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Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh live streaming dan influencer marketing terhadap keputusan
pembelian produk skincare Skintific di TikTok, dengan brand image sebagai variabel mediasi pada mahasiswa
Universitas Budi Luhur. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif tipe explanatory-causal dengan 100
responden mahasiswa aktif pengguna TikTok yang pernah melihat live streaming dan promosi influencer Skintific
serta pernah membeli produknya via TikTok Shop. Data dianalisis menggunakan PLS-SEM melalui SmartPLS versi
4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming dan influencer marketing berpengaruh signifikan terhadap
brand image. Influencer marketing dan brand image masing-masing berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, sedangkan live streaming tidak berpengaruh signifikan secara langsung terhadap keputusan pembelian.
Selain itu, brand image terbukti memediasi secara penuh (full mediation) pengaruh live streaming terhadap
keputusan pembelian, serta memediasi secara parsial (partial mediation) pengaruh influencer marketing terhadap
keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa influencer marketing merupakan prediktor terkuat dalam
mendorong keputusan pembelian, baik secara langsung maupun melalui penguatan brand image, sementara live
streaming efektif hanya apabila mampu membentuk brand image terlebih dahulu.

Kata Kunci: Live Streaming, Influencer Marketing, Brand Image, Keputusan Pembelian.

LATAR BELAKANG

Perkembangan teknologi digital dalam beberapa tahun terakhir telah membawa
perubahan signifikan dalam dunia pemasaran dan perilaku konsumen. Transformasi menuju
pemasaran digital mendorong perusahaan untuk memanfaatkan media sosial sebagai sarana
komunikasi pemasaran yang mampu menjangkau konsumen secara luas, cepat, dan interaktif.
Salah satu platform media sosial yang mengalami pertumbuhan sangat pesat dalam beberapa
tahun terakhir adalah Tiktok. Berdasarkan data terbaru yang dirilis oleh (meltwater, 2025),
pengguna tiktok di indonesia mencapai sekitar 194,37 juta orang pada juli 2025.

Tiktok menghadirkan fitur belanja pada platformnya yang dikenal dengan tiktok shop
sejak tahun 2021. Fitur ini memungkinkan pengguna melakukan transaksi pembelian secara
langsung melalui aplikasi, termasuk melalui aktivitas live streaming, sehingga menjadikan
tiktok sebagai salah satu platform social commerce interaktif yang semakin diminati (dong &
tarofder, 2023). Melalui fitur live streaming, konsumen dapat melihat produk secara langsung,
berinteraksi dengan penjual secara real-time, serta memperoleh penawaran khusus selama sesi
siaran berlangsung. strategi pemasaran digital pada tiktok juga didukung oleh peran influencer
marketing. Strategi komunikasi yang digunakan influencer umumnya menerapkan konsep aida
(attention, interest, desire, action) yang efektif dalam menarik minat konsumen (jentayu &
monang, 2023). Brand image terbentuk melalui persepsi konsumen terhadap kualitas produk,
kredibilitas merek, serta pengalaman yang diperoleh saat melihat promosi melalui media
digital.
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KAJIAN TEORITIS
Live Streaming

Menurut (madaniah et al., 2025), live streaming digunakan sebagai sarana penyampaian
informasi publik secara langsung real-time melalui media sosial yang memungkinkan
transparansi dan penyebaran informasi secara cepat. Live streaming adalah media komunikasi
digital berbasis video yang memungkinkan penyampaian informasi produk secara langsung
(real-time) serta interaksi dua arah antara penjual dan konsumen. Menurut wongkitrungrueng
& assarut (2020) dalam jurnal (putri et al., 2026) indikator live streaming, yaitu:
1. Nilai Hiburan (Entertainment Value) Merupakan sejauh mana konten live streaming
mampu memberikan pengalaman yang menyenangkan, menarik, dan menghibur bagi
para penonton selama sesi berlangsung
2. Nilai informasi (information value) Merupakan kualitas dan relevansi informasi produk
yang disampaikan oleh streamer kepada konsumen secara langsung dan real-time
selama sesi live streaming.
3. Interaktivitas (Interactivity) Merupakan kemampuan komunikasi dua arah antara
penjual (streamer) dengan konsumen yang terjadi secara langsung, termasuk menjawab
pertanyaan, memberikan respons, dan membangun keterlibatan konsumen.
4. Kehadiran Sosial (Social Presence) Merupakan perasaan kehadiran dan keterhubungan
yang dirasakan konsumen ketika menyaksikan live streaming, sehingga menciptakan
pengalaman belanja yang lebih personal dan dekat meskipun dilakukan secara online.
Influencer Marketing

Menurut (hasna & irwansyah, 2021), influencer marketing merupakan bentuk
pemasaran yang menggunakan figur berpengaruh di media sosial untuk mempromosikan
produk kepada pengikutnya. Menurut hidayatullah et al (2022) , yang dikutip oleh (purnama
& riofita, 2024) menyatakan bahwa terdapat ada 4 indikator influencer marketing sebagai
berikut:
1. Visibilitas merupakan tingkat popularitas dan seberapa dikenal seorang influencer oleh
masyarakat atau pengikut di media sosial.
2. Kredibilitas merupakan tingkat kepercayaan influencer yang dilihat dari kejujuran,
pengetahuan, dan kemampuan dalam menyampaikan informasi produk.
3. Attractiveness merupakan daya tarik influencer, baik dari penampilan, kepribadian,
maupun gaya komunikasi yang mampu menarik perhatian audiens.
4. Power merupakan kemampuan influencer dalam memengaruhi sikap, minat, dan
keputusan pembelian pengikutnya terhadap suatu produk atau merek.
Brand Image

Brand image adalah persepsi konsumen terhadap suatu merek yang tercermin dari
asosiasi merek yang tersimpan dalam ingatan konsumen (kotler & ketler, 2016). Brand image
merupakan persepsi positif konsumen terhadap merek yang mampu memengaruhi keputusan
pembelian serta meningkatkan kepercayaan konsumen (wang, 2025). Menurut (nadhir et al.,
2025), brand image adalah brand image yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen
bersama faktor kualitas produk. Menurut keller (2013), dikutip oleh (wang, 2025) brand image
memiliki beberapa indicator yakni sebagai berikut:

1. Nilai Produk merupakan manfaat atau nilai yang dirasakan konsumen dari suatu produk
dibandingkan dengan biaya atau pengorbanan yang dikeluarkan untuk memperoleh
produk tersebut.

2. Kaualitas Produk merupakan kemampuan suatu produk dalam memenuhi kebutuhan dan
harapan konsumen, baik dari segi ketahanan, keandalan, maupun performa produk.
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3. Desain Produk merupakan tampilan, bentuk, warna, dan gaya suatu produk yang
dirancang untuk menarik perhatian konsumen serta memberikan kenyamanan dalam
penggunaan.
4. Fungsi Produk merupakan kegunaan utama atau kemampuan produk dalam
memberikan manfaat sesuai kebutuhan dan tujuan konsumen.
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses yang dilakukan konsumen dalam memilih,
mempertimbangkan, dan memutuskan untuk membeli suatu produk atau jasa dari berbagai
alternatif yang tersedia sesuai kebutuhan dan keinginannya. Menurut (nugrohowati & pahlevi,
2024), keputusan pembelian adalah hasil akhir dari proses pertimbangan konsumen yang
dipengaruhi oleh harga, kualitas produk, dan brand image terhadap produk yang ditawarkan.
Menurut (kotler & amstrong, 2012) dalam jurnal penelitian (nugrohowati & pahlevi, 2024),
yang dijadikan sebagai indikator keputusan pembelian, yaitu : Pilihan Produk, Pilihan Merek,
Pilihan Penyalur dan Waktu Pembelian
Kerangka Teoritis

STIMULUS (S) ORGANISM (0) RESPONSE (R)

(Rangsangan Eksternal) (Proses Internal Konsumen) (Respon Konsumen)

————— He
LIVE STREAMING

KEPUTUSAN
PEMBELIAN
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e ——— L}
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« Kt nfoencer
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Gambar 1. Kerangka Teoritis Model S-O-R
Sumber: dibuat oleh penulis, 2026

H7

Pengembangan Hipotesis

Hi: Live Streaming Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Brand Image

H>: influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image

Hs: Brand Image Berpengaruh Positif Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

H,: Live Streaming Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian

Hs: Influencer Marketing Berpengaruh Positif Dan Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian
Hes : Brand Image Mampu Memediasi Pengaruh Live Streaming Terhadap Keputusan
Pembelian

H7: Brand Image Secara Signifikan Memediasi Pengaruh Influencer Marketing Terhadap
Keputusan Pembelian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tipe penelitian explanatory-
causal. Metode pengumpulan data yang digunakan yaitu penelitian lapangan (field research)
dan studi kepustakaan (library research). Jenis data yang digunakan adalah Data primer, data
yang dikumpulkan langsung dari responden untuk menjawab rumusan masalah serta tujuan
penelitian yang telah ditetapkan dan data skunder data yang diperoleh peneliti secara tidak
langsung, yaitu melalui berbagai sumber yang sebelumnya telah dikumpulkan dan diolah oleh
pihak lain, seperti dokumen, laporan, publikasi, maupun sumber informasi lainnya. Populasi
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dari penelitian yaitu seluruh mahasiswa aktif universitas budi luhur dan teknik sampling
dibedakan menjadi dua jenis, yaitu nonprobability sampling dengan metode purposive
sampling. Teknik analisis data digunkan untuk menguji instrumen penelitian meliputi uji
valditas, uji reliabilitas. Uji Partial least squares (PLS), uji outer model yang terdiri dari cross
loading, uji average variance extracted (AVE), uji validitas diskriminan,uji reliabilitas dan uji
inner model yang meliputi uji R-square,uji F square, uji goodness of fit (GoF) dan uji
multikolinearitas, uji hipotesis (bootstrapping) dan uji mediasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Validitas

Suatu item dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar daripada r tabel (r hitung
> r tabel); sebaliknya, apabila r hitung lebih kecil daripada r tabel (r hitung < r tabel), item
tersebut dinyatakan tidak valid dan perlu direvisi atau dihilangkan dari instrumen. Nilai r tabel
ditentukan melalui rumus derajat bebas (df) =n — 2 = 100 — 2 = 98, dengan taraf signifikansi
0,05, sehingga diperoleh nilai r tabel sebesar 0,1966.

1. Uji Validitas Variabel Live Streaming
Tabel 1. Hasil Uji Validitas Live Streaming

Item-Total Statistics

Squared Cronbach's
Nultiple Alphafitzm
ftem Deleted if liem Deleted Correlation Correlation Deleted
Ls1 38.45 65.866 927 875 969
Ls2 3837 66.842 886 831 970
Ls3 39.39 66.806 857 762 971
Ls4 39.38 66.359 854 767 971
LS5 39.38 67.410 824 690 972

Corrected
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Tatal

LsE 30.34 68105 803 687 972
Ls7 39.36 66.011 858 791 871
Ls8 3947 66353 874 787 71
Lsg 39.39 65.614 897 818 a7n
Ls10 39.47 66.797 852 751 971
Ls11 39.35 68.149 812 675 872
Ls12 3043 67.359 823 709 972

sumber: output spss versi 34, 2026

Berdasarkan tabel 1 dapat dilihat nilai r hitung pada kolom corrected item-total
correlation > dari r tabel (0,1966), sehingga dapat dikatakan item pertanyaan atau
pernyataan 1 sampai 12 pada varibel live streaming dinyatakan valid dan data tersebut
dapat digunakan untuk pengolahan data selanjutnya.

2. Uji Validitas Variabel Influencer Marketing
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Influencer Marketing

Item-Total Statistics

bach's
aifitem
leted

nl

Corrested Squared Cror
Scale Mean if Scale Variance Item-Total Multiple Alph:
Itern Deleted iftem Deleted Correlation Correlation D

[0} 39.63 64.256 825 695 968
M2 39 65 63.624 872 772 966
M3 3963 64155 858 752 967
M4 39.62 65,389 827 694 967
M5 3855 64.210 839 732 967
M6 39.62 66.137 779 642 969
M7 39.57 64,955 828 714 967
IM& 3958 65 5503 834 2 967
M9 39.61 64,200 856 754 967
IM10 3954 65342 B46 730 967
IM11 39.62 64 682 B57 748 967
IM12 39.58 64,307 852 748 967

sumber: output spss versi 34, 2026

Berdasarkan tabel 2 dapat dilihat nilai r hitung pada kolom corrected item-total
correlation > dari r tabel (0,1966), sehingga dapat dikatakan item pertanyaan atau
pernyataan 1 sampai 12 pada varibel influencer marketing dinyatakan valid dan data
tersebut dapat digunakan untuk pengolahan data selanjutnya.
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3. Uji Validitas Variabel Brand Image
Tabel 3. Hasil Uji Validitas Brand Image

Item-Total Statistics

Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if  Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted  ftem Delgted  Correlation Correlation Delstad

BI 39.64 63.788 806 709 968
BI2 3858 63.537 871 767 8967
B3 39.62 63.652 819 702 968
Bl4 3961 65.210 800 672 968
BIS 3968 64301 11 796 967
BI6 39.72 63.699 845 763 967
BIT 3963 63.508 BET 762 967
BIg 39.63 64,316 829 725 968
BI9 3858 64.002 821 694 968
BI1D 3969 64741 845 725 967
BI11 39.63 63.629 800 834 966
BI12 3950 64212 825 720 968

sumber: output spss versi 34, 2026

Berdasarkan tabel 3 dapat dilihat nilai r hitung pada kolom corrected item-total
correlation > dari r tabel (0,1966), sehingga dapat dikatakan item pertanyaan atau
pernyataan 1 sampai 12 pada varibel brand image dinyatakan valid dan data tersebut
dapat digunakan untuk pengolahan data selanjutnya.

4. Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian
Tabel 4. Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian

Item-Total Statistics

Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if  Scale Variance Item-Total Multiple Alpha if Item
Itemn Deleted ifltem Deleted Correlation Correlation Delsted
KP1 39.28 65.194 876 a1 967
KP2 3934 B6.671 828 732 968
KP3 39 65.986 832 702 968
KP4 3917 66223 846 736 968
KP5 39.23 65.553 864 a1 967
KPE 39.24 66688 827 718 968
KP7 3916 B6.198 as51 763 968
KP8 39.27 54745 838 722 968
KP8 3| B6.895 800 701 969
KP10 39.19 654.337 886 813 967
KP11 39.20 65.495 872 765 967
KP12 39.30 67.283 790 703 969

sumber: output spss versi 34, 2026

Berdasarkan tabel 4 dapat dilihat nilai r hitung pada kolom corrected item-total
correlation > dari r tabel (0,1966), sehingga dapat dikatakan item pertanyaan atau
pernyataan 1 sampai 12 pada varibel keputusan pembelian dinyatakan valid dan data
tersebut dapat digunakan untuk pengolahan data selanjutnya.

Uji Reliabilitas
Dalam penelituan ini, tingkat reliabilitas ditentukan berdasarkan nilai cronbach's alpha;
suatu instrumen dinyatakan reliabel atau konsisten apabila nilai cronbach's alpha yang
diperoleh berada di atas 0,60 (sugiyono, 2022).
1. Uji Reliabilitas Variabel Live Streaming
Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas Live Streaming

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems

973 973 12

sumber: output spss versi 34, 2026

Berdasarkan tabel 5 reliability statistics dapat diketahui nilai cronbach alpha
(0,973) > 0,60, sehingga dapat dikatakan item pertanyaan atau pernyataan 1 sampai 12
pada varibel live streaming dinyatakan reliabel dan dapat diterima.
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2. Uji Reliabilitas Variabel Influencer Marketing
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas Influencer Marketing

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems M of tems

970 970 12

sumber: output spss versi 34, 2026

Berdasarkan tabel 6 reliability statistics dapat diketahui nilai cronbach alpha
(0,970) > 0,60, sehingga dapat dikatakan item pertanyaan atau pernyataan 1 sampai 12
pada varibel influencer marketing dinyatakan reliabel dan dapat diterima.
3. Uji Reliabilitas Variabel Brand Image
Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas Brand Image

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cranbach's Standardized
Alpha Items Mofltems
970 970 12

Sumber: Output Spss Versi 34, 2026

Berdasarkan tabel 7 reliability statistics dapat diketahui nilai cronbach alpha
(0,970) > 0,60, sehingga dapat dikatakan item pertanyaan atau pernyataan 1 sampai 12
pada varibel brand image dinyatakan reliabel dan dapat diterima.
4. Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian
Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems

870 87 12

Sumber: Output Spss Versi 34, 2026

Berdasarkan tabel 8 reliability statistics dapat diketahui nilai cronbach alpha
(0,970) > 0,60, sehingga dapat dikatakan item pertanyaan atau pernyataan 1 sampai 12
pada varibel keputusan pembelian dinyatakan reliabel dan dapat diterima.
Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Uji Convergent Validity
Outer Loading (Factor Loading)
Hasil visualisasi model pengukuran awal (outer model) berdasarkan estimasi algoritma
pls menggunakan bantuan perangkat lunak smartpls versi 4 dapat dilihat pada gambar di bawah
ini:

Gambar 2. Outer Model Uji Convergent Validity
Sumber: output smartpls versi 4
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Berdasarkan visualisasi diagram jalur pada gambar 2 dapat dinalisis bahwa mayoritas
indikator pada konstruk live streaming (x1), influencer marketing (x2), brand image (z), dan
keputusan pembelian (y) telah memiliki nilai loading factor yang tinggi > 0,70. Adapun rincian
nilai outer loading dari seluruh indikator beserta item yang harus dikeluarkan disajikan pada
tabel berikut ini:

Tabel 9. Hasil Nilai Outer Loading
Uji Convergent Validity

Variabel laten Indikator Oute’;hllsal ding Keterangan
LS1 0.941 Valid
LS2 0.905 Valid
LS3 0.884 Valid
LS4 0.876 Valid
Live streaming (x1) LS5 0.851 Valid
LS6 0.834 Valid
LS7 0.884 Valid
LS8 0.896 Valid
LS9 0.916 Valid
LS10 0.876 Valid
LS11 0.841 Valid
LS12 0.851 Valid
IM1 0.854 Valid
IM2 0.897 Valid
Influencer marketing (x2) IM3 0.882 Valid
M4 0.856 Valid
IM5 0.868 Valid
IM6 0.811 Valid
IM7 0.858 Valid
M8 0.861 Valid
M9 0.881 Valid
IM10 0.871 Valid
IM11 0.883 Valid
IM12 0.878 Valid
BI1 0.839 Valid
BI2 0.893 Valid
BI3 0.848 Valid
Bl4 0.833 Valid
Brand image (z) BI5 0.892 Valid
BI6 0.872 Valid
BI7 0.890 Valid
BI8 0.859 Valid
BI9 0.851 Valid
BI10 0.871 Valid
BI11 0.918 Valid
BI12 0.852 Valid
KP1 0.898 Valid
KP2 0.858 Valid
KP3 0.861 Valid
Keputusan pembelian (y) KP4 0.871 Valid
KP5 0.888 Valid
KP6 0.857 Valid
KP7 0.875 Valid
KP8 0.864 Valid
KP9 0.833 Valid
KP10 0.907 Valid
KP11 0.895 Valid
KP12 0.822 Valid

Sumber: output smartpls 4.0, 2026

729


https://malaqbipublisher.com/index.php/JIMBE

Volume 4 Issue 3 (2026)

Pengaruh Live Streaming dan Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare
Skintific pada Tiktok Melalui Brand Image Sebagai Variabel Mediasi (Studi pada Mahasiswa Universitas Budi
Luhur)

Khoirul Qhinaa, Eryco Muhdaliha

Berdasarkan data tabel 9 di atas, karena seluruh estimasi indikator (48 item pernyataan)
telah menghasilkan nilai outer loading > 0,70, maka dalam pengujian data model akhir ini tidak
ada satu pun indikator penelituan yang dieliminasi. Seluruh instrumen dinyatakan valid secara
konvergen dan siap dilanjutkan ke pengujian nilai ave.

1.  Average Variance Extracted (AVE)
Standar dari pengukuran ave yaitu nilai koefisien > 0,5. Berikut merupakan nilai

(ave) pada tabel dibawah ini:

Tabel 10. Hasil Nilai Average Variance Extracted (AVE)
Uji Convergent Validity

. Nilai (Ave
Variabel Average Varia(nce I)Extracted Keterangan
Live Streaming 0.754 Valid
Influencer Marketing 0.751 Valid
Brand Image 0.756 Valid
Keputusan Pembelian 0.775 Valid

Sumber: output smartpls 4.0, 2026

Berdasarkan tabel 10 dapat dikatakan bahwa nilai Average Variance Extracted
(AVE) variabel live streaming, influencer marketing, brand image, dan keputusan
pembelian masing-masing memiliki ave sebesar 0,775; 0,751; 0,754; dan 0,756 yang
berarti seluruh variabel telah memenuhi evaluasi karena nilai koefisien ave >0,5.

Uji Diskriminant Validity

Pengujian discriminant validity dalam penelituan ini dilakukan melalui tiga

pendekatan, yaitu cross loading, dan fornell-larcker criterion.
1.  Cross Loading
Suatu indikator dikatakan memiliki discriminant validity yang baik apabila nilai
loading indikator terhadap konstruknya sendiri lebih besar dibandingkan nilai loading
indikator tersebut terhadap konstruk lain dalam model. Berikut merupakan hasil nilai
cross loading pada table dibawah ini:
Tabel 11. Hasil Cross Loading
Uji Diskriminant Validity

Instrumen Brand Image Influencer Marketing Keputusan Pembelian Live Streaming
BI1 0.839 0.623 0.733 0.574
BI10 0.871 0.591 0.703 0.657
BI11 0.918 0.654 0.753 0.690
BI12 0.852 0.547 0.655 0.630
BI2 0.893 0.650 0.684 0.657
BI3 0.848 0.575 0.689 0.614
Bl4 0.833 0.686 0.722 0.625
BI5 0.892 0.732 0.787 0.672
BI6 0.872 0.603 0.702 0.654
BI7 0.890 0.668 0.745 0.681
BI8 0.859 0.679 0.708 0.664
BI9 0.851 0.627 0.744 0.629
IM1 0.639 0.854 0.702 0.525
IM10 0.641 0.871 0.693 0.551
IM11 0.663 0.883 0.783 0.580
1IM12 0.657 0.878 0.762 0.510
1M2 0.721 0.897 0.801 0.605
IM3 0.633 0.882 0.733 0.566
IM4 0.628 0.856 0.708 0.525
1M5 0.629 0.868 0.770 0.595
1M6 0.556 0.811 0.655 0.524
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M7 0.664 0.858 0.736 0.566
1IM8 0.594 0.861 0.685 0.614
IM9 0.601 0.881 0.719 0.520
KP1 0.721 0.775 0.898 0.669
KP10 0.786 0.771 0.907 0.704
KP11 0.765 0.737 0.895 0.616
KP12 0.583 0.706 0.822 0.508
KP2 0.744 0.781 0.858 0.574
KP3 0.719 0.736 0.861 0.577
KP4 0.693 0.686 0.871 0.544
KP5 0.772 0.740 0.888 0.614
KP6 0.719 0.726 0.857 0.645
KP7 0.734 0.723 0.875 0.638
KP8 0.693 0.706 0.864 0.520
KP9 0.700 0.696 0.833 0.550
LS1 0.717 0.568 0.662 0.941
LS10 0.641 0.575 0.590 0.876
LS11 0.605 0.537 0.578 0.841
LS12 0.634 0.576 0.575 0.851
LS2 0.653 0.537 0.607 0.905
LS3 0.732 0.599 0.612 0.884
LS4 0.584 0.529 0.564 0.876
LS5 0.625 0.490 0.493 0.851
LS6 0.616 0.496 0.596 0.834
LS7 0.692 0.654 0.674 0.884
LS8 0.640 0.603 0.639 0.896
LS9 0.695 0.602 0.654 0.916

Sumber: output smartpls 4.0, 2026

Berdasarkan table 11 di atas, dapat dijelaskan bahwa seluruh indikator pada
masing-masing variabel penelituan memiliki nilai cross loading terhadap konstruknya
sendiri yang lebih tinggi dibandingkan nilai cross loading terhadap konstruk lainnya,
sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator telah memenuhi Kkriteria

discriminant validity.

2. Fornell-Larcker Criterion
Suatu konstruk dikatakan memiliki discriminant validity yang baik apabila nilai

akar kuadrat ave konstruk tersebut lebih besar dibandingkan nilai korelasinya dengan
konstruk lain. Berikut merupakan hasil nilai fornell-larcker criterion pada tabel

dibawah ini:
Tabel 12. Hasil Uji Fornell-Larcker Criterion
Uji Diskriminant Validity
Brand Influencer Keputusan Live Keterangan
Image Marketing Pembelian Streaming g
Brand Image 0.868 Valid
Influencer i
Marketing 0.735 0.867 Valid
Keputusan 0.829 0.843 0.869 Valid
Pembelian
Live Streaming 0.744 0.643 0.688 0.880 Valid

Sumber: output smartpls 4.0, 2026

Berdasarkan tabel 12 di atas, dapat dijelaskan bahwa nilai akar kuadrat AVE
pada masing-masing variabel brand image sebesar 0,868; influencer marketing sebesar
0,867; keputusan pembelian sebesar 0,869; dan live streaming sebesar 0,880. Nilai-nilai
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tersebut kemudian dibandingkan dengan nilai korelasi antar konstruk yang berada di

luar diagonal (baris dan kolom yang sama). Hasil perbandingan menunjukkan bahwa:

1) Brand image memiliki akar AVE sebesar 0,868, yang lebih besar dibandingkan
korelasinya dengan influencer marketing (0,735), keputusan pembelian (0,829),
dan live streaming (0,744).

2) Influencer marketing memiliki akar AVE sebesar 0,867, yang lebih besar
dibandingkan korelasinya dengan keputusan pembelian (0,843) dan live streaming
(0,643).

3) Keputusan pembelian memiliki akar AVE sebesar 0,869, yang lebih besar
dibandingkan korelasinya dengan live streaming (0,688).

4) Live streaming memiliki akar AVE tertinggi di antara seluruh konstruk, yaitu
sebesar 0,880.

Dengan demikian, seluruh nilai akar kuadrat AVE pada masing-masing
konstruk terbukti lebih besar dibandingkan nilai korelasinya dengan konstruk lain
dalam model penelituan ini. Dengan kata lain, keempat variabel dalam penelituan ini
benar-benar mengukur konsep yang berbeda satu sama lain dan tidak mengalami
tumpang tindih (overlapping) secara konseptual.

Uji Construct Realiability
1.  Composite Reliability
Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai composite reliability (rho_c) >
0,7. Berikut merupakan hasil nilai composite reliability pada table dibawah ini:
Tabel 13. Hasil Uji Composite Reliability

Variabel Comp(zls:;theoi{él)lablllty Keterangan
Live streaming 0,975 Reliabel
Influencer marketing 0,971 Reliabel
Brand image 0,971 Reliabel
Keputusan pembelian 0,971 Reliabel

Sumber: output smartpls 4.0, 2026

Berdasarkan tabel 13 di atas, dapat dijelaskan bahwa nilai composite reliability
pada masing-masing variable nilai tersebut > 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa
seluruh konstruk dalam penelituan ini memiliki tingkat reliabilitas yang sangat baik dan
dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya dalam model penelituan.

2. Cronbach's Alpha
Suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila nilai cronbach's alpha > 0,7. Berikut
merupakan hasil nilai cronbach's alpha pada tabel dibawah ini:
Tabel 14. Hasil Uji Cronbach's Alpha

Variabel Cronbach's Alpha Keterangan
Live Streaming 0,973 Reliabel
Influencer Marketing 0,970 Reliabel
Brand Image 0,970 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,971 Reliabel

Sumber: output smartpls 4.0, 2026

Berdasarkan tabel 14 di atas, dapat dijelaskan bahwa nilai cronbach's alpha
pada masing-masing variabel berada jauh di atas ambang batas minimum 0,7, sehingga
dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam penelituan ini memiliki konsistensi
internal (internal consistency) yang sangat baik dan dapat digunakan untuk pengujian
selanjutnya dalam model penelituan.
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Pengujian Inner Model

Pengujian inner model dalam penelituan ini dilakukan melalui dua tahap, yaitu uji r-

square dan uji f-square.

1.

Uji R-Square (Koefisien Determinasi)

Menurut chin (1998), nilai r-square dikategorikan menjadi tiga tingkatan, yaitu
nilai 0,67 tergolong kuat (substansial), nilai 0,33 tergolong sedang (moderat), dan nilai
0,19 tergolong lemah. Berikut merupakan hasil nilai r-square pada tabel dibawah ini:

Tabel 15. hasil r-square (R?)

Variabel R-square R-square adjusted
Brand Image (2) 0.666 0.659
Keputusan Pembelian () 0.807 0.801

Sumber: output smartpls 4.0, 2026

Berdasarkan tabel 10 di atas, dapat dijelaskan bahwa nilai r-square pada variabel
brand image sebesar 0,666, yang berarti variabel live streaming dan influencer marketing
secara bersama-sama mampu menjelaskan variabel brand image sebesar 66,6%,
sedangkan sisanya sebesar 33,4% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelituan
ini dan tergolong dalam kategori moderat menurut kriteria chin (1998), sementara nilai
r-square pada variabel keputusan pembelian sebesar 0,807, yang berarti variabel live
streaming, influencer marketing, dan brand image secara bersama-sama mampu
menjelaskan variabel keputusan pembelian sebesar 80,7%, sedangkan sisanya sebesar
19,3% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelituan ini dan tergolong dalam
kategori kuat, sehingga secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa model penelituan
ini memiliki kemampuan prediksi yang baik, khususnya dalam menjelaskan variabel
keputusan pembelian yang menunjukkan kontribusi besar dari variabel live streaming,
influencer marketing, dan brand image.

Uji F-Square (Effect Size)

Menurut cohen (1988); henseler (2009) dan didukung oleh literatur terbaru dari
hair et al. (2022), di mana nilai 0,02 < 2 < 0,15 = efek kecil, 0,15 < 2 < 0,35 = efek
medium, 2 > 0,35 = efek besar. Berikut merupakan hasil nilai f-square pada tabel
dibawah ini:

Tabel 16. hasil uji f-square

Variabel eksogen Brand image Keputusan pembelian
Live Streaming 0.377 0.006
Influencer Marketing 0.336 0.561
Brand Image 0.312

Sumber: output smartpls 4.0, 2026

Variabel endogen pada penelituan ini adalah brand image dan keputusan
pembelian. Berdasarkan tabel di atas, dapat dijelaskan hubungan dengan variabel
eksogen meliputi live streaming, influencer marketing, dan brand image adalah sebagai
sebagai berikut:

a. Variabel live streaming
Memiliki pengaruh hubungan yang besar terhadap variabel brand image
dengan nilai 0,377 (f2 > 0,35). Sementara itu, terhadap variabel keputusan
pembelian, variabel ini memiliki efek yang sangat kecil dan berada jauh di bawah
ambang batas kategori efek kecil, dengan nilai 0,006 (f2 < 0,02), yang
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mengindikasikan bahwa kontribusi live streaming secara langsung terhadap
keputusan pembelian nyaris tidak ada (negligible).
b. Variabel influencer marketing
Memiliki pengaruh hubungan medium terhadap variabel brand image dengan nilai
0,336 (0,15 < f2 < 0,35). Sedangkan terhadap variabel keputusan pembelian,
variabel ini memiliki pengaruh hubungan yang besar dengan nilai 0,561 (2 > 0,35).
c. Variabel brand image
Memiliki pengaruh hubungan medium terhadap variabel keputusan pembelian
dengan nilai 0,312 (0,15 < f2 < 0,35).
3. Uji Goodness Of Fit (Gof)
Nilai goodness of fit (gof) dibagi menjadi tiga kategori yaitu 0,1 berarti kecil 0,25
berarti sedang 0,38 berarti tinggi. Berikut merupakan nilai ave pada tabel dibawah ini:
Tabel 17. Goodness Of Fit (Gof)

Variabel Nilai AVE R-Square Adjusted
Live Streaming 0,754

Influencer Marketing 0,751

Brand Image 0,756 0,659
Keputusan Pembelian 0,775 0,801
Rata-Rata 0,759 0,730

Sumber: output smartpls 4.0, 2026

Berdasarkan tabel 17 di atas dapat dijelaskan bahwa nilai rata-rata ave adalah

0,759 dan nilai r-square adjusted adalah 0,730. Maka nilai gof sebesar:

Gof = VAVEXR2

Gof = V0,759x0,730

Gof =0,744

Nilai goodness of fit (gof) pada penelituan ini adalah sebesar 0,744 yang berarti
tingkat kesesuaian dan kelayakan model penelituan ini dinyatakan besar karena

mencapai (0,774 > 0,38).

Analisis Uji Hipotesis

Kriteria yang digunakan dalam pengambilan keputusan didasarkan pada nilai t-
statistics > 1,96 dan nilai p-values < 0,05 untuk tingkat signifikansi 5% (a = 0,05). Koefisien
jalur yang signifikan menunjukan bahwa hubungan antara variabel independen dan dependen
laten memiliki dukungan statistik yang kuat, sehingga hipotesis yang diajukan dapat diterima.
Berikut hasil boostraping model penelituan direct effect dan indirect effect.

Pengaruh Langsung (Direct Effects)

Sebagai pendukung, nilai p-value juga digunakan sebagai dasar pengambilan
keputusan, di mana apabila p-value suatu jalur berada di bawah 0,05, maka hipotesis nol (h0)
ditolak dan hipotesis alternatif (ha) diterima. Sementara itu, arah pengaruh (posituf atau
negatif) antar variabel dapat diidentifikasi melalui nilai original sample pada masing-masing

jalur. Rekapitulasi hasil pengujian pengaruh langsung dalam penelituan ini disajikan pada tabel
berikut ini:
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Tabel 18. Hasil Uji Hipotesis Langsung

(Path Coefficients Direct Effects Bootstrapping)
Standard

Original Sample Deviation T Statistics P Keterangan
Sample (O) Mean (M) (|O/stdev]) Values 9
(Stdev)
(H,) Live Streaming -> Signifikan Dan Arah
Brand Image 0.463 0.461 0.074 6.254 0.000 Hubungan Posituf
(Hy) Influencer Marketing Signifikan Dan Arah
> Brand Image 0.437 0.440 0.071 6.122 0.000 Hubungan Posituf
(Hs) Brand Image -> Signifikan Dan Arah
Keputusan Pembelian 0.424 0.423 0.075 5.627 0.000 Hubungan Posituf
(Hs) Live Streaming -> 0.054 0.056 0.062 0.866 0193 | ek Terbukii
Keputusan Pembelian
(Hs) Influencer Marketing Signifikan Dan Arah
> Keputusan Pembelian 0.496 0.496 0.057 8.749 0.000 Hubungan Posituf

Sumber: output smartpls 4.0, 2026

Berdasarkan tabel 18 hasil pengujian hipotesis pengaruh langsung dapat dijelaskan
sebagai berikut:

1. Live Streaming Berpengaruh Signifikan Dan Posituf Terhadap Brand Image
Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,463 dan nilai t-statistik >

t-tabel (6,254 > 1,96), maka hipotesis diterima. Hasil pengujian menunjukkan nilai p-

value 0,000 yang lebih kecil dari alfa () 0,05, sehingga hubungan ini terbukti signifikan

secara statistik.
2. Influencer Marketing Berpengaruh Signifikan Dan Posituf Terhadap Brand Image
Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,437 dan nilai t-statistik >

t-tabel (6,122 > 1,96), maka hipotesis diterima. Hasil pengujian menunjukkan nilai p-

value 0,000 yang lebih kecil dari alfa () 0,05, sehingga hubungan ini terbukti signifikan

secara statistik.
3. Live Streaming Tidak Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian
Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,054 dan nilai t-statistik <

t-tabel (0,866 < 1,96), maka hipotesis ditolak. Hasil pengujian menunjukkan nilai p-

value 0,193 yang lebih besar dari alfa (o) 0,05, sehingga hubungan ini terbukti tidak

signifikan secara statistik.
4. Influencer Marketing Berpengaruh Signifikan Dan Posituf Terhadap Keputusan

Pembelian

Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,496 dan nilai t-statistik >

t-tabel (8,749 > 1,96), maka hipotesis diterima. Hasil pengujian menunjukkan nilai p-

value 0,000 yang lebih kecil dari alfa () 0,05, sehingga hubungan ini terbukti signifikan

secara statistik.
Pengaruh Tidak Langsung (Specific Indirect Effects)

Signifikansi hubungan mediasi ditentukan melalui nilai t-statistics dan p-value hasil
bootstrapping (hair et al., 2021), di mana suatu jalur dinyatakan signifikan apabila t-statistics
> 1,96 dan p-value < 0,05, sementara arah hubungannya dilihat dari nilai original sample. Hasil
ringkasan pengujian pengaruh tidak langsung disajikan sebagai berikut:
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Tabel 19. Hasil Uji Pengaruh Tidak Langsung

(Specific Indirect Effects Bootstrapping)
Standard

Original Sample Deviation T Statistics P
Sample (O) Mean (M) (Stdev) (JO/stdev|) Values
Live Streaming -> Brand Image 0.197 0.196 0.050 3.930 0.000
-> Keputusan Pembelian
Influencer Marketing -> Brand 0.186 0.185 0.042 4.457 0.000
Image -> Keputusan Pembelian

Sumber: output smartpls 4.0, 2026

Berdasarkan tabel 19 hasil pengujian pengaruh tidak langsung dapat dijelaskan sebagai
berikut:
1. Live Streaming Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Melalui
Brand Image
Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,197 dengan nilai t-statistik
> t-tabel (3,930 > 1,96), serta nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari alfa (a)
0,05, sehingga jalur mediasi ini terbukti signifikan secara statistik.
2. Influencer Marketing Berpengaruh Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian
Melalui Brand Image
Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,186 dengan nilai t-statistik
> t-tabel (4,457 > 1,96), serta nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari alfa (o)
0,05, sehingga jalur mediasi ini terbukti signifikan secara statistik..
Analisis Jenis Mediasi
Berdasarkan hasil pengujian pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung yang
telah diuraikan sebelumnya, dapat disusun rekapitulasi untuk menentukan jenis mediasi yang
terjadi pada masing-masing jalur, sebagaimana disajikan pada tabel berikut:
Tabel 20. Rekapitulasi Hasil Pengujian Mediasi

Jalur Direct Effect Indirect Effect Jenis Mediasi
Influencer Marketing — Signifikan (0,496) Signifikan (0,186) Mediasi Parsial (Partial
Keputusan Pembelian Mediation)
Live Streaming — Keputusan Tidak Signifikan Signifikan (0,197) Mediasi Penuh (Full
Pembelian (0,054) Mediation)

Sumber: data diolah penelitu, 2026

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa peran brand image sebagali
variabel mediasi berbeda pada masing-masing jalur. Pada jalur influencer marketing terhadap
keputusan pembelian, brand image berperan sebagai mediator parsial (partial mediation),
karena pengaruh langsung influencer marketing terhadap keputusan pembelian tetap signifikan
meskipun telah melalui brand image. Sebaliknya, pada jalur live streaming terhadap keputusan
pembelian, brand image berperan sebagai mediator penuh (full mediation), karena pengaruh
langsung live streaming terhadap keputusan pembelian dinyatakan tidak signifikan, dan
pengaruhnya terhadap keputusan pembelian hanya dapat terjadi melalui brand image sebagai
variabel perantara.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh live streaming dan influencer
marketing terhadap keputusan pembelian produk skincare Skintific pada TikTok, dengan
brand image sebagai variabel mediasi pada mahasiswa Universitas Budi Luhur. Berdasarkan
hasil analisis data dan pengujian hipotesis tersebut, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
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1. Variabel Live Streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image
produk Skintific pada TikTok.

2. Variabel Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand
Image produk Skintific pada TikTok.

3. Variabel Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian produk Skintific pada TikTok.

4. Variabel Live Streaming tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian
produk Skintific pada TikTok.

5. Variabel Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian produk Skintific pada TikTok, dan merupakan prediktor terkuat dalam
model penelitian ini.

6. Variabel Brand Image terbukti memediasi secara penuh (full mediation) pengaruh Live
Streaming terhadap Keputusan Pembelian, karena pengaruh langsungnya tidak
signifikan.

7. Variabel Brand Image terbukti memediasi secara parsial (partial mediation) pengaruh
Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian, karena pengaruh langsungnya
tetap signifikan meskipun telah melalui Brand Image.
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