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Abstrak 
Transformasi digital telah mengubah cara konsumen berinteraksi dengan produk dan layanan. 
Salah satu fenomena terkini adalah meningkatnya penggunaan TikTok Shop sebagai platform e-
commerce, terutama untuk produk perawatan kulit seperti Skintific. Penelitian ini menggali 
pengaruh empat aspek utama digital marketing, live streaming, influencer marketing, dan ulasan 
pelanggan daring terhadap keputusan pembelian. Data dikumpulkan melalui survei terhadap 
100 responden yang aktif menggunakan TikTok Shop dan produk Skintific. Analisis regresi linier 
berganda menunjukkan bahwa digital marketing memberikan pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian, menekankan pentingnya strategi pemasaran berbasis teknologi 
dalam memikat konsumen. Influencer marketing juga memiliki pengaruh signifikan, 
menegaskan bahwa kepercayaan dan kredibilitas influencer dapat memengaruhi minat beli 
konsumen. Sementara itu, ulasan pelanggan daring secara signifikan membantu konsumen 
dalam mengevaluasi produk, memperkuat keputusan pembelian. Namun, live streaming, 
meskipun populer, tidak memberikan pengaruh signifikan dalam konteks ini. Hasil ini 
memberikan wawasan penting bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi pemasaran yang 
efektif di platform media sosial, khususnya TikTok Shop. 
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PENDAHULUAN 
Media sosial saat ini telah berkembang pesat dan menjadi salah satu platform 

utama dalam kehidupan masyarakat, termasuk sebagai sarana promosi bagi para 
pelaku usaha (Kaplan & Haenlein, 2010). Salah satu platform media sosial yang 
berkembang pesat adalah TikTok, yang tidak hanya menawarkan hiburan tetapi juga 
memperkenalkan fitur e-commerce melalui TikTok Shop. TikTok Shop 
memungkinkan interaksi langsung antara penjual, pembeli, dan konten kreator 
melalui fitur seperti live streaming, sehingga memberikan pengalaman belanja yang 
menarik dan efisien (Saputra et al., 2018). 

Di Indonesia, TikTok Shop telah menjadi platform belanja online yang paling 
populer dengan persentase pengguna sebesar 45%, diikuti oleh WhatsApp (21%), 
Facebook Shop (10%), dan Instagram Shop (10%). Sebagian besar pengguna TikTok 
Shop adalah perempuan berusia 18-25 tahun, yang menunjukkan dominasi pasar 
generasi muda dalam menggunakan platform ini. Platform ini juga menawarkan 
keunikan melalui integrasi hiburan dan e-commerce yang memungkinkan pembelian 
langsung tanpa perlu beralih ke situs lain (Desti Eka Ramadanti, 2023). 

Aplikasi media sosial TikTok telah menjadi populer di kalangan masyarakat 
saat ini (Anderson, 2021). Bukan hanya kaum muda, namun banyak generasi tua yang 
menggunakannya Berdasarkan data Business of Apps, TikTok telah mencapai lebih 
dari 1,8 miliar pengguna aktif bulanan di seluruh dunia pada tahun 2024. Angka ini 
menunjukkan pertumbuhan yang luar biasa sebesar 20% dibandingkan tahun 
sebelumnya. (Chu, S. C., & Kim, 2018) 

Aplikasi TikTok menonjolkan fitur layanan yang berbeda dari platform media 
sosial lainnya, selain memberikan hiburan dengan berbentuk video singkat disertai 
dengan musik atau elemen pendengaran yang menyenangkan dan menyenangkan 
untuk dilihat, kreativitas individu juga semakin diteliti pada aplikasi ini (Koç, 2023). 
TikTok telah memasukkan beberapa fitur lainnya, khususnya TikTok 
memperkenalkan fitur TikTokShop, pada fitur ini pengguna dapat terlibat dalam 
kegiatan berbelanja yang mirip dengan e-commerce melalui aplikasi TikTok yang 
biasa disebut social Commerce. Social commerce memanfaatkan penggunaan media 
sosial sebagai tempat transaksi jual belinya (Ramadhanty, 2023) 

Sebuah survei yang dilakukan oleh Kalodata, berjudul “TOP Kategori Tiktok 
Shop Indonesia Februari 2024,” menunjukkan bahwa di Negara Indonesia memiliki 
urutan pertama dalam kategori skincare yang mendapatkan total pendapatan Rp 
428,80M dengan Tingkat pertumbuhan 30,95%. Di tengah keramaiannya perusahaan-
perusahaan kecantikan yang telah berdiri maupun yang baru saja muncul, persaingan 
di industri ini menjadi semakin ketat. Datangnya merek-merek kosmetik lokal 
menghasilkan produk dengan standar internasional yang berkualitas. Badan 
Pengawas Obat dan Makanan (BPOM), yang berfungsi sebagai badan pengatur yang 
bertanggung jawab atas penerbitan lisensi penjualan produk, telah melaporkan 
keberadaan 411.410 produk kosmetik yang terdokumentasi dalam catatannya 
(Graciadea, 2023). 

Pada penelitian kali ini peneliti telah melakukan pra survey dengan responden 
sebanyak 20 orang, dan diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 1. Hasil Pra Survey 
Pra Survey Responden Persentase 

Gender 
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Male 7 35% 

Female 13 65% 

Penggunaan Skincare pada Responden 

Ya 18 90% 

Tidak 2 10% 

Kepedulian Responden terhadap 
kesehatan kulit wajah 

Ya 18 90% 

Tidak 2 10% 

Brand skincare yang digunakan 
Responden 

Skintific 14 70% 

Originote 3 15% 

Brand lain 
(Avoskin) 

1 5% 

Tidak 
menggunakan 
skincare 

2 10% 

Faktor ketertarikan penggunaan skincare 
pada Responden 

Influencer 12 60% 

Online 
Customer 
Review 

4 20% 

Promosi suatu 
perusahaan 

3 15% 

Jawaban lain 1 5% 

E-Commerce tempat Responden membeli
skincare 

Shopee 12 60% 

TiktokShop 5 25% 

Tokopedia 3 5% 

Dari pra survey tersebut dapat disimpulkan bahwa masyarakat yang peduli 
akan kesehatan kulit wajah dan diperoleh hasil pertimbangan skincare yang paling 
diminati adalah SKINTIFIC. Yang biasa terpengaruhi oleh Influencer, Online 
Customer Review dan Promosi suatu perusahaan. Selain itu e-commerce yang sering 
digunakan untuk berbelanja adalah TiktokShop. 

Skintific, sebuah brand kecantikan asal Kanada yang masuk ke pasar Indonesia 
pada Agustus 2021, menjadi salah satu pemain penting di TikTok Shop. Salah satu 
produk unggulannya adalah 5X Ceramaid Barrier Repair Moisturizer yang telah 
mendapat penghargaan dari Female Daily. Produk ini mengintegrasikan Ceramide, 
Hyaluronic Acid, dan Centella Asiatica untuk mengatasi masalah skin barrier. 
Namun, menciptakan produk berkualitas saja tidak cukup. Perusahaan harus mampu 
menjaga manajemen dan strategi pemasaran yang tepat agar dapat bertahan dan 
berkembang. 



Pengaruh Digital Marketing, Live Streaming, Influancer, Dan Online..... 
 

 SEIKO : Journal of Management & Business, 8(1), 2025 | 158 

Salah satu strategi yang digunakan Skintific adalah promosi melalui TikTok. 
Dengan akun TikTok @Skintific_id, yang memiliki 3,1 juta pengikut dan 127,3 juta 
suka, Skintific memanfaatkan fitur live streaming untuk berinteraksi dengan 
konsumen. Live streaming memungkinkan pembeli bertanya secara langsung dan 
penjual memberikan informasi rinci tentang produk (Anderson, 2021). Strategi ini, 
yang melibatkan promosi kreatif dan kolaborasi dengan influencer, sejalan dengan 
penelitian yang menunjukkan bahwa konten relevan di media sosial dapat 
meningkatkan keputusan pembelian pelanggan (Andreani, 2023). 

Skintific melakukan kegiatan promosinya melalui platform TikTok. Skintific 
memiliki akun TikTok di bawah nama pengguna @Skintific_id, yang menawarkan 
basis pengikut substansial 3,1 juta orang dan telah mengumpulkan total 127,3 juta 
suka Selain jumlah pengikutnya yang mengesankan, Skintific memanfaatkan fitur 
unik TikTok untuk terlibat dengan audiensnya secara lebih dinamis. Merek ini tidak 
hanya memposting konten promosi tetapi juga membuat video menghibur dan 
mendidik yang sesuai dengan minat pengguna, menumbuhkan rasa komunitas 
seputar topik perawatan kulit. Strategi ini sejalan dengan temuan dari penelitian 
terbaru yang menunjukkan bahwa merek yang menggunakan konten kreatif dan 
relevan di media sosial dapat secara signifikan meningkatkan Keputusan pembelian 
pelanggan mereka (Zhang, 2010).  

Skintific memanfaatkan fitur-fitur TikTok Shop untuk memajukan penjualan 
online produknya melalui aplikasi TikTok, sehingga memungkinkan pengikut dan 
pengguna TikTok lainnya untuk membeli produk Skintific langsung di lingkungan 
TikTok, meniadakan kebutuhan untuk bermigrasi ke situs e-commerce alternatif, situs 
web, atau platform media sosial (Safrin & Simanjorang, 2023). Bermacam-macam 
produk yang tersedia di TikTok Shop menunjukkan berbagai macam, mencakup item 
yang dijual secara individual serta yang ditawarkan dalam bundel dengan harga yang 
jauh lebih murah, sehingga memungkinkan pengguna TikTok untuk memperoleh 
produk Skintific sesuai dengan kebutuhan dan preferensi spesifik mereka. 

Setelah mengenali potensi yang melekat pada Brand Skintific dan metodologi 
yang menjanjikan untuk komunikasi dan penjualan produk melalui fungsi belanja 
langsung di TikTok, khususnya melalui TikTok Shop. pemasaran melalui live 
streaming melibatkan interaksi secara real time antara pembeli dan penjual. 3 Pembeli 
dapat bertanya mengenai produk yang ditawarkan dan penjual secara langsung dapat 
menjawabnya, sehingga pembeli dapat memperoleh informasi yang lebih rinci 
mengenai produk yang pada akhirnya dapat meningkatkan intensi pembelian (Manzil 
dan Vania, 2023). Melalui Live Streaming Shopping Skintific dapat menjual produk-
produknya secara langsung dan berinteraksi dengan pembeli melalui fitur chat yang 
tersedia dalam Live Streaming. Skintific melakukan Live Streaming Shopping yang 
dimana satu hari dan mendapatkan viewers lebih dari 100 penonton. Alasan 
banyaknya penonton yang tertarik pada live tersebut adalah perusahan brand skintific 
memberikan discount harga lebih murah dibandingkan membeli diluar live, sehingga 
para viewers berkompetisi untuk membeli produk. Dalam sehari, setidaknya Skintific 
Indonesia dapat melakukan live Tiktok lebih dari 12 jam yang terbagi menjadi 
beberapa sesi. Berikut jadwal jam live shopping pada TikTok @skintific_indonesia ke 
dalam bentuk table dibawah ini: 

 
Tabel 2. Jadwal Live TikTok @skintific_indonesia 

 



Pengaruh Digital Marketing, Live Streaming, Influancer, Dan Online..... 
 

 SEIKO : Journal of Management & Business, 8(1), 2025 | 159 

Hari Jam Live (WIB) 

Senin 10:00 - 12:00, 14:00 - 16:00, 19:00 - 21:00 

Selasa 09:00 - 11:00, 13:00 - 15:00, 18:00 - 20:00 

Rabu 11:00 - 13:00, 15:00 - 17:00, 20:00 - 22:00 

Kamis 08:00 - 10:00, 12:00 - 14:00, 17:00 - 19:00 

Jumat 09:00 - 11:00, 14:00 - 16:00, 19:00 - 21:00 

Sabtu 10:00 - 12:00, 13:00 - 15:00, 18:00 - 20:00 

Minggu 11:00 - 13:00, 16:00 - 18:00, 21:00 - 23:00 

 
Sumber: Tiktok Skintific 

 
Perusahaan Skintific tentunya memilih host untuk membawakan Live 

Shopping sesuai dengan standar yang telah ditentukan. Setiap host dibekali dengan 
keterampilan komunikasi yang mahir. Keterampilan ini merupakan elemen penting 
bagi perusahaan dalam menyebarkan informasi produk secara efektif kepada calon 
konsumen (Carayannis dan Von Zedtwitz, 2005).  

Selain Live Shopping di Tiktok, Skintific juga melakukan berkolaborasi dengan 
influencer populer yang mewujudkan nilai-nilai merek (Zhang, 2010), Skintific secara 
efektif memperkuat jangkauan dan kredibilitasnya, mengubah pemirsa biasa menjadi 
pelanggan setia melalui keterlibatan otentik dan penceritaan yang dapat dihubungkan 
(Degli, 2009). Menggunakan strategi influencer marketing sebagai salah satu bentuk 
pemasarannya (Solík et al., 2018). Meningkatnya jumlah pengguna media sosial dan 
influencer di Indonesia membuat influencer marketing menjadi salah satu bentuk 
pemasaran yang paling populer (Statista, 2023). 

Perubahan perilaku konsumen yang semakin mengandalkan informasi digital 
sebelum memutuskan pembelian telah membuat aspek-aspek seperti digital 
marketing, live streaming, influencer marketing, dan ulasan konsumen secara online 
menjadi faktor penting dalam menentukan keputusan pembelian (Suherlan & 
Okombo, 2023). Produk-produk di kategori skincare, termasuk merek Skintific, semakin 
banyak menggunakan TikTok Shop sebagai media promosi dan penjualan. Produk 
skincare memerlukan edukasi lebih lanjut kepada konsumen, yang menjadikan live 
streaming dan pengaruh influencer sangat penting untuk membantu konsumen dalam 
memahami manfaat produk (Oktavianti, 2023). 

Individu yang diidentifikasi sebagai influencer, terutama mereka yang terlibat 
dalam penyebaran konten terkait kosmetik melalui platform media sosial mereka, 
cenderung memberikan pengaruh yang lebih jelas dalam memberikan evaluasi 
produk kosmetik dibandingkan dengan konsumen biasa (Filipa Barbosa Da Costa, 
2023). Penggunaan influencer marketing merupakan pendekatan strategis yang 
digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan pengenalan merek dan 
meningkatkan angka penjualan (Brown & Fiorella, 2013). 

Influencer yang menyebarkan konten terkait skincare di saluran media sosial 
mereka memberikan pengaruh yang lebih mendalam dalam mengevaluasi produk 
dibandingkan dengan konsumen biasa (Selezneva, 2024). Perusahaan menggunakan 
pemasaran influencer sebagai salah satu cara untuk meningkatkan pengenalan merek 
dan mendorong penjualan melalui kemitraan dengan influencer (Okonkwo & 
Namkoisse, 2023). Strategi ini disesuaikan secara cermat untuk menjangkau demografi 
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target tertentu. Hal tersebut terbukti dari penjualan produk 5X Ceramaid Barrier 
Repair Moisturizer Skintific yang lebih tinggi dibandingkan dengan produk Skintific 
lainnya, seperti moisturizer biasa.  

Dalam aktivitasnya, konsumen perlu mencari informasi lebih lanjut mengenai 
produk yang akan dibelinya untuk meminimalkannya dampak negatif yang mereka 
peroleh. Cara mudah untuk mendapatkan informasi ini adalah dengan melihat review 
dan melihat rating pada perusahaan (Puccinelli et al., 2009). Dimana pembeli dapat 
mencari data terkait melalui audit klien berbasis internet. Online Customer Review 
(OCR) merupakan bentuk pertukaran komunikatif dalam ranah transaksi digital yang 
dapat digunakan calon pembeli untuk mengumpulkan wawasan tentang suatu 
produk melalui evaluasi yang diberikan oleh konsumen lainnya yang tentang produk 
tersebut (Beuscart et al., 2016). Dengan terlibat dengan evaluasi online, konsumen 
diberi akses untuk meneliti pengalaman pembeli lain, menilai kelebihan dan 
kekurangan produk, dan memperoleh informasi terkait yang memfasilitasi keputusan 
pembelian yang lebih tercerahkan. 

Purchase Decisions (Keputusan Pembelian) konsumen terhadap produk terjadi 
atas dasar kepercayaan akan produk yang ingin dibeli (Waluya et al., 2019). Rasa 
kepercayaan dalam diri ini yang kemudian mendorong keyakinan konsumen untuk 
melakukan proses keputusan pembelian. Produsen skincare dan perusahaan lain 
perlu memahami cara memanfaatkan potensi pemasaran agar dapat memengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Salah satu cara yang dapat dilakukan yaitu dengan 
memahami factor faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian ini relevan karena perubahan perilaku konsumen yang semakin 
mengandalkan informasi digital sebelum pembelian. Namun, terdapat kesenjangan 
penelitian terkait pengaruh variabel seperti digital marketing, live streaming, 
influencer, dan online customer review terhadap keputusan pembelian. Penelitian 
oleh Soliha dan Ghoni, (2022) menunjukkan bahwa online customer review tidak 
signifikan, sedangkan Siswahyudianto dan Widiyawati, (2021) menemukan hasil 
sebaliknya. Hal ini menunjukkan perlunya penelitian lebih lanjut untuk 
mengklarifikasi perbedaan ini. 

Selain itu, penelitian Putri dan Junia, (2023), menunjukan hasil bahwa live 
streaming memiliki hasil positif signifikan terhadap buying decision. Sedangkan 
menurut Juliana, (2023), live streaming tidak berpengaruh secara langsung terhadap 
kepercayaan konsumen untuk membeli produk. Sementara itu, buying decision pula 
dapat dipengaruhi oleh review yang terdapat pada media sosial. Online customer 
review merupakan ulasan yang diberikan oleh konsumen berdasarkan penliaian 
suatu produk dari berbagai aspek, sehingga mereka dapat menilai kualitas produk 
dan pengalaman konsumen yang telah membeli produk terlebih dahulu dan informasi 
ini mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli (Saputra, 2022) 

Penelitian terdahulu Welsa, (2022) menunjukkan bahwa online customer 
review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
secara online. Sedangkan hasil penelitian Salqaura, (2021) menyatakan bahwa online 
customer review tidak signifikan berpengaruh terhadap buying decision. Namun, 
terdapat kesenjangan penelitian terkait pengaruh variabel seperti digital marketing, 
live streaming, influencer, dan online customer review terhadap keputusan 
pembelian. Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang berbeda, seperti 
penelitian oleh Amin dan Fikriyah (2023) yang menunjukkan bahwa online customer 
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review tidak signifikan, sedangkan Ardianti dan Widiartanto (2019) menemukan 
bahwa OCR berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Selain itu, penelitian Putri and Junia (2023) menunjukkan bahwa live streaming 
memiliki efek signifikan pada keputusan pembelian, sementara Juliana (2023) 
menyatakan bahwa live streaming tidak berpengaruh terhadap kepercayaan 
konsumen. Perbedaan efektivitas influencer marketing juga ditemukan dalam 
penelitian Agndal (2017), yang menyebutkan bahwa autentisitas influencer menjadi 
kunci dalam meningkatkan kepercayaan, sementara Surono (2022) menyatakan 
bahwa popularitas influencer lebih berpengaruh dibandingkan tingkat kredibilitas. 
Kesenjangan ini mendorong perlunya penelitian lebih lanjut untuk memahami secara 
lebih mendalam faktor yang benar-benar berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
di TikTok Shop. 

Variabel seperti digital marketing, live streaming, influencer marketing, dan 
online customer review memiliki potensi besar dalam memengaruhi keputusan 
pembelian. Digital marketing memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen 
secara lebih efisien dengan konten kreatif yang relevan, sementara live streaming 
menawarkan interaksi real-time yang membantu meningkatkan pemahaman 
konsumen terhadap produk. Influencer marketing membantu memperkuat kesadaran 
merek dan kepercayaan konsumen melalui kolaborasi dengan figur publik yang 
relevan. Selain itu, online customer review memberikan wawasan penting kepada 
konsumen tentang pengalaman orang lain, yang dapat memengaruhi persepsi dan 
keyakinan mereka terhadap suatu produk. 

Data statistik yang menunjukkan dominasi kategori skincare di TikTok Shop 
memberikan konteks penting bagi penelitian ini. Hal ini juga menunjukkan 
bagaimana strategi digital marketing dan kolaborasi dengan influencer dapat 
membantu merek seperti Skintific untuk tetap kompetitif di pasar. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh variabel-variabel tersebut terhadap 
keputusan pembelian di TikTok Shop, dengan fokus pada produk skincare. Dengan 
memahami pengaruh variabel-variabel ini, perusahaan dapat mengembangkan 
strategi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen di era digital. Berdasarkan latar belakang diatas maka judul penelitian ini 
yaitu “Pengaruh Digital Marketing, Live Streaming, Influancer, dan Online Custome 
Review terhadap Purchase Decision di Tiktokshop pada Produk Skintific”. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Theory of Reasoned Action (TRA) 
 Theory of Reasoned Action (TRA) pertama kali dikembangkan oleh Fishbein dan 
Ajzen (1975) untuk menjelaskan bagaimana faktor psikologis mempengaruhi niat 
seseorang dalam bertindak. TRA menyatakan bahwa niat individu untuk melakukan 
suatu perilaku ditentukan oleh dua faktor utama, yaitu attitude (sikap) terhadap 
perilaku dan subjective norms (norma subjektif) yang berasal dari pengaruh sosial 
(Ajzen, 2020). Sikap mencerminkan evaluasi individu terhadap apakah suatu perilaku 
dianggap positif atau negatif, sedangkan norma subjektif merujuk pada persepsi 
individu tentang apakah orang-orang terdekat mereka mendukung atau menolak 
perilaku tersebut(Liu et al., 2020) 

TRA banyak digunakan dalam penelitian terkait perilaku konsumen, termasuk 
dalam konteks pemasaran hijau dan niat membeli produk ramah lingkungan(Wilson, 
2022a)Dalam penelitian ini, sikap, norma subjektif, serta faktor tambahan seperti 
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perceived price (harga yang dipersepsikan) ditemukan memiliki pengaruh signifikan 
terhadap niat konsumen dalam membeli produk kosmetik ramah lingkungan. Sikap 
positif terhadap produk hijau dapat meningkatkan niat pembelian, sedangkan norma 
sosial yang kuat juga dapat mendorong individu untuk membeli produk 
tersebut(Taufique & Islam, 2021)Selain itu, faktor harga juga memegang peran penting 
dalam pembentukan niat konsumen. Harga yang dianggap terlalu tinggi dapat 
mengurangi niat pembelian, sementara harga yang sesuai dengan nilai produk dapat 
meningkatkan niat tersebut (Wilson, 2022b)Oleh karena itu, model TRA telah banyak 
diperluas dengan memasukkan variabel tambahan, seperti perceived behavioral control 
dalam Theory of Planned Behavior (TPB), untuk menjelaskan faktor eksternal yang dapat 
mempengaruhi perilaku konsumen (Ajzen, 2020). 

 
Digital Marketing 

Digital marketing merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan teknologi 
digital dan platform online untuk menjangkau konsumen secara lebih luas dan efisien. 
Pemasaran digital mencakup berbagai teknik seperti pemasaran melalui media sosial, 
optimasi mesin pencari (SEO), pemasaran konten, iklan berbasis digital, dan email 
marketing (Edwin, 2023). Pemasaran digital bertujuan untuk menciptakan 
keterlibatan pelanggan yang lebih interaktif dengan memberikan informasi produk 
yang mudah diakses, navigasi yang intuitif, serta kecepatan dalam penyebaran 
informasi. Elemen utama dalam digital marketing meliputi penyajian informasi yang 
relevan, kemudahan akses, interaksi pengguna yang optimal, dan kecepatan distribusi 
konten yang dapat meningkatkan daya tarik suatu merek atau produk di mata 
konsumen (Edwin, 2023) 

Keunggulan utama digital marketing dibandingkan dengan pemasaran 
tradisional adalah kemampuannya dalam melakukan segmentasi pasar secara lebih 
spesifik dan akurat. Dilengkapi dengan dukungan analisis data dan algoritma 
kecerdasan buatan, digital marketing dapat mempersonalisasi konten sesuai dengan 
preferensi pengguna, sehingga meningkatkan efektivitas strategi pemasaran. Selain 
itu, integrasi digital marketing dengan platform media sosial memungkinkan 
komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen, yang berkontribusi pada 
peningkatan loyalitas pelanggan (Park & Kim, 2022)Dalam ekosistem bisnis modern, 
digital marketing juga memiliki peran dalam membangun identitas merek dan 
menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih mendalam. Melalui pendekatan 
berbasis data, perusahaan dapat mengoptimalkan strategi pemasaran mereka melalui 
analisis perilaku konsumen dan evaluasi efektivitas kampanye digital yang sedang 
berlangsung (Chaffey & Smith, 2023). Menurut Kim dan Kim (2004) di dalam (Basuki 
& Jimmy, 2021), terdapat 4 (empat) indikator yang dapat mengukur digital marketing, 
yaitu:  

- Interactivity; 
- Incentives; 
- Site Design; 
- Transactions/Costs 

 
Live Streaming 

Live streaming merupakan salah satu inovasi dalam pemasaran digital yang 
menggabungkan elemen interaksi real-time dengan aspek hiburan dan edukasi. Live 
streaming memungkinkan penyiar (streamer) untuk berkomunikasi langsung dengan 
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audiens, memberikan demonstrasi produk, menjawab pertanyaan, serta mendorong 
keterlibatan pelanggan dalam proses pembelian secara lebih personal dan interaktif 
(Yusrin, n.d.).  Live streaming dalam konteks e-commerce sering kali digunakan oleh 
merek dan platform belanja daring sebagai strategi untuk meningkatkan engagement 
pelanggan dan mendorong keputusan pembelian. Melalui pemanfaatan elemen 
visual, komunikasi real-time, serta testimoni langsung, live streaming menciptakan 
pengalaman belanja yang menyerupai toko fisik, memberikan kepercayaan lebih 
kepada konsumen sebelum mereka membuat keputusan pembelian. 

Selain meningkatkan interaksi, live streaming juga menciptakan rasa urgensi 
dan eksklusivitas melalui penawaran promosi terbatas dan diskon yang hanya 
tersedia selama sesi siaran langsung berlangsung. Faktor ini mempengaruhi perceived 
scarcity dan fear of missing out (FOMO) di kalangan audiens, yang dapat mendorong 
mereka untuk melakukan pembelian secara impulsif (Wongkitrungrueng & Assarut, 
2020). Dalam perkembangannya, efektivitas live streaming dipengaruhi oleh berbagai 
faktor, termasuk karakteristik streamer seperti kredibilitas, profesionalisme, dan 
interaktivitas. Streamer yang memiliki personality traits menarik, mampu membangun 
kepercayaan, serta menguasai teknik komunikasi yang baik cenderung lebih berhasil 
dalam meningkatkan niat beli audiens (Yusrin, n.d.) 

Menurut Ayu et al., (2022) di dalam (Mahmud et al., 2023) terdapat 3 (tiga) 
indikaror yang dapat mengukur variabel influencer, yaitu: 

- Perceived Product Quality; 
- Credibility; 
- Discounts 

 
Influencer 

Influencer adalah individu yang memiliki pengaruh signifikan terhadap 
audiensnya di media sosial, baik melalui jumlah pengikut yang besar maupun tingkat 
keterlibatan yang tinggi dalam interaksi daring. Dalam dunia pemasaran digital, 
influencer digunakan sebagai perantara untuk membangun brand awareness, 
meningkatkan kepercayaan konsumen, serta mendorong keputusan pembelian 
produk atau layanan. Keberhasilan strategi pemasaran berbasis influencer bergantung 
pada beberapa faktor utama, termasuk kepercayaan (trustworthiness), kredibilitas 
(credibility), daya tarik (attractiveness), dan keahlian (expertise) dari seorang influencer. 
Semakin tinggi tingkat kredibilitas seorang influencer, semakin besar kemungkinan 
audiens akan menerima rekomendasi produk yang mereka sampaikan.  

Selain itu, efektivitas influencer dalam memengaruhi keputusan pembelian 
dipengaruhi oleh bentuk interaksi mereka dengan audiens. Konten yang autentik dan 
transparan lebih cenderung mendapatkan respons positif dibandingkan dengan 
promosi yang terlihat terlalu komersial. Sebagai contoh, pemasaran berbasis influencer 
di platform seperti TikTok dan Instagram sering kali mengadopsi format storytelling, 
ulasan produk, atau demonstrasi langsung untuk meningkatkan keterlibatan 
pelanggan ((Wiedmann & Mettenheim, 2023). Dalam konteks e-commerce, keberadaan 
influencer juga berperan dalam membentuk norma sosial di komunitas daring. 
Konsumen cenderung mengikuti tren yang diperkenalkan oleh influencer, terutama 
jika mereka merasa bahwa influencer tersebut memiliki nilai dan preferensi yang 
sejalan dengan mereka (Maikel Karinda et al., 2024)Menurut Shimp (2014) di dalam 
(Mahmud et al., 2023), terdapat 3 (tiga) indikator yang dapat mengukur variabel 
influencer, yaitu:  
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- Attractiveness; 
- Trustworthiness; 
- Expertise 

 
Online Customer Review 

Online customer review merupakan ulasan yang diberikan oleh pelanggan 
mengenai pengalaman mereka terhadap suatu produk atau layanan di platform 
digital. Ulasan ini berperan sebagai referensi bagi calon pembeli dalam mengambil 
keputusan, terutama dalam lingkungan e-commerce yang semakin berkembang pesat 
((Kawet et al., n.d.). Online customer review dapat memengaruhi persepsi kualitas 
produk, kepercayaan terhadap penjual, serta minat beli konsumen. Konsumen 
cenderung lebih percaya pada ulasan dari sesama pengguna dibandingkan dengan 
iklan konvensional karena dianggap lebih objektif dan berbasis pengalaman nyata. 
Semakin banyak ulasan positif yang dimiliki suatu produk, semakin besar 
kemungkinan produk tersebut untuk menarik perhatian calon pembeli. 

Selain itu, aspek kredibilitas dalam OCR juga menjadi faktor utama dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian. Ulasan yang rinci dan berasal dari akun 
pengguna dengan reputasi baik akan lebih berpengaruh dibandingkan dengan ulasan 
singkat atau tidak memiliki verifikasi yang jelas. Dalam beberapa kasus, keberadaan 
ulasan negatifpun dapat memberikan dampak positif jika ditangani dengan baik oleh 
penjual, misalnya melalui respons yang profesional dan solutif (Filieri et al., 
2023)Keberhasilan OCR dalam membentuk keputusan pembelian juga dipengaruhi 
oleh faktor kuantitas dan kualitas ulasan. Produk dengan jumlah ulasan yang banyak 
cenderung lebih dipercaya oleh konsumen, terutama jika terdapat keseimbangan 
antara ulasan positif dan kritik yang membangun (Kawet et al., n.d.) 

Menurut (Virgilia & Syane, 2024)terdapat 3 (tiga) indikator yang digunakan 
untuk mengukur variabel online customer review, yaitu:  

- Ease of access information; 
- Trustworthiness; 
- Honesty of Consumer Online Reviews 
 

Purchase Decision 
 Purchase decision atau keputusan pembelian merupakan tahap akhir dalam 
proses pengambilan keputusan konsumen, di mana individu memilih suatu produk 
atau layanan setelah melalui berbagai pertimbangan. Keputusan ini dipengaruhi oleh 
berbagai faktor, termasuk kebutuhan pribadi, informasi yang tersedia, evaluasi 
alternatif, serta pengaruh sosial dan psikologis (Bachri et al., 2023). Konsumen saat ini 
memiliki akses yang lebih luas terhadap informasi melalui internet, media sosial, dan 
platform e-commerce, yang membantu mereka membandingkan produk, membaca 
ulasan pelanggan, serta mendapatkan rekomendasi dari influencer. Faktor seperti 
kemudahan akses, kecepatan informasi, serta interaksi langsung dengan merek atau 
penjual berperan penting dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. 

Salah satu elemen penting dalam proses keputusan pembelian adalah perceived 
value, yaitu persepsi konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan 
dengan biaya yang dikeluarkan. Konsumen cenderung memilih produk yang 
memberikan nilai lebih tinggi baik dalam aspek kualitas, harga, maupun layanan 
purna jual. Selain itu, kepercayaan terhadap merek juga menjadi faktor krusial, 
terutama dalam pembelian daring, di mana konsumen tidak dapat secara langsung 
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melihat atau mencoba produk sebelum membeli (Gao et al., 2023). Keputusan 
pembelian juga dapat dipengaruhi oleh strategi pemasaran digital, seperti iklan 
berbasis data, pemasaran berbasis influencer, serta penggunaan online customer 
reviews. Konsumen lebih cenderung membeli produk yang memiliki ulasan positif dan 
tingkat keterlibatan tinggi di platform digital (Bachri et al., 2023) 

Menurut Kotler dan Armstrong (2011) di dalam (Anggoro Wilis & Faik, 2022), 
terdapat 4 (empat) indikator yang dapat mengukur variabel purchase decision, yaitu:  

- Product Stability; 
- Product Purchase Habits; 
- Recommended to Others; 
- Repeat Purchases 

 
Pengaruh Digital Marketing terhadap Purchase Decision 

Penerapan digital marketing yang baik, seperti penggunaan strategi pemasaran 
berbasis media sosial, email marketing, dan personalisasi konten, dapat meningkatkan 
pengalaman pelanggan dan memperkuat keterlibatan mereka dalam proses 
pembelian. Semakin tinggi tingkat kepercayaan pelanggan terhadap informasi yang 
diberikan melalui digital marketing, semakin besar pula peluang mereka untuk 
mengambil keputusan pembelian (Kumar & Gupta, 2022) 

(Zakaria Yahya et al., 2024) menyatakan bahwa digital marketing memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen yang 
memiliki akses lebih mudah terhadap informasi produk dan layanan cenderung lebih 
percaya diri dalam mengambil keputusan pembelian. Oleh karena itu, pemanfaatan 
strategi pemasaran digital yang optimal dapat menjadi faktor kunci dalam 
meningkatkan tingkat pembelian suatu produk atau layanan. 
Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu: 
H1: Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision 
produk Skintific. 
 
Pengaruh Live Streaming terhadap Purchase Decision 

Keputusan pembelian atau purchase decision dipengaruhi oleh berbagai faktor, 
termasuk keterlibatan pelanggan dalam proses interaksi langsung dengan merek. Live 
streaming memungkinkan adanya komunikasi dua arah yang lebih personal, sehingga 
calon pembeli merasa lebih yakin dalam melakukan transaksi. Selain itu, demonstrasi 
produk secara langsung dan adanya testimoni dari pelanggan lain selama sesi live 
streaming dapat memperkuat niat beli konsumen. Interaksi yang terjadi dalam live 
streaming juga berperan dalam menciptakan pengalaman yang lebih menarik dan 
mendalam bagi konsumen.  

Presentasi produk yang dilakukan secara interaktif dan responsif dapat 
membangun hubungan emosional dengan audiens, yang pada akhirnya mendorong 
mereka untuk segera melakukan (Fadilah et al., n.d.).  (Fadilah et al., n.d.) menyatakan 
bahwa live streaming memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Konsumen yang terlibat dalam sesi live streaming cenderung memiliki 
kepercayaan yang lebih tinggi terhadap produk yang mereka lihat secara langsung, 
sehingga meningkatkan kemungkinan untuk melakukan transaksi. Tetapi, perlu 
diperhatikan bahwa kualitas live streaming yang dilakukan oleh suatu produk akan 
turut mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, sehingga tetap ada peluang 
penurunan penjualan terjadi.  
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Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu: 
H2: Live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision 
produk Skintific. 
 
Pengaruh Influencer terhadap Purchase Decision 

Keputusan pembelian atau purchase decision dipengaruhi oleh beberapa faktor 
utama, salah satunya adalah tingkat kepercayaan konsumen terhadap informasi yang 
disampaikan oleh influencer. Kredibilitas, daya tarik, dan keahlian seorang influencer 
dalam menyampaikan ulasan produk dapat meningkatkan persepsi positif terhadap 
merek, yang pada akhirnya memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian. 
Selain itu, keberadaan influencer juga berperan dalam membangun norma sosial di 
komunitas daring. Konsumen cenderung mengikuti tren yang diperkenalkan oleh 
influencer, terutama jika mereka merasa bahwa influencer tersebut memiliki nilai dan 
preferensi yang sejalan dengan mereka. Dengan demikian, pemanfaatan influencer 
dalam strategi pemasaran digital tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi 
juga sebagai sarana untuk membangun komunitas dan loyalitas pelanggan (Alfarraj 
et al., 2023) 

(Angellice & Irvan, 2023) menyatakan bahwa influencer memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare. Konsumen 
lebih cenderung percaya pada rekomendasi dari individu yang mereka ikuti di media 
sosial dibandingkan dengan iklan tradisional.  
Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu: 
H3: Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
produk Skintific. 
 
Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Decision 

Online customer review dapat memengaruhi persepsi kualitas produk, 
kepercayaan terhadap penjual, serta minat beli konsumen. Konsumen cenderung lebih 
percaya pada ulasan dari sesama pengguna dibandingkan dengan iklan konvensional 
karena dianggap lebih objektif dan berbasis pengalaman nyata. Semakin banyak 
ulasan positif yang dimiliki suatu produk, semakin besar kemungkinan produk 
tersebut untuk menarik perhatian calon pembeli (Chatterjee et al., 2022)Selain itu, 
aspek kredibilitas dalam OCR juga menjadi faktor utama dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian.  

Ulasan yang rinci dan berasal dari akun pengguna dengan reputasi baik akan 
lebih berpengaruh dibandingkan dengan ulasan singkat atau tidak memiliki verifikasi 
yang jelas. Dalam beberapa kasus, keberadaan ulasan negatifpun dapat memberikan 
dampak positif jika ditangani dengan baik oleh penjual, misalnya melalui respons 
yang profesional dan solutif. Keberhasilan OCR dalam membentuk keputusan 
pembelian juga dipengaruhi oleh faktor kuantitas dan kualitas ulasan. Produk dengan 
jumlah ulasan yang banyak cenderung lebih dipercaya oleh konsumen, terutama jika 
terdapat keseimbangan antara ulasan positif dan kritik yang membangun. 
Berdasarkan pernyataan di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu: 
H4: Online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk Skintific. 
 
METODE PENELITIAN 
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah membeli produk Skintific 
melalui TikTok Shop. Sampel terdiri dari 118 responden yang dipilih menggunakan 
teknik purposive sampling, yaitu mereka yang aktif menggunakan TikTok Shop dan 
pernah melakukan pembelian produk Skintific. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner yang terdiri dari lima variabel: Digital 
Marketing, Live Streaming, Influencer, Online Customer Review, dan Purchase 
Decision. Setiap item diukur menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari 1 (sangat 
tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). 

Analisis data dilakukan menggunakan analisis regresi linier berganda dengan 
bantuan perangkat lunak statistik. Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk 
memastikan keakuratan dan konsistensi instrumen. 

• Cronbach's alpha semua variabel berada di atas 0,7, menunjukkan reliabilitas yang 
baik. 

• AVE (Average Variance Extracted) untuk semua variabel melebihi 0,5, 
mengindikasikan validitas konvergen yang memadai. 

• Uji Multikolinearitas menunjukkan nilai VIF untuk semua variabel berada di 
bawah 5, artinya tidak terdapat masalah multikolinearitas. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
ANALISIS DESKRIPTIF 

Tabel 3. Analisis Deskriptif 
Variabel N Mean SD 

Digital Marketing 118 4.191 .541 

Live Streaming 118 4.158 .630 

Influencer 118 3.901 .635 

Online Customer Review 118 4.107 .679 

 
 
Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif dilakukan untuk memberikan gambaran umum mengenai 
tanggapan responden terhadap masing-masing variabel penelitian. Hasil analisis 
deskriptif menunjukkan: 
1. Digital Marketing memiliki rata-rata (mean) sebesar 4.191 dengan standar deviasi 

0.541, menempati peringkat peringkat sebagai faktor yang paling berpengaruh 
dalam keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas 
responden memberikan penilaian positif terhadap strategi pemasaran digital yang 
diterapkan oleh Skintific, termasuk penggunaan iklan berbayar, kolaborasi dengan 
TikTok Ads, dan konten kreatif yang terintegrasi langsung dengan fitur TikTok 
Shop. 
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2. Live Streaming memiliki rata-rata sebesar 4.158 dengan standar deviasi 0.630, 
berada di peringkat kedua. Ini menunjukkan bahwa meskipun live streaming 
menjadi tren dan cukup menarik perhatian konsumen, efektivitasnya dalam 
mengarahkan keputusan pembelian masih belum maksimal, yang mungkin 
dipengaruhi oleh cara penyajian konten selama sesi live. 

3. Influencer memiliki rata-rata sebesar 3.901 dengan standar deviasi 0.635, 
menempati posisi ketiga. Meskipun influencer memainkan peran penting dalam 
membangun citra merek, hasil ini menunjukkan bahwa tidak semua konsumen 
langsung terdorong untuk membeli hanya karena promosi dari seorang influencer, 
melainkan mereka juga mempertimbangkan faktor lain seperti testimoni 
pengguna. 

4. Online Customer Review memiliki rata-rata sebesar 4.107 dengan standar deviasi 
0.679, berada di peringkat keempat. Hal ini memperlihatkan bahwa ulasan dari 
pelanggan lain tetap menjadi referensi utama bagi konsumen, terutama dalam 
mengevaluasi kelebihan dan kekurangan produk sebelum mengambil keputusan. 

 
Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

 

Gambar 2. Outer Model Penelitian 

Uji Validitas Konvergen (Convergent Validity) 
Outer Loading 

Keabsahan dari pernyataan dalam sebuah kuesioner, maka digunakan nilai 
outer load. Kriteria pada penelitian ini dianggap valid apabila nilai outer loadingnya 
lebih dari 0,70. 

Tabel 4. Outer Loading 

ITEM DM LS IF OCR PD 

DM1 0.855     

DM2 0.84     

DM3 0.847     
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DM4 0.783     

LS1  0.875    

LS2  0.88    

LS3  0.871    

IF1   0.873   

IF2   0.863   

IF3   0.783   

OCR1    0.868  

OCR2    0.962  

OCR3    0.855  

PD1     0.778 

PD2     0.815 

PD3     0.718 

PD4     0.763 

 

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa seluruh indikator pada variabel 
Digital Marketing, Live Streaming, Influencer, Online Customer, dan Purchase 
Decision pada penelitian ini memiliki nilai outer loading > 0,70 sehingga dinyatakan 
valid. 

AVE (Average Variance Extracted) 
0Uji AVE dilakukan untuk memberikan kepastian validitas dalam hubungan 

antar variabel. Jika nilai AVE yang diperoleh lebih besar dari 0,50 maka dapat 
disimpulkan bahwa telah memenuhi validitas konvergen.  

Tabel 5. AVE 

Variabel 
Average Variance 
Extracted (AVE) 

Digital 
Marketing 

0.692 

Live Streaming 0.766 

Influencer 0.707 

Online Customer 0.795 

Purchase 
Decision 

0.592 
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Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa nilai AVE pada ketujuh variabel 
bernilai > 0,50. Maka, dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel sudah 
memenuhi syarat validitas konvergen. 

Uji Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 
Cross Loadings 

Kriteria yang telah ditetapkan adalah nilai indikator antar variabel harus lebih 
besar dari 0,70. 

Tabel 6. Cross Loading 
ITEM DM LS IF OCR PD 

DM1 0.855 0.375 0.16 0.398 0.491 

DM2 0.84 0.482 0.222 0.479 0.466 

DM3 0.847 0.379 0.271 0.374 0.448 

DM4 0.783 0.306 0.294 0.263 0.453 

LS1 0.446 0.875 0.141 0.411 0.417 

LS2 0.413 0.88 0.863 0.266 0.335 

LS3 0.339 0.871 0.133 0.348 0.28 

IF1 0.204 0.171 0.873 0.23 0.291 

IF2 0.291 0.162 0.863 0.266 0.335 

IF3 0.208 0.129 0.783 0.148 0.237 

OCR1 0.444 0.408 0.221 0.868 0.566 

OCR2 0.377 0.468 0.257 0.962 0.57 

OCR3 0.399 0.315 0.222 0.855 0.505 

PD1 0.376 0.357 0.364 0.413 0.778 

PD2 0.398 0.228 0.165 0.481 0.815 

PD3 0.413 0.263 0.293 0.439 0.718 

PD4 0.511 0.416 0.247 0.542 0.763 

 

Berdasarkan tabel di atas diketahui seluruh indikator bernilai lebih besar dari 
0,70 sehingga sudah memenuhi kriteria validitas diskriminannya. 

Composite Reliability 

Tabel 7. Reliability 

 Variabel Composite Reliability 

Digital Marketing 0.900 

Live Streaming 0.908 
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Influencer 0.878 

Online Customer 0.921 

Purchase Decision 0.853 

 

Berdasarkan tabel di atas diketahui nilai Composite Reliabilty dari semua variabel 
memiliki nilai di atas 0,70. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel-variabel 
tersebut bersifat reliabel. 

Menilai Pengujian Model Struktural (Inner Model) 

 

Gambar 3. Inner Model Penelitian 

R-Square (R2) 
Uji R-square digunakan untuk mengevaluasi seberapa baik model dapat 

menjelaskan variasi dalam variabel dependen yang dilakukan dengan menggunakan 
Adjusted R Square. Nilainya berada pada rentang 0 hingga 1, pengaruhnya dianggap 
semakin kuat apabila mendekati angka 1.  

Tabel 8. R Square 

Variabel 
R 

Square 
R Square 
Adjusted 

Purchase 
Decision 

0.499 0.481 

 

Berdasarkan tabel 4.14 nilai Adjusted R Square pada variabel Purchase Decision 
adalah 0,481 atau 48,1%. Hal ini berarti variabel Purchase Decision dipengaruhi 
sebanyak 48,1% oleh variabel Digital Marketing, Live Streaming, Influencer, dan 
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Online Customer. Sedangkan sisanya 51,9% dipengaruhi oleh variabel di luar 
penelitian. 

Predictive Relevance (Q2) 
Uji ini bertujuan untuk menvalidasi kemampuan prediksi model. Interpretasi 

hasilnya menunjukkan variabel eksogen yang baik apabila lebih besar dari nol 
sehingga mampu memprediksi variabel endogen.  

Tabel 9. Q Square 
Variabel SSO SSE Q^2 = (1-

SSE/SSO) 
DM 472 472  
LS 354 354  
IF 354 354  
OCR 354 354  
PD 472 343.833 0.272 

 

Berdasarkan tabel di atas diketahui nilai Q2  pada variabel Purchase Decision 
lebih besar dari 0, maka model yan terbentuk memiliki tingkat predictive relevance yang 
memadai. 

Uji Hipotesis 

Hasil uji hipotesis pengaruh langsung menggunakan Path Coefficient untuk 
melihat hubungan antar variabel adalah sebagai berikut: 

Tabel 10. Uji Hipotesis 

Hipotesi
s 

Origin
al 

Sample 
(O) 

Sampl
e 

Mean 
(M) 

SD 
(STDEV) 

T 
Statistics 

P Values Hasil 

DM -> 
PD 

0.3 0.29 0.10
4 

2.87
6 

0.00
4 

Diteri
ma 

LS -> PD 0.069 0.082 0.09 0.76
3 

0.44
6 

Ditola
k 

IF -> PD 0.142 0.148 0.06
8 

2.10
1 

0.03
6 

Diteri
ma 

OCR -> 
PD 

0.411 0.413 0.08
2 

4.99
7 

0.00
0 

Diteri
ma 

 

Berdasarkan tabel di atas hasil uji hipotesisnya menunjukkan keputusan 
sebagai berikut: 

1. Pengaruh variabel Digital Marketing terhadap Purchase Decision 
Berdasarkan tabel di atas nilai T pada Digital Marketing → Purchase 

Decision adalah 2,876 dengan nilai signifikansinya adalah 0,004 < 0,05 yang berarti 
H1 diterima. Nilai original sample menunjukkan nilai 0,300. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing berpengaruh signifikan terhadap 
Purchase Decision. 
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2. Pengaruh variabel Live Streaming terhadap Purchase Decision 
Berdasarkan tabel di atas nilai T pada Live Streaming→ Purchase Decision 

adalah 0,763 dengan nilai signifikansinya adalah 0,446 > 0,05 yang berarti H2 
ditolak. Nilai original sample menunjukkan nilai 0,069. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa Live Streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap 
Purchase Decision. 

3. Pengaruh variabel Influencer terhadap Purchase Decision 
Berdasarkan tabel di atas nilai T pada Influencer → Purchase Decision 

adalah 2,876 dengan nilai signifikansinya adalah 0,036 < 0,05 yang berarti H3 
diterima. Nilai original sample menunjukkan nilai 0,142. Dengan demikian, dapat 
disimpulkan bahwa Influencer berpengaruh signifikan terhadap Purchase 
Decision. 

4. Pengaruh variabel variabel Online Customer terhadap Purchase Decision 
Berdasarkan tabel di atas nilai T pada Online Customer → Purchase 

Decision adalah 4,997 dengan nilai signifikansinya adalah 0,000 < 0,05 yang berarti 
H4 diterima. Nilai original sample menunjukkan nilai 0,411. Dengan demikian, 
dapat disimpulkan bahwa Online Customer berpengaruh signifikan terhadap 
Purchase Decision. 

PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 
1. Pengaruh Digital Marketing terhadap Purchase Decision. 

Digital Marketing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk Skintific di TikTok Shop (p-value = 0.004). Strategi pemasaran 
digital yang diterapkan oleh Skintific, seperti pemanfaatan TikTok Ads, 
kampanye iklan berbayar, serta promosi berbasis tren melalui fitur TikTok 
Shop, terbukti efektif dalam mendorong pembelian impulsif. Konten kreatif yang 
menampilkan keunggulan produk Skintific, seperti 5X Ceramide Barrier Repair 

Moisturizer, semakin menarik perhatian konsumen dan meningkatkan konversi 
pembelian. Selain itu, algoritma TikTok yang menampilkan iklan produk Skintific 
secara berulang kali kepada target audiens membantu menciptakan efek eksposur 

berulang, yang akhirnya meningkatkan peluang pembelian. Hasil ini konsisten 
dengan penelitian (Basuki & Jimmy, 2021) yang menunjukkan bahwa pemasaran 
digital yang optimal dapat meningkatkan keterlibatan dan minat beli konsumen.  

Dengan demikian, hipotesis H1: "Digital Marketing berpengaruh positif 
signifikan terhadap Purchase Decision Produk Skintific" adalah diterima. 

2. Pengaruh Live Streaming terhadap Purchase Decision. 
Live Streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific di TikTok Shop (p-value = 0.446). Meskipun Skintific rutin 
mengadakan sesi live streaming dengan promosi eksklusif, seperti diskon dan 
bundle harga khusus, hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi ini belum 
cukup efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Faktor utama 
yang dapat menyebabkan rendahnya efektivitas live streaming adalah kurangnya 
daya tarik dalam interaksi real-time, penyajian konten yang kurang menarik, 
atau durasi live yang terlalu panjang sehingga audiens kehilangan minat 
sebelum melakukan pembelian. Selain itu, beberapa konsumen mungkin lebih 
memilih untuk mencari informasi produk melalui ulasan pelanggan dibandingkan 
mengikuti live streaming secara langsung. Meskipun live streaming tidak 
memberikan pengaruh yang signifikan, Skintific dapat meningkatkan 
efektivitasnya dengan menghadirkan sesi live yang lebih interaktif, 
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mengundang influencer yang lebih relevan, atau memberikan flash sale yang 
lebih eksklusif. Temuan ini mendukung penelitian (Efendi et al., 2024), yang 
menyatakan bahwa live streaming tidak selalu memiliki dampak langsung terhadap 
keputusan pembelian.  

Dengan demikian, hipotesis H2: "Live Streaming berpengaruh positif 
signifikan terhadap Purchase Decision Produk Skintific" adalah ditolak. 

3. Pengaruh Influencer terhadap Purchase Decision. 
Influencer memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific di TikTok Shop (p-value = 0.036). Skintific aktif berkolaborasi 
dengan berbagai beauty influencer, seperti dokter kulit, skincare enthusiast, dan 
beauty vlogger, untuk memberikan testimoni dan review yang lebih terpercaya. 
Kredibilitas influencer memainkan peran penting dalam membangun citra positif 
Skintific sebagai merek skincare berkualitas yang cocok untuk berbagai jenis 
kulit, terutama bagi mereka yang mengalami masalah skin barrier. Namun, 
meskipun influencer membantu meningkatkan brand awareness, konsumen tetap 
melakukan riset tambahan sebelum membeli produk, seperti membaca review dari 
pelanggan lain atau mencari perbandingan produk sejenis. Efektivitas 
pemasaran berbasis influencer ini sesuai dengan penelitian (Agndal et al., 2017) 
yang menekankan bahwa autentisitas influencer sangat penting dalam 
membangun kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, Skintific perlu memilih 
influencer dengan engagement tinggi dan kredibilitas kuat di industri kecantikan 
agar lebih efektif dalam meningkatkan purchase decision.  

Dengan demikian, hipotesis H3: "Influencer berpengaruh positif signifikan 
terhadap Purchase Decision Produk Skintific" adalah diterima.  

4. Pengaruh Online Customer Review terhadap Purchase Decision 
Online Customer Review memiliki pengaruh paling kuat terhadap keputusan 

pembelian produk Skintific di TikTok Shop (p-value = 0.000). Ulasan pelanggan 
yang memberikan pengalaman nyata tentang penggunaan produk Skintific, 
terutama di bagian rating dan kolom komentar di TikTok Shop, menjadi faktor 
utama yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sebagian besar 
konsumen mengandalkan testimoni dari pengguna lain untuk memastikan 
bahwa produk Skintific aman, efektif, dan sesuai dengan klaim yang 
ditawarkan. Produk seperti 5X Ceramide Barrier Repair Moisturizer 
mendapatkan banyak ulasan positif terkait kemampuannya dalam memperbaiki 
skin barrier, yang kemudian menarik perhatian calon pembeli lainnya. Selain itu, 
video review dan unboxing oleh pelanggan yang telah membeli produk juga 
berkontribusi dalam membangun kepercayaan. Konsumen lebih cenderung 
membeli produk yang memiliki ulasan positif dalam jumlah banyak dibandingkan 
hanya mengandalkan promosi dari brand atau influencer. Temuan ini sesuai 
dengan penelitian (Chatterjee et al., 2022)yang menyatakan bahwa Online 
Customer Review lebih efektif dibandingkan iklan tradisional dalam 
membangun kredibilitas dan meningkatkan keputusan pembelian.  

Dengan demikian, hipotesis H4: "Online Customer Review berpengaruh 
positif signifikan terhadap Purchase Decision Produk Skintific" adalah diterima. 

 
SIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa Digital Marketing dan Influencer 
Marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific di 
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TikTok Shop, sementara Live Streaming tidak menunjukkan pengaruh yang 
signifikan. Online Customer Review juga berpengaruh positif, menegaskan 
pentingnya ulasan pelanggan dalam membangun kepercayaan konsumen. Hasil ini 
mendorong pelaku bisnis untuk memaksimalkan strategi pemasaran digital, 
kolaborasi dengan influencer, dan memperkuat sistem ulasan pelanggan untuk 
meningkatkan keputusan pembelian. 
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