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ABSTRAK 

Penelitian ini ditujukan untuk mengidentifikasi determinan keputusan 

pembelian fesyen muslimah secara live streaming di Indonesia berdasarkan teori 

black box konsumen dengan social media influencer sebagai variabel moderasi. 

Analisis data dilakukan dengan analisis regresi probit. Metode yang digunakan 

adalah kuantitatif, jenis data primer dengan 300 responden. Alat analisis dilakukan 

dengan aplikasi IBM SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kelima 

variabel independen secara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Social media influencer memperkuat pengaruh motivasi dan persepsi 

terhadap keputusan pembelian. Social media influencer memperlemah pengaruh 

gaya hidup dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian. Social media 

influencer tidak mampu memoderasi pengaruh kepribadian terhadap keputusan 

pembelian fesyen muslimah secara live streaming. 

Kata Kunci: black box, keputusan pembelian, social media influencer, fesyen 

muslimah, live streaming, analisis regresi probit. 
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ABSTRACT 

This study aims to identify the determinants of muslimah fashion purchasing 

decisions by live streaming in Indonesia based on the consumer black box theory 

with social media influencers as a moderating variable. Data analysis was 

performed by probit regression analysis. The method used is quantitative, the type 

of primary data with 300 respondents. The analysis tool was carried out using the 

IBM SPSS 25 application. The results showed that the five independent variables 

partially had a positive effect on purchasing decisions. Social media influencers 

strengthen the influence of motivation and perceptions on purchasing decisions. 

Social media influencers weaken the influence of lifestyle and trust on purchasing 

decisions. Social media influencers are unable to moderate the influence of 

personality on Muslimah fashion buying decisions by live streaming. 

Keywords: black box, purchase decision, social media influencers, muslimah 

fashion, live streaming, probit regression analysis. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 
A. Latar Belakang Masalah 

Masyarakat di Indonesia menjadikan internet bukan hanya sekadar untuk 

komunikasi dan mencari informasi, tetapi juga untuk aktivitas berbelanja 

khususnya e-commerce. Perilaku konsumtif dari puluhan juta orang kelas 

menengah di Indonesia menjadi alasan e-commerce terus berkembang 

(Kominfo, 2015). Selain itu, e-commerce banyak digunakan oleh konsumen di 

masa pandemi (Cárdenas et al., 2021). Hal ini merupakan imbas dari kebijakan 

pemerintah yang memberlakukan Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSSB), 

aktivitas banyak yang berhenti baik di bidang industri maupun perkantoran 

(Misno et al., 2020). 

Banyaknya konsumen yang menggunakan e-commerce ditunjukkan dari 

peningkatan jumlah pengguna sebelum, selama dan sesudah pandemi. Di tahun 

2020, dalam satu hari waktu yang dihabiskan untuk melihat transaksi e-

commerce meningkat dari 3,7 jam menjadi 4,7 jam menurut Google Temasek 

dan Bain & Co. Setelah lockdown, rata-rata harian adalah 4,2 jam. Wajar jika 

prediksi Bank Indonesia, transaksi e-commerce mencapai Rp. 337 triliun pada 

tahun 2021. Volume ini meningkat 33,2% dibandingkan volume transaksi tahun 

2020 sebesar Rp. 253 triliun (Kominfo, 2021).
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Peningkatan jumlah pengguna e-commerce memunculkan fenomena 

sekaligus inovasi baru yaitu live-stream shopping. Live-stream shopping adalah 

pembelian dan penjualan produk melalui siaran langsung yang memungkinkan 

pemasar berkomunikasi dengan konsumen dan menampilkan produk mereka 

(Carolina, 2021). Informasi produk akan lebih rinci daripada belanja online 

tanpa fitur live streaming, dimana konsumen hanya dapat mempelajari produk 

melalui gambar dan teks. Selain itu konsumen juga dapat mengajukan 

pertanyaan melalui komentar, tidak perlu meninggalkan halaman produk untuk 

menghubungi penjual (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).  

Kemudahan yang diperoleh dari fitur live streaming dalam hal informasi 

produk yang konkret dikarenakan penjual menyematkan berbagai fitur produk 

termasuk dimensi spasial misalnya panjang, tinggi dan lebar produk sehingga 

dapat membimbing konsumen untuk membuat keputusan pembelian dalam 

waktu dekat (Poushneh, 2021). Dukungan untuk hal ini dapat dilihat melalui 

social media influencer yang mampu menciptakan daya tarik konsumen 

berdasarkan kredibilitas, keterampilan berkomunikasi dan tingkat perhatian 

masyarakat yang tinggi terhadap influencer tersebut sehingga meningkatkan 

pengenalan produk di kalangan masyarakat secara luas (Maulana et al., 2020). 

Influencer juga dapat membantu bergerak menuju pilihan konsumsi produk 

yang lebih berkelanjutan (Johnstone & Lindh, 2022). 

Hasil survei Jajak Pendapat sebanyak 83,7% masyarakat Indonesia pernah 

menonton di fitur live-streaming, dan sebanyak 55% pernah membelinya. Hal 

ini menunjukkan bahwa fitur live-streaming telah muncul sebagai fitur yang 
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dipakai oleh pelanggan e-commerce. Google Temasek dan Bain & Co 

menyebutkan kontribusi sektor e-commerce Indonesia sebesar 76% terhadap 

nilai ekonomi digital Indonesia, bahkan diproyeksikan meningkat di tahun 2025 

(Kominfo, 2023). Perekonomian Indonesia saat ini juga ditopang oleh industri 

halal sebesar lebih dari 25% (Kemenperin, 2022). 

Akselerasi proses digitalisasi ekonomi syariah mampu mengatasi penurunan 

kinerja penjualan produk industri halal, khususnya melalui penjualan online di 

platform e-commerce yang dinyatakan oleh Bank Indonesia. Pada tahun 2020, 

sebesar 86,63% transaksi produk halal yang paling diminati di e-commerce 

adalah pakaian muslim. Di tahun 2021, Indonesia dianggap sebagai negara yang 

mempelopori perkembangan fesyen muslim terbaik secara global dan telah 

menempati posisi ketiga. Bahkan di tahun 2019, Indonesia sempat menjadi 

runner up. Diperkirakan pada tahun 2030, Indonesia menjadi salah satu negara 

OKI penghasil tekstil utama yang berpotensi menghasilkan banyak produk 

fesyen bermerek yang diakui secara global (Dinar Standard & Salam Gateway, 

2022) 

Berikut adalah hasil riset penjualan di Indonesia dengan kategori pakaian 

dan aksesoris muslim periode Februari 2022 yang dilakukan oleh Asosiasi 

Digital Marketing Indonesia: 
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Gambar 1.1 Hasil Riset Penjualan Pakaian dan Aksesoris Muslim 

(Sumber: Asosiasi Digital Marketing Indonesia, 2022) 

Salah satu produk fesyen muslim yang paling cepat mengalami perubahan 

tren adalah hijab (UKM Indonesia, 2022). Dibuktikan dari Badan Penelitian dan 

Pengembangan Kementerian Dalam Negeri yang menyatakan berdasarkan riset 

Snapcart, pembelanjaan di e-commerce didominasi oleh perempuan yakni 

sebesar 65% (Litbang Kemendagri, 2018). Sebagai dampak dari perluasan 

komunitas hijab yakni Hijabers Community, berbagai bazaar dan pameran 

busana muslim, serta kegiatan kursus hijab di kampus-kampus yang tentunya 

juga didominasi perempuan mendukung fesyen muslim khususnya muslimah 

menjadi tren di Indonesia (Kementerian Perdagangan, 2015). 

Tingginya proporsi transaksi produk fesyen muslim yang terjadi di e-

commerce dan didominasi oleh perempuan sejalan dengan banyaknya 

permintaan konsumen. Hal ini berarti banyak konsumen Indonesia memutuskan 

untuk membeli produk fesyen melalui saluran online. Serangkaian hal yang 

mempengaruhi dan mendasari konsumen dalam mengambil keputusan 
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pembelian disebut dengan perilaku konsumen, mencakup stimulus pemasaran 

dan lainnya yang masuk dalam kotak hitam konsumen atau buyer’s black box. 

Black box konsumen mencakup faktor internal dan eksternal yang 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Faktor internal adalah bagian 

dari unsur pribadi seperti gaya hidup dan kepribadian, serta motivasi, persepsi, 

pengetahuan dan keyakinan sebagai unsur psikologis (Kotler, 2009). 

Pembelian melalui e-commerce dengan fitur live streaming merupakan 

variasi baru dari penggunaan teknologi dari generasi sebelumnya, dimana 

generasi saat ini menunjukkan kepribadian dan pola perilaku konsumen yang 

berbeda (Fernando, 2021). Setiap konsumen memiliki perbedaan kepribadian 

yang dapat berpengaruh pada perilaku membeli (Kotler, 1996). Sifat-sifat ini 

mempengaruhi respon konsumen terhadap upaya promosi pihak pemasar dari 

waktu, tempat dan bagaimana mereka mengkonsumsi produk tertentu sehingga 

identifikasi terhadap karakteristik kepribadian khusus yang berhubungan 

dengan perilaku konsumen sangat berguna dalam penyusunan strategi 

segmentasi pasar perusahaan (Sa’adah, 2016). 

Variasi baru dari penggunaan teknologi bukan menjadi satu-satunya faktor 

penting konsumen dalam melakukan pembelian di e-commerce khususnya 

produk fesyen muslim. Orang-orang saat ini bersedia membeli dan mengganti 

produk dalam upaya mengikuti tren mode fesyen agar tetap dianggap modis dan 

fashionable (Lindawati, 2019). Kondisi tersebut menyebabkan tingginya 

persaingan pasar dan konsumsi belanja fesyen di Indonesia akibat beragamnya 

keinginan konsumen dengan gaya hidup yang selalu ingin tampil kekinian. 
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Kebutuhan, keinginan dan tindakan pembelian seseorang bisa dipengaruhi oleh 

gaya hidup yang dijalankannya sehingga hal tersebut sering dijadikan pedoman 

ketika membeli sesuatu (Hawkins, 2004). 

Saat ini banyak masyarakat yang sadar dan menganggap penting untuk 

menutup aurat (Amalina et al., 2022). Hal ini menunjukkan bahwa fesyen 

muslim adalah bagian dari kebutuhan masyarakat muslim di Indonesia. 

Konsumen dalam memutuskan pembelian diawali dengan adanya pemahaman 

masalah atau kebutuhan. Rangsangan internal dapat memicu timbulnya 

kebutuhan, karena adanya daya tarik terhadap suatu produk yang dapat berubah 

menjadi satu dorongan atau motivasi (Kotler, 1996).  

Konsumen yang telah termotivasi akan siap untuk melakukan suatu 

perbuatan dalam hal ini memutuskan untuk menyelesaikan pembelian, 

digerakkan oleh persepsinya terhadap kondisi yang tengah dihadapinya. 

Meskipun konsumen dihadapkan dengan motivasi dan tujuan yang sama, bisa 

jadi keputusan akhirnya akan berbeda dikarenakan tanggapan atas situasinya 

juga berbeda. Perbedaan persepsi ini berasal dari penerimaan informasi dan 

pengalaman konsumen di masa lalu (Kotler, 1996). 

Melalui perbuatan serta pembelajaran, seseorang mendapatkan kepercayaan 

dan sikap yang pada akhirnya mempengaruhi proses pengambilan keputusan 

dalam melakukan pembelian (Kotler, 1996). Seringkali, konsumen membayar 

sejumlah tertentu untuk suatu produk tetapi tidak menerima produknya. Selain 

itu, ketidaksesuaian produk antara di gambar dengan kenyataan juga banyak 

terjadi dimana hal ini merupakan salah satu bentuk penipuan. Untuk itu, hal ini 
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menjadi pertimbangan besar bagi konsumen kepada bisnis online dalam 

menanamkan kepercayaannya (Yuniarti, 2016). 

Penelitian pertama memperoleh hasil bahwa profil kepribadian pelanggan 

berhubungan dengan penilaian mereka terhadap faktor bauran pemasaran dan 

hal itu mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Azzadina et al., 2012). 

Penelitian kedua memperoleh hasil kepribadian, gaya hidup, dan sikap 

berpengaruh positif signifikan terhadap uang untuk keputusan pembelian 

konsumen (Kowel, 2015). Penelitian ketiga memperoleh hasil bahwa sosial 

media memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian dan motivasi, 

selanjutnya motivasi juga memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian 

(Kapriani & Jusman, 2022). Penelitian keempat menemukan bahwa persepsi, 

gaya hidup dan motivasi mempengaruhi keputusan pembelian secara parsial dan 

simultan (Yusuf & Firmansyah, 2021).  

Penelitian kelima memperoleh hasil persepsi kredibilitas SMI memediasi 

hubungan antara kekuatan SMI dan sikap konsumen terhadap merek (Nafees et 

al., 2021). Berbeda dengan penelitian yang telah penulis paparkan sebelumnya, 

penelitian keenam memperoleh hasil yang tidak sama yaitu efek moderasi SMI 

tidak terlihat dalam korelasi antara evaluasi merek termasuk kepercayaan merek, 

citra merek serta sikap terhadap merek dengan niat konsumen meskipun ada 

pengaruh signifikan antara SMI dengan niat konsumen (Susilo & Utomo, 2021). 

Dari kelima penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, persamaannya 

dengan penelitian ini yaitu pada penelitian pertama memakai variabel 

kepribadian. Pada penelitian kedua menggunakan variabel kepribadian dan 
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gaya hidup. Pada penelitian ketiga menggunakan variabel motivasi. Pada 

penelitian keempat hanya memiliki satu kesamaan di variabel kepercayaan. 

Pada penelitian kelima hanya memiliki satu kesamaan yaitu menggunakan 

social media influencer sebagai variabel moderasi. Hal ini mengakibatkan 

adanya research gap yang selanjutnya harus ditinjau kembali penyebabnya.  

Dari pemaparan tersebut penulis bermaksud mengambil variabel X yaitu 

kepribadian, gaya hidup, motivasi, persepsi dan kepercayaan dengan variabel Y 

yaitu keputusan pembelian dan menggunakan variabel moderasi yaitu social 

media influencer karena kesemuanya merupakan hal penting yang harus 

diperhatikan dimana kepribadian bisa berfungsi sebagai variabel yang memiliki 

nilai dalam menganalisis perilaku membeli yakni dengan mengklasifikasikan 

dan menganalisis kuat lemahnya hubungan antara suatu tipe kepribadian dengan 

suatu pilihan produk atau merek. Selain itu, meskipun antara individu memiliki 

pekerjaan yang sama bisa saja gaya hidupnya berbeda sehingga penting bagi 

pemasar untuk mengetahui hubungan antara produknya dengan gaya hidup dari 

konsumen (Kotler, 1996). 

Motivasi menjadi hal penting karena selain mendukung perilaku konsumen, 

juga sebagai suatu situasi yang mengarahkan manusia ke tujuan tertentu 

(Nitisemito, 2014). Motivasi erat kaitannya dengan persepsi, dimana diperlukan 

usaha keras penjual dalam mengkomunikasikan pesan-pesan mereka kepada 

konsumen. Hal ini memunculkan persepsi dalam benak konsumen sehingga 

dapat diketahui hal apa saja yang menjadi kelemahan dan kekuatan suatu 

produk (Aditya, 2015).  
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Hal penting terakhir dari konsumen yaitu kepercayaan, dikarenakan 

kepercayaan membentuk citra terhadap merek dan produk (Kotler, 1996). 

Selain itu, kepercayaan adalah harapan yang positif dan harus ditetapkan 

sebelum adanya keputusan pembelian apapun (Robbins & Judge, 2007). Faktor 

eksternal yang memberikan pengaruh tindakan pembelian adalah faktor sosial 

salah satunya kelompok referensi yang secara langsung atau tidak 

mempengaruhi sikap dan perilaku seseorang (Kotler, 1996). Dalam penelitian 

ini, social media influencer dipilih sebagai variabel moderasi karena 

peningkatan pengguna internet di Indonesia cukup pesat sehingga masyarakat 

dalam memperoleh informasi banyak dipengaruhi oleh social media influencer. 

Berdasarkan uraian sebelumnya, pembeda antara penelitian ini dengan 

penelitian terdahulu yaitu secara khusus penelitian ini akan menguatkan 

berbagai teori yang telah ada dengan membahas secara komprehensif mengenai 

variabel sebelumnya. Penelitian ini melakukan pembaruan tentang objek yang 

dikaji yaitu muslimah di Indonesia dan teknik analisis data yang digunakan 

yaitu analisis regresi probit. Selain itu belum ada penelitian terdahulu yang 

menggabungkan semua variabel yang ada pada penelitian ini. Sehingga, penulis 

selanjutnya akan mengadopsi suatu judul yaitu “Determinan Keputusan 

Pembelian Fesyen Muslimah secara Live Streaming di Indonesia Berdasarkan 

Teori Black Box Konsumen”. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan permasalahan di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian 

ini adalah:  

1. Bagaimana pengaruh kepribadian terhadap keputusan pembelian fesyen 

muslimah secara live streaming di Indonesia? 

2. Bagaimana pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian fesyen 

muslimah secara live streaming di Indonesia? 

3. Bagaimana pengaruh motivasi terhadap keputusan pembelian fesyen 

muslimah secara live streaming di Indonesia? 

4. Bagaimana pengaruh persepsi terhadap keputusan pembelian fesyen 

muslimah secara live streaming di Indonesia? 

5. Bagaimana pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian fesyen 

muslimah secara live streaming di Indonesia? 

6. Bagaimana social media influencer memoderasi pengaruh kepribadian, 

gaya hidup, motivasi, persepsi dan kepercayaan terhadap keputusan 

pembelian fesyen muslimah secara live streaming di Indonesia? 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Didasarkan pada rumusan masalah sebelumnya, penelitian ini 

bertujuan sebagai berikut: 

a. Menjelaskan pengaruh kepribadian terhadap keputusan pembelian 

fesyen muslimah secara live streaming di Indonesia. 
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b. Menjelaskan pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian 

fesyen muslimah secara live streaming di Indonesia. 

c. Menjelaskan pengaruh motivasi terhadap keputusan pembelian fesyen 

muslimah secara live streaming di Indonesia. 

d. Menjelaskan pengaruh persepsi terhadap keputusan pembelian fesyen 

muslimah secara live streaming di Indonesia. 

e. Menjelaskan pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian 

fesyen muslimah secara live streaming di Indonesia. 

f. Menjelaskan social media influencer memoderasi pengaruh 

kepribadian, gaya hidup, motivasi, persepsi dan kepercayaan terhadap 

keputusan pembelian fesyen muslimah secara live streaming di 

Indonesia. 

2. Manfaat Penelitian 

Harapannya, penelitian ini mampu berkontribusi dan memberikan 

manfaat berupa: 

a. Manfaat Praktis 

Studi ini dapat berkontribusi dalam mempresentasikan gambaran 

dan informasi terkait black box konsumen diantaranya kepribadian, 

gaya hidup, motivasi, persepsi dan kepercayaan yang memiliki efek 

ke keputusan pembelian fesyen muslimah secara live streaming di 

Indonesia melalui social media influencer sebagai variabel moderasi. 

Hal ini dapat digunakan untuk merumuskan strategi dan memutuskan 

kebijakan yang tepat bagi para penjual fesyen muslimah secara live 
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streaming, sehingga diperoleh hasil yang lebih optimal di waktu 

mendatang. 

D. Sistematika Pembahasan 

Untuk menjelaskan dan memudahkan pembahasan penelitian ini, peneliti 

memberikan gambaran sistematik sebagai penjelasan. Berikut adalah 

sistematika pembahasan: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini menjabarkan latar belakang, perumusan masalah, tujuan serta 

manfaatnya. Latar belakang ini menguraikan gambaran alasan pemilihan objek 

penelitian yakni fenomena mengenai pengaruh black box konsumen, referensi 

penelitian dan gambaran hasil yang diekspektasikan. Perumusan masalah 

menjabarkan batasan penelitian yang dikaji, yaitu fokus penelitian akan 

berlanjut dengan penetapan tujuan dan kegunaan penelitian guna menetapkan 

urgensi penelitian. Bab ini diakhiri dengan sistematika pembahasan untuk 

mengetahui arah penelitian ini. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Bab kedua memberikan kerangka teoritis dan hipotesis. Bab ini 

memberikan ringkasan literatur yang digunakan sebagai sumber dan teori yang 

melandaskan penelitian ini, termasuk teori black box konsumen. Akhir dari bab 

ini adalah hipotesis yang akan diuji kebenarannya. 
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BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini memberikan ikhtisar teknik serta pemilihan metodologi penelitian. 

Teknik atau metode ini meliputi uraian tentang jenis dan sifat penelitian, tempat 

penelitian, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, teknik pengambilan 

sampel sumber data, definisi operasional variabel dan teknik analisis data.  

BAB IV HASIL DAN ANALISIS 

Bab ini merupakan inti penelitian yang berisi interpretasi terhadap hasil 

pengolahan data yang meliputi analisis data deskriptif, pengujian asumsi klasik, 

analisis data terhadap pengujian hipotesis dan pembahasan. 

BAB V PENUTUP 

Di akhir tesis ini, disajikan keterbatasan dan kesimpulan penelitian. 

Selanjutnya akan dijabarkan mengenai berbagai saran yang bisa 

dipertimbangkan oleh peneliti, kalangan akademika serta masyarakat luas.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kepribadian, gaya 

hidup, motivasi, persepsi dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian 

fesyen muslimah secara live streaming di Indonesia dengan social media 

influencer sebagai variabel moderasi. Sesuai dengan hasil analisis, pengujian 

hipotesis dan pembahasan yang telah dilakukan maka kesimpulan dari 

penelitian ini adalah: 

1. Kepribadian memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian fesyen 

muslim secara live streaming. Temuan ini sesuai dengan pernyataan 

Schiffman & Kanuk, yaitu karakteristik yang sudah mendarah daging 

cenderung mempengaruhi keputusan mereka dalam memilih produk atau 

layanan. Kepribadian yang ada dalam diri konsumen yang cenderung 

bersifat konsisten dan berkelanjutan dapat memudahkan pemasar untuk 

memprediksi perilaku konsumen. Pemasar dapat mengetahui elemen apa 

yang ada dalam kepribadian konsumen yang akan mempengaruhi respon 

konsumen tertentu, sehingga pemasar dapat menerapkan strategi 

pemasaran yang cocok dengan kepribadian konsumen untuk kemudian 

dapat meningkatkan keputusan pembelian (Schiffman & Kanuk, 2007). 

2. Gaya hidup memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian fesyen 

muslim secara live streaming. Temuan ini sesuai dengan pernyataan 
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Hawkins yakni kebutuhan, keinginan dan tindakan pembelian seseorang 

bisa dipengaruhi oleh gaya hidup yang dijalankannya sehingga hal tersebut 

sering dijadikan pedoman ketika membeli sesuatu (Hawkins, 2004). Ketika 

seseorang memiliki gaya tertentu dalam hidupnya, maka kebutuhannya 

juga menyesuaikan. Konsumen dengan kesamaan gaya hidup akan 

mengelompok secara mandiri ke dalam suatu kelompok sesuai dengan 

minatnya dalam memanfaatkan waktu serta membelanjakan uangnya 

(Suryani, 2013). 

3. Motivasi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian fesyen muslim 

secara live streaming. Temuan ini sesuai dengan pernyataan Sigit, yaitu 

motivasi pembelian merupakan pertimbangan-pertimbangan dan pengaruh 

yang mendorong orang untuk melakukan pembelian (Sigit, 2002). Fesyen 

muslimah sudah menjadi kebutuhan dasar bagi setiap muslimah yang ada 

di Indonesia, karena saat ini banyak masyarakat yang sadar dan 

menganggap penting untuk menutup aurat (Amalina et al., 2022). Sehingga 

motivasi pembelian pada produk fesyen muslimah saat ini dapat dikatakan 

tinggi dilihat dari peningkatan belanja konsumen yang tinggi juga.  

4. Persepsi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian fesyen muslim 

secara live streaming. Temuan ini sesuai dengan pernyataan Kotler, yaitu 

persepsi terjadi akibat pengaruh dari pengalaman masa lalu serta dan sikap 

saat ini dari seseorang (Kotler & Keller, 2009). Pengalaman yang dialami 

konsumen inilah yang menimbulkan persepsi terhadap suatu produk 

sehingga mempengaruhi keputusan pembelian. Nilai suatu produk 
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tergantung pada persepsi konsumen terhadap kualitas produk yang 

dirasakan, sehingga konsumen dapat mengetahui kelebihan dari produk itu 

sendiri dan memutuskan untuk melakukan pembelian. 

5. Kepercayaan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian fesyen 

muslim secara live streaming. Temuan ini sesuai dengan pernyataan 

Kotler, yaitu melalui perbuatan dan pembelajaran seseorang memperoleh 

kepercayaan dan sikap yang akan mempengaruhi tingkah laku 

pembeliannya (Kotler, 1996). Pada dasarnya ketika konsumen 

memutuskan untuk membeli fesyen muslimah secara live streaming, maka 

konsumen hanya bisa melihat produknya melalui live streaming serta 

deskripsi produknya. Konsumen tidak bisa memastikan kualitas produk 

yang dibeli karena bersifat virtual. Konsumen perlu mencermati produk 

melalui penjelasan penjual guna menghindari ketidaksesuaian produk 

antara di gambar dengan kenyataan, hal ini yang menjadikan kepercayaan 

konsumen berperan besar pada proses pembelian. 

6. Social media influencer tidak mampu memoderasi pengaruh kepribadian 

terhadap keputusan pembelian fesyen muslim secara live streaming. 

Temuan ini tidak sesuai dengan Miah yang menyatakan bahwa dukungan 

selebriti, alat promosi dan ulasan online berdampak positif signifikan 

terhadap perilaku belanja online selama masa pandemi Covid-19 di 

Bangladesh. Kepribadian adalah faktor pribadi yang mempengaruhi 

perilaku konsumen, sedangkan social media influencer merupakan faktor 

sosial. Perbedaan faktor tersebut menyebabkan social media influencer 
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tidak mampu memoderasi pengaruh kepribadian terhadap keputusan 

pembelian fesyen muslimah secara live streaming. Social media influencer 

dan konsumen juga tentunya memiliki karakteristik yang berbeda sehingga 

kepribadiannya berbeda juga. 

7. Social media influencer memperlemah pengaruh gaya hidup terhadap 

keputusan pembelian fesyen muslim secara live streaming. Temuan ini 

tidak sesuai dengan teori Kotler, yaitu gaya hidup minimalis dan konsumtif 

sama-sama sedang naik daun dan sosial media dijadikan sebagai jurnal 

untuk menampilkan pengalaman mereka berbagi merek (Kotler et al., 

2022). Namun imbas dari pandemi yang mengakibatkan banyak 

masyarakat kehilangan sumber pendapatannya sehingga menuntut untuk 

menerapkan gaya hidup minimalis, justru bertentangan dengan social 

media influencer yang memamerkan gaya hidup mewah demi sebuah 

konten.  

8. Social media influencer memperkuat pengaruh motivasi terhadap 

keputusan pembelian fesyen muslim secara live streaming. Temuan ini 

sesuai dengan teori Kotler, yaitu dalam jalur pelanggan 5A (aware, appeal, 

ask, act dan advocate) salah satu prosesnya adalah dorongan rasa ingin tahu 

membuat pelanggan mencari tahu lebih lanjut informasi tentang suatu 

produk atau merek. Informasi yang diperoleh memperkuat pelanggan 

memutuskan merek mana yang akan dibeli dan digunakan. Informasi ini 

bisa diperoleh dari teman, keluarga, media, dan lainnya (Kotler et al., 2022). 
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9. Social media influencer memperkuat pengaruh persepsi terhadap 

keputusan pembelian fesyen muslim secara live streaming. Temuan ini 

sesuai dengan teori Kotler, yaitu persepsi yang timbul di benak konsumen 

tentang suatu produk timbul dari pengalaman. Pengalaman ini dapat 

diperoleh dari diri sendiri, keluarga, teman maupun orang terkenal (Kotler 

et al., 2022). 

10. Social media influencer memperlemah pengaruh kepercayaan terhadap 

keputusan pembelian fesyen muslim secara live streaming. Temuan ini 

tidak sesuai dengan teori Kotler, yaitu dalam mengadopsi teknologi digital, 

persoalan kepercayaan menjadi faktor yang penting yang dikhawatirkan 

dapat menjadi penghambat (Kotler et al., 2022). Hal ini disebabkan social 

media influencer bekerjasama dengan brand untuk mempromosikan 

produk melalui endorsement, review produk atau kolaborasi. Namun 

kegiatan review produk terkadang disalahgunakan untuk mempromosikan 

suatu produk. Review produk yang seharusnya bersifat jujur dan sesuai 

dengan pengalaman influencer justru diselipi dengan promosi berbayar. 

Dampak negatifnya adalah hal ini dapat merugikan para pengikut yang 

sudah mengharapkan ulasan yang sebenar-benarnya.  

B. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian sudah dirancang serta dilakukan dengan sebaik-baiknya, tetapi 

masih terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian ini yaitu hanya 

menggunakan variabel kepribadian, gaya hidup, motivasi, persepsi dan 

kepercayaan guna melihat pengaruhnya terhadap keputusan pembelian dengan 
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menambahkan social media influencer sebagai variabel moderasi. Aspek yang 

memiliki hubungan dengan keputusan pembelian dan perilaku konsumen tidak 

diteliti secara keseluruhan.  

C. Saran 

Sehubungan telah dilakukannya penelitian ini, berikut saran-saran yang 

dapat peneliti sampaikan: 

1. Bagi penjual atau pelaku bisnis online fesyen muslimah yang melakukan 

live streaming agar kiranya lebih memperhatikan faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam memutuskan untuk melakukan 

pembelian diantaranya yaitu kepribadian, gaya hidup, motivasi, persepsi 

dan kepercayaan konsumen. Selain itu juga mempertimbangkan social 

media influencer sebagai sarana promosi karena social media influencer 

mampu memoderasi faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

dalam memutuskan untuk melakukan pembelian. 

2. Bagi peneliti selanjutnya dapat menambahkan lebih banyak faktor atau 

indikator untuk menambah jumlah variabel lain yang digunakan dalam 

penelitian setelahnya. Oleh karena itu, semoga hasil penelitian selanjutnya 

dapat lebih sempurna dari penelitian ini.
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