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Abstrak 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh live streaming dan citra merek terhadap keputusan pembelian 

produk Skintific di kalangan masyarakat Purwokerto. Latar belakang penelitian ini didasari oleh meningkatnya 

tren penggunaan live streaming dalam pemasaran digital serta pentingnya citra merek dalam membentuk persepsi 

dan keputusan konsumen. Secara teoritis, penelitian ini mengacu pada konsep perilaku konsumen, komunikasi 

pemasaran digital, dan pembentukan citra merek, sementara secara praktis, penelitian ini relevan dengan strategi 

pemasaran modern yang semakin mengandalkan media sosial interaktif. Permasalahan yang diangkat adalah 

bagaimana live streaming dan citra merek mampu memengaruhi keputusan pembelian, baik secara parsial maupun 

simultan. Penelitian ini penting karena memberikan gambaran aktual mengenai perilaku konsumen dalam 

ekosistem digital serta menjadi acuan bagi pelaku bisnis dalam mengoptimalkan konten live streaming sebagai 

media promosi. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dan analisis regresi, hasil penelitian menunjukkan 

bahwa baik live streaming maupun citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

    Kata Kunci- Citra Merek, Live Streaming, Pemasaran Digital, Keputusan Pembelian 

 

I. PENDAHULUAN  

Dalam era digital yang semakin maju dan berkembang pesat, penggunaan media sosial sebagai platform pemasaran 

menjadi kunci utama dalam membangun hubungan antara merek dengan konsumen. Salah satu inovasi yang sedang 

tren dan menunjukkan efektivitas tinggi adalah live streaming melalui platform TikTok. Live streaming 

memungkinkan interaksi langsung secara real-time antara penyiar dan audiens, sehingga meningkatkan pengalaman 

berbelanja menjadi lebih personal dan interaktif. Hal ini memberi peluang besar untuk meningkatkan keterlibatan 

konsumen dan memperkuat citra merek produk. 

 

Skintific sebagai salah satu merek skincare yang sukses memanfaatkan live streaming di TikTok mengalami 

peningkatan signifikan dalam keputusan pembelian di kalangan masyarakat. Keberhasilan ini tidak hanya 

mencerminkan efektivitas live streaming sebagai media promosi, tetapi juga menegaskan pentingnya citra merek 

dalam membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap produk. Mengingat dominasi media sosial di 

Indonesia dengan pengguna aktif TikTok mencapai 157,6 juta pada tahun 2024 dan kecenderungan konsumen yang 

semakin brand minded dalam memilih produk skincare, penelitian ini sangat relevan sebagai acuan dalam 

pengembangan strategi pemasaran digital di masa depan. 

 

Penelitian ini dimaksudkan untuk menganalisis sejauh mana live streaming dan citra merek mempengaruhi 

keputusan pembelian produk Skintific di platform TikTok. Fokus utamanya adalah menelaah peran interaksi yang 
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terjadi selama sesi live streaming dalam membangun kepercayaan konsumen, yang pada akhirnya dapat mendorong 

keputusan pembelian. Untuk mengkaji hal tersebut, digunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei 

serta analisis regresi, sehingga mampu mengidentifikasi pengaruh kedua variabel baik secara parsial maupun secara 

simultan terhadap keputusan pembelian. 

Rencana pemecahan masalah melibatkan pengumpulan data melalui kuesioner online kepada pengguna TikTok 

yang mengikuti akun resmi Skintific dan melakukan pembelian produk melalui fitur live streaming. Data sudah 

terkumpul akan dianalisis menggunakan berbagai uji statistik seperti validitas, reliabilitas, regresi linear berganda, 

serta uji asumsi klasik untuk memastikan keakuratan hasil. 

 

Live streaming merupakan bagian dari digital marketing yang menggabungkan interaksi sosial secara langsung 

(real-time) dengan pemasaran digital. Menurut Luo et al. (2023), live streaming memberikan pengalaman interaktif 

yang mampu meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan konsumen terhadap produk. Awalnya digunakan untuk 

hiburan, kini fitur live streaming berkembang sebagai alat efektif untuk belanja online yang memungkinkan konsumen 

melihat produk secara langsung dan mengajukan pertanyaan, sehingga mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan 

minat beli (Lu & Chen, 2021; Guo et al., 2021). 

 

Citra merek atau brand image merupakan persepsi konsumen terhadap merek yang mencakup reputasi dan 

kredibilitas produk. Studi menunjukkan citra merek berperan penting dalam membentuk keputusan pembelian karena 

dapat meningkatkan keyakinan konsumen terhadap kualitas dan keunikan produk (Nugroho, 2013). Dalam konteks 

live streaming Skintific, citra merek yang kuat diperkuat melalui interaksi dan demonstrasi produk secara langsung, 

sehingga membuat pengalaman berbelanja lebih menyenangkan dan berbeda dibanding merek lain. 

 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa live streaming dan Citra merek terbukti memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di platform digital, khususnya TikTok (Febriani, 2023; Hartanto, 

2024; Pradana, 2024). Berangkat dari temuan tersebut, penelitian ini bertujuan memperkaya bukti yang sudah ada 

dengan menggunakan produk Skintific di Purwokerto sebagai studi kasus. Penelitian ini diarahkan untuk memberikan 

panduan praktis bagi pelaku usaha dalam mengoptimalkan strategi pemasaran digital melalui live streaming. Dengan 

demikian, temuan yang diperoleh diharapkan dapat memberikan sumbangan secara teoritis maupun praktis dalam 

memahami perilaku konsumen pada era digital, sekaligus mendorong peningkatan efektivitas promosi produk skincare 

melalui media sosial yang bersifat interaktif. 

 

 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Dasar Teori 

1. S-O-R (Stimulus Organism Respons) 

Teori S-O-R dari Mehrabian & Russell (1974), yang menekankan peran media sebagai sumber rangsangan 

(stimulus) yang mempengaruhi individu penerima pesan (organism) sehingga menghasilkan respons atau perilaku 

tertentu. Dalam proses ini, kondisi internal individu meliputi aspek emosional dan kognitif berperan penting sebagai 

mediator yang menentukan bagaimana rangsangan diproses dan bagaimana respons terbentuk. Teori S-O-R bersifat 

fleksibel dan dapat diterapkan pada berbagai konteks, dengan rangsangan yang bisa berasal dari berbagai aspek 

lingkungan, baik fisik maupun digital.  

Sebagai contoh penerapan teori ini, Eroglu et al. (2001) meneliti pengaruh suasana toko online terhadap perilaku 

konsumen. Mereka menemukan bahwa elemen-elemen lingkungan seperti tampilan visual, tata letak, dan kemudahan 

navigasi berfungsi sebagai rangsangan yang memengaruhi kondisi internal pengunjung, yang kemudian berdampak 

positif pada sikap, kepuasan, dan keputusan pembelian konsumen 

 

2. Pemasaran digital  

Pemasaran Digital merupakan suatu strategi yang menggunakan media dan teknologi digital untuk mencapai 

konsumen dengan cara yang lebih tepat sasaran, personal, dan efektif melalui berbagai platform daring seperti media 

sosial, situs web, mesin pencari, dan aplikasi mobile (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016). Strategi ini tidak hanya 

bertujuan membangun hubungan yang lebih erat dan berkelanjutan dengan pelanggan, tetapi juga meningkatkan 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.6 Desember 2025 | Page 6902
 

 

pengalaman dan keterlibatan konsumen dalam proses pembelian. Selain itu, pemasaran digital memungkinkan 

pengukuran yang lebih terperinci dalam mengidentifikasi kebutuhan pelanggan serta memperkuat loyalitas melalui 

pendekatan yang terukur dan interaktif (Shaffey & Smith, 2017). Dengan demikian, pemasaran digital berperan 

penting dalam menciptakan nilai yang relevan di era konektivitas internet yang luas dan dinamis. 

 

3. Media sosial 

 Media Sosial didefinisikan sebagai kumpulan aplikasi berbasis internet yang dikembangkan di atas pondasi 

ideologi dan teknologi Web 2.0, yang memungkinkan penciptaan, pertukaran, dan berbagi konten yang dihasilkan 

oleh pengguna (Kaplan & Haenlein, 2019). Platform ini memfasilitasi interaksi sosial antara individu maupun 

kelompok dengan menyediakan ruang virtual untuk komunikasi, pertukaran informasi, serta pengembangan jaringan 

sosial secara online. Selain fungsi utamanya sebagai media komunikasi, media sosial juga berperan dalam membangun 

identitas serta membentuk opini publik melalui keterlibatan dan partisipasi pengguna secara aktif (Kietzmann et al., 

2011).  

 

4. Live streaming 

       Live Streaming merupakan teknologi yang memungkinkan penyiaran gambar dan suara secara langsung dengan 

dukungan alat teknologi informasi, sehingga penonton dapat merasakan pengalaman seolah-olah hadir secara nyata 

(Chen & Zhang, 2023). Pada awalnya, live streaming lebih banyak dimanfaatkan untuk menyiarkan konten video 

game dan kompetisi esports (Hilvert-Bruce et al., 2018). Namun, penggunaannya kini meluas ke aktivitas belanja 

langsung melalui fitur live streaming shopping yang memungkinkan konsumen melihat produk dari berbagai sudut 

serta berinteraksi secara langsung dengan penyiar, menciptakan pengalaman berbelanja online yang lebih interaktif 

dan menyenangkan (Lu et al., 2018).  

Dalam konteks pemasaran digital, Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019) menyebutkan bahwa pemanfaatan teknologi 

digital memungkinkan perusahaan untuk mengumpulkan data konsumen secara mendalam, yang nantinya digunakan 

untuk menyusun pesan pemasaran yang lebih personal. Contohnya adalah platform TikTok, yang menyediakan fitur 

live streaming dan katalog produk secara langsung, sehingga konsumen dapat berinteraksi secara real-time dengan 

merek dan mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian. 

 

5. Citra Merek 

Citra merek yaitu pemikiran pelanggan terkait sebuah merek yang dihasilkan melalui informasi dan 

pengalaman yang melekat dalam benak mereka. Konsumen mengevaluasi merek dengan menimbang keunggulan 

maupun kelemahan yang dimiliki, termasuk reputasi, kualitas produk, serta pengakuan dari masyarakat. Kotler 

dan Keller (2012), brand image menyiratkan cara pelanggan memandang sebuah merek berdasarkan ikatan yang 

mereka miliki terhadap merek tersebut. 

 

6. Keputusan Pembelian 

Teori dalam keptusan pembelian ini menggunakan Model AIDA yaitu sebuah konsep yang menggambarkan 

bagaimana langkah-langkah yang dilalui konsumen melalui proses pengambilan keputusan pembelian, dimulai dari 

tahap Attention atau perhatian, yaitu ketika konsumen mulai menyadari keberadaan produk; kemudian Interest atau 

minat, saat konsumen mulai tertarik untuk mengetahui lebih jauh dilanjutkan dengan Desire atau keinginan, ketika 

konsumen merasa bahwa produk tersebut mampu memenuhi kebutuhannya hingga akhirnya mencapai tahap Action 

atau tindakan, yaitu keputusan konsumen untuk melakukan pembelian Aditya dan Krisna (2021),  

Keputusan pembelian adalah perilaku dalam melibatkan pertimbangan pelanggan untuk berbelanja suatu 

produk atau jasa. Didik (2022) menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan Proses dan rangkaian aktivitas 

psikologis yang dialami konsumen sebelum bertindak untuk membeli sebuah produk atau jasa, yang bertujuan untuk 

memenuhi kebutuhan serta keinginannya.  

Indrasari (2019) mendefinisikan keputusan pembelian sebagai usaha seseorang secara real time terkait menentukan 

putusan membeli produk yang ditujukan. Sementara itu, Yusuf (2021) mengartikan keputusan pembelian sebagai 

proses evaluasi oleh individu terhadap berbagai pilihan sebelum memilih produk tertentu dari sekian banyak opsi yang 

tersedia. 
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III.  METODOLOGI PENELITIAN 

 Studi ini termasuk dalam kategori riset eksplanatori dengan pendekatan kuantitatif, menggunakan teknik 

purposive sampling yang menyasar pengikut akun @skintific. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang disusun 

berdasarkan variabel penelitian, kemudian diolah menggunakan SPSS versi 25. Proses analisis meliputi uji statistik 

deskriptif, uji kualitas data, regresi berganda, uji asumsi klasik, serta uji hipotesis. Seluruh hasil analisis disajikan 

dalam bentuk tabel, bagan, dan grafik untuk mempermudah proses interpretasi. Melalui metode ini, penelitian 

mampu mengungkap pola, tren, serta tingkat pengaruh variabel independen (interaksi live streaming dan kualitas 

konten) terhadap variabel dependen (persepsi konsumen terhadap merek dan keputusan pembelian). 

 

1. Ruang Lingkup Penelitian 

Fokus kajian disini untuk mengetahui pengaruh live streaming dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian produk skincare Skintific yang dipasarkan melalui TikTok, khususnya di kalangan pengguna TikTok 

di daerah Purwokerto. Penelitian membatasi objek analisis pada interaksi dan respon konsumen yang mengikuti 

akun resmi Skintific di TikTok sejumlah 3.3 juta per November 2024 dan pernah membeli produk lewat live 

streaming. 

2. Populasi dan Sampel 

Penelitian ini menerapkan teknik purposive sampling, yaitu prosedur pemilihan sampel yang didasarkan pada 

kriteria atau tinjauan yang ditentukankan peneliti, sehingga sampel yang diambil sesuai dengan sasaran penelitian 

(Sugiyono, 2019). 𝑛 

1 + ܰ݁2 

Keterangan : 

      n = total sampel  

      N = populasi  

      e = error tolerance  (0,1 atau 10%) 

 Maka diperoleh sampel minimun 100 responden. Untuk mengingkatkan akurasi dan representativitas data,  

penelitian ini menyertakan 199 responden. 

 

3. Definisi Operasional  

     Definisi operasional variabel merupakan penjelasan makna suatu variabel berdasarkan sifat-sifat yang dapat 

diamati dan diukur, sehingga memudahkan proses penelitian. Berikut uraian operasional masing-masing variabel 

dalam penelitian ini: 

Live streaming 

Merupakan bagian dari strategi pemasaran digital yang memfasilitasi interaksi sosial secara real-time antara penyiar 

(host) dengan audiens, memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah dan membangun keterlibatan konsumen. 

 

Citra Merek 

Menggambarkan persepsi konsumen terhadap suatu merek, yang mencakup reputasi, kredibilitas, dan kualitas produk, 

serta berpengaruh terhadap tingkat kepercayaan konsumen. 

 

Keputusan Pembelian 

Merupakan tindakan nyata konsumen untuk membeli suatu produk setelah melalui proses pertimbangan dan evaluasi 

informasi yang diperoleh. 

 

4. Variabel Penelitian 

Penelitian ini menggunakan dua jenis variabel: 

1. Variabel Bebas (Independen) 

                 Variabel yang mempengaruhi atau menjadi penyebab perubahan pada variabel terikat. Dalam penelitian ini,  

2. Variabel independen terdiri dari: 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.6 Desember 2025 | Page 6904
 

 

Live streaming (X1) 

3. Citra Merek (X2) 

Variabel Terikat (Dependen) 

Variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat dari adanya variabel bebas. Variabel dependen dalam 

penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y) 

 

5. Teknik Pengumpulan data 

 Pengumpulan data menggunakan metode survei. (Tojiri et al., 2023), metode pengumpulan data menggunakan 

pertanyaan- pertanyaan yang telah dirancang. Dengan metode pengumpulan data survei, peneliti dapat mengukur 

tingkat preferensi responden terhadap suatu variabel penelitian, pengumpulan data dilaksanakan dengan menerapkan 

instrumen berupa kuesioner online    yang disebarkan melalui Google form  Pemilihan teknik ini dilakukan karena 

dinilai efisien untuk menjangkau responden yang sesuai dengan kriteria, yaitu pengikut media sosial TikTok 

@Skintific  dan telah melakukan pembelian produk Skintific melalui fitur live streaming.  

 

6.Teknik Analisis Data 

Pengolahan data dilakukan melalui berbagai macam pengujian, meliputi uji validitas, uji reliabilitas, serta uji 

asumsi klasik yang mencakup uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Selanjutnya, dilakukan 

analisis regresi linear berganda, pengujian hipotesis, serta uji koefisien determinasi, pengolahan data menggunakan 

bantuan perangkat lunak SPSS versi 25. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Uji Validitas 

     Menurut Ghozali (2018), uji validitas bertujuan menilai sejauh mana kuesioner mampu menguji apa yang 

seharusnya diuji. Instrumen dinyatakan valid apabila masing-masing butir pertanyaan dalam kuesioner benar-

benar mencerminkan struktur atau variabel yang diteliti. 

 

                                                      Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel R hitung R tabel Keterangan 

 

Live streaming 

0,65 0,138 Valid 

0,59 0,138 Valid 

0,62 0,138 Valid 

0,60 0,138 Valid 

0,58 0,138 Valid 

0,61 0,138 Valid 

0,57 0,138 Valid 

0,55 0,138 Valid 

0,63 0,138 Valid 

 

Variabel R hitung R tabel Keterangan 

 

Citra Merek 

0,589 0,138 Valid 

0,617 0,138 Valid 

0,571 0,138 Valid 

0,563 0,138 Valid 
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Variabel R hitung R tabel Keterangan 

0,567 0,138 Valid 

0,527 0,138 Valid 

0,572 0,138 Valid 

0,534 0,138 Valid 

0,535 0,138 Valid 

 

Variabel R hitung R tabel Keterangan 

 

Kep. Pembelian 

0,712 0,138 valid 

0,701 0,138 valid 

0,695 0,138 valid 

0684 0,138 valid 

0,690 0,138 valid 

0,672 0,138 valid 

0,688 0,138 valid 

0,680 0,138 valid 

0,712 0,138 valid 

       Sumber: Olah data peneliti (2025) 

2.Uji Reliabilitas 

     Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa uji reliabilitas digunakan untuk mengukur tingkat konsistensi suatu 

instrumen ketika digunakan berulang kali pada objek yang sama. Tujuan pengujian ini adalah memastikan bahwa 

indikator dalam kuesioner dapat diandalkan serta menghasilkan data yang stabil. Suatu instrumen dianggap reliabel 

apabila nilai Cronbach’s Alpha melebihi 0,60 

 

      Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Jumlah Item Cronbach's Alpha Keterangan 

Live streaming (LS) 9 0,81 Reliabel 

Citra Merek (CM) 9 0,82 Reliabel 

Kep. Pembelian (KP) 8 0,80 Reliabel 

                                             Sumber: Olah data peneliti (2025) 

  

   Nilai ini menunjukkan tingkat reliabilitas yang baik karena melebihi ambang batas minimal yang 

direkomendasikan oleh Nunnally (1978), yaitu sebesar 0,70. Hal ini mengindikasikan bahwa instrumen penelitian 

memiliki konsistensi internal yang memadai dalam mengukur variabel-variabel yang menjadi fokus penelitian. 

    Dengan kata lain, alat ukur yang digunakan telah terbukti cukup andal dan stabil dalam menghasilkan data yang 

konsisten sehingga dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah. Reliabilitas yang tinggi ini juga memperkuat 

validitas hasil penelitian karena mengurangi kemungkinan adanya kesalahan pengukuran yang dapat memengaruhi 

interpretasi data.  

3.Uji Asumsi Klasik 

        Uji Normalitas 

      Uji normalitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode One-Sample Kolmogorov-

Smirnov. Berdasarkan kriteria yang dikemukakan oleh Ghozali (2016), data dikatakan berdistribusi normal apabila 
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nilai signifikansi (Asymp. Sig.) dari uji Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari 0,05 

 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

Variabel N Minimum Maksimum Mean Std. 

Deviation 

Live streaming 199 27 43 36,64 2,89 

Citra Merek 199 27 45 36,34 3,33 

Keputusan 

Pembelian 

199 26 40 33,45 2,56 

Sumber: Olah data peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif pada tabel, dari total 199 responden diperoleh temuan berikut: 

• Live Streaming memiliki nilai rata-rata (Mean) sebesar 36,64 dengan standar deviasi (SD) 2,89, skor 

minimum 27, dan maksimum 43. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap live streaming 

cenderung tinggi, dengan variasi jawaban yang relatif kecil sehingga penilaian responden cukup konsisten. 

• Citra Merek memperoleh rata-rata 36,34 dengan SD 3,33, skor minimum 27 dan maksimum 45. Rata-rata 

yang tinggi mengindikasikan citra merek dipandang positif oleh responden, meskipun variasi data sedikit 

lebih besar dibandingkan variabel live streaming, menandakan adanya perbedaan persepsi antar responden 

yang sedikit lebih beragam. 

• Keputusan Pembelian memiliki rata-rata 33,45 dengan SD 2,56, skor minimum 26 dan maksimum 40. Nilai 

rata-rata ini tetap tergolong tinggi, menunjukkan kecenderungan responden untuk memiliki keputusan 

pembelian yang positif terhadap produk yang ditawarkan, dengan penyebaran data paling kecil di antara 

ketiga variabel. 

 

 

4. Uji Multikolinearitas 

      Gambar 1. Output Uji multoklienearitas 

      Sumber: Olah data peneliti (2025)  

 Pengujian ini digunakan untuk melihat jika terdapat ikatan yang sangat signifikan antar variabel independen 

(X1 dan X2) dalam model regresi. Dalam output ini, indikator yang digunakan adalah. Condition Index (CI) dan 

Variance Proportions Hasil uji Collinearity Diagnostics menunjukkan bahwa dimension ketiga memiliki 

Condition Index sebesar 36.548, melebihi batas normal (30). Pada dimension ini, variabel X1 dan X2 

memiliki variance proportions sebesar 0.98 dan 0.58. Kombinasi tersebut mengindikasikan adanya 

multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi. 
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5.  Uji Heteroskedasitas 

Menurut Ghozali (2013), uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model regresi 

terdapat ketidaksamaan varians dari residual antar pengamatan. Model regresi yang baik adalah model yang 

memenuhi asumsi homoskedastisitas, yaitu tidak adanya gejala heteroskedastisitas dalam data. 

      Gambar 2. Output uji Heteroskedasitas 

      Sumber: Olah data peneliti (2025) 

Uji heteroskedastisitas menggunakan scatterplot antara residual terstandarisasi regresi dan nilai prediksi 

terstandarisasi regresi, terlihat bahwa titik-titik tersebar secar random pada sekeliling baris nol pada sumbu Y, 

tanpa menciptakan pola yang nyata. Kondisi ini menandakan bahwa pola regresi tidak mengalami adanya 

heteroskedastisitas.  

 

6.  Uji Parsial (t) 

Gambar 3. Output uji Parsial (t) 

Sumber: Olah data peneliti (2025) 

  Output uji t yang tertera pada tabel Coefficients, diperoleh variabel live Streaming menghasilkan nilai cukup  

tinggi  sebanyak 0,000 (lebih kecil dari 0,05) dan nilai t-hitung sebanyak 5,150. menunjukkan bahwa secara 

individu, variabel live Streaming berpengaruh positif pada  keputusan pembelian. Selanjutnya, variabel Citra 

Merek juga memperlihatkan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05) dan nilai t-hitung sebesar 5,069. Selain itu, 

variabel Citra Merek secara individu juga memberikan pengaruh positif  pada keputusan pembelian. 

 

7. Uji Simultan (F) 

 
    Gambar 4. Output Uji Simultan (f) 
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    Sumber: Olah data peneliti (2025) 

 

 Uji  ANOVA yang diaplikasikan pada model regresi mengindikasikan bahwa variabel bebas Live Streaming 

(X1) dan Citra Merek (X2) dengan simultan memberikan dampak besar terhadap variabel dependen Keputusan 

Pembelian (Y). 

 

8. Uji Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam studi ini memanfaatkan beberapa metode analisis statistik, seperti regresi linear 

berganda, uji parsial (uji t), dan uji simultan (uji F). Ketiga teknik tersebut dipakai untuk melihat seberapa besar 

tiap-tiap variabel independen mepunyai pengaruh, baik secara individu maupun bersamaan, terhadap variabel 

dependen yang diteliti. 

 

         Tabel 4. Output Uji Hipotesis 
Parsial B T Sig. Keterangan 

H1 0,368 5,150 0,000 Diterima 

H2 0,362 5,069 0,000 Diterima 

Simultan F Sig. Diterima 

H3 281,349 0,000 Diterima 

    Sumber: Olah data peneliti (2025) 

 

1. Hipotesis pertama (H1) dinyatakan diterima. Hal ini dibuktikan dari hasil perhitungan t-

hitung pada variabel live streaming (X1) yang mencapai 5,150 dan melampaui nilai t-

tabel sebesar 2,012, dengan tingkat signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan 

demikian, variabel X1 memiliki dampak terhadap variabel Y. 

2. Hipotesis kedua (H2) juga terbukti diterima, ditunjukkan oleh nilai t-hitung variabel citra 

merek (X2) sebesar 5,069 yang lebih besar dari t-tabel 1,982 dan didukung oleh nilai 

signifikansi 0,000 (< 0,05). Hal ini menegaskan bahwa citra merek (X2) memberikan 

kontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

3. Untuk hipotesis ketiga (H3), uji simultan menunjukkan nilai F-hitung 281,349 yang 

melebihi nilai F-tabel 3,04, dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). memperlihatkan 

bahwa seluruh variabel independen bersama-sama mempengaruhi variabel dependen. 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 

1. Kesimpulan 
  Hasil survei terhadap 199 responden yang merupakan pengikut akun TikTok @Skintific, diambil kesimpulan 

strategi live streaming dan citra merek terdapat pengaruh positif pada keputusan pembelian produk Skintific. Hasil 

uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa variabel Live Streaming (X1) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05) dan t-hitung 5,150 > t-tabel, yang mengindikasikan bahwa 

semakin baik kualitas live streaming, semakin besar peluang konsumen untuk membeli produk. Demikian pula, 

variabel Citra Merek (X2) memperlihatkan dampak cukup angka dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05) dan t-

hitung 5,069 > t-tabel, menandakan citra merek yang positif mampu mendorong pelanggan untuk melakukan 

pembelian. Secara simultan, kedua variabel ini berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, 

sehingga kombinasi strategi live streaming yang optimal dan citra merek yang kuat dapat secara efektif 

meningkatkan minat serta tindakan pembelian konsumen terhadap produk Skintific. 

 

2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, berikut adalah beberapa saran yang 

dapat diajukan: 

1. Bagi Perusahaan 

  Perusahaan diharapkan dapat terus menjaga dan memperkuat citra mereknya melalui berbagai upaya, seperti 

menghadirkan inovasi produk secara berkelanjutan, merancang promosi yang kreatif dan menarik, membangun 

kesan positif di media sosial, serta menjaga kualitas produk secara konsisten agar konsumen tidak hanya merasa 

puas, tetapi juga semakin loyal terhadap merek.  

2. Bagi Konsumen 

Pelanggan diharapkan dapat lebih cermat dan teliti dalam memilih produk yang akan digunakan. skincare 

dengan terlebih dahulu menggali informasi yang relevan. Hal ini meliputi pengecekan kualitas produk, 

kandungan bahan aktif, serta reputasi merek di mata publik. Dengan memperhatikan aspek-aspek tersebut, 

konsumen dapat mengambil keputusan yang tepat sesuai kondisi dan kebutuhan kulit masing-masing, sehingga 

dapat meminimalkan risiko efek samping atau ketidaksesuaian penggunaan produk. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

 Penelitian ini memiliki keterbatasan pada jumlah variabel yang digunakan, yaitu hanya dua faktor, serta 

ruang lingkup wilayah penelitian yang terbatas. Oleh karena itu, peneliti selanjutnya disarankan menambahkan 

variabel lain, seperti aspek harga, strategi pemasaran, serta tingkat kepuasan pelanggan, agar memperoleh 

gambaran yang lebih komprehensif. Selain itu, disarankan untuk memperluas cakupan wilayah penelitian 

sehingga hasil yang diperoleh memiliki daya representasi yang lebih luas terhadap populasi konsumen secara 

umum. 
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