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Tujuan dalam penelitian ini ialah untuk mengetahui pengaruh dari
Content Marketing, Live Steraming dan Co-Branding terhadap
Keputusan Pembelian pada E-commerce Shopee studi pada produk
Fashion Erigo. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah Non-
probability sampling, dengan jumlah sampel yang di uji sebanyak 180
responden yang pernah membeli produk Fashion Erigo di E-commerce
Shopee pada wilayah Jabodetabek menggunakan Partial Least Square
(SmartPLS versi 4.0.9.8). Dalam penelitian ini menggunakan metode
penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Hasil penelitian ini
menunjukan bahwa (1) variabel Content Marketing memiliki pengaruh
positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai P-Value sebesar 0,000
< 0,05, (2) variabel Live Steraming memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian dengan nilai P-Value sebesar 0,001 < 0,05, (3)
variabel Co-Branding memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian dengan P-Value sebesar 0,002 < 0,05 , (4) variabel
independen Content Marketing, Live Steraming dan Co-Branding
terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian bersama-sama
berpengaruh positif dilihat dengan masing-masing nilai F-Square yaitu
Content Marketing terhadap Keputusan pembelian 0,195 , Live
Steraming terhadap keputusan pembelian 0,133 dan Co-Branding
terhadap Keputusan Pembelian 0,100..

ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the influence of Content
Marketing, Live Steraming and Co-Branding on Purchasing Decisions
on Shopee E-commerce, a study on Erigo Fashion products. The
sampling technique used was non-probability sampling, with the number
of samples tested being 180 respondents who had purchased Erigo
Fashion products at Shopee E-commerce in the Jabodetabek area using
Partial Least Square (SmartPLS version 4.0.9.8). This research uses
associative research methods with a quantitative approach. The results
of this research show that (1) the Content Marketing variable has a
positive influence on purchasing decisions with a P-Value value of 0.000
< 0.05, (2) the Live Steraming variable has a positive influence on
purchasing decisions with a P-Value value of 0.001 < 0 .05, (3) the Co-
Branding variable has a positive influence on purchasing decisions with
a P-Value of 0.002 < 0.05, (4) the independent variables Content
Marketing, Live Steraming and Co-Branding on the dependent variable
Purchase Decision together have an influence Positively seen with each
F-Square value, namely Content Marketing on Purchase Decisions
0.195, Live Steraming on Purchase Decisions 0.133 and Co-Branding on
Purchase Decisions 0.100..
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1. PENDAHULUAN

Pada era globalisasi saat ini, kemajuan teknologi dapat mengubah gaya hidup seseorang.
Menurut Yulianti et al.,[ 1] salah satu dampak paling mencolok dari kemajuan internet ini adalah
munculnya berbagai situs web E-commerce yang menjual berbagai produk secara online
termasuk dalam kategori Fashion sehingga konsumen tidak perlu berkunjung langsung ke toko.
E-commerce adalah segala kegiatan jual beli atau transaksi yang dilakukan menggunakan
sarana media elektronik (internet). Salah satu e-commerce yang sedang ramai belakangan ini
adalah Shopee, Menurut Sastika [2] E-commerce shopee merupakan platform Jual beli online
berbasis aplikasi mobile yang sedang berkembang di indonesia. Shopee pertama kali muncul di
pasar indonesia pada tahun 2015. Fenomena e-commerce telah membuka pintu bagi masyarakat
untuk berbelanja tanpa perlu meninggalkan rumah, mengubah paradigma pemasaran global dari
metode konvensional (offline) menjadi digital (online) [3]. Perubahan ini memiliki dampak
signifikan pada industri fashion di Indonesia, yang saat ini mengalami pertumbuhan pesat yang
dipengaruhi oleh faktor modernisasi dalam dunia fashion.

Menurut Datalndonesia.id [4] Produk Domestik Bruto (PDB) industri tekstil dan pakaian
jadi mencapai Rp35,17 triliun pada kuartal 1I/2022 meningkat 13,74% dari periode yang sama
tahun sebelumnya. Salah satu merek fashion yang sedang populer di kalangan generasi muda
saat ini adalah Erigo. Erigo merupakan merek pakaian atau lini pakaian yang fokus pada produk
pria dan wanita yang ingin tampil trendi, semi-formal, santai, nyaman dan salah satu firma
pakaian terkemuka di Indonesia yang didirikan pada Juni 2013 [5]. Erigo di dirikan oleh pelaku
usaha Indonesia Muhammad Sadad dengan konsep Clothing Street Style dan Travelling selain
itu Erigo terus berkembang dan meluaskan jangkauan pasar dengan tidak hanya memfokuskan
pada clothing tetapi juga menghadirkan produk lain seperti hawaii shirt, jogger pants, jaket,
sepatu, slide sandal, dan berbagai produk lainnya [6]. Dengan mengikuti tren dan menggunakan
teknologi digital seperti e-commerce, Erigo dapat memperluas pangsa pasarnya karena e-
commerce dianggap sebagai metode pemasaran yang efisien dan efektif. Menurut databooks
[7] hasil survei JakPat menunjukkan bahwa mayoritas penduduk Indonesia lebih suka
berbelanja pakaian melalui platform E-commerce daripada toko fisik. Pada paruh pertama tahun
2022, sekitar 58% dari responden memilih E-commerce sebagai metode pe mbelian, sementara
hanya 29% memilih toko fisik.

Dalam mencapai target penjualan, setiap perusahaan memi liki metode untuk memotivasi
konsu men agar mengambil keputusan pemb elian. Menurut Kotler & Keller [8] keputusan
pembelian adalah proses di mana individu, kelompok, atau organisasi memilih, membeli, dan
menentukan cara menggunakan barang, jasa, konsep, atau sumber daya untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka. Penggunaan in ternet membuka peluang baru bagi bisnis
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untuk menggunakannya sebag ai media perdagangan dan promosi melalui strategi pemasaran
digital. Menurut Kumalasanti [9] pemasaran digital adalah salah satu metode yang digunakan
perusahaan untuk mempromosikan produk me reka yang fokusnya tidak hanya pada pembeli
sebagai potensi pasar tetapi juga melibatkan persaingan antara penjual dalam menyajikan
produk me lalui konten yang diterbitkan secara bersama-sama tentunya para penjual
berkompetisi dengan menciptakan konten yang berbeda, menarik, dan edukatif untuk memikat
serta menarik minat beli konsumen yang memberik an istilah konten pemasaran ( Content
Marketing ). Bagi pelaku bisnis yang ingin sukses dalam pemasaran digital, content marketing
menjadi fokus utama. Mereka berusaha membuat konten yang menarik dan menga nalisis tren
pasar secara menyeluruh untuk memahami preferensi konsu men. Oleh karena itu, Erigo meresp
ons cepat dan memanfaatkan momen tum ini sebagai target baru dalam pemasaran digital.
Content Marketing berfokus pada konten yang konsisten, mudah dipahami, dan memotivasi
pelanggan. Content Marketing ini harus dapat memikat dan menggiring para pengguna digital
untuk melihat, memperhatikan dan pada akhirnya melakukan pembelian pada produk mereka
[10]. Penggunaan content marketing dalam mendistribusikan konten erigo teru tama pada E-
commerce Shopee dapat membantu pelanggan memahami pro duk dengan lebih baik,
memberikan penjelasan tentang manfaat produk, dan menumbuhkan kepercayaan terh adap
platform dan merek.

Official Account Shopee Erigo saat ini memiliki 7,1 juta pengikut atau followers disertai
dengan ratusan ribu penonton kontennya. Melalui Shopee Video (Svideo) atau yang lebih
dikenal content marketing didalam aplikasi e-commerce Shopee, pemasar dapat melakukan
promosi produk mereka. Platform Shopee memberikan kebebasan kepada merek untuk
mempromosikan produk mereka dengan kreatifitas baik itu dalam pem buatan konten terkait
produk maupun edukasi tentang produk yang dijual. Melalui strategi content marketing,
diharapkan Erigo dan Shopee dapat meraih berbagai keuntungan.

Perdagangan dan transaksi melalui internet berkembang pesat, menawarkan berbagai
kemudahan, dan mengalami popularitas yang semakin meningkat dalam interaksi antar
individu. Menurut Hudha [11] latar belakang live Streaming telah mendapatkan dukungan
yang signifikan dari pengguna internet karena menyajikan interaksi yang lebih nyata. Live
streaming berfungsi sebagai penghubung antara penjual dan pembeli dengan memastikan
penawaran dan permintaan terpenuhi antara penjual dan konsumen. Siaran video yang sangat
interaktif dan visual memungkinkan pelanggan menyesuaikan kebutuhan mereka. Selain itu,
melalui layar komentar, pengguna dapat berkomunikasi de ngan streamer dan pengguna lain.
Mode interaktif ini meningkatkan kepercayaan pembeli dalam penga mbilan keputusan dan
mengatasi masalah kredibilitas perdagangan elektronik. Untuk meningkatkan pen jualan dan
mempertahankan loyalitas pelanggan, Erigo menggunakan met ode seperti live streaming ,
yang dikenal sebagai strategi pemasaran komunikasi.

Melalui Fitur Shopee Live (Slive) yang menjadi pendukung utama untuk kegiatan
pemasaran komunikasi mereka. Shopee /ive telah menjadi salah satu strategi promosi yang
paling efektif bagi pelaku bisnis seperti Erigo dalam mempromosikan produk mereka.
Keunggulan-keun ggulan Shopee Live dirasakan secara positif oleh para pelaku bisnis, dimana
siaran langsung toko mereka mampu menarik perhatian hingga ratusan ribu penonton setiap
hari. Akibatnya, penjualan produk men ingkat tiga kali lipat dan jumlah pengikut baru
meningkat 15% untuk setiap sesi Live Streaming. Hal itu diperkuat berdasarkan survei yang
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dilakukan Populix yang menemukan bahwa 69% orang Indonesia menggunakan Shopee Live
sebagai fitur streaming /ive paling sering digunakan. Selain itu, hasil survei menunjukkan
bahwa kategori produk yang paling banyak dibeli adalah pakaian dan aksesoris sebesar 85%.

Strategi pemasaran live streaming yang diterapkan erigo mampu meyakinkan audiens
dengan memberikan informasi secara detail tentang produk fashion mereka, menawarkan
berbagai diskon dan promo gratis ongkir khususnya bagi audiens yang memutuskan untuk
berbelanja selama sesi /ive streaming dan kemampuan /ost untuk meyakinkan audiens dalam
mela kukan transaksi juga merupakan faktor penting dalam keputusan mereka untuk membeli
produk. Menurut Zahra [12] live streaming dapat membantu mempromosikan produk Erigo dan
memperkenalkan nya kepada audiens global yang lebih luas melalui platform e-commerce
Shopee. Menurut Fitryani et al [13] fasilitas /ive streaming yang diberikan oleh pemilik layanan
e- commerce Shopee juga membuat para pembeli semakin tertarik untuk membeli barang secara
online.

Dalam era bisnis mode rn persaingan semakin sengit. Oleh karena itu, untuk men capai
produk yang memiliki keunggulan yang dapat bersaing dengan pesaing-pesaingnya, perusahaan
harus ber konsentrasi pada produksi yang inovatif dan berkualitas tinggi dalam menghadapi
perkembangan pesat ini. Untuk mengatasi tantangan ini pe rusahaan dapat mengadopsi berbagai
strategi. Menurut Abdillah & Khau lani [14] salah satu strategi yang banyak diterapkan oleh
perusahaan saat ini untuk meningkatkan penjualan mereka adalah melalui pen erapan co-
branding yang mema nfaatkan keunggulan faktor internal dan eksternal. Co-branding adalah
kerja sama dua atau lebih merek untuk meningkatkan citra masing-masing merek melalui
kegiatan pemasaran sehingga konsumen lebih tertarik untuk membeli produk mereka [15].
Erigo juga berpartisipasi dalam praktik co-branding. Pendekatan yang diambil oleh Erigo
dalam co-branding terbilang unik. Mereka tidak hanya bekerja sama dengan merek satu
dimensi atau kategori seperti merek fashion tetapi juga memilih bekerja sama dengan penyanyi
atau grup musik seperti DeadSquad. JKT48, Glenn fredly,dll. Menurut Fadhillah [16] menya
takan bahwa strategi co-branding tidak terbatas pada kerja sama dua merek melainkan juga
dapat meli batkan personal brand dengan seleb ritis atau ahli terkenal yang mempr omosikan
produk serta kerjasama co-branding ini bersifat tidak permanen dan memberikan manfaat bagi
perusahaan dengan meningkatkan pendapatan, memper luas pangsa pasar, serta meningkatkan
kesadaran merek. Penerapan co-branding disin yalir dapat membawa sejumlah ma nfaat bagi
perusahaan, khususnya bagi Erigo dan merek yang terlibat dalam kolaborasi tersebut. Melalui
pelaksanaan co-branding dapat ter jadi peningkatan ekuitas merek. Menurut Anggraeni &
Shafitri [15] menyatakan bahwa tujuan dari co-branding ini adalah untuk meningkatkan
ekuitas merek, memp erkuat nilai-nilai, dan meningkatkan kesadaran merek sehingga meningka
tkan penjualan kedua merek tersebut. Selain itu, Strategi co-Branding juga dapat membuat
produk yang dibuat lebih menarik daripada produk pesa ing lainnya sehingga hal ini dapat
meningkatkan ketertarikan konsumen dan mempengaruhi keputusan pemb elian.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Nurivananda et al [17] content marketing dan live
streaming memiliki nilai positif signifikan terhadap keputusan pembelian dengan content
marketing memiliki dengan path coefficients sebesar 0,381237, dan nilai T-statis tic sebesar
2,570907 lebih besar dari nilai Zoa = 0,05 (5%) = 1,96 dan live streaming dengan path
coefficients sebesar 0,420341, dan nilai T-statistic sebesar 2,920598 lebih besar dari nilai Z o
= 0,05 (5%) = 1,96. Berdasarkan penelitian yang dilak ukan Nurpriyanti & Hurriyati [18]
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menunjukan bahwa co-branding memiliki nilai signifikan positif terhadap keputusan
pembelian berdasarkan perhitungan yang menunjukan bahwa besarnya koefi sien determinasi
adalah 54,2% yang berarti bahwa variabel keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel co-
branding.

Dan berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Rahmayanti & Dermawan [19]
menunjukan bahwa content marketing dan live streaming memiliki nilai positif signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan content marketing memiliki nilai path coefficients
sebesar 0,237928, dan nilai T-statistic seb esar 3,683487 > 1,96 (nilai T-tabel dari Zo = 0,05)
atau 0,000 < 0,05. Dan live streaming memiliki nilai path coe fficients sebesar 0,316009, dan
nilai 7-statistic sebesar 3,609587 > 1,96 (nilai T-tabel dari Zo = 0,05) atau 0,000 < 0,05.

2. METODE
2.1 Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono [20] menyatakan
ba hwa metode penelitian kuantitatif berasal dari filsafat positivisme dan di gunakan untuk
mempelajari populasi atau sampel tertentu, data dikump ulkan dengan instrumen penelitian dan
analisis data dilakukan secara kuantitatif atau statistik dengan tujuan dari metode ini adalah
untuk menguji hipotesis yang telah dibuat sebelu mnya. Dalam Penelitian ini, peneliti
menggunakan pendekatan asosiatif. Menurut Sugiyono [20] "penelit ian asosiatif" adalah istilah
yang mengacu pada jenis penelitian yang bertujuan untuk menggambarkan dan menguji
hipotesis tentang hubungan antara dua variabel atau lebih. Deng an menggunakan penelitian
asosiatif, peneliti menemukan hubungan antara keempat variabel dan variabel bebas dalam
penelitian ini yaitu Content Marketing (X1), Live Streaming (X2), Co-Branding (X3), dan
Keputusan pembelian (Y) sebagai variabel terikat.

2.2 Sumber Data, Tempat Dan Waktu Penelitian
2.2.1 Sumber Data

Sumber data yang dimanfa atkan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer
merupakan sumber informasi yang diperoleh langsung dari subjeknya melalui pengukuran,
perhitungan sendiri, seperti pengisian angket, observasi, wawancara, dan lain-lain [21].

Dalam penelitian ini, pengu mpulan data dilakukan melalui metode kuesioner dimana
sejumlah pertanyaan diajukan kepada respo nden dan mereka menjawab sebagai bagian dari
survei yang dilaku kan. Pertanyaan tersebut disebar secara online melalui (Google Form).
Pengukuran dalam kuesioner ini menggunakan skala likert (/icert scale). Skala likert adalah
alat untuk mengukur sikap, pendapat, atau persepsi seseorang atau kelompok terhadap
fenomena sosial [20].

2.2.2 Populasi Dan Sampel
1. Populasi

Menurut Sugiyono [20] menyatakan bahwa populasi dapat didefinisikan sebagai semua
komp onen yang membentuk dasar gener alisasi yaitu seluruh subjek yang diukur merupakan
unit penelitian termasuk dalam elemen populasi yang terdiri dari subjek atau objek dengan
jumlah dan atribut tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk diselidiki dan kemudian
ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adalah semua orang yang
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mengetahui brand fashion Erigo dan membeli produk fashion Erigo di e-commerce Shopee di
wilayah Jabodetabek.

2. Sampel

Menurut Sugiyono [20] mengatakan bahwa definisi sampel mengacu pada bagian dari
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Hal ini diterapkan untuk situasi di mana
populasi sangat besar dan peneliti tidak dapat mempelajari setiap aspeknya karena kendala
dana, tenaga, atau waktu. Akibatnya, pene liti memilih untuk menggunakan sam pel yang
diambil dari populasi dengan syarat bahwa sampel tersebut sepe nuhnya mewakili
(representatif) populasi. Penelitian ini menggunakan teknik pengambilan sampel non-
probability sampling. Menurut Sugiyono [20] non-probability sampling adalah suatu metode
peng ambilan sampel di mana sampel tidak dipilih secara acak dan tidak mem berikan peluang
atau kesempatan yang sama bagi setiap anggota popu lasi untuk menjadi sampel.

a. Kriteria Responden

Pengambilan sampel berdas arkan kriteria khusus yang memb erikan informasi yang
dibutuhkan peneliti lalu dianggap sesuai untuk dijadikan sampel karena memiliki ciri-ciri dan
pertimbangan seperti:

1) Konsumen Pengguna Aplikasi e-commerce Shopee.
2) Konsumen Pengguna Aplikasi e-commerce Shopee yang berdomisili di wilayah

Jabodetabek.

3) Konsumen Pengguna Aplikasi e-commerce Shopee yang pernah membeli produk Erigo
minimal 1 kali pembelian.

Menurut Hair et al [22] menyatakan bahwa dalam men angani masalah ukuran sampel
peneliti umumnya tidak menganalisis faktor sampel yang kurang dari 50 pengamatan.
Penelitian juga cende rung menginginkan ukuran sampel sebesar 100 atau lebih untuk mema
stikan keakuratan hasil. Sebagai aturan umum, peneliti disarankan me miliki setidaknya lima
kali lipat lebih banyak pengamatan daripada total variabel yang akan dianalisis. Ukuran sampel
yang dapat diterima juga diukur dengan rasio 10:1 untuk setiap variabel. Dengan
memperhitungkan jumlah indikator pada penelitian ini yang mencapai 18 indikator, rumus yang
digunakan untuk menentukan jumlah sampel adalah:

Sampel = Jumlah Indikator 18x 10
=18x10
=180

Maka dapat ditentukan bahwa sampel ataupun responden yang digunakan berjumlah 180

responden.

2.3 Metode Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono [20] langkah yang paling strategis dalam suatu penelitian adalah
metode pengumpulan data, karena tujuan utama penelitian adalah memperoleh data. Penelitian
ini menggunakan teknik pengumpulan data berupa data primer yang diperoleh melalui
kuesioner (angket). Dalam penelitian ini, penulis menerapkan metode pengumpulan data
dengan kuesioner yang meru pakan serangkaian pertanyaan atau pernyataan yang diajukan
kepada res ponden untuk mendapatkan jawaban penelitian. Menurut Sugiyono [20]
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menjelaskan bahwa kuesioner adalah metode pengumpulan data yang dilakukan dengan
mengajukan serangkaian pertanyaan atau perny ataan tertulis kepada responden untuk meminta
mereka untuk memberikan jawaban untuk itu penggunaan ku esioner dianggap efisien ketika
pen eliti memiliki pemahaman yang jelas terkait variabel yang akan diukur, mengetahui apa
yang diharapkan dari responden, dan pertanyaan yang diajukan bersifat tertutup sehingga
jawaban yang diberikan sesuai dengan opsi yang disediakan oleh peneliti.

2.4 Metode Analisis Data

Menurut Sugiyono [20] setelah data dari seluruh responden terkumpul maka selan jutnya
adalah langkah analisis data yang melibatkan beberapa kegiatan seperti mengelompokkan data
berdas arkan variabel yang diteliti, mela kukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah
dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang diajukan. Analisis data dalam
penelitian ini dilakukan melalui interpretasi informasi menggunakan pemrogram SmartPLS 4.0
pada komputer.
1. Analisis Metode Partial Least Square (PLS)

Peneliti menggunakan metode PLS untuk menganalisis data dalam penelitian ini. Menurut
Ghozali & Latan [23] menjelaskan bahwa PLS dapat menggambarkan variabel laten yang tidak
dapat diukur secara langsung dan dapat diukur menggu nakan indkiator-indikator. Oleh ka rena
itu, penelitan ini memilih PLS untuk menganalisis data dengan perhitungan yang jelas dan
detail.

2. Analisis Outer Model

Menurut Hussein [24] menyatakan bahwa analisis outer model adalah proses untuk
memverifikasi dan mengevaluasi ketepatan pengukuran yang digunakan. Ini meli batkan
pemeriksaan hubungan antara indikator dan variabel laten untuk menentukan bagaimana
masing-ma sing indikator terkait dengan variabel laten. Dalam analisis outer model, terdapat
uji validitas dan uji reliab ilitas.

a. Uji Validitas

Uji validitas diguna kan untuk mengevaluasi validitas kuesioner. Menurut Amanda et al.,
[25] menyatakan bahwa uji val iditas mencerminkan seb erapa akurat alat ukur yang digunakan
dalam mengukur pernyataan dalam kuesioner. Validitas convergent dan discriminant diukur
dengan melihat nilai loading factor yang dimana nilai harus lebih dari 0.7 untuk validitas
convergent dan cross loading lebih dari 0.70 untuk validitas discriminant. Average Vari ance
Extracted (AVE) juga harus lebih besar dari 0.5.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi, dan ketepatan instrumen
dalam mengukur konstruk. Dalam PLS-SEM, peneliti menggunakan Comp osite Reliability dan
Cronb ach's Alpha yang dimana nilai harus lebih besar dari 0.7 untuk penelitian yang bersifat
confirmatory dan masih dapat diterima jika berkisar antara 0.6 - 0.7 untuk penelitian yang
bersifat eksploratif. Average Variance Extracted (AVE) juga harus lebih besar dari 0.5 untuk
kedua jenis penelitian.

3. Analisis Inner Model

Menurut Hussein [24] menyatakan bahwa analisis inner model adalah suatu prosedur untuk
mengevaluasi kekuatan model struktural yang telah dikembangkan dan tujuannya adalah untuk
memas tikan bahwa model struktural yang telah dibangun akurat dan kokoh. Sebagaimana
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dinyatakan oleh Ghozali & Latan [23] yaitu evaluasi struktur model harus melibatkan sejumlah
kriteria:
Tabel 1. Kriteria Inner Model
Kriteria Rule Off Thumb

R- Square R Square adalah koefisien determinasi pada konstruk endogen. Nilai R
square sebesar 0,75 (kuat), 0,50 (moderat), dan 0,25 (lemah).

2 (Effect size) F Square dapat mengukur efek pada variabel laten terhadap variabel
lainnya. Nilai f square efek sebesar 0,35(besar),0,15 (sedang), dan 0,02

(kecil).
Q?  (Predictive | Q*> > 0 menunjukan model memiliki predictive releva nce dan jika Q? <
relevance) 0 menunjukan bahwa ku rang memiliki predictive relevance.
Signifikansi t-value 1.65 (significance level = 10%), 1.96 (significance level = 5%),
(two-tailed) dan 2.58 (significance level = 1%)

2.4 Pengujian Hipotesis

Hipotesis adalah suatu jawaban sementara terhadap perumu san masalah penelitian,
dimana perum usan masalah telah diungkapkan da lam bentuk kalimat pertanyaan Hardani,
Hipotesis diaju kan berdasarkan perumusan masalah, tujuan penelitian, tinjauan pustaka,
kerangka proses berpikir, dan keran gka konseptual yang telah ditetapkan. Lalu setelah data
dikumpulkan dan dilakukan analisis sehingga dapat ditentukan apakah hipotesis peneli tian
diterima atau ditolak. Menurut Kurniawan & Puspitaningtyas proses pengujian hipotesis melib
atkan evaluasi nilai t-statistik dan probabilitas dari data. Menurut Hussein hasil pengujian digu
nakan untuk menerima atau menolak hipotesis berdasarkan nilai statistik yaitu titik diimana
penerimaan atau penolakan hipotesis ditentukan den gan membandingkan nilai statistik dengan
batas tertentu misalnya, Ha ditolak dan Ho diterima ketika nilai statistik > 1,96 sedangkan untuk
penolakan atau penerimaan hipotesis berdasarkan probabilitas Ha diterima jika nilai p < 0,05.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Analisis Instrumen Data (Quter model)

Tujuan dari model ini adalah untuk mengukur validitas konstruk yang mencerminkan
sejauh mana variabel laten tercermin oleh indikator-indikator pengukuran yang dapat
diobservasi. Outer model berperan penting dalam mengevaluasi kualitas pengukuran variabel
yang tidak dapat diamati langsung, dengan memanfaatkan variabel pengamatan yang dapat
diukur secara langsung [26]. Analisis outer model dalam SmartPLS melibatkan tiga aspek
utama, yaitu convergent validity, discriminant validity dan Validity Reliabilty.
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GamBar 1. Model Uji Outer Model

3.1.1 Uji Validitas Konvergen (Conver gent)

Dalam Uji validitas konver gen peneliti melakukan uji Outer loading untuk menilai
sejauh mana indikator pengukuran (variabel observasi) mencerminkan variabel laten (konstruk)
terkait dalam analisis jalur parsial. Hasil uji menunjukkan bahwa jika nilai faktor loading
(Outer loading) melebihi 0,7, itu dapat diterima, sementara jika nilai faktor loading berada di
bawah 0,7, maka item yang digunakan perlu dihapus dari model. Berdasarkan data
menunjukkan bahwa nilai outer loading setiap indikator menunjukkan nilai > 0,7. Oleh karena
itu, semua indikator dapat dimasukkan ke dalam peneli tian dan tidak perlu dikecualikan dari
proses penelitian.

Selain mengevaluasi loading factor setiap pertanyaan, validitas konvergen juga dapat
diperiksa melalui nilai Average Variance Extracted (AVE). AVE mencermin kan sejauh mana
kontribusi variabel laten terhadap variasi dari indikator-indikator yang mengukurnya. Untuk
mengambil keputu san berdasarkan AVE, umumnya dianggap bahwa jika nilai AVE melebihi
0,5, instrumen tersebut dianggap valid.

Tabel 2. Uji Average Variance Extracrted (AVE)
Variabel Average Variance Extracted (AVE)

Co-Branding 0,616
Content Marketing 0,628

Keputusan Pembelian | 0,691
Live Streaming 0,640

3.1.2 Uji Validitas Diskriminan

Uji Validitas Diskriminan adalah sebuah uji yang berhubungan dengan variabel atau butir
pertanyaan dengan konstruk yang berbeda dan harus tidak berkolerasi tinggi. Validitas
diskiriminan dapat di uji dengan melihat nilai Cross loading. Jika sebuah indikator variabel
menunjukkan cross loading yang tinggi, dapat mengindikasikan bahwa indikator tersebut tidak
secara eksklusif mencerminkan variabel laten tertentu, hal ini dapat menim bulkan keraguan
terhadap validitas konstruk yang diukur oleh variabel tersebut J. F. Hair et al [27]. Sebagai
pedoman, nilai cross loading yang dianggap baik pada suatu indikator adalah di atas 0,700,
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dengan korelasi tertinggi terdapat pada variabel laten yang sesuai. Berdasarkan nilai cross
loading setiap indikator yang digunakan pada penelitian ini, seluruh indikator memiliki nilai
cross loading diatas 0,700 dan memiliki korelasi tertinggi dengan variabel latennya. Sehingga,
tidak ada indikator yang perlu dikeluarkan.

3.1.3 Uji Reliabilitas

Dalam analisis PLS, untuk mengevaluasi reliabilitas suatu kons truk, dapat digunakan uji
Cronbach’s alpha. Cronbach’s alpha dalam SmartPLS adalah koefisien yang digunakan untuk
mengukur keanda lan internal atau konsistensi dari indikator yang menggambarkan suatu
konstruk atau variabel laten dalam analisis jalur parsial. Cronbach’s alpha merupakan metode
umum yang digunakan dalam analisis kuantitatif untuk mengukur reliabilitas kuesioner atau
instrumen pengukuran. Koefisien Cronbach’s alpha memiliki rentang antara 0 dan 1, dimana
nilai yang lebih tinggi menunjukkan tingkat keandalan yang lebih tinggi. Cronbach’s alpha
digunakan untuk memastikan apakah indikator-indikator yang mengukur suatu konstruk
memiliki konsistensi yang memadai. Keputusan terkait uji Cronbach’s Alpha dapat diambil
dengan mem bandingkan nilai alpha dengan angka 0,7 jika nilai alpha melebihi batas ini, maka
variabel dianggap memiliki reliabilitas yang memadai untuk digunakan dalam penelitian [28].

Tabel 3. Uji Cronbach's Alpha
Variabel Cronbach's Alpha

Co-Branding 0,963
Content Marketing 0,958

Keputusan Pembelian | 0,959

Live Streaming 0,929

Tabel di atas menunjukkan bahwa semua variabel yang memiliki nilai di atas 0,7.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa nilai Cronbach’s Alpha dalam penelitian ini yaitu semua
indikator yang terdapat di penelitian dapat dimasukkan ke dalam penelitian dan tidak perlu
dikecualikan dari proses penelitian.

3.2 Uji Model Struktural (Inner Model)

Setelah melakukan analisis outer model maka selanjutnya akan dilakukan pengujian inner
model. Inner model berkaitan dengan relasi antar konstruk dalam kerangka penelitian. Inner
model berfungsi untuk menguji hipotesis mengenai hubungan di antara variabel laten dan
keterkaitan tersebut signifikan. Mela lui pengujian inner model, dapat diidentifikasi apakah
hubungan antar variabel sudah signifikan sesuai dengan hipotesis yang telah diajukan. Dalam
penelitian ini, inner model dievaluasi menggunakan uji R-Square, F-Square, Q-Square, dan T-
Statistic (uji hipotesis).
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Gambar 2. Model Uji Inner Model

3.2.1 Uji R-Square

R-Square adalah sebuah ukuran yang menunjukkan seberapa besar variasi pada variabel
dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam suatu model penelitian [29].
Informasi mengenai nilai R-Square untuk setiap variabel dependen dalam penelitian ini
terkumpul dalam tabel di bawah ini:

Tabel 4. Uji R-Square
Variabel R-Square Adjusted
Keputusan Pembelian 0,719

Berdasarkan hasil pengujian R-Square di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel
dependen Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh variabel independennya sebanyak 0,719 atau
71,9%. Sementara itu, sebanyak 28,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak
termasuk dalam lingkup penelitian ini.

3.2.2 Uji F-Square
F-Square (f?) adalah ukuran yang digunakan dalam konteks analisis Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk mengukur sejauh mana variabel structural
atau eksogen mempengaruhi variabel dependen atau endogen dalam model penelitian.
Penjelasan mengenai nilai F-Square (f?) menurut Ghozali & Latan adalah sebagai berikut :
o (,02<f2<0,15: Efek kecil.
e 0,15<1*<0,35: Efek sedang.
o f2>0,35: Efek besar.
Nilai Effect size (f*) pada penelitian ini untuk setiap variabel independen dalam penelitian
ini akan dicantumkan pada tabel 4.10 dibawah ini, berikut tabel dari nilai Effect size (?) :
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Tabel 5. Uji F-Square

Variabel Keputusan Pembelian | Keterangan
Co-Branding 0,100 Kecil
Content Marketing 0,195 Sedang
Live Streaming 0,133 Kecil

Berdasarkan tabel di atas, variabel Co-Branding memiliki nilai F-Square (f?) terhadap
variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,100 yaitu efek kecil. Selanjutnya, variabel Content
Marketing memiliki nilai F-Square (f*) terhadap variabel Keputusan pembelian sebesar 0,195
yaitu efek sedang. Untuk variabel Live Streaming memiliki nilai F-Square (f*) terhadap variabel
keputusan pembelian sebesar 0,133 yaitu efek kecil.

3.2.3 Uji Q-Square

Uji statistik O-Square diterapkan dalam Partial Least Squares (PLS) untuk mengevaluasi
signifikansi perbedaan antara model pengukuran dan model struktural. Uji Q-Square
memberikan penglihatan kepada peneliti untuk menilai apakah terdapat perbedaan yang
signifikan antara parameter pengukuran dan parameter struktural dalam suatu model.
Persyaratan untuk pengujian Q-Square adalah nilai Q-Square harus lebih besar dari 0. Berikut
merupakan hasil pengujian Q-Square ditampilkan dalam tabel :

Tabel 6. Uji O-Square
Variabel 0 Square Keterangan

Keputusan Pembelian | 0,698 Tinggi

Dilihat dari tabel 4 diatas dapat disimpulkan bahwa hasil Q-squre dari penelitian ini pada
variabel Keputusan Pembelian = 0,698 yang berarti nilai tersebut > 0, sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel bebas (independen) mampu untuk menjelaskan variabel terikat
(Dependen) yaitu Keputusan Pembelian pada penelitian ini

3.2.4 Pengujian Hipotesis (z-statistic)

Hipotesis adalah suatu jawa ban sementara terhadap perumusan masalah penelitian, di
mana perumu san masalah telah diungkapkan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Pengujian
Hipotesis dalam penelitian ini menggunakan pendekatan Smart PLS dengan teknik
bootstraping. Teknik bootstraping digunakan untuk mengatasi batasan sampel, dengan
menghasilkan ratusan sampel bootstraping dari data asli. Hal ini memungkinkan pengujian
signifikansi statistik terhadap para meter model struktural. Berikut adalah informasi mengenai
uji boot straping.
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Tabel 7. Uji Hipotesis (z-statistic)

Konstruk Original S;'Z”ie 2;:11)?;?;3 T-statistics P-

sample (O) M) (STDEV) (IO/STDEVI) | values

Co-Branding X3 -> | 555 0.288 0.090 3.077 0.002

Keputusan

Pembelian Y

Content Marketing

X1 -> Keputusan 0.348 0.338 0.085 4.109 0.000

Pembelian Y

Livlis”eam’”g X2 0320 0.319 0.097 3.298 0.001

-> Keputusan

Pembelian Y

3.3 Pembahasan
3.3.1 Hipotesa Co-Branding terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis dari Co-Branding terhadap Keputusan Pembelian memiliki nilai
hasil koefisien jalur sebesar 0,275, dengan T-hitung 3,077 > 1,96 dan P-value 0,002 < 0,05
sehingga dapat disimpulkan terhadap hubungan positif dan signifikan antara Co-branding
dengan Keputusan pembe lian. Hal ini mengindikasikan bahwa pemilihan merek kerja sama
yang baik, seperti Erigo dengan merek lain, dapat meningkatkan ketertarikan kon sumen
terhadap produk dan mendo rong keputusan pembelian. Hasil ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya oleh Tamira & Maulina [30] yang menunjukkan bahwa co-branding ber pengaruh
positif secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Multipurposes Tinted
Sunscreen.

3.3.2 Hipotesa Content Marketing terha dap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian hipotesis dari Content Marketing terhadap Kepu tusan Pembelian
memiliki nilai hasil koefisien jalur sebesar 0,348, dengan T-hitung 4,109 > 1,96 dan P-value
0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpu lkan terhadap hubungan positif dan signifikan antara
Content Marketing dengan Keputusan pembelian. Ini menunjukkan bahwa kualitas video,
audio, ide, dan interaksi yang baik dalam pembuatan konten Erigo di e-commerce Shopee dapat
mening katkan minat konsumen terhadap produk dan mendorong proses pembelian. Temuan
ini juga konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh Nur et al [31] yang menyatakan bahwa
Content Marketing berpenga ruh positif secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian
Produk Serum Somethinc di e-commerce Shopee.

3.3.2 Hipotesa Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian
Hasil pengujian hipotesis dari Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian memiliki

nilai hasil koefisien jalur sebesar 0,320, dengan T-hitung 3,298 > 1,96 dan P-value 0,001 < 0,05
sehingga dapat disimpulkan terhadap hubungan positif dan signifikan antara Live Streaming
dengan Keputusan pembe lian. Ini menunjukkan bahwa kemam puan host Erigo dalam
berinteraksi dengan penonton, pemilihan waktu live, kemudahan transaksi, dan pemberian
diskon selama sesi /ive dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembe
lian. Hasil ini juga konsisten dengan temuan penelitian sebelumnya oleh Zahra yang

Page 111
Journal Homepage : https.//jurnal.intekom.id/index.php/ijema



IJEMA : Indonesian Journal of Economics, Management, and Accounting E-ISSN : 3032-0550
Vol. 1, No. 2 Februari 2024, Hal 99-114 P-ISSN : 3032-1891

menunjukkan bahwa Live Streaming berpengaruh positif secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian ErigoX di Marketplace Shopee.

Gambar 3. Model Uji Bootstraping

4. KESIMPULAN

Content Marketing berpen garuh signifikan Positif terhadap Keputusan Pembel ian
produk Fashion Erigo di Wilayah Jabodetabek mela lui E-commerce Shopee. De ngan nilai P-
Value sebesar 0,000 < 0,05 maka Ha ditolak dan Ho diterima.

Live Streaming berpengaruh signifikan Positif terhadap Keputusan Pembelian pro duk
Fashion Erigo di Wila yah Jabodetabek melalui E-commerce Shopee. Dengan nilai P-Value
sebesar 0,001 < 0,05 maka Ha ditolak dan Ho diterima

Co-Branding berpengaruh signifikan Positif terhadap Keputusan Pembelian pro duk
Fashion Erigo di Wilay ah Jabodetabek melalui E-commerce Shopee. Dengan nilai P-Value
sebesar 0,002 < 0,05 maka Ha ditolak dan Ho diterima.

Content Marketing, Live Streaming dan Co-Branding berpengaruh signifikan Posi tif
terhadap Keputusan Pem belian produk Fashion Erigo di Wilayah Jabodetabek me lalui E-
commerce Shopee. Dengan hasil F-Square yaitu Content Marketing terhadap keputusan
pembelian 0,195 yaitu efek sedang, Live Streaming terhadap keput usan pembelian 0,133 yaitu
efek kecil dan Co-Branding terhadap keputusan pembe lian sebesar 0,100 yaitu efek kecil
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