan

pengamatan lainnya dalam model regresi. Jika variansi residual
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antara pengamatan tetap, maka disebut homoskedastisitas,
sedangkan jika bervariasi disebut heteroskedastisitas. Model regresi
yang baik adalah yang memenuhi homoskedastisitas, yaitu tidak
terjadi heteroskedastisitas. Pada pengujian asumsi
heteroskedastisitas menggunakan E-Views, salah satu metode ya ng
sering diterapkan adalah uji White. Uji White dirancang untuk
mengidentifikasi adanya heteroskedastisitas yang mungkin tidak
terdeteksi oleh uji lainnya, seperti uji Breusch-Pagan. Jika nilai
perhitungan (Prob Obs* R-Squared melebihi nilai kritis dengan o
(0,05) vyang dipilih, diputuskan bahwa tidak terdapat
heteroskedastisitas (Hanifah, Heryanto, & Agustina, 2015).

Tabel 4. 15
Hasil Uji Heteroskedastisitas

Heteroskedasticity Test: White

F-statistic 1.384195 Prob. F(9,90) 0.2071
Obs*R-squared 12.15892  Prob. Chi-Square(9) 0.2045
Scaled explained SS 9.289835 ' Prob. Chi-Square(9) 0.4110

Sumber : Hasil Penelitian (diolah), 2024

Berdasarkan Tabel 4.14 hasil output menunjukkan bahwa nilai
Prob Obs*R-Squared lebih kecil dari a (0.2045 < 0.05). Jadi dapat
disimpulkan bahwa dalam model regresi linear berganda penelitian

ini tidak terjadi penyimpangan asumsi heteroskedastisitas.
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4.6 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan,

Model regresi hasil penelitian yang digunakan untuk menguji

hipotesis penelitian ini dapat dibaca melalui Tabel yang terlampir

pada Tabel 4.16.

Tabel 4. 16
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda
Nama Variabel B Std Error | t Statistic Sig.
Konstanta 10.152 1.894 5.357 0.000
Content Marketing (X*) 0.373 0.073 5.058 0.000
Live Streaming (X?) 0.036 0.066 0.559 0.577
Kesadaran Halal (X°) 0.225 0.067 3.369 0.001

Sumber : Data Primer (diolah), 2024

Berdasarkan hasil output E-views di atas, maka persamaan
regresi linier berganda yang menjelaskan hubungan fungsional
antara content marketing, live streaming dan kesadaran halal
terhadap keputusan pembelian produk skincare pada konsumen e-
commerce di Kota Banda Aceh dapat diformulasikan sebagai
berikut.

Y =a+biX1+b2Xz2+bsXs+e 4.1)
Y =10,152 + 0, 373X1 + 0,036X2+ 0,225X3+e  (4.2)

Dari persamaan regresi linier berganda tersebut maka

diperoleh hasil penelitian sebagai berikut:
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1.

Koefisien Regresi ()

a.

Berdasarkan hasil analisis regresi maka diperoleh nilai
konstanta sebesar 10,152 artinya apabila content marketing
(X1), live streaming (X2), dan kesadaran halal (X3)
dianggap konstan, maka keputusan pembelian produk
skincare pada konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh
adalah sebesar 10,942.

Besar koefisien regresi content marketing (X:) adalah
0,373. Hal ini berarti setiap penambahan 1 nilai pada
variable citra perusahaan secara relative akan
meningkatkan keputusan pembelian produk skincare pada
konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh sebesar 0,373
atau 37,3% dengan asumsi variable content marketing (X1)
dianggap konstan.

Besar koefisien regresi live streaming (X2) adalah 0,036.
Hal ini berarti setiap penambahan 1 nilai pada variable citra
perusahaan secara relative akan meningkatkan keputusan
pembelian produk skincare pada konsumen e-commerce di
Kota Banda Aceh sebesar 0,036 atau 3,6% dengan asumsi
variable live streaming (X2) dianggap konstan.

Besar koefisien regresi kesadaran halal (X3) adalah 0,225.
Hal ini berarti setiap penambahan 1 nilai pada variable citra
perusahaan secara relative akan meningkatkan keputusan

pembelian produk skincare pada konsumen e-commerce di
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Kota Banda Aceh sebesar 0,225 atau 22,5% dengan asumsi
variable kesadaran halal (X3) dianggap konstan.

4.7 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan dua pendekatan,
yaitu uji parsial (uji t) dan uji simultan (uji F). Pendekatan ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh masing-masing variabel
independen secara individu serta pengaruhnya secara kolektif

terhadap variabel dependen dalam model penelitian.

4.7.1 Pengujian Secara Parsial (Uji t)

Untuk menguji pengaruh content marketing (X1), live
streaming (X2) dan kesadaran halal (X3) secara parsial terhadap
keputusan pembelian (Y) produk skincare pada konsumen e-
commerce di Kota Banda Aceh, digunakan uji statistik t (Uji t).
Apabila thitung > tranel maka Ho ditolak dan Ha diterima. Sebaliknya
apabila nilai thitung < traver maka Ho diterima dan Ha ditolak. Nilai t
Tabel dengan taraf signifikan 5% (0.05) ditentukan berdasarkan
derajat kebebasan (df) yang dihitung dengan rumus (df = n - k - 1),
di mana n adalah jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel
independen. Dengan (n = 100) dan (k = 3), maka (df=100-3-1=
96). Pada derajat kebebasan (df = 96), nilai t Tabel yang diperoleh
adalah 1,966. Hasil uji parsial dapat dibaca melalui Tabel 4.17.
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Tabel 4. 17
Hasil Analisis Uji t

Nama Variabel t Hitung | t Tabel Sig. Keputusan
) Berpengaruh

Content Marketing (X1) 5.058 1.966 0.000 o
Signifikan

Tidak

Live Streaming (X2) 0.559 1.966 0.577 Berpengaruh
Signifikan
Berpengaruh

Kesadaran Halal (X3) 3.369 1.966 0.001 o
Signifikan

Sumber : Data Primer (diolah), 2024

Berdasarkan Tabel 4.16 dapat dijelaskan sebagai berikut.

a. Nilai t hitung variabel content marketing (X1) sebesar 5,058
yang berarti t hitung >t Tabel (5,085 > 1,966) dengan perolehan
nilai signifikan 0,000 (0,000 < 0,05) maka Ho ditolak dan Ha
diterima, hal ini berarti bahwa variabel content marketing
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk skincare
pada konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh.

b. Nilai t hitung variabel live streaming (X2) sebesar 0,559 yang
berarti t hitung < t Tabel (0,559 < 1,966) dengan perolehan nilai
signifikan 0,577 (0,577 > 0,05) maka Ha ditolak dan Ho
diterima, hal ini berarti bahwa variabel live streaming tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk skincare
pada konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh.
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c. Nilai t hitung variabel kesadaran halal (X3) sebesar 3,369 yang
berarti hitung > t Tabel (3,369 > 1,966) dengan perolehan nilai
signifikan 0,001 (0,001 < 0,05) maka Ho ditolak dan Ha
diterima, hal ini berarti bahwa variabel kesadaran halal
berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk skincare
pada konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh.

4.7.2 Pengujian Secara Simultan (Uji F)

Untuk menguji pengaruh content marketing (X1), live
streaming (X2) dan kesadaran halal (X3) secara simultan terhadap
keputusan pembelian (Y) produk skincare pada konsumen e-
commerce di Kota Banda Aceh. Apabila Fhiwng > Fraber maka Ho
ditolak dan Ha diterima. Sebaliknya apabila nilai Fritung < Fraber maka
Ho diterima dan Ha ditolak. Adapun nilai F Tabel dengan taraf
signifikan 5% (0.05) ditentukan berdasarkan derajat kebebasan (df)
yang dihitung dengan rumus (dfl = k-1) dan (df2 = n - k), di mana n
adalah jumlah sampel dan k adalah jumlah variabel independent
ditambah 1 (konstanta). Dengan (n = 100) dan (k = 4), maka (dfl =
3) dan (df2 = 96). Pada derajat kebebasan tersebut, nilai f Tabel yang
diperoleh adalah 2,699. Hasil uji parsial dapat dibaca melalui Tabel
4.18.
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Tabel 4. 18

Hasil Analisis Uji F

Sumber : Data Primer (diolah), 2024

F Hitung | F Tabel Sig. Keputusan
o Berpengaruh
Nilai 28.353 2.699 0,000 o
Signifikan
Adjusted
0.453
R-Squared

Berdasarkan Tabel 4.17, diperoleh nilai F hitung = 28.353
dengan signifikansinya 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
nilai F hitung > F Tabel yaitu 28,353 > 2,699. Sedangkan jika
menggunakan batas signifikansi (0,05), maka nilai signifikansi
tersebut lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa variabel content marketing (X1), live streaming
(X2) dan kesadaran halal (X3) secara simultan (bersama-sama)
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) produk

skincare pada konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh.

4.7.3 Uji Koefisien Determinasi (R2)

Berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel 4.17 diperoleh hasil
bahwa besarnya nilai koefisien determinasi (R2) yaitu sebesar 0,453.
Hal ini berarti content marketing, live streaming dan kesadaran halal
berpengaruh sebesar 45,3% terhadap keputusan pembelian produk
skincare pada konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh.

Sementara itu, sisanya sebesar 54,7% dipengaruhi oleh faktor lain di
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luar penelitian ini, seperti harga, kualitas produk, ulasan konsumen,
promosi, dan faktor-faktor eksternal lainnya yang tidak termasuk

dalam variabel penelitian.

4.8 Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Content
Marketing, Live Streaming dan Kesadaran Halal Terhadap
Keputusan Pembelian Produk Skincare Pada Konsumen E-

Commerce di Kota Banda Aceh.

4.8.1 Pengaruh Content Marketing Terhadap Keputusan

Pembelian Produk Skincare Pada Konsumen E-Commerce

di Kota Banda Aceh

Berdasarkan hasil pengolahan data dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan variabel content
marketing terhadap keputusan pembelian produk skincare pada
konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh. Hal ini dibuktikan
dengan perolehan nilai t hitung yang lebih besar dari t Tabel (5,085
> 1,966) dan tingkat signifikansi yang lebih kecil dari 0,000 (0,000
< 0,05). Maka Hol ditolak dan Hal diterima yang berarti variabel
Content Marketing  berpengaruh positif terhadap Keputusan
Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di Kota
Banda Aceh. Hal ini menunjukkan bahwa semakin banyak dan bagus
kualitas sebuah content marketing maka akan mempengaruhi

keputusan pembelian juga.
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Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa content marketing
memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan
pembelian produk skincare pada konsumen e-commerce di Kota
Banda Aceh. Hal ini membuktikan bahwa content marketing yang
dirancang secara strategis dan berkualitas tinggi dapat menjadi
faktor kunci dalam memengaruhi perilaku konsumen. Content
marketing yang informatif, relevan, dan menarik tidak hanya
membantu meningkatkan pemahaman konsumen tentang produk
tetapi  juga memperkuat kepercayaan mereka terhadap merek.
Dengan semakin banyaknya content marketing yang kreatif dan
berkualitas, konsumen lebih cenderung untuk membuat keputusan
pembelian karena mereka merasa lebih yakin dengan nilai dan
manfaat produk yang ditawarkan. Selain itu, format content
marketing yang bervariasi, seperti ulasan pengguna, video tutorial,
dan artikel blog yang memberikan solusi atas masalah konsumen,
memiliki dampak besar terhadap keputusan pembelian. Pemilihan
jenis konten pun dapat disesuaikan dengan kebutuhan perusahaan
dan target pasar. Ketika informasi tersebut dikemas secara menarik
dan mudah diakses melalui platform e-commerce, konsumen merasa
lebih terinformasi dan yakin untuk memilih produk tertentu.

Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
menunjukkan bahwa content marketing memiliki peran penting
dalam membangun hubungan emosional antara konsumen dan
merek, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian.
Studi yang dilakukan oleh (Misbakhudin & Komaryatin, 2023)
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dengan judul “Content Marketing, Live Streaming, And Online
Customer Reviews On Fashion Product Purchase Decisions”,
(Ramadhan & Laila, 2024) dengan judul “Pengaruh Content
Marketing, Live Steraming Dan Co-Branding Terhadap Keputusan
Pembelian Pada E-Commerce Shopee (Studi Pada Produk Fashion
Erigo)” dan (Nardiana & Budiarti, 2023) dengan judul “Pengaruh
Content Marketing, Celebrity Endoser, Live Streaming Terhadap
Keputusan Pembelian (Studi Kasus SituasiSetelah Penutupan
TikTok)” menemukan bahwa content marketing yang konsisten,
otentik, dan relevan dapat meningkatkan keterlibatan konsumen,
menciptakan persepsi positif terhadap merek, dan mendorong
loyalitas jangka panjang. Dalam konteks e-commerce, terutama
untuk produk skincare, konsumen sering kali membutuhkan
informasi yang mendalam mengenai manfaat, bahan, dan cara
penggunaan produk sebelum mereka merasa yakin untuk melakukan
pembelian. Oleh karena itu, content marketing yang memberikan
edukasi, menjawab kebutuhan konsumen, dan membangun
kepercayaan menjadi salah satu strategi yang efektif..

Berdasarkan temuan ini, pelaku usaha disarankan untuk tidak
hanya fokus pada kuantitas konten, tetapi juga kualitas dan relevansi
materi yang dipublikasikan. Membangun narasi yang autentik,
menyertakan testimoni yang meyakinkan, serta menyesuaikan pesan
pemasaran dengan kebutuhan lokal dapat membantu meningkatkan
daya tarik produk. Strategi ini tidak hanya akan memengaruhi

keputusan pembelian secara langsung tetapi juga memperkuat posisi
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merek dalam pasar e-commerce yang semakin kompetitif sehingga
akan meningkatkan penjualan produk dalam jangka panjang.

4.8.2 Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Skincare Pada Konsumen E-Commerce di Kota
Banda Aceh
Berdasarkan hasil pengolahan data dapat disimpulkan bahwa

variabel live streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk skincare pada konsumen e-commerce
di Kota Banda Aceh. Hal ini dibuktikan dengan perolehan nilai t
hitung yang lebih kecil dari t Tabel (0,559 < 1,966) dan tingkat
signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 (0,577 > 0,05). Maka Ha2
ditolak dan Ho2 diterima yang berarti variabel live streaming tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk skincare pada
konsumen E-commerce di Kota Banda Aceh.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel live
streaming tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk skincare pada konsumen e-commerce di Kota
Banda Aceh. Hal ini mengindikasikan bahwa penggunaan live
streaming sebagai bagian dari strategi pemasaran belum cukup
efektif dalam memengaruhi konsumen untuk mengambil keputusan
pembelian, terutama pembelian pertama. Konsumen cenderung
membeli produk skincare berdasarkan kebutuhan akan manfaat yang
ditawarkan produk tersebut, bukan karena tergiur oleh promosi atau
penyajian dalam live streaming. Pemilihan skincare biasanya sangat

dipengaruhi oleh kecocokan produk dengan kondisi kulit pribadi
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konsumen, sehingga mereka lebih berhati-hati dalam membuat
keputusan. Selain itu, pembelian skincare melalui live streaming
umumnya dilakukan untuk pembelian ulang, bukan pembelian
pertama, karena konsumen sudah memiliki pengalaman sebelumnya
dengan produk tersebut. Faktor lain seperti kebutuhan akan manfaat
produk, rekomendasi dari orang terdekat, serta ulasan positif dari
pengguna lain juga menjadi dasar yang lebih dominan dalam
keputusan pembelian skincare.

Hasil ini sejalan dengan temuan dari penelitian sebelumnya
yang menunjukkan bahwa live streaming tidak selalu menjadi faktor
utama dalam memengaruhi keputusan pembelian, terutama untuk
produk-produk yang membutuhkan tingkat kepercayaan tinggi
seperti skincare. Penelitian oleh (Nuraini & Putra, 2024) dengan
judul “Mengapa Para Netizen Memutuskan Pembelian Pada Produk
Skincare Somethinc? Pengaruh Influencer, Live Streaming Dan
Program Flash Sale” mengungkapkan bahwa meskipun live
streaming dapat meningkatkan interaksi antara konsumen dan
penjual, efektivitasnya sering kali bergantung pada jenis produk
yang dipasarkan. Produk seperti skincare, yang membutuhkan
kepercayaan tinggi terkait Kkualitas, keamanan, dan kecocokan
dengan kulit konsumen, cenderung lebih dipengaruhi oleh hadirnya
influencer yang dapat diverifikasi secara detail daripada interaksi
langsung dalam live streaming. Penelitian ini juga menegaskan
bahwa live streaming tetap memiliki potensi sebagai alat pendukung

dalam strategi pemasaran secara keseluruhan. Dalam konteks ini,
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live streaming lebih efektif digunakan untuk memberikan edukasi,
demonstrasi penggunaan produk, atau menjawab pertanyaan
konsumen secara langsung daripada sebagai alat utama untuk
mendorong pembelian pertama. Hal ini mengindikasikan bahwa live
streaming dapat memainkan peran yang lebih signifikan jika
dikombinasikan dengan pendekatan pemasaran lainnya, seperti
kampanye content marketing yang informatif atau promosi berbasis
komunitas yang membangun kepercayaan konsumen.

Dengan demikian, pelaku usaha di sektor skincare di e-
commerce disarankan untuk tidak hanya bergantung pada live
streaming sebagai satu-satunya strategi pemasaran, tetapi juga
mengintegrasikan elemen-elemen lain yang relevan dengan
preferensi konsumen. Misalnya, menonjolkan ulasan dari pengguna
dengan profil kulit yang serupa, menyediakan konten yang edukatif
terkait manfaat produk, dan memastikan bahwa kualitas produk
terjamin melalui sertifikasi atau pengujian yang transparan. Strategi
ini dapat membantu menciptakan kepercayaan yang lebih kuat dan
mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian, baik

untuk pembelian pertama maupun pembelian ulang.

4.8.3 Pengaruh Kesadaran Halal Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Skincare Pada Konsumen E-Commerce
di Kota Banda Aceh
Berdasarkan hasil pengolahan data dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan variabel kesadaran
halal terhadap keputusan pembelian produk skincare pada konsumen
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e-commerce di Kota Banda Aceh. Hal ini dibuktikan dengan
perolehan nilai t hitung yang lebih besar dari t Tabel (3,369 > 1,966)
dan tingkat signifikansi yang lebih kecil dari 0,000 (0,000 < 0,05).
Maka Ho3 ditolak dan Ha3 diterima yang berarti variabel kesadaran
halal berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian produk
skincare pada konsumen E-commerce di Kota Banda Aceh. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran halal
seseorang maka akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kesadaran
halal memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk skincare pada konsumen e-commerce
di Kota Banda Aceh. Temuan ini menegaskan bahwa semakin tinggi
tingkat kesadaran halal seseorang, semakin besar pengaruhnya
terhadap keputusan pembelian. Konsumen dengan kesadaran halal
yang tinggi cenderung memilih produk yang sesuai dengan prinsip-
prinsip kehalalan, tidak hanya untuk memenuhi kebutuhan religius
tetapi juga karena kepercayaan mereka bahwa produk halal lebih
aman dan berkualitas. Dalam konteks produk skincare, kesadaran
halal sering dikaitkan dengan keyakinan bahwa bahan-bahan yang
digunakan bebas dari unsur haram dan sesuai dengan standar
kebersihan serta keamanan yang tinggi.

Temuan penelitian juga mengungkap bahwa konsumen di
Kota Banda Aceh memiliki preferensi yang kuat terhadap produk
skincare yang mendukung nilai-nilai religius mereka, sehingga

aspek kehalalan menjadi elemen penting dalam membangun

120



loyalitas dan kepercayaan konsumen. Kehalalan produk tidak hanya
dipandang dari segi kepatuhan terhadap syariat Islam, tetapi juga
dikaitkan dengan atribut lain, seperti etika dalam proses produksi,
keberlanjutan, dan keamanan produk, yang semakin relevan di
kalangan konsumen modern. Dalam hal ini, produk skincare yang
mengutamakan aspek kehalalan cenderung memiliki keunggulan
kompetitif di pasar yang semakin sadar akan pentingnya nilai-nilai
tersebut.

Tingkat kesadaran halal yang dimiliki masyarakat Kota Banda
Aceh didukung oleh atmosfer masyarakat yang agamis dan
lingkungan yang terbiasa dengan aturan agama. Faktor ini menjadi
kekuatan bagi konsumen untuk lebih selektif dalam memilih produk
yang tidak hanya bermanfaat tetapi juga halal. Selain itu, adanya
Qanun Aceh Nomor 8 Tahun 2016 tentang Sistem Jaminan Produk
Halal turut memperkuat kesadaran halal masyarakat, karena
memberikan panduan hukum dan mendorong pelaku usaha untuk
lebih transparan dalam menyediakan produk halal. Penelitian ini
juga menggarisbawahi bahwa konsumen e-commerce di Kota Banda
Aceh menjadikan kesadaran halal sebagai salah satu faktor utama
dalam keputusan pembelian, karena produk skincare, sebagai produk
yang digunakan langsung pada tubuh, memiliki sensitivitas tinggi
terkait kehalalan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan sebelumnya yang
dilakukan oleh (lvanisa, 2023) dengan judul “Pengaruh Halal

Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Halal Meat di Kota
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Padang”, (Prasetyo & Darwanto, 2023) dengan judul “Pengaruh
Kesadaran Halal Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen
Muslim Dengan Religiusitas Sebagai Variabel Moderasi”, (Pratiwi
& Falahi, 2023) dengan judul “Pengaruh Sertifikasi Halal Dan
Kesadaran Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik
Wardah Di Desa Bangun Rejo Tanjung Morawa”, dan (Putriana,
2022) dengan judul “Peran Religiusitas Dalam Memediasi Pengaruh
Kesadaran Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik”
yang menemukan bahwa kesadaran halal berperan signifikan dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya pada
produk yang memiliki keterkaitan erat dengan gaya hidup dan
kebutuhan sehari-hari. Penelitian tersebut juga menyoroti bahwa
konsumen dengan kesadaran halal tinggi cenderung lebih selektif
dalam memilih produk, mengutamakan informasi yang jelas
mengenai kehalalan produk, dan memberikan perhatian pada
sertifikasi halal sebagai bentuk jaminan kualitas.

Dengan demikian, penelitian ini memperkuat pentingnya bagi
pelaku usaha skincare di e-commerce untuk memahami perilaku
konsumen vyang berbasis kesadaran halal. Upaya seperti
menampilkan sertifikasi halal, memberikan edukasi konsumen
terkait bahan-bahan yang digunakan, serta memastikan transparansi
proses produksi dapat menjadi strategi yang efektif untuk
meningkatkan daya saing produk di pasar. Kesadaran halal tidak

hanya menjadi salah satu faktor yang memengaruhi keputusan
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pembelian tetapi juga merupakan indikator preferensi konsumen
terhadap nilai-nilai yang mereka anut dalam kehidupan sehari-hari.

4.8.4 Pengaruh Content Marketing, Live Streaming dan
Kesadaran Halal Terhadap Keputusan Pembelian Produk
Skincare Pada Konsumen E-Commerce di Kota Banda
Aceh
Berdasarkan hasil pengolahan data dapat disimpulkan bahwa

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan variabel content

marketing, live streaming dan kesadaran halal terhadap keputusan
pembelian produk skincare pada konsumen e-commerce di Kota

Banda Aceh. Hal ini dibuktikan dengan perolehan nilai f hitung yang

lebih besar dari f Tabel (28,353 > 2,699) dan tingkat signifikansi

yang lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Maka Ho4 ditolak dan Ha4
diterima yang berarti variabel Content Marketing, Live Streaming
dan Kesadaran Halal berpengaruh positif terhadap Keputusan

Pembelian produk skincare pada konsumen E-commerce di Kota

Banda Aceh. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi kualitas

dan efektivitas content marketing serta live streaming, ditambah

dengan tingkat kesadaran halal consumen maka akan mempengaruhi
keputusan pembelian juga.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran
digital memiliki peran yang signifikan dalam memengaruhi
keputusan pembelian. Content marketing yang dirancang dengan
baik mampu menyajikan informasi yang menarik, relevan, dan

sesuai dengan kebutuhan konsumen, sehingga meningkatkan minat
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dan kepercayaan terhadap produk skincare yang ditawarkan melalui
e-commerce. Strategi ini memberikan edukasi kepada konsumen
terkait manfaat, keunggulan, dan cara penggunaan produk secara
visual maupun informatif, yang pada akhirnya menciptakan
kepercayaan terhadap produk.

Sementara itu, fitur live streaming memberikan pengalaman
belanja yang interaktif dan transparan. Interaksi langsung antara
penjual dan pembeli memungkinkan konsumen memperoleh
informasi  produk secara real-time, termasuk demonstrasi
penggunaan produk, sesi tanya jawab, dan ulasan langsung dari
penjual atau pengguna lain. Hal ini menciptakan pengalaman belanja
yang lebih personal dan mendalam, yang dapat mendorong
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Meskipun hasil
analisis menunjukkan bahwa secara parsial live streaming tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, namun
secara simultan variabel ini bersama-sama dengan content marketing
dan kesadaran halal berpengaruh signifikan. Hal ini menunjukkan
bahwa live streaming memberikan kontribusi sebagai pendukung
strategi pemasaran yang lebih efektif ketika dikombinasikan dengan
elemen lainnya. Fitur ini mampu melengkapi content marketing dan
memperkuat interaksi konsumen dengan produk, sehingga
memperbesar peluang terjadinya pembelian.

Kesadaran halal menjadi faktor penting lainnya yang
memengaruhi keputusan pembelian, terutama di Kota Banda Aceh

yang masyarakatnya dikenal memiliki budaya dan nilai-nilai religius
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yang kuat. Konsumen dengan tingkat kesadaran halal yang tinggi
cenderung menjadikan aspek kehalalan sebagai prioritas utama
dalam memilih produk skincare. Mereka tidak hanya berfokus pada
hasil akhir produk, seperti efektivitas atau manfaatnya, tetapi juga
menaruh perhatian besar pada keseluruhan proses produksi, mulai
dari pemilihan bahan baku hingga metode pengolahannya, untuk
memastikan semuanya sesuai dengan prinsip-prinsip syariat Islam.
Hal ini menunjukkan bahwa kehalalan produk tidak hanya menjadi
faktor kepercayaan, tetapi juga merupakan bentuk kepatuhan
konsumen terhadap nilai-nilai agama yang mereka anut.

Berdasarkan hasil analisis, nilai koefisien determinasi (R?2)
yang diperoleh adalah sebesar 0,453. Angka ini menunjukkan bahwa
variabel content marketing, live streaming, dan kesadaran halal
secara bersama-sama memberikan pengaruh sebesar 45,3% terhadap
keputusan pembelian produk skincare pada konsumen e-commerce
di Kota Banda Aceh. Dalam kategori hubungan statistik, angka ini
tergolong dalam Kkategori sedang. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa variabel-variabel tersebut memiliki kontribusi
yang cukup signifikan dalam menjelaskan keputusan pembelian.
Namun, terdapat 54,7% faktor lainnya yang memengaruhi keputusan
pembelian tetapi tidak termasuk dalam penelitian ini, seperti harga,
kualitas produk, ulasan konsumen, promosi, serta faktor eksternal
lainnya yang perlu diperhatikan untuk penelitian lanjutan.

Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan sebelumnya,

yang menemukan bahwa variabel strategi pemasaran digital seperti
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content marketing dan live streaming (Nurivanda & Fitriyah, 2023;
Misbakhudin & Komaryatin, 2023; Ramadhan & Laila, 2024;
Nardiana & Budiarti, 2023; Putra, Puspita, & Safrianti, 2024) serta
aspek religiusitas yaitu kesadaran halal (lvanisa, 2023; Pratiwi &
Falahi, 2023; Putriana, 2022; Utami & Genoveva, 2020) memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
Penelitian ini juga mendukung teori perilaku konsumen, di mana
keputusan pembelian dipengaruhi oleh kombinasi faktor psikologis
seperti kesadaran halal dan faktor sosial seperti content marketing
dan live streaming (Mantara & Yuliantini, 2022). Dengan demikian,
hasil ini memperkuat pentingnya kolaborasi berbagai elemen
pemasaran untuk mencapai efektivitas yang maksimal dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Sesuai dengan tujuan ekonomi syariah, setiap strategi
pemasaran harus dilaksanakan = dengan prinsip  keadilan,
transparansi, dan kejujuran, tanpa manipulasi atau eksploitasi
konsumen. Strategi pemasaran seperti Content Marketing dan Live
Streaming yang digunakan dalam e-commerce harus mampu
memberikan informasi yang jelas, akurat, dan edukatif kepada
konsumen. Dalam konteks ini, kesadaran halal berperan penting
sebagai elemen nilai tambah yang mencerminkan integritas pelaku
usaha dalam memenuhi kebutuhan konsumen Muslim.

Penelitian ini menawarkan model baru yang mengintegrasikan
variabel manajemen pemasaran dan variabel syariah, seperti

kesadaran halal, ke dalam analisis keputusan pembelian konsumen.
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Model ini memberikan perspektif unik bahwa strategi pemasaran
modern dapat berjalan selaras dengan nilai-nilai syariah,
menciptakan pendekatan yang tidak hanya efektif dalam menarik
perhatian konsumen tetapi juga sesuai dengan prinsip kehalalan dan
etika Islam. Dengan demikian, pelaku usaha e-commerce perlu
mengadopsi pendekatan ini untuk membangun kepercayaan dan
loyalitas konsumen sekaligus mendukung tercapainya tujuan
ekonomi syariah, yaitu keberkahan dan kemaslahatan bagi semua

pihak.
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Kesimpulan yang diperoleh berdasarkan hasil penelitian
adalah :

1. Content marketing, live streaming dan kesadaran halal secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian produk skincare pada konsumen e-commerce di
Kota Banda Aceh. Hal ini menunjukkan bahwa strategi
pemasaran digital yang dikombinasikan dengan nilai-nilai
syariah dapat menciptakan dampak positif pada perilaku
konsumen. Pengaruh simultan ini  menggambarkan
pentingnya integrasi antara promosi digital dan aspek
kesadaran halal dalam meningkatkan keputusan pembelian
yang efektif.

2. Content marketing, secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan  pembelian produk skincare pada
konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh. Strategi content
marketing yang informatif dan relevan berhasil menarik
perhatian konsumen untuk membeli produk skincare.
Penyajian konten yang menarik, seperti deskripsi manfaat
dan testimoni, menjadi faktor kunci dalam membangun
kepercayaan konsumen.

3. Live streaming secara parsial tidak berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian produk skincare pada
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konsumen e-commerce di Kota Banda  Aceh.
Ketidaksignifikanan ini dapat disebabkan oleh karakteristik
produk skincare yang memerlukan banyak pertimbangan
sebelum dibeli, seperti kandungan, kualitas, dan kecocokan
dengan kulit. Selain itu, pengaruh variabel live streaming
umumnya lebih terasa pada keputusan pembelian berikutnya,
bukan pada pembelian pertama, karena konsumen cenderung
memanfaatkan live streaming untuk mendapatkan promo
atau diskon yang menarik.

4. Kesadaran halal secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk skincare pada
konsumen e-commerce di Kota Banda Aceh. Kesadaran halal
menjadi elemen penting bagi konsumen Muslim untuk
memastikan produk yang digunakan sesuai dengan nilai-nilai
syariah. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen semakin
peka terhadap aspek kehalalan, terutama dalam kategori
produk yang langsung berkaitan dengan tubuh seperti

skincare.

5.2 Saran
Berdasarkan kesimpulan tersebut, peneliti memberikan
beberapa saran diantaranya yaitu sebagai berikut :
1. Kepada penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas
cakupan wilayah penelitian atau menggunakan variabel lain,

seperti harga, kualitas produk, atau ulasan pelanggan, untuk
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mendapatkan wawasan yang lebih komprehensif terkait
keputusan pembelian produk skincare di e-commerce.
Pelaku bisnis disarankan untuk meningkatkan kualitas
content marketing yang informatif dan menarik serta
memanfaatkan nilai kesadaran halal sebagai keunggulan
kompetitif dalam memasarkan produk skincare. Selain itu,
evaluasi terhadap efektivitas live streaming perlu dilakukan
untuk ‘menciptakan strategi yang lebih relevan dengan
preferensi konsumen.

Pemangku kebijakan disarankan untuk mengintegrasikan
variabel syariah, seperti kesadaran halal, dalam kebijakan
yang adaptif terhadap perkembangan teknologi digital. Hal
Ini penting agar kesadaran halal tidak hanya menjadi slogan,
tetapi diimplementasikan secara nyata, khususnya dalam e-
commerce. Penguatan regulasi yang menerapkan prinsip
syariah dapat memastikan keselarasan antara teknologi dan
nilai-nilai keislaman, sehingga akan memberikan manfaat
lebih bagi masyarakat Muslim.

. Salah satu keterbatasan penelitian ini adalah menggunakan
pendekatan 1 pertanyaan per indikator. Pendekatan ini dipilih
untuk efisiensi pengumpulan data dan telah lulus uji validitas
serta reliabilitas. Namun, disarankan kepada penelitian
mendatang untuk dapat mengeksplorasi penggunaan
beberapa item pada setiap indikator guna memperoleh data

yang lebih komprehensif.
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Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

PENGARUH CONTENT MARKETING, LIVE STREAMING DAN
KESADARAN HALAL TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN PRODUK SKINCARE PADA KONSUMEN E-
COMMERCE DI KOTA BANDA ACEH

Identitas Responden

Isi dan berilah tanda centang (+) dengan jawaban yang paling
sesuai dengan identitas anda

No. Kuesioner : [ ] ] (diisi oleh peneliti)
Usia - []15-19 Tahun [ ]20-24 Tahun [ ] 24-
29 Tahun
Jenis Kelamin - [] Pria [ ] Wanita
Pendidikan : [ SLTP/SLTA [ ] Sarjana (S1)

[ ] Diploma [ ] Pasca Sarjana (S2)
Domisili - [ ] Baiturrahman [_] Banda Raya [ ]
Kuta Raja

[ ]JayaBaru [ ] Kuta Alam []
Ulee Kareng

[ ]Lueng Bata [ ] Meuraxa []
Syiah Kuala
Pendapatan : [ ]<1.500.000 [ ]2.500.000 - 3.500.000

[]1.500.000- 2.400.000 []>3.500.000
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Apakah anda pernah melakukan pembelian produk skincare
melalui E-Commerce

[]va [] Tidak

Pilihan E-Commerce yang digunakan saat berbelanja :

[ ] Shopee [ ] Tokopedia []
Lazada

[] TiktokShop [ ] Blibli

Pilihan produk skincare yang pernah dibeli melalui E-Commerce :

[ ] The Originote [ ] Wardah
[ ] Emina

[ ] Skintific [ ] El Formula
[ ] Scarlett

[ ] Somethinc [ ] Glad2Glow
[ ] Kanhf

Mohon Bapak/Ibu memberikan tanda (+”) pada salah satu jawaban
yang sesuai dengan pendapat anda dengan kategori jawaban

STS = Sangat Tidak Setuju
TS = Tidak Setuju

KS = Kurang Setuju

S = Setuju

SS = Sangat Setuju
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A. Keputusan Pembelian Konsumen ()

NO

Pernyataan

STS

TS

SS

1

Kemantapan atau kualitas
produk mempengaruhi
keputusan saya untuk mencari
informasi mengenai produk
sebelum melakukan pembelian

Saya memiliki kebiasaan untuk
membeli produk skincare pilihan
saya secara berulang

Saya sering mempertimbangkan
rekomendasi dan pengalaman
manfaat produk dari tokoh
publik yang saya percayai
sebelum membeli produk

Rekomendasi dari orang yang
saya percaya lebih relevan
dibandingkan informasi lain
yang saya temukan sendiri

Kepuasan saya terhadap produk
ini meningkatkan keinginan saya
untuk melakukan pembelian
ulang

Saya merasa produk skincare
pilihan saya layak untuk dibeli
ulang karena konsistensi
kualitasnya
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B. Content Marketing (X1)

NO

Pernyataan

STS

TS

SS

1

Konten yang dibagikan oleh
perusahaan sesuai dengan
kebutuhan informasi saya

Saya merasa klaim yang
disampaikan tentang kualitas dan
bahan produk skincare sesuai
dengan hasil yang saya alami

Konten yang diberikan
membantu saya memahami
manfaat produk skincare
dengan lebih baik

Konten yang saya dapatkan
memberikan informasi yang
jelas dan mudah dipahamt

Saya dengan mudah menemukan
konten mengenai produk
skincare di berbagai media sosial

Saya selalu mendapatkan
informasi terbaru tentang produk
skincare dari perusahaan secara
konsisten
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C. Live Streaming (X2)

NO

Pernyataan

STS

TS

SS

1

Saya merasa yakin dengan
kualitas produk setelah
mendengar penjelasan detail
secara langsung di live
streaming

Kemampuan dan daya tarik host
dalam menjelaskan produk
meningkatkan kenyamanan
menonton dan keyakinan saya
untuk membeli produk

Diskon dan penawaran khusus
selama live streaming membuat
saya lebih tertarik untuk
membeli

Saya mendapatkan informasi
mengenai kandungan, manfaat
dan cara pemakaian produk
cukup lengkap selama siaran
langsung

Durasi promosi selama live
streaming memberikan saya
cukup waktu untuk memahami
produk

Saya tidak terburu-buru saat
membuat keputusan pembelian
selama live streaming
berlangsung
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D. Kesadaran Halal (X3)

NO

Pernyataan

STS

TS

SS

1

Saya mencari referensi dari
berbagai sumber untuk
memastikan produk yang saya
beli sesuai dengan prinsip halal

Saya cenderung tidak membeli
produk skincare yang status
kehalalannya tidak jelas
(Syubhat)

Saya selalu memeriksa adanya
logo halal pada produk sebelum
memutuskan untuk membeli

Saya selalu memeriksa
komposisi bahan-bahan dalam
produk untuk memastikan
kehalalannya sebelum
memutuskan untuk membeli

Saya memilih menggunakan
produk halal sebagai bentuk
komitmen terhadap ajaran agama
islam

Menggunakan produk yang
terjamin halal membuat saya
merasa tenang dan aman karena
sesuai dengan prinsip syariah
islam
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Lampiran 2 Tabulasi Data
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X QRN B QKRR F QNS QQQYQ QXK QNI Q8 8RS
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Lampiran 3 Hasil Uji Validitas
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Lampiran 4 Hasil Uji Normalitas

0 T

Series: Residuals
Sample 1 100
Observations 100

Mean 254215
Median 0.292769
Maximum 4110787
Minimum -4 562606
Std. Dev. 1.820029
Skewness -0.190109
Kurtosis 2658061

Jarque-Bera  1.089530
Probability 0.579978

£

Lampiran 5 Hasil Uji Multikolinieritas

Variance Inflation Factors
Date: 11/13/24 Time: 15:01
Sample: 1 100

Included observations: 100

Coefficient = Uncentered Centered
Variable Variance VIF VIF
C 3.590811 105.1168 NA
X1 0.005464 102.2145 1.758986
X2 0.004356 80.97981 1.782071
X3 0.004499 97.98617 1.190324
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Lampiran 6 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Heteroskedasticity Test: White

F-statistic 1.384195 Prob. F(9,90) 0.2071
Obs*R-squared 12.15892 Prob. Chi-Square(9) 0.2045
Scaled explained SS 9.289835 Prob. Chi-Square(9) 0.4110
Lampiran 7 Hasil Uji Regresi Linear Berganda
Dependent Variable: Y
Method: Least Squares
Date: 11/13/24 Time: 15:31
Sample: 1 100
Included observations: 100
Variable Coefficient  Std. Error t-Statistic Prob.
C 10.15217 1.894943  5.357503 0.0000
X1 0.373937  0.073921 5.058623 0.0000
X2 0.036944 0.066004  0.559727 0.5770
X3 0.225980 - 0.067075  3.369083 0.0011
R-squared 0.469794 Mean dependent var 26.57000
Adjusted R-squared 0.453225 S.D. dependent var 2.499515
S.E. of regression 1.848248 Akaike info criterion 4.105531
Sum squared resid 327.9380 Schwarz criterion 4.209738
Log likelihood -201.2766 Hannan-Quinn criter. 4.147706
F-statistic 28.35386 Durbin-Watson stat 2.134739
Prob(F-statistic) 0.000000
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Lampiran 8 Riwayat Hidup

Nama : Nabila Urrahmah

NIM : 210602088

Tempat/ Tgl. Lahir : Banda Aceh, 29 September 2003
Status : Mahasiswa

Alamat : Aceh Besar, Provinsi Aceh

No. Hp : 0822 9764 8682

Email : nabilaurrahmah29@gmail.com

Riwayat Pendidikan

1. SD Negeri 37 Banda Aceh: 2013

2. SMP 2018

3. SMA : 2021

4. Fakultas Ekonomi dan Bisnis UIN Ar-Raniry Banda Aceh

Data Orang Tua

Nama Ayah : Nasrullah
Pekerjaan . Pedagang
Nama Ibu : Nurmala
Pekerjaan : Ibu Rumah Tangga

Alamat Orang tua  : Kab. Aceh Besar, Provinsi Aceh
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