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ABSTRACT 
 

The industry as a whole experiences growth 
from year to year. Critical abilities require a 
particular product or service to be able to fully 
understand one’s existence. Skincare products are 
beauty items that indicate the growth of related 
businesses. The aim of this research is to analyze the 
influence of influencers, live streaming, and flash sale 
programs on netizens’ purchasing decisions for 
Somethinc skincare products. Initial survey data was 
collected via a google form link and the sample size 
was 140 respondents who had previously purchased 
and used Somethinc skincare using the TikTok Shop 
application for quantitative research. The research 
results show that live streaming and flash sale 
programs are not significant on netizens’ purchasing 
decisions, but influencers have a significant influence 
on netizens’ purchasing decisions. Even though the 
company has used a massive use of live streaming and 
flash sale program, it seems that customers are not 
interested in making purchases. Netizens are more 
interested in buying Somethinc skincare products 
because of influencers. Companies should combine 
these three variables into a comprehensive marketing 
program so that business performance increases and 
market share becomes wider.  
 
Keywords: influencers, live streaming, program flash 
sale, netizen’s purchasing decisions. 

Abstrak 
Abstrak Industri kecantikan secara keseluruhan mengalami pertumbuhan dari tahun ke tahun. 

Kemampuan kritis memerlukan suatu produk atau jasa tertentu agar mampu memahami keberadaan dirinya 
secara utuh. Produk perawatan kulit merupakan barang kecantikan yang menandakan tumbuhnya bisnis 
terkait. Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisis pengaruh influencer, live streaming, dan program 
flash sale terhadap keputusan pembelian netizen pada produk skincare Somethinc. Data survei awal 
dikumpulkan melalui link google form dan jumlah sampelnya 140 responden yang sebelumnya pernah 
membeli dan menggunakan skincare Somethinc menggunakan aplikasi TikTok Shop untuk penelitian 
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kuantitatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming dan program flash sale tidak signifikan 
terhadap keputusan pembelian netizen, namun influencer memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian netizen. Meskipun perusahaan telah menggunakan live streaming dan program flash 
sale dengan masif, nampaknya pelanggan tidak tertarik untuk melakukan pembelian. Para netizen lebih 
tertarik untuk membeli produk skincare Somethinc karena adanya influencer. Sebaiknya perusahaan 
mengkombinasikan ketiga variabel tersebut menjadi suatu program pemasaran yang komprehensif agar 
kinerja bisnis meningkat dan pangsa pasar semakin luas.  
Kata Kunci: influencer, live streaming, program flash sale, keputusan pembelian netizen 

 
1. PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang Penelitian  

Segala aspek kehidupan terkena dampak kemajuan teknologi saat ini, namun pemasaran terutama 
terkena dampaknya ketika memasuki era digital. Era digital memberikan sudut pandang baru kepada 
pemasar dan mempermudah mereka dalam meneliti perilaku konsumen, barang, merek, taktik, dan layanan, 
seperti apa yang dapat mengakomodasi permintaan dan keinginan konsumen. Selain itu, digitalisasi 
mempermudah untuk terhubung satu sama lain dan dapat menjangkau lebih banyak konsumen. Teknologi 
adalah faktor dalam kampanye pemasaran dari periklanan. Contohnya termasuk iklan online, perangkat 
seluler aplikasi web, dan layanan online [1]. Perkembangan industri kecantikan mengalami pertumbuhan 
dari tahun ke tahun. Dapat dilihat dari berkembangnya persepsi bahwa kecantikan adalah hal yang perlu 
diprioritaskan bagi sebagian masyarakat. Tentu saja, kecantikan sendiri tentu membutuhkan suatu produk 
barang maupun pelayanan jasa agar kecantikan tersebut dapat dipertahankan keberadaannya. Adapun 
produk skincare adalah kosmetik yang membantu perkembangan ini. Skincare adalah serangkaian praktik 
yang dapat menjaga dan memelihara kulit yang sehat dan bernutrisi serta meningkatkan penampilan dan 
kondisinya. Selain itu skincare dapat menutrisi kulit, menghidrasi, melindunginya dari kerusakan akibat 
terlalu banyak paparan sinar matahari, dan membersihkan kulit [2].  

Brand lokal yang sukses di bidang skincare bernama Somethinc. Didirikan oleh Irene Ursula pada 
Maret 2019. Sebuah produsen skincare memiliki rencana pemasaran yang ditargetkan untuk mendapatkan 
lebih banyak pelanggan dari berbagai demografi. Perusahaan harus mampu berkembang agar dapat 
bertahan dalam persaingan pasar mengingat banyaknya pesaing.  Promosi merupakan salah satu hal yang 
wajib dilakukan. Beberapa platform media sosial digunakan oleh Somethinc untuk menjual produknya dan 
memberikan informasi terbaru kepada pelanggan tentang penawaran yang tersedia. TikTok Shop adalah 
salah satu platform media sosial yang digunakan Somethinc. Dengan jumlah penayangan hashtag kumulatif 
sebesar 57,3 juta kali. Somethinc telah mendapat sertifikat halal dan sudah memiliki nomor BPOM, 
ditambah banyaknya testimoni yang positif yang mendorong pelanggan untuk membeli produk Somethinc 
[3]. TikTok Shop merupakan fitur baru yang memungkinkan pengguna membeli dan menjual produk 
langsung melalui aplikasi TikTok. Pelanggan tidak perlu mengunduh program tambahan apa pun atau 
mengunjungi situs web toko untuk membeli barang langsung dari aplikasi TikTok, tidak seperti pasar di 
Facebook atau Instagram. Semuanya tersedia melalui aplikasi TikTok Shop, termasuk katalog produk, 
layanan chat penjual, dan pembelian langsung [4]. Terdapat fitur yang sering ada dalam TikTok Shop 
diantaranya yaitu potongan diskon, gratis ongkir, dan giveaway [5]. 

Keputusan pembelian adalah tahap akhir dari pelanggan setelah melalui pertimbangan-
pertimbangan tertentu. Ketika pelanggan memutuskan apakah akan melakukan pembelian merek “A” atau 
merek “B” atau tidak, mereka berada dalam posisi untuk mengambil keputusan dan keputusan pembelian 
ini adalah cara paling populer bagi mereka untuk memilih setidaknya dua opsi. Namun pada akhirnya, 
pelanggan harus mempunyai akses terhadap keputusan selektif dalam melakukan pembelian [6]. 

 
Gambar 1. Grafik data Produk Penjualan Skincare Somethinc 
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Sumber: https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/09/28/10-serum-wajah-paling-laris-di-e-
commerce-mayoritas-brand-lokal 

Pada gambar 1. Dapat dilihat bahwa gambar data grafik diatas diketahui konsumen kecantikan di 
situs e-commerce Indonesia tampaknya lebih memilih merek dalam negeri dibandingkan merek impor. 
Temuan studi kompas, sebuah situs perbandingan harga dan organisasi riset pasar di Indonesia, 
mencerminkan hal ini. Tim internal kompas melakukan penelusuran digital (online crawl) pada merchant 
resmi penjual kosmetik kategori serum wajah di Shopee dan Tokopedia. Pencarian tersebut menghasilkan 
informasi daftar 10.785 produk yang tersedia dari bulan Juni hingga Agustus 2022. Somethinc adalah 
serum wajah yang paling disukai pada bulan Juni hingga Agustus 2022, menurut analisis kompas terhadap 
data tersebut, dengan gambaran grafik volume penjualan memberikan informasi lebih lanjut. Hanya dua 
merk Garnier dan Skintific dari luar Amerika Serikat yang masuk dalam 10 produsen serum wajah teratas. 
Namun, merek lainnya adalah merek lokal, meskipun beberapa di antaranya bekerja sama dengan artis 
Korea Selatan sebagai duta merek. Sebanyak 8 dari 10 merk serum wajah teratas selama 3 bulan adalah 
produk lokal. “Menurut laporan studi tim kompas, hingga 6 dari 8 bisnis produk lokal memilih selebriti 
terkemuka Korea untuk dijadikan sebagai duta merek mereka”. 

Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian netizen pada pembelian produk Somethinc 
adalah influencer. Influencer adalah seseorang yang menghabiskan banyak waktunya di media sosial 
dikenal sebagai public figure karena pengaruhnya terhadap individu yang berinteraksi dengan mereka [7]. 
[8] juga menambahkan bahwa influencer dianggap sebagai individu spesial yang dapat membuat konten 
berharga, yang memiliki reputasi tinggi di bidang tertentu dan diikuti oleh sejumlah besar pengguna di 
berbagai jejaring sosial online. Live streaming adalah jenis iklan yang menginformasikan, mempengaruhi, 
atau membujuk pelanggan untuk menggunakan, membeli, dan tetap menggunakan produk. Pelanggan akan 
lebih mudah memahami produk bila terdapat gambar yang jelas dan menarik, deskripsi produk terkini dan 
akurat, serta penggunaan font yang mudah dibaca. Pelanggan dapat membuat keputusan berdasarkan 
informasi dan memilih produk yang ingin mereka beli dengan menelusuri dan membaca [9]. Faktor 
selanjutnya adalah program flash sale. Flash sale adalah saat barang ditawarkan dalam jangka waktu 
singkat dengan harga diskon. Flash sale terkadang dikenal sebagai “daily deal” adalah sejenis kampanye 
penjualan dimana pelanggan menerima penawaran atau diskon khusus untuk produk tertentu dalam jangka 
waktu singkat. Karena harga produk yang diinginkan selama program flash sale jauh lebih rendah 
dibandingkan harga reguler, banyak pembeli yang tertarik dengan penawaran singkat ini [10]. 

Beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh [11] mengatakan bahwa influencer secara 
parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun hasil penelitian ini bertentangan 
dengan penelitian [12], yang menunjukkan bahwa influencer memiliki pengaruh yang kecil atau tidak sama 
sekali terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, live streaming dikatakan memiliki dampak pada 
keputusan pembelian konsumen, menurut penelitian [9]. Namun temuan penelitian ini bertentangan dengan 
penelitian [13], yang menunjukkan bahwa live streaming secara parsial tidak memiliki dampak nyata 
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, penelitian [14], menemukan bahwa program flash sale tidak 
mempunyai pengaruh sama sekali terhadap keputusan pembelian konsumen. Namun bertentangan dengan 
penelitian [15], yang menunjukkan bahwa program flash sale secara parsial berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian.  

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh influencer, live streaming, dan program flash sale terhadap keputusan pembelian netizen pada 
produk skincare Somethinc. Manfaat penelitian ini berguna bagi penulis, pelaku usaha, dan akademis. 

 
2. TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. Keputusan Pembelian Netizen  

Keputusan pembelian didefinisikan sebagai kegiatan individu, namun sebelum melakukan 
pembelian secara online, pembeli harus terlebih dahulu memilih produk berdasarkan pilihan penjual baik 
dari segi kualitas, merek, harga, lokasi, dan faktor lainnya. Orang yang berani mengutarakan pikirannya 
dengan berani dan menjadi bagian dari jaringan besar disebut netizen. Mereka mengungkapkan 
pandangannya kepada masyarakat umum melalui opini, kritik, dukungan, dll. Selain itu, mereka sering 
berkomunikasi dan berbagi tujuan secara online menggunakan platform media sosial seperti Facebook, 
Twitter, Blogger, dan lainnya [16]. Dengan demikian, kesimpulannya bahwa, keputusan pembelian netizen 
adalah keputusan yang diambil oleh individu berdasarkan pengaruh dan informasi yang diperoleh dari 
internet, terutama melalui platform media sosial, ulasan online, dan rekomendasi dari sesama netizen. 
Faktor-faktor seperti ulasan produk, testimoni, dan informasi dari komunitas online dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian seseorang [17]. 
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Menurut habibah dan Sumiati indikator dalam keputusan pembelian yaitu kemantapan membeli 
(Buying stability) yakni pelanggan memiliki keinginan yang kuat untuk membeli konsistensi ketika mereka 
membeli suatu produk. Pertimbangan dalam membeli (Consideration in buying) yakni bagaimana perasaan  
Pelanggan tentang berbagai pilihan yang mereka miliki ketika memilih suatu produk. (Appropriateness of 
attributes with wants and needs) Keseuaian atribut dengan keinginan dan kebutuhan, khususnya rencana 
pembeli untuk membeli suatu produk guna memuaskan suatu kebutuhan [18]. Terdapat faktor-faktor dalam 
keputusan pembelian yaitu faktor internal dan eksternal. Gaya hidup, motivasi, keterlibatan, pengetahuan, 
kualitas, sikap, keyakinan, dan elemen internal lainnya adalah contohnya. Selanjutnya, pertimbangkan 
aspek ekstrinsik termasuk keadaan, setting, item, ekonomi, sosiokultural, psikologi, dan masyarakat secara 
luas. Tidak dapat disangkal bahwa setiap orang mengambil keputusan berdasarkan alasan yang unik [19], 
[20]. 
2.2. Influencer  

Influencer didefinisikan sebagai seorang public figure yang berkolaborasi dengan bisnis untuk 
untuk memasarkan barang atau jasa mereka ke banyak pengikut online dalam upaya untuk mempengaruhi 
keputusan pembelian. Seorang influencer yang menyebarkan pesan pemasaran dengan bertindak sebagai 
penghubung antara bisnis dan pelanggan potensial serta sumber informasi. Namun kredibilitas masing-
masing figur influencer berbeda-beda, hal ini juga mempengaruhi tingkat kepercayaan dan kejujuran 
pengaruh [21]. [22] Menurut Schouten (2020), definisi dari influencer adalah orang biasa (non-selebriti) 
yang memulai karirnya secara online dan menjadi terkenal dengan berbagi materi dengan pengikutnya di 
situs web seperti Instagram dan YouTube. Influencer dipandang sebagai orang yang menyediakan materi 
untuk pengikutnya, seperti blog dan vlog (video). Mengingat hal-hal diatas, dapat dikatakan bahwa 
influencer adalah orang yang bekerja untuk memproduksi konten secara online, mencapai ketenaran secara 
online, dan memiliki kekuatan untuk terhubung dan mempengaruhi sebagian besar pengguna platform, 
yang banyak diantaranya akhirnya menjadi pengikut. Indikator dalam influencer adalah informasi, 
dorongan, peran dan status [23]. 
2.3. Live Streaming 

Live streaming didefinisikan sebagai elemen perdagangan yang memadukan perdagangan 
terkomputerisasi dengan interaksi sosial instan. Fitur komentar memungkinkan orang berbagi pemikiran 
mereka dengan menghubungkan pembeli dan penjual secara instan hanya dengan memindai layar. Aktivitas 
ini mungkin terjadi bersamaan dengan presentasi dan tampilan produk oleh vendor. Selain itu, konsumen 
dapat memperoleh pengetahuan yang diperlukan tentang jenis dan kualitas produk melalui percakapan 
dengan konsumen lain [9]. Live streaming sekarang tidak hanya untuk video musik atau aktivitas sehari-
hari banyak hal lain, termasuk perdagangan, yang dapat dialirkan. Melalui media yang menawarkan live 
streaming seperti TikTok, live streaming dapat menghasilkan pembelian interaktif [24]. Menurut Kotler 
dalam Stefani (2021) terdapat beberapa indikator pada live streaming yaitu daya tarik (Attractiveness), 
kepercayaan (Trustworthiness), keahlian (Expertise), kegunaan produk (Product usefulness), dan 
kenyamanan pembelian (Purchase convenience) [25]. 
2.4. Program Flash Sale  

Promosi yang dijalankan dalam waktu terbatas pada produk dan layanan tertentu disebut sebagai 
“penjualan kilat” atau flash sale. Karena keterbatasan program flash sale, hal ini mendorong pelanggan 
untuk bertindak cepat terhadap penawaran spesial yang sedang berlangsung, yang akan mempercepat 
proses pengambilan keputusan. Karena keterbatasan promosi flash sale yang dibuat, maka penggunaan 
program flash sale akan menimbulkan minat masyarakat ketika melihatnya. Perhatian yang dihasilkan dari 
promosi flash sale yang dilakukan akan mempengaruhi konsumen terhadap suatu barang atau jasa dengan 
cepat [26]. Program flash sale adalah jenis dari diskon atau insentif yang diberikan selama kampanye 
penjualan khusus dalam waktu terbatas untuk barang-barang tertentu kepada pelanggannya. Teknik 
periklanan yang dikenal sebagai “penjualan kilat” menggunakan insentif waktu terbatas, seperti diskon, 
untuk menarik pelanggan agar melakukan pembelian. Indikator program flash sale yaitu frekuensi promosi 
yaitu jumlah promosi penjualan yang dijalankan secara bersamaan dengan menggunakan media promosi 
penjualan, kualitas promosi, yaitu standar seberapa terampil promosi penjualan dilakukan, waktu promosi 
yaitu khususnya nilai perusahaan atau promosi penjualan yang dilakukan untuk memenuhi tujuan 
perusahaan [27].  
2.5. Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu ini menjadi salah satu sumber utama penulis untuk memperkuat hipotesis yang 
digunakan dalam menguji penelitian terdahulu. Untuk tujuan menyempurnakan bahan kajian penelitian, 
penulis menggunakan sejumlah jurnal. Berikut ini adalah analisis awal penelitian penulis yang berupa 
jurnal. Penelitian dari [28] berdasarkan temuan penelitian, terdapat dampak manfaat yang cukup besar dari 
semua X yang ada dalam penelitian tersebut tentang pilihan perempuan milenial untuk membeli perangkat 
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bermerek Iphone. Penelitian dari [18] hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan adanya 
karakteristik influencer mempunyai pengaruh yang baik dan besar terhadap keputusan belanja pengguna 
Instagram atau TikTok di Kota Magelang. Penelitian dari [19] temuan penyelidikan menunjukkan bahwa 
semua faktor mempunyai dampak besar yang ada dalam penelitian tersebut terhadap keputusan pembelian 
skincare Scarlett Whitening. Penelitian dari [21] hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan 
variabel influencer dikatakan berperan memberi pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 
keputusan pembelian. Penelitian dari [23] hasil penelitian yang telah dilakukan menunjukkan influencer 
berpengaruh tidak signifikan terhadap purchase intention pada produk Somethinc. 

Penelitian dari [9] temuan penelitian ini menunjukkan korelasi simultan yang substansial antara 
variabel live streaming TikTok Shop pada keputusan pembelian mahasiswa. Penelitian dari [25] temuan 
penelitian yang dilakukan menunjukkan bahwa variabel live streaming dan program flash sale berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian. Penelitian dari [5] temuan penelitian menunjukkan bahwa variabel 
live streaming memiliki dampak yang baik terhadap optimalisasi penjualan. Penelitian dari [26] temuan 
penelitian menunjukkan bahwa variabel flash sale memiliki dampak yang sedikit signifikan dan bermanfaat 
bahwa di kalangan mahasiswa yang menggunakan Shopee di Universitas Sari Mutiara di Indonesia, 
variabel flash sale berdampak pada pembelian impulsif online. berikut hipotesis yang diajukan dalam 
penelitian: (H1) Terdapat pengaruh signifikan influencer terhadap keputusan pembelian netizen; (H2) 
Terdapat pengaruh signifikan live streaming terhadap keputusan pembelian netizen; (H3) Terdapat 
pengaruh signifikan program flash sale terhadap keputusan pembelian netizen. 
 
     H1 

 
 
     H2 

 
 
     H3 

 
 
 

Gambar 2. Kerangka Pemikiran 
Sumber: [29], Dimodifikasi 

 
3. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Teknik yang digunakan yaitu teknik 
sampling non probability dengan metode (purposive sampling). Populasi penelitian ini adalah konsumen 
pria dan wanita dari wilayah Pulau Jawa yang setidaknya pernah membeli dan menggunakan produk 
skincare Somethinc 1 kali melalui aplikasi TikTok Shop. 140 responden dijadikan ukuran sampel untuk 
pengumpulan data awal. Pengambilan sampel pada penelitian ini dilakukan dengan rumus Malhotra 
(2006:291). Banyaknya indikator  dikali 5 atau banyaknya variabel dikali 5 dapat digunakan untuk 
menghitung besarnya sampel dalam suatu penelitian. Besar sampel ditentukan sebagai berikut dengan 
menggunakan 18 indikator dari 4 variabel yaitu 18 x 5 = 90 responden [30]. Data primer, atau yang berasal 
dari survei (kuesioner) digunakan dalam penelitian ini [23]. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan menyebar kuesioner 
dibagikan secara online kepada peserta melalui tautan link google form dan dikirimkan kepada responden. 
Jenis angket yang peneliti pada dasarnya menggunakan kuesioner tertutup, atau kuesioner yang 
menawarkan tanggapan. Pernyataan-pernyataan tersebut dihubungkan dalam bentuk dalam bentuk 
pernyataan tertutup dengan memanfaatkan Skala Likert dengan spektrum kinerja 1 sampai 5, dengan 1 
berarti sangat tidak setuju dan 5 berarti sangat setuju [31]. Analisis data Partial Least Square SEM yaitu 
suatu analisis yang digunakan untuk mengembangkan atau memprediksi suatu teori yang sudah ada, dengan 
menggunakan komponen, pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) diterapkan untuk menganalisis 
data menggunakan alat analisis yang dikenal dengan Partial Least Square atau SmartPLS 0.4 [32]. 

Kuesioner Penelitian 
Variabel Butir Pernyataan 

Influencer X1 
[33] 

X1.1 (Saya yakin bahwa informasi yang disampaikan influencer mengenai 
produk skincare Somethinc sangat bermanfaat). 
X1.2 (Saya membeli produk skincare Somethinc karena mendapat rekomendasi 

Influencer (X1) 

Live Streaming (X2) 

Program Flash Sale 
(X3) 

Keputusan Pembelian 
Netizen (Y) 
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dari Tasya Farasya). 
X1.3 (Saya berkeinginan membeli karena Tasya Farasya berperan dalam niatan 
saya untuk membeli  produk skincare Somethinc). 
X1.4 (Saya merasa influencer menyampaikan informasi sumbernya akurat, 
faktual, dan netral tidak memihak merek manapun). 

Live Streaming X2 
[9] 

X2.1 (Saya memiliki daya tarik saat membeli produk skincare Somethinc karena 
harga yang ditawarkan di live streaming TikTok shop sebanding dengan manfaat 
yang dirasakan konsumen). 

X2.2 (Saya membeli produk skincare Somethinc di TikTok shop karena 
memastikan kemanan produk selama prosedur pengiriman).  
X2.3 (Saya merasa seller di live streaming TikTok shop memiliki kemampuan 
dan pengetahuan tentang produk skincare Somethinc). 
X2.4 (Saya membeli produk skincare Somethinc di TikTok shop karena adanya 
kebutuhan masalah pada kulit wajah). 
X2.5 (Saya merasa seller live streaming di TikTok shop dapat memberikan 
pelayanan sesuai dengan kebutuhan kulit konsumen dalam membeli produk 
skincare Somethinc). 

Program Flash Sale 
(X3) 
[34] 

X3.1 (Saya membeli produk skincare Somethinc pada saat flash sale di TikTok 
merupakan kesepakatan harga yang sangat menguntungkan). 
X3.2 (Saya membeli produk skincare Somethinc yang ditawarkan pada saat flash 
sale di TikTok shop tetap lebih murah meskipun toko/ritel juga menawarkan 
promosi harga diskon). 
X3.3 (Saya merasa waktu tiba sesi flash sale skincare Somethinc di TikTok 
dilakukan pada waktu tertentu saja). 
X3.4 (Saya membeli produk skincare Somethinc pada saat flash sale sangat 
aman dari segi validitas produk, pilihan pembayaran, dan prosedur pengiriman). 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

[35] 

Y.1 (Saya merasa keputusan saya untuk membeli produk skincare Somethinc 
berdasarkan kecocokan dengan kebutuhan saya). 
Y.2 (Saya akan secara positif merekomendasikan produk skincare Somethinc 
kepada orang lain). 
Y.3 (Saya tertarik dan berniat untuk membeli produk skincare Somethinc). 
Y.4 (Secara keseluruhan, saya puas dengan pembelian produk skincare 
Somethinc). 

Y.5 (Saya akan melakukan pembelian ulang pada produk skincare Somethinc). 

 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
4.1 HASIL  

Tabel 1. Profil Responden 

 Klasifikasi Frekuensi Persentase 
Gender Perempuan 94 (67,1%) 
 Laki-laki 48 (34,3%) 
Umur 17-20 tahun 28 (20%) 
 21-24 tahun 97 (69,3%) 

 > 24 tahun 19 (13,6%) 
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 97 (69,3%) 
 Wiraswasta 18 (12,9%) 
 Pegawai Swasta 21 (15%) 
 PNS/TNI/POLRI 4 (2,9%) 

   Sumber:Olahan Data, 2023 
 Tabel 1 menunjukkan bahwa jika dilihat dari gender, sebagian besar peserta adalah perempuan 
(67,1%) dari segi usia, mayoritas berusia antara 21-24 tahun (69,3%). Berdasarkan pekerjaan sebagian 
besar responden adalah pelajar atau mahasiswa (69,3%). 
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Gambar 2. Perancangan Model Penelitian 

Sumber: Output Data yang Diolah SmartPLS 4.0 
 
Goodness of Fit Outer Model 
 Nilai Discriminant Validity dan Construct Reliability merupakan indikasi yang perlu dicermati 
pada saat ini. Nilai pemuatan faktor indikator konstruk, atau pemuatan luar (outer loading), digunakan 
untuk kinerja tes. Temuan uji validitas dan reliabilitas yang dilakukan terhadap 140 responden dapat dilihat  
Tabel 2 di bawah ini: 

Tabel 2. Construct Validity and Reliability 
Variabel Cronbach’s 

Alpha 
rho_a Composite 

Reliability 
Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 
Influencer X1 0.939 0.944 0.956 0.846 
Live Streaming X2 0.957 0.959 0.967 0.854 
Program Flash Sale X3 0.958 0.958 0.968 0.857 
Keputusan Pembelian Netizen Y 0.955 0.957 0.968 0.883 

Sumber: Olahan Data, 2023 
 Berdasarkan Tabel 2, setiap variabel mempunyai nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih 
besar dari 0,50 dan nilai Cronbach Alpha lebih baik dari 0,70.  
 
Goodness of Fit Inner Model  

Tabel 3. Nilai R2 Variabel Endogen 
Variabel endogen  R-square 
Keputusan Pembelian Netizen Y 0.744 

Sumber: Olahan Data, 2023 
 Nilai R-square adalah sebesar 0,744 yang menjelaskan bahwa keputusan pembelian netizen 
dipengaruhi variabel influencer, live streaming, dan program flash sale dengan varian 74,4%. Sisa 25,6% 
dijelaskan melalui variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini. 

Tabel 4. Uji Hipotesis 
Hipotesis  Hubungan Variabel T-Statistic P-Value Kesimpulan 

H1 Influencer (X1) terhadap keputusan 
pembelian netizen (Y) 

1.938 0.027 Berpengaruh 
SIgnifikan 

H2 Live Streaming (X2) terhadap keputusan 
pembelian netizen (Y) 

1.656 0.049 Tidak 
Signifikan 

H3 Program Flash Sale (X3) terhadap 
keputusan pembelian netizen (Y) 

0.890 0.187 Tidak 
Signifikan 

Sumber: Olahan Data, 2023 
Berdasarkan Tabel 4. Diperoleh hasil sebagai berikut: 

1. Influencer (X1) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian netizen 
(Y) dengan nilai t-statistic sebesar 1,938 dan p-value 0,027, yang menunjukkan bahwa hasil 
tersebut berada di dalam ambang batas signifikan bila nilai t-statistic lebih besar dari 1,96 dan p-
value < 0,05. Dengan demikian hipotesis 1 diterima. 
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2. Live streaming (X2) berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian 
netizen (Y) dengan nilai t-statistic sebesar 1,656 dan p-value 0,049, yang menunjukkan bahwa 
angka tersebut tidak memenuhi syarat signifikan bila nilai t-statistic tidak lebih dari 1,96 dan p-
value < 0,05. Dengan demikian hipotesis 2 ditolak. 

3. Program flash sale (X3) berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian 
netizen (Y) dengan nilai t-statistic sebesar 0,890 dan p-value 0,187 yang menunjukkan bahwa 
angka tersebut tidak memenuhi syarat signifikan bila nilai t-statistic tidak lebih dari 1,96 dan p-
value lebih dari > 0,05. Dengan demikian hipotesis 3 ditolak. 
 

4.2 PEMBAHASAN 
Pengaruh Influencer Terhadap Keputusan Pembelian Netizen 
 Berdasarkan pengujian pada penelitian ini (H1) Influencer berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian netizen pada produk skincare Somethinc. Kredibilitas influencer yang dianggap 
diandalkan mempunyai dampak signifikan terhadap bagaimana target mereka dipengaruhi. Oleh karena itu, 
kepercayaan dan ketertarikan yang dimiliki seorang influencer sebagai orang dengan pengikut online yang 
cukup besar yang berkolaborasi dengan bisnis untuk tujuan pemasaran mempengaruhi keputusan 
pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh [36], mendukung kesimpulan tersebut, menunjukkan bahwa 
keputusan pembelian dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh variabel influencer. Hasil ini konsisten  
dengan penelitian yang dilakukan oleh [18], yang menemukan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi 
secara positif dan signifikan oleh variabel influencer. Kesimpulannya adalah karena perasaan orang 
terhadap postingan Instagram mempengaruhi perasaan orang terhadap merek yang dipromosikan, yang 
mempengaruhi cara orang memilih untuk membeli sesuatu. Temuan ini juga konsisten dengan penelitian 
yang dilakukan oleh [11] karena mereka dapat memperoleh tanggapan positif dari masyarakat umum, 
influencer membuat orang tertarik pada kampanye yang menggunakan mereka, oleh karena itu, seiring 
dengan meningkatnya penggunaan mereka sebagai strategi pemasaran, jumlah pembelian yang dilakukan 
juga akan meningkat.  
Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan Pembelian Netizen  
 Berdasarkan pengujian pada penelitian ini (H2) Live Streaming tidak berpengaruh signifikan 
karena memiliki angka negatif terhadap keputusan pembelian netizen pada produk skincare Somethinc. Hal 
ini dikarenakan dengan penelitian yang diteliti penulis, live streaming merupakan alat pemasaran yang 
semakin populer, tetapi dampaknya terhadap keputusan pembelian tidak selalu signifikan. Di dalam 
keberhasilan live streaming dapat mempengaruhi keputusan pembelian netizen sangat bergantung pada 
berbagai faktor, termasuk jenis produk dan layanan yang dipromosikan, kualitas konten, dan koneksi antara 
penyiar dan target audiens. Sementara dalam beberapa kasus live streaming dapat menjadi alat yang efektif 
untuk mengunggah minat konsumen, dalam situasi lainnya, dampaknya mungkin minim. Maka, penting 
bagi perusahaan untuk secara cermat mempertimbangkan konteks khusus dan tujuan pemasaran ketika 
menggunakan live streaming sebagai strategi pemasaran [13]. 
Pengaruh Program Flash Sale Terhadap Keputusan Pembelian Netizen 
 Berdasarkan pengujian pada penelitian ini (H3) program flash sale tidak berpengaruh signifikan 
karena memiliki angka negatif terhadap keputusan pembelian netizen pada produk skincare Somethinc. Hal 
ini disebabkan penelitian penulis menunjukkan bahwa masyarakat lebih suka menggunakan produk 
perawatan kulit dengan merek yang lebih kelas atas dibandingkan produk Somethinc, seperti MS Glow, 
Scarlett Whitening, Wardah dan lain sebagainya. Hal ini ditunjukkan dengan tidak adanya produk, yang 
telah meresap ke dalam pikiran pelanggan dan meningkatkan kesadaran mereka akan kehadiran dan ingatan 
akan produk tersebut. Hasil ini konsisten dengan penelitian sebelumnya [14] dengan hasil bahwa program 
flash sale berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 
5. KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan dari penelitian ini adalah: 

1. Influencer memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian netizen untuk 
membeli produk skincare Somethinc.  

2. Live streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian netizen untuk membeli 
produk skincare Somethinc. 

3. Program flash sale tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian netizen untuk 
membeli produk skincare Somethinc. 

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara simultan pada influencer, live streaming, dan 
program flash sale terhadap keputusan pembelian netizen pada produk skincare Somethinc.  

Saran dari penelitian ini adalah: 
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1. Berdasarkan hasil pembahasan mengenai influencer, penulis berpendapat bahwa produk skincare 
Somethinc sebaiknya terus memanfaatkan influencer untuk menjual barangnya dan menjangkau 
level yang lebih tinggi lagi berupa artis atau selebriti papan atas karena hal ini pasti akan 
berdampak pada peningkatan keputusan pembelian netizen. 

2. Berdasarkan hasil pembahasan mengenai live streaming, penulis berpendapat bahwa produk 
skincare Somethinc tetap menggunakan live streaming sebagai strategi pemasaran utamanya guna 
meningkatkan jumlah keputusan konsumen dalam membeli produk tersebut. Karena tersedianya 
live streaming, pembeli akan langsung membaca review dan deskripsi produk yang disukainya. 
Hal ini menyebabkan sebagian besar pelanggan lebih pintar dan memilih apakah mereka dapat 
melihatnya secara instan dan sesuai dengan harapan mereka di wilayah digital dan global. 

3. Berdasarkan hasil pembahasan mengenai program flash sale, penulis berpendapat bahwa penting 
untuk menjadwalkan dan merancang program flash sale yang lebih bervariasi untuk meningkatkan 
pengalaman belanja online konsumen dan memastikan bahwa pelanggan mendapat informasi 
tentang promosi program flash sale untuk produk skincare Somethinc.  

4. Penggunaan reseller, marketing influencer dan brand ambassador dapat memberikan keuntungan 
besar dalam upaya pemasaran, tetapi juga dapat membawa risiko dan bahaya tertentu. Untuk 
mengurangi potensi masalah, pertimbangkan pemilihan yang cermat dalam kemitraan bisnis. 
Dalam hal reseller, pilih mitra yang memahami visi dan nilai merek. Untuk marketing influencer, 
pastikan mereka sesuai dengan citra merek dan komitmen untuk transparansi dalam promosi. 
Selalu pantau konten yang mereka buat untuk memastikan konsistensi dengan pesan merek 
tersebut. Dan untuk brand ambassador, jika brand ambassador tidak sejalan dengan nilai dan citra 
merek, ini bisa merusak reputasi merek dan membuat konsumen menjadi bingung. 

5. Secara keseluruhan penulis juga menyarankan bahwa produk skincare Somethinc dapat bertahan 
meskipun ada persaingan secara keseluruhan variabel influencer, live streaming, dan program 
flash sale merupakan taktik utama yang tepat untuk produk kecantikan dan perlu lebih 
ditingkatkan karena tuntutan industri kecantikan selalu berubah. 
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