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ABSTRACT 

  This study aims to analyze the influence of Social Media Marketing, Influencer 

Marketing, and Live Streaming Shopping on purchasing decisions for Cetaphil products on the 

TikTok Shop platform. The sampling technique used purposive sampling with the criteria of 

respondents who actively use TikTok, have seen Cetaphil product promotions, and have 

experience making purchases through TikTok Shop. The sample in the study amounted to 100 

respondents, data were collected through questionnaires, while data analysis was carried out 

using SmartPLS 4.0 with the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

approach. The results of the study indicate that Social Media Marketing, Influencer Marketing, 

and Live Streaming Shopping have a positive and significant influence on purchasing decisions. 

These findings explain that social media marketing through the presentation of creative content, 

the use of influencers with a high level of credibility, and the use of direct interaction through live 

streaming has proven effective in encouraging consumers to purchase Cetaphil products on the 

TikTok Shop platform. Therefore, the three marketing strategies that combine social media, 

influencers, and live streaming are considered increasingly effective in increasing purchasing 

decisions for Cetaphil products on TikTok Shop. 

Keyword: Social Media Marketing, Influencer Marketing, Live Streaming Shopping, 

Purchasing Decision. 

 

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing, 

Influencer Marketing, dan Live Streaming Shopping terhadap keputusan pembelian produk 

Cetaphil di platform TikTok Shop. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 

sampling dengan kriteria responden yang aktif menggunakan TikTok, pernah melihat promosi 

produk Cetaphil, serta memiliki pengalaman melakukan pembelian melalui TikTok Shop. 

Sampel dalam penelitian berjumlah 100 responden, data dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner, sedangkan analisis data dilakukan menggunakan SmartPLS 4.0 dengan pendekatan 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Social Media Marketing, Influencer Marketing, dan Live Streaming Shopping 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menjelaskan 

bahwa pemasaran media sosial melalui penyajian konten kreatif, pemanfaatan influencer 

dengan tingkat kredibilitas tinggi, serta penggunaan interaksi secara langsung melalui live 
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streaming terbukti efektif dalam mendorong konsumen melakukan pembelian produk 

Cetaphil di platform TikTok Shop. Oleh karena itu, ketiga strategi pemasaran yang 

mengombinasikan media sosial, influencer, dan live streaming dinilai semakin efektif dalam 

meningkatkan keputusan pembelian produk Cetaphil di TikTok Shop. 

Kata Kunci : Social Media Marketing, Influencer Marketing, Live Streaming Shopping, 

Keputusan Pembelian. 

 

PENDAHULUAN 

Pada era modern yang ditandai dengan kemajuan teknologi, berbagai aktivitas 

sehari-hari kini semakin bergeser ke dunia digital, mendorong masyarakat untuk 

memanfaatkan social media guna mendukung kebutuhan dan kegiatan mereka untuk 

melakukan transaksi secara online, melalui social media konsumen lebih sering 

mencari informasi, menilai produk, dan melakukan pembelian berbasis online (X. Yang, 

2022). Perubahan ini menandakan adanya pergeseran signifikan dari aktivitas 

konsumsi konvensional menuju aktivitas berbasis digital (O’Hagan & Santos, 2025).  

Perubahan ini tampak nyata melalui pesatnya pertumbuhan e-commerce dan 

berbagai platform digital yang memanfaatkan social media, termasuk TikTok Shop, 

TikTok Shop sendiri adalah aplikasi yang mengintegrasikan elemen hiburan sekaligus 

dengan aktivitas transaksi didalamnnya (Luo et al., 2025). Platform sosial media ini 

menyediakan Sarana interaksi timbal balik yang berjalan secara optimal bagi pemasar 

dalam membangun kesadaran merek serta membangun ikatan dengan konsumen 

(Jamil et al., 2025). Dibandingkan  

“Salah satu strategi pemasaran yang banyak diimplementasikan pada media 

sosial, termasuk TikTok Shop, adalah influencer marketing. Sania & Febriana, (2024) 

menjelaskan bahwa influencer yaitu seseorang dengan tingkat kredibilitas tinggi serta 

daya tarik personal yang baik mampu memengaruhi persepsi konsumen terhadap 

suatu merek secara lebih efektif dibandingkan bentuk iklan konvensional. Begitu juga 

dengan fitur live streaming shopping yang menjadi komponen utama dalam strategi 

pemasaran digital (Zhang et al., 2025). Pada penelitian (Waoma et al., 2024) 

menyebutkan bahwa TikTok Shop muncul   sebagai   yang   paling   sukses   dalam 

mendorong   pertumbuhan   penjualan   dibandingkan dengan Tokopedia  dan  Lazada. 

Menurut  Nasikhin et al., (2024) dan Q. Yang et al., (2023) live streaming tidak 

hanya untuk meningkatkan keterlibatan konsumen, tetapi juga menumbuhkan rasa 

percaya dan tertarik karena adanya komunikasi langsung selama proses promosi dan 

transaksi berlangsung. Interaktivitas ini menjadikan konsumen merasa yakin terhadap 

produk yang ditawarkan, sehingga berpengaruh positif terhadap niat beli dan 

keputusan pembelian (Duffett & Maraule, 2024).  

Cetaphil sendiri memiliki keunikan sebagai produk perawatan kulit yang 

diformulasikan khusus untuk kulit sensitif, dengan kandungan yang lembut, bebas 

pewangi, dan telah teruji secara dermatologis sehingga aman digunakan untuk 

berbagai jenis kulit. Cetaphil sudah lama dikenal tetapi baru beberapa tahun terakhir 

ini mengalami rebranding besar-besaran di Indonesia melalui TikTok Shop. Dalam 
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upaya memperluas pasar Cetaphil mulai aktif memanfaatkan kampanye digital melalui 

TikTok (Merfol & Ulfa, 2025). 

Tabel (1). Data presentase pangsa pasar penjualan Cetaphil 

Tahun TikTok Shop Tokopedia Lazada 

2022 45.000 95.000 60.000 

2023 120.000 110.000 75.000 

2024 190.000 120.000 90.000 

Sumber: Data diolah penulis berdasarkan tren penjualan e-commerce 

 Compas.co.id; FastMoss (2022-2024) 

 

Grafik diatas merupakan data penjualan Cetaphil pada TikTok Shop, Tokopedia, 

Lazada selama periode 2022-2024, menunjukkan adanya peningkatan yang sangat 

signifikan pada TikTok Shop yang mengalami lonjakan dari 45.000 unit di tahun 2022 

menjadi 190.000 unit di tahun 2024.  

Keputusan pembelian sendiri merupakan proses yang dilakukan calon 

konsumen untuk menilai berbagai pilihan, menentukan pilihan pembelian, serta 

memenuhi keinginan dan kebutuhannya (Tusanputri & Amron, 2021).  Menurut (Ali 

et al., 2025), keputusan pembelian adalah proses pengambilan keputusan yang 

melibatkan penentuan apa yang akan dibeli atau tidak dilakukan pembelian, hasil dari 

rangkaian aktivitas sebelumnya.  

Berdasarkan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) theory ini 

menjelaskan dan memprediksi perilaku individu berdasarkan niat (intention) yang 

dimilikinya. Penerapan di penelitian ini memperdalam pemahaman tentang interaksi 

digital dan fitur interaktif TikTok dapat mempengaruhi pembentukan niat keputusan 

pembelian konsumen di era pemasaran digital. Penelitian Melinda et al., (2024), 

menyebutkan bahwa variabel social media marketing dan influencer marketing 

shopping secara simultan memengaruhi keputusan pembelian suatu produk. 

Penelitian lain juga mengungkapkan bahwa influencer marketing, dan live streaming 

shopping secara bersamaan berkontribusi pada pembentukan persepsi, kepercayaan, 

dan akhirnya keputusan pembelian konsumen di TikTok Shop (Susetio et al., 2025).”  

Sebagian besar penelitian terdahulu belum mengintegrasikan ketiga variabel 

social media marketing, influencer marketing, dan live streaming shopping dalam satu 

model teoretis yang utuh berbasis Theory of Planned Behavior (TPB). Penelitian-

penelitian sebelumnya cenderung berfokus pada salah satu variabel dan juga produk 

tertentu. Penelitian ini berupaya untuk melengkapi kekurangan tersebut dengan 

menguji keterkaitan ketiga variabel dalam satu kerangka TPB yang komprehensif. 

Penelitian juga bertujuan meneliti masing-masing pengaruh dari variabel serta 

bagaimana seluruh variabel tersebut secara simultan memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian Cetaphil.  
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Social Media Marketing 

Platform online yang berbasis internet guna memfasilitasi interaksi antar 

individu untuk memperluas relasi sosial berdasarkan kemiripan minat dan motivasi 

pribadi (Wiranto & Amron, 2024). Riset ini menggunakan indikator dari riset yang 

dilaksanakan oleh (Narottama & Moniaga, 2022) dan (Dewi et al., 2021) yaitu Content 

Creation, Content Sharings, Connecting, Community Buildings dan Interactions. 

Influencer Marketing 

Metode pemasaran yang mengandalkan seseorang yang memiliki pengaruh 

cukup kuat di media sosial dalam menyebarluaskan pesan produk kepada 

sekelompok yang dituju (Lestiyani & Purwanto, 2024). Riset ini mengaplikasikan 

indikator-indikator yang sebelumnya telah diuji dalam penelitian oleh (Darmawan & 

Setiawan, 2024) dan (Shadrina & Yoestini, 2022) yaitu Visibility, Credibility, Trust, 

Authenticity dan Charisma. 

Live Streaming 

Live streaming menjadi salah satu aspek utama dalam pendekatan pemasaran 

digital yang berkembang untuk menciptakan interaksi timbal balik antara penjual dan 

konsumen (Sinaga & Rochdianingrum, 2024). Guna menjamin akurasi data, riset ini 

menggunakan indikator yang serupa dengan penelitian terdahulu oleh (Susetio et al., 

2025) dan (Masluchah, 2023) yaitu Streamer Attractiveness, Para-Social, Information 

Quality, Communication dan Visual Desain 

Keputusan Pembelian  

Proses calon pembeli untuk menentukan pilihan pembelian, untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhannya (Tusanputri & Amron, 2021). Indikator yang digunakan 

dalam riset ini diderivasi dari hasil studi yang dilakukan oleh (Darmawan & Setiawan, 

2024) dan (Cresentia & Nainggolan, 2022) ialah Pilihan Produk, Pilihan Merek, 

Metode Pembayaran, Jumlah Pembelian, Pilihan Saluran Pembelian. 

 

Kerangka Penelitian 

 

 

Gambar (1). Kerangka Penelitian 

Sumber : Data diolah (2025) 
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Hipotesis 

Dampak Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Sebelum memutuskan pembelian, konsumen biasanya menelusuri informasi 

mengenai merek yang akan dibeli melalui media sosial, (Farace & Roggeveen, 2025). 

Dalam penelitian Palalic et al., (2021); Hanaysha, (2022) dan Ansari et al., (2019) 

mengungkapkan social media marketing memiliki hubungan terhadap keputusan 

pembelian. 

H1: Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Dampak Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari penelitian Fathurrahman et al., (2021) dan Uyuun & Dwijayanti, (2022) 

influencer marketing berpengaruh positif serta signifikan pada keputusan pembelian, 

Dengan demikian influencer marketing sangat berkontribusi saat mempromosikan 

suatu produk, meraka bisa menarik sekelompok dalam melakukan transaksi 

pembelian suatu produk. 

H2: Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Dampak Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian  

Live streaming kini menjadi terobosan baru untuk pemasaran dengan cara 

melihat produk secara langsung sambil mendengarkan penjelasan dari host, sehingga 

konsumen merasa lebih percaya terhadap produk yang ditawarkan (Farace & 

Roggeveen, 2025). Didukung oleh suasana belanja yang positif dalam fitur live 

streaming yang interaktif, memberikan dampak pada peningkatan keputusan 

pembelian konsumen (Fathurrahman et al., 2021).  

H3: Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini memakai metode kuantitatif dengan memperoleh data dengan 

penyebaran kuesioner berbasis online kepada responden memakai Google Form. 

Instrumen penelitian terdiri dari sejumlah pernyataan yang disusun berdasarkan 

indikator dari empat variabel, yakni tiga variabel independen (social media 

marketing, influencer marketing, dan live streaming) serta satu variabel dependen, 

yaitu keputusan pembelian. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 responden, 

dengan rumus aturan menurut (Hair et al., 2019) jumlah indikator (20) x 5 = 100 

responden, jumlah 100 responden sering dianggap memadai dalam penelitian 

kuantitatif. Penelitian ini menggunkan  Smart PLS 4.0 dengan outer model uji validitas 

konvergen, uji validitas diskriminan, uji reabilitas, serta inner model koefisien jalur, 

nilai r-square, dan uji hipotesis menggunakan bootstrapping. Pengambilan sampel 

melalui teknik purposive sampling,  dengan tujuan memperoleh responden yang 

memiliki karakteristik sesuai kebutuhan penelitian. Adapun kriteria responden 

meliputi: (1) berusia minimum 17 tahun, (2) aktif menggunakan TikTok, (3) 
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Melakukan pembelian produk Cetaphil melalui TikTok Shop setidaknya sekali dalam 

satu bulan terakhir, dan (4) pernah melihat promosi produk Cetaphil di TikTok, baik 

melalui iklan, influencer, maupun live streaming. 

 

HASIL DAN  PEMBAHASAN 

Tabel 2. Karakteristik Responden 

No Keterangan Karakteristik Total % 

1 Jenis 

Kelamin 

Laki-laki 

Perempuan 

29 

71 

29% 

71% 

  
   

2 Usia 17–24 tahun 84 84% 

  25–34 tahun 

35–44 tahun 

> 44 tahun 

11 

3 

2 

11% 

3% 

2% 

3 Lama 

penggunaan 

TikTok per hari 

< 30 menit 

30 menit – 1 jam 

1–2 jam 

Lebih dari 2 jam 

3 

19 

30 

48 

3% 

19% 

30% 

48% 

“ 

Tabel 2 menunjukkan karakteristik responden dalam penelitian ini. Sebagian 

besar responden berjenis kelamin perempuan, yaitu sebanyak 71%, sedangkan 

responden laki-laki sebesar 29%. Dari segi usia, mayoritas responden berada pada 

rentang usia 17–24 tahun, yakni sebesar 84%, diikuti oleh responden berusia 25–34 

tahun sebesar 11%, usia 35–44 tahun sebesar 3%, dan responden berusia lebih dari 

44 tahun sebesar 2%. Berdasarkan lama penggunaan TikTok per hari, sebagian besar 

responden menghabiskan waktu lebih dari 2 jam, yaitu sebesar 48%, diikuti oleh 

responden yang menggunakan TikTok selama 1–2 jam sebesar 30%, kemudian 30 

menit–1 jam sebesar 19%, dan responden dengan durasi penggunaan kurang dari 30 

menit sebesar 3%.  
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Gambar (2). Model Struktural penuh 

“Gambar 2 menunjukkan model struktural yang menggambarkan Dampak 

Social Media Marketing (X1), Influencer Marketing (X2), dan Live Streaming (X3) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). Seluruh indikator memiliki loading factor di atas 

0,7 sehingga valid mengukur konstruknya. Pada model, seluruh variabel memiliki 

pengaruh positif, variabel Social Media Marketing yang berpengaruh positif (0,339) 

terhadap Keputusan Pembelian, sementara Influencer Marketing (0,319) dan Live 

Streaming (0,293) yang juga berpengaruh positif dengan Nilai R-square sebesar 0,797 

menunjukkan ketiga variabel dapat menggambarkan 79,7% variasi Keputusan 

Pembelian, sehingga model memiliki daya jelas yang kuat.” 

 

Hasil dan Pembahasan Uji Validitas Konvergen 

Tabel 3. Evaluasi Hasil Validitas 

Indikator Influencer 

Marketing 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Live 

Streaming 

(X3) 

Social Media 

Marketing (X1) 

X1.1    0.746 

X1.2    0.804 

X1.3    0.782 

X1.4    0.765 

X1.5    0.750 

X2.1 0.745    

X2.2 0.742    

X2.3 0.758    

X2.4 0.780    

X2.5 0.800    

X3.1   0.763  
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X3.2   0.815  

X3.3   0.770  

X3.4   0.825  

X3.5   0.738  

Y1  0.760   

Y2  0.810   

Y3  0.738   

Y4  0.729   

Y5  0.662   

 

“Menurut Hair et al. (2019) nilai loading yang rendah namun signifikan 

berada pada angka 0,50 dan di bawahnya, sehingga indikator dengan nilai tersebut 

perlu diperhatikan. Berdasarkan hasil pengolahan data, seluruh indikator variabel 

bebas Social Media Marketing, Influencer Marketing, dan Live Streaming dan variabel 

terikat (Keputusan Pembelian) menunjukkan nilai outer loading di atas 0,5. Nilai 

outer loading tertinggi tercatat pada indikator X3.3 sebesar 0,825, sedangkan yang 

terendah berada pada Y5 sebesar 0,662. Dengan demikian, seluruh indikator 

dinyatakan valid dapat digunakan untuk dianalisis lebih dalam.  

 

Uji R2 

Dibawah ini nilai R Square menunjukan variabel dependen yang didapat pada output 

SmartPLS 4.0. 

Tabel 1 Uji R2 

Keterangan R-square R-square 

adjusted 

Keputusan Pembelian (Y) 0.797 0.790 

 

“Output penelitian menunjukkan nilai R-Square pada variabel Keputusan 

Pembelian (Y) sebesar 0,797, dengan R-Square adjusted mencapai 0,790. Ini berarti  

79,7% variasi dalam Keputusan pembelian dipengaruhi oleh ketiga variabel yang 

terdapat dalam model penelitian, yaitu Social Media Marketing (X1), Influencer 

Marketing (X2), dan Live Streaming (X3). Sementara itu, 20,3% sisanya dipengaruhi  

faktor-faktor lain. Nilai R-Square tersebut mengindikasikan bahwa model memiliki 

daya prediksi yang tinggi dalam menjelaskan keterkaitan antarvariabel yang 

dianalisis. 
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Uji Validitas Diskriminan 

Tabel 5. Uji Validitas Diskriminan 

 Influencer 

Marketing 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Live 

Streaming 

(X3) 

Social Media 

Marketing (X1) 

Influencer Marketing 

(X2) 

0.765    

Keputusan Pembelian 

(Y) 

0.840 0.741   

Live streaming (X3) 0.808 0.826 0.783  

Sosial Media Marketing 

(X1) 

0.839 0.845 0.812 0.770 

Berdasarkan hasil uji validitas diskriminan, nilai Average Variance Extracted 

(AVE) untuk tiap konstruk lebih besar daripada nilai korelasi antara konstruk 

tersebut dengan konstruk lainnya. 

• Variabel Influencer Marketing (X2) dengan nilai AVE 0,765, lebih tinggi 

dibandingkan korelasinya dengan Keputusan Pembelian (0,840), Live 

Streaming (0,808), dan Social Media Marketing (0,839). 

• Variabel Keputusan Pembelian (Y) dengan nilai AVE  0,741, lebih tinggi 

daripada korelasinya dengan Influencer Marketing (0,840), Live Streaming 

(0,826), dan Social Media Marketing (0,845). 

• Variabel Live Streaming (X3) dengan nilai AVE 0,783, lebih tinggi dari 

korelasinya dengan Influencer Marketing (0,808), Keputusan Pembelian 

(0,826), dan Social Media Marketing (0,812). 

• Variabel Social Media Marketing (X1) dengan nilai AVE 0,770, lebih tinggi 

dibandingkan korelasinya dengan Influencer Marketing (0,839), Keputusan 

Pembelian (0,845), dan Live Streaming (0,812). 

Hal ini menunjukkan bahwa semua konstruk, termasuk Influencer Marketing, 

Social Media Marketing, dan Live Streaming, valid secara diskriminan dan mampu 

membedakan diri dari konstruk lainnya,  Sehingga relevan untuk diterapkan pada 

analisis lanjutan dalam model penelitian ini. 

Tabel 6 Nilai AVE 

Keterangan Average variance exctracted 

(AVE) 

Influencer Marketing (X2) 0.585 

Keputusan Pembelian (Y) 0.550 

Live Streaming (X3) 0.613 
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Social Media Marketing (X1) 0.592 

 

Berdasarkan Tabel 6, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap 

konstruk pada model penelitian, yaitu Influencer Marketing (X2), Keputusan 

Pembelian (Y), Live Streaming (X3), dan Social Media Marketing (X1), semuanya 

berada di atas ambang batas minimum 0,50 (Hair et al., 2019). Nilai AVE tercatat 

sebagai berikut: Influencer Marketing 0,585, Keputusan Pembelian 0,550, Live 

Streaming 0,613, dan Social Media Marketing 0,592. Menunjukkan bahwa semua 

konstruk memiliki validitas konvergen yang baik, artinya seluruh konstruk mampu 

memaparkan varian indikator-indikatornya secara valid. 

Uji Reliabilitas 

Tabel 7 Uji Reabilitas 

Keterangan Composite reliability 

(rho_a) 

Influencer Marketing (X2) 0.824 

Keputusan Pembelian (Y) 0.800 

Live Streaming (X3) 0.842 

Social Media Marketing (X1) 0.830 

 

“Berdasarkan Tabel 7, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa setiap 

variabel pada penelitian ini memiliki nilai composite reliability (rho_a) > 0,70, yang 

merupakan batas minimum yang disarankan untuk keandalan konstruk pada interval 

kepercayaan 95% (Hair et al., 2019). Nilai composite reliability tercatat sebagai 

berikut: Influencer Marketing (X2) 0,824, Keputusan Pembelian (Y) 0,800, Live 

Streaming (X3) 0,842, dan Social Media Marketing (X1) 0,830. Menunjukkan bahwa 

semua variabel memiliki reliabilitas yang baik, artinya konstruk-konstruk tersebut 

konsisten dalam mengukur indikator-indikatornya. Dengan demikian, seluruh 

variabel di penelitian ini dinyatakan reliabel dan layak digunakan untuk analisis lebih 

mendalam. Dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha output yang didapat bisa 

memperkuat Uji reliabilitas, yakni : 

Tabel 8 Cronbach's alpha 

Keterangan Cronbach's alpha 

Influencer Marketing (X2) 0.823 

Keputusan Pembelian (Y) 0.794 

Live Streaming (X3) 0.841 

Social Media Marketing (X1) 0.828 

 

“Menurut Hair et al. (2019) Cronbach’s Alpha digunakan sebagai batas bawah 

untuk menilai konsistensi internal suatu konstruk. Nilai Cronbach’s Alpha yang 
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direkomendasikan berkisar antara 0,70 hingga 0,90, yang menunjukkan konsistensi 

internal yang baik, dengan nilai minimum 0,70 (atau 0,60 untuk penelitian 

eksploratif) dan nilai maksimum 0,95 untuk menghindari redundansi indikator. 

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh variabel pada penelitian ini memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,70, sehingga memenuhi kriteria reliabilitas yang baik. Nilai yang 

tercatat adalah Influencer Marketing (X2) 0,823, Keputusan Pembelian (Y) 0,794, Live 

Streaming (X3) 0,841, dan Social Media Marketing (X1) 0,828. Menunjukkan bahwa 

keempat variabel mempunyai konsistensi yang baik serta dapat digunakan untuk 

menganalisis lebih mendalam.” 

 

Uji Hipotesis  

Uji T-Statistik 

Metode analisis yang dipakai ialah Bootstrapping dengan software SmartPLS 

4.0 berguna pengujian statistik T. untuk menguji signifikansi hubungan antar variabel 

melalui uji statistik T. Dalam analisis ini, nilai Ttabel ditentukan berdasarkan tingkat 

kepercayaan 5% (0,05) adalah 1.98397. 

 

Tabel 9 Direct Effect 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P values 

Influencer 

Marketing (X2) 

terhadap 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

 0.319 0.336 0.088 3.628 0.000 

Live Streaming (X3) 

terhadap 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

 0.293 0.284 0.068 4.315 0.000 

Social Media 

Marketing (X1) 

terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

 0.339 0.332 0.083 4.102 0.000 

 

Berdasarkan hasil pengujian jalur, diperoleh informasi sebagai berikut: 

1. Pengaruh Influencer Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Nilai T-statistics sejumlah 3,628 > 1,98397 dengan p-value 0,000 < 0,05. 

Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

2. Pengaruh Live Streaming (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Nilai T-statistics sejumlah 4,315 > 1,98397 dengan p-value 0,000 < 0,05. Live 
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Streaming memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

3. Pengaruh Social Media Marketing (X1) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) 

Nilai T-statistics sejumlah 4,102 > 1,98397 dengan p-value 0,000 < 0,05.  Social 

Media Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian pada model penelitian ini. 

Hasil ini dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran melalui ketiga cara yaitu  

Social Media Marketing, Influencer Marketing, dan Live Streaming efektif dalam 

meningkatkan keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

“Hasil pengujian, nilai T-statistics (4,102) >  dari T-tabel (1,98397), dan p-

value (0,000) < dari 0,05. Maka  dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing 

(X1) berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Penelitian ini 

menunjukan bahwa Social Media Marketing (X1) terbukti memiliki pengaruh positif  

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk Cetaphil di TikTok Shop.  

Pada penelitian Dewi et al., (2021) menunjukkan bahwa social media 

marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

Hal tersebut menegaskan bahwa strategi pemasaran melalui media sosial yang 

dikelola secara tepat dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Dapat 

disimpulkan bahwa Social Media Marketing merupakan faktor penting dalam 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Penggunaan strategi konten yang 

tepat, kemampuan menciptakan keterlibatan audiens, serta kesesuaian pesan 

pemasaran dengan kebutuhan dan preferensi konsumen terbukti memperkuat 

keputusan pembelian secara signifikan pada platform e-commerce, (Indriyani & Suri, 

2020) 

 

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

“Hasil pengujian mengungkapkan bahwa T-statistics (3,628) > T-tabel 

(1,98397), serta p-value (0,000) < 0,05. Maka, kesimpulannya Influencer Marketing 

(X2) memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hal ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui influencer yang tepat dan kredibel 

dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian produk, sehingga 

meningkatkan keputusan pembelian secara keseluruhan.” 

Hasil pengujian selaras pada penelitian sebelumnya yang turut mendukung 

hal ini, Samanta et al. (2025) mengindikasikan bahwa penggunaan influencer dapat  

mendorong minat beli dan keputusan pembelian konsumen, terutama di platform 

digital, di mana interaksi dan rekomendasi influencer menjadi faktor utama yang 

memengaruhi perilaku konsumen.” 

 

Pengaruh Live Streaming terhadap Keputusan Pembelian 
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Pengujian mengungkapkan bahwa T-statistics (4,315) > T-tabel (1,98397), 

serta p-value (0,000) < 0,05. Kesimpulannya Live Streaming (X3) mempunyai  

pengaruh positif signifikan pada Keputusan Pembelian (Y). Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa penyajian produk secara langsung melalui live streaming yang 

bersifat informatif mampu menarik konsumen untuk melakukan pembelian.  

Saputra (2020) mengatakan bahwa live streaming shopping berkontribusi 

terhadap peningkatan keputusan pembelian pada keterlibatan pelanggan (customer 

engagement) pada platform media sosial. Live streaming memberi kesempatan pada 

konsumen untuk mengamati produk secara langsung, berinteraksi dengan 

penjual,serta menerima informasi produk secara transparan. Dengan demikian, 

penggunaan live streaming sebagai media promosi dan penjualan memiliki kontribusi 

strategis dalam meningkatkan minat beli juga keputusan pembelian, khususnya 

TikTok Shop  

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 Tujuan dari riset ini ialah untuk mengembangkan model kerangka konsep 

untuk menelaah pengaruh Social Media Marketing, Influencer Marketing, Live 

Streaming Shopping terhadap keputusan pembelian Cetaphil pada TikTok Shop. 

Berdasarkan temuan penelitian, setiap strategi pemasaran digital memiliki kontribusi 

dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen.  

 Social Media Marketing (X1) terbukti berdampak positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y). Temuan ini menunjukkan bahwa konten promosi 

yang disajikan melalui media sosial terbukti memberikan daya tarik yang memadai, 

sudah cukup interaktif, dan sesuai dengan kebutuhan target audiens untuk 

mendorong tindakan pembelian.  

 Kedua, Influencer Marketing (X2) memberikan dampak positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Kredibilitas influencer sebagai 

indikator utama memperlihatkan bahwa kepercayaan dan reputasi influencer dapat 

membentuk persepsi merek yang lebih positif serta meningkatkan kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian.  

 Ketiga, Live Streaming (X3) juga menunjukkan dampak positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian (Y). Penyajian produk secara real-time, adanya 

interaksi secara langsung antara host dan konsumen dapat membangun kepercayaan 

(trust), sehingga memperkuat keputusan pembelian. 

 Kelemahan riset ini terletak pada fokusnya yang hanya pada tiga variabel 

pemasaran digital, faktor lain seperti harga, promosi, atau ulasan pelanggan belum 

dieksplorasi. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel 

eksternal tersebut agar dapat memahami pengaruh lebih komprehensif terhadap 

keputusan pembelian konsumen di platform e-commerce. 
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