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Abstrak 

Di era digital ini, salah satu produk skincare yang mengikuti perkembangan dengan memanfaatkan adanya 

marketplace shopee dan berbagai fiturnya yaitu Npure. Fitur live streaming shopee telah menjadi salah satu faktor 

yang memicu terbentuknya e-WOM dan menciptakan brand image positif di benak konsumen, sehingga dapat 

memengaruhi keputusan pembelian. Tujuan penelitian ini yaitu mengkaji pengaruh e-WOM, brand image, dan 

live streaming terhadap keputusan pembelian produk Npure pada marketplace shopee. Pendekatan kuantitatif 

digunakan di penelitian ini dengan data primer yang didapatkan menggunakan kuesioner disebarkan dengan 

google form. Analisis data menggunakan regresi linear berganda dan dihitung dengan IBM SPSS 20. Penelitian 

ini menunjukkan bahwa e-WOM, brand image, dan live streaming secara parsial dan simultan memiliki pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian produk Npure pada marketplace shopee. 

Kata Kunci : Brand Image; e-WOM; Keputusan Pembelian; Live Streaming 

 

Abstract 

In this digital era, one of the skincare products that follows the development by utilizing the shopee marketplace 

and its various features is Npure. The shopee live streaming feature has become one of the factors that trigger the 

formation of e-WOM and create a positive brand image in the minds of consumers, so that it can influence 

purchasing decisions. The purpose of this study is to examine the effect of e-WOM, brand image, and live 

streaming on purchasing decisions for Npure products in the shopee marketplace. A quantitative approach was 

used in this study with primary data obtained using a questionnaire distributed using google form. Data analysis 

using multiple linear regression and calculated with IBM SPSS 20. This study shows that e-WOM, brand image, 

and live streaming partially and simultaneously have a positive influence on purchasing decisions for Npure 

products in the shopee marketplace. 

Keyword : Brand Image; Electronic Word of Mouth; Live Streaming; Purchasing Decisions 

 

PENDAHULUAN 
Kemajuan teknologi yang pesat dapat 

dilihat dari total pengguna internet yang selalu 

mengalami kenaikan di setiap tahunnya. 

Terdapat 5,16 miliar pengguna internet pada  

Januari 2023 di penjuru dunia dengan presentase 

64,4% yang jumlahnya 8,01 miliar, yang berarti 

pengguna internet mengalami peningkatan 

sebanyak 1,9% (Annur, 2023). Pengguna 

internet di Indonesia pada  awal tahun 2024 

mencapai 221,563 juta (APJII, 2024).  

Perkembangan teknologi digital di 

Indonesia banyak mengubah cara masyarakat 

Indonesia dalam berbisnis dan berbelanja yang 

awalnya dilakukan secara konvensional menjadi 

modern dengan serba online melalui 

marketplace. Sepanjang tahun 2022 hingga awal 

tahun 2023 angka berbelanja secara online 

masyarakat Indonesia naik 12,8% yaitu 

sejumlah 178,9 juta (Ayuningrum, 2023). 

Di era digital ini, banyak bermunculan 

marketplace yang bertujuan untuk memudahkan 

penjual dan pembeli dalam melakukan transaksi 

yang dilakukan secara online.  Salah satu 

marketplace yang selalu mengalami 

peningkatan jumlah kunjungan dengan sangat 

signifikan sejak tahun 2015 yaitu shopee. 

Kunjungan pada aplikasi shopee mengalami 

peningkatan yang signifikan jika dibandingkan 

dengan marketplace yang lain, yaitu mencapai 

38% dengan total 237 juta kunjungan. Berikut 

merupakan data terkait total kunjungan lima 

situs e-commerce terbesar di Indonesia yang 

tercantum pada gambar 1. Shopee menjadi 

marketplace dengan pengunjung paling banyak 

dikarenakan pengguna merasakan kemudahan 

saat melakukan akses pada aplikasi shopee. 

Shopee juga memberikan penawaran fitur yang 

menarik dan memberikan banyak potongan 

harga dan voucher gratis ongkir bagi para 

penggunanya (Buinei, 2023). 
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Gambar 1. Jumlah Kunjungan E-

Commerce  di Indonesia 

Tren sosial yang saat ini sedang 

berkembang yaitu kesehatan dan kecantikan 

kulit (Derivanti dkk., 2022). Perawatan kulit 

atau skincare merupakan salah satu produk 

unggulan yang memiliki potensi besar apabila 

dipasarkan secara online melalui berbagai 

platform digital. Produk skincare menduduki 

peringkat pertama pada data kategori barang 

penjualan online oleh gen Z sebanyak 73% dan 

milenial sebanyak 65% periode Maret 2023 

(Santika, 2023).  Sebagian besar wanita 

beranggapan bahwa skincare merupakan 

kebutuhan yang tidak dapat ditinggalkan, hal 

tersebut dikarenakan skincare dijadikan sebagai 

bentuk perawatan kulit. Berdasarkan tersebut 

menunjukkan bahwa konsumen memiliki 

ketertarikan berbelanja produk perawatan kulit 

baik wajah ataupun tubuh melalui online. 

Ketertarikan konsumen terhadap produk 

skincare dan bodycare didasari adanya tuntutan 

yang mana harus tampil sesuai dengan standar di 

mata masyarakat dikarenakan cantik tidak hanya 

ada dalam diri (inner beauty) akan tetapi juga 

dari luar (fisik). 

Meningkatnya jumlah permintaan 

konsumen terhadap produk skincare 

menyebabkan melebarnya pasar industri 

skincare dengan berbagai macam manfaat dan 

jenis, mulai dari skincare alami hingga non-

alami. Berbagai jenis merek produk skincare 

saling berkompetisi untuk dapat menarik 

perhatian konsumen melalui berbagai inovasi 

menarik, baik inovasi pada formulasi skincare, 

inovasi pada teknik pemasaran, dan inovasi-

inovasi lain yang memberikan pengaruh besar 

terhadap keputusan pembelian. Saat ini, 

konsumen sudah mulai mencermati kandungan 

serta bahan baku dari suatu produk salah satunya 

produk skincare. Edukasi mengenai bahan baku, 

kandungan, serta benefit dari produk skincare 

natural yang mudah diakses melalui media 

sosial menjadi salah satu alasan konsumen 

tertarik dengan skincare natural. Di Indonesia 

terdapat beberapa produk yang memiliki label  

skincare natural, yaitu Npure, Haple, Sensatia 

Botanicals, dan Klen and Kind (Ovinda, 2021). 

Dilihat dari data penjualan dan pendapatan pada 

marketplace shopee dalam 30  hari terakhir, 

Npure menjadi skincare natural paling diminati 

pada saat ini.  

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 1. Perbandingan Skincare Lokal 

Natural 

Sedangkan pada skincare natural lainnya 

seperti Sensatia Botanicals, Haple, dan Klen and 

Kind memiliki jumlah pengikut shopee, total 

penjualan, dan total omset yang lebih sedikit jika 

dibandingkan dengan Npure. Berdasarkan data 

tersebut menunjukkan bahwa Npure memiliki 

tingkat popularitas yang cukup tinggi  saat ini. 

Npure telah berdiri sejak tahun 2017 yang 

telah menyandang sebagai brand skincare 

natural terbaik di Indonesia dengan berbagai 

macam rangkaian series dengan bahan baku 

alami yang berasal dari petani lokal. Awal mula 

didirikannya Npure pada saat itu dikarenakan 

minimnya pilihan terhadap produk skincare 

lokal. Selain itu, informasi mengenai produk 

skincare lokal yang didapatkan masyarakat 

Indonesia pada  saat itu cukup minim jika 

dibandingkan dengan skincare luar negeri yang 

sudah memiliki banyak variasi dan jenis (Karla, 

2021).  

Npure berhasil meraih penghargaan dengan 

kategori skincare lokal pertama di Indonesia 

yang menggunakan daun centella asiatica pada 

setiap kemasannya. Di benak konsumen, Npure 

memiliki image yang cukup baik yaitu sebagai 

skincare natural, tidak mengandung bahan kimia 

berbahaya, berbahan baku alami, dan anti 

merkuri (Rekor Muri, 2022). 

Berkembangnya transformasi digital di 

bidang bisnis membuat konsumen dengan 

mudah membentuk pernyataan terkait suatu 

produk melalui media sosial. e-WOM dapat 

diutarakan melalui beberapa sarana seperti 

email, pesan instan, beranda, blog, forum, 

komunitas online, dan newsgroup (Goldsmith, 
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2008). Penyebaran informasi yang dilakukan 

oleh konsumen terhadap suatu produk di media 

sosial tidak mudah dikontrol oleh pihak 

perusahaan. Seiring berjalannya waktu, 

perusahaan terus berfokus pada perkembangan 

transformasi digital di bidang bisnis yang dapat 

menimbulkan komunikasi  interaktif.  

Saat ini, berbagai informasi bermanfaat dan 

pendapat konsumen mengenai suatu brand dapat 

disampaikan melalui e-WOM yang akan 

berdampak pada timbulnya brand image 

(Semuel dan Lianto, 2014). Selain itu, brand 

image berpengaruh besar terhadap keputusan 

pembelian. Meskipun brand image tidak 

berwujud, adanya brand image dapat 

memengaruhi pengambilan keputusan 

pembelian. 

Berbelanja online memang rentan terjadi 

penipuan produk dikarenakan konsumen tidak 

dapat melihat produk asli secara nyata (Lu dkk., 

2016). Di era digital yang telah berkembang 

pesat ini, terdapat inovasi-inovasi yang sangat 

menarik sehingga memiliki tingkat kepopuleran 

yang cukup tinggi salah satunya yaitu fitur live 

streaming. Fitur live streaming merupakan 

aktivitas siaran secara langsung yang bersifat 

interaktif dengan menggunakan media yang 

telah dipilih sebelumnya dan audiens dapat 

berkomentar secara langsung melalui kolom 

komentar. Fitur live streaming saat ini banyak 

dimanfaatkan sebagai media promosi penjualan 

yang bertujuan untuk meningkatkan penjualan 

dan pendapatan suatu usaha. Fitur live streaming 

menjadi salah satu metode promosi terbaik 

dikarenakan dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen saat akan membeli suatu produk. Live 

streaming memiliki dampak positif yang 

mengakibatkan penjual dan pembelian dapat 

langsung terkoneksi sehingga tercipta ruang 

kolaborasi secara dua arah. Platform 

marketplace yang paling banyak digunakan 

yaitu shopee. Shopee menjadi platform dengan 

pengguna live streaming terbanyak di Indonesia 

yang mencapai angka 83,4% (Annur, 2022).  

KAJIAN PUSTAKA DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

e-WOM 

e-WOM merupakan ungkapan tentang 

produk atau perusahaan yang disampaikan  

melalui internet oleh konsumen maupun mantan 

konsumen (Hennig-Thurau dkk., 2004). e-

WOM mengubah cara konsumen dalam 

mengambil suatu keputusan pembelian 

dikarenakan konsumen dapat bertukar informasi 

serta pendapat terkait suatu produk dengan 

mudah dan cepat tanpa batasan waktu dan 

geografis (Graham dan Havlena, 2007). 

Brand Image 

Brand image adalah pandangan spesifik 

individu terhadap suatu merek (Parris dan 

Guzmán, 2023) yang dapat dibentuk melalui e-

WOM pada platform media sosial (Jalilvand dan 

Samiei, 2012). Konsumen muda sering 

menggunakan media sosial untuk mencari 

informasi tentang suatu produk (Sasmita dan 

Mohd Suki, 2006). Dengan demikian, konsumen 

tentu lebih cenderung membeli produk yang 

memiliki persepsi baik berdasarkan fakta yang 

diperoleh melalui berbagai sumber salah satunya 

yaitu media sosial. Brand image memiliki 

keterkaitan langsung dengan produk karena 

sebagai pertimbangan konsumen ketika 

mengambil keputusan pembelian (Putra dkk., 

2021). 

 

Live Streaming 

Live streaming merupakan bagian dari  

metode pemasaran yang dilengkapi dengan 

media sosial dengan interaksi secara nyata 

(termasuk obrolan berbasis video dan teks 

secara nyata) (Cai dan Wohn, 2019). Ekspresi 

dan interaksi penjual saat melakukan live 

streaming dapat ditransmisikan ke konsumen 

secara nyata meskipun antara penjual dan 

pembeli terpisah secara spasial satu sama lain. 

Pada saat live streaming berlangsung, konsumen 

dapat menjadi konsumen yang aktif sehingga 

dapat meramaikan pengalaman berbelanja (Ang 

dkk., 2018).  

 

Keputusan Pembelian 

Faktor utama dalam perilaku konsumen 

yang merujuk pada tindakan pembelian produk 

yaitu keputusan pembelian (Ramli, 2020). 

Keputusan pembelian adalah faktor penting 

yang perlu diidentifikasi oleh perusahaan, hal 

tersebut nantinya akan berpengaruh pada faktor-

faktor sosial yang perlu dikembangkan agar 

antusiasme konsumen dalam pengambilan 

keputusan pembelian juga ikut serta 

berkembang (Hanum dan Hidayat, 2017). Hal 

paling penting yang perlu diperhatikan dan 

menjadi fokus dalam dunia bisnis yaitu 

keputusan pembelian. 

 

Hubungan Antar Variabel Penelitian 

H1 : e-WOM  terhadap keputusan pembelian 
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Saat ini, e-WOM menjadi bahan 

pertimbangan konsumen dalam keputusan 

pembelian.  Keputusan pembelian dapat 

dipengaruhi oleh ulasan produk atau informasi 

yang dibagikan konsumen  lain melalui media 

sosial. e-WOM berpengaruh langsung terhadap 

keputusan pembelian (Ekawati dkk., 2014). 

 

H2 : Brand image terhadap keputusan 

pembelian  

Brand image merupakan hal krusial di 

dunia bisnis terutama di bidang beauty and care. 

Produk dengan persepsi konsumen yang positif 

terhadap merek akan selalu menjadi pilihan dan 

berdampak pada keputusan pembelian. Brand 

image berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian (Kamil dan Albert, 2020). 

 

H3 : Live streaming terhadap keputusan 

pembelian  

Fitur live streaming pada shopee 

menjadi media pemasaran efektif bagi 

perusahaan. Fitur tersebut memberikan 

kesempatan bagi perusahaan untuk melakukan 

interaksi langsung dengan audiens dan 

menampakkan produk secara nyata serta 

dijelaskan secara detail pada audiens. Live 

streaming berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian (Imanudin dan Sulhan, 

2023). 

 

H4 : e-WOM, Brand Image dan Live 

Streaming terhadap Keputusan Pembelian 

Brand image dan e-WOM berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian (Riandari 

dan Patricia, 2023). Berdasarkan penelitian 

tersebut, produk dengan brand image yang 

positif akan menunjang konsumen memberikan 

saran positif kepada konsumen lain yang mana 

akan berdampak pada kepercayaan konsumen 

terhadap suatu produk. 

Terdapat pengaruh simultan e-WOM 

dan live streaming terhadap keputusan 

pembelian (Putri dan Junia, 2023). Berdasarkan 

penelitan tersebut dapat ditarik kesimpulan 

bahwa e-WOM dan live streaming merupakan 

dua faktor yang secara tidak langsung dapat 

menunjang konsumen melakukan keputusan 

pembelian, meskipun harus melewati berbagai 

tahapan. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan yaitu 

kuantitatif dengan total 225 responden. Sampel 

diambil menggunakan teknik non probability 

sampling dengan purposive sampling. 

Responden penelitian ini yaitu konsumen 

produk Npure yang pernah melakukan 

pembelian minimal 1 kali melalui live streaming 

shopee mall. Kuesioner digunakan sebagai alat 

pengumpulan data kemudian disebarkan dengan 

google form menggunakan perhitungan skala 

likert 5 poin. Analisis data menggunakan regresi 

linier berganda dan dihitung dengan IBM SPSS 

20. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berikut hasil tanggapan responden 

berdasarkan jenis kelamin : 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Karakteristik berdasarkan jenis 

kelamin 

Berdasarkan gambar 2 responden 

berjenis kelamin perempuan memperoleh 

persentase sangat tinggi yaitu sebesar 95% 

dengan total 213 responden. 

 

 

 

 

 

 

 Gambar 3. Karakteristik berdasarkan usia 

Berdasarkan gambar 3 responden 

dengan angka tertinggi yaitu berusia 20-25 

tahun yang memperoleh persentase sebanyak 

70% dengan total 158 responden. 

 

95%
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Jenis Kelamin

Perempuan

Laki-laki

26%

70%
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Gambar 4. Karakteristik berdasarkan 

pekerjaan 

 

Berdasarkan gambar 4 responden 

dengan angka tertinggi yaitu mahasiswa, yang 

memperoleh persentase sebanyak 65% dengan 

total 147 responden. 

Penelitian ini menggunakan uji asumsi 

klasik, yang terdiri atas : (1) Uji normalitas, uji 

ini menggunakan kolmogorov smirnov dan 

memperoleh nilai signifikansi 0,772 yang mana 

nilai tersebut > 0,05 sehingga data di penelitian  

ini normal. (2) Uji multikolinearitas, nilai 

tolerance e-WOM menunjukkan angka 0,767 > 

0,10 dan nilai VIF 1.303 < 10, nilai tolerance 

brand image menunjukkan angka 0,520 > 0,10 

dan nilai VIF menunjukkan angka 1.923 < 10, 

dan nilai tolerance live streaming menunjukkan 

angka 0,486 > 0,10 dan nilai VIF menunjukkan 

angka 2.058 < 10, sehingga tidak terjadi gejala 

multikolinearitas. (3) Uji heteroskedastisitas, e-

WOM memperoleh nilai signifikansi 0,808, 

brand image memperoleh nilai signifikansi 

0,480, dan live streaming memperoleh nilai 

signifikansi 0,943 dikarenakan signifikansi >  

0,05 maka dinyatakan tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel regresi di atas, 

diperoleh persamaan regresi linear berganda 

sebagai berikut : 

Y = 9.322 + 0.107X1 + 0.299X2 + 0.118X3 

 

Hasil koefisien regresi X1 bernilai 0.107 

mengindikasikan bahwa setiap kenaikan 1% 

pada X1 akan menambah sebesar 0.107. 

Koefisien regresi X2 bernilai 0.299 

mengindikasikan bahwa setiap kenaikan 1% 

pada X2 akan menambah sebesar 0.299. 

Koefisien regresi X3 bernilai 0.118 

mengindikasikan bahwa setiap kenaikan 1% 

pada X3 akan menambah sebesar 0.118. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil uji T diketahui bahwa : 

1. H1 : Nilai t hitung e-WOM 2.259 > t tabel 

1.652, dengan nilai signifikansi 0.025 < 0.05. 

Maka e-WOM memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Npure 

pada marketplace shopee. 

2. H2 : Nilai t hitung brand image 6.040 > t tabel 

1.652, dengan nilai signifikansi 0.000 < 0.05. 

Maka brand image memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Npure pada marketplace shopee. 

3. H3 : Nilai t hitung live streaming 2.354 > t 

tabel 1.652, dengan nilai signifikansi 0.019 < 

0.05. Maka live streaming memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Npure pada marketplace shopee. 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. H4 :Nilai F hitung 50.914 > F tabel 2.65 

dengan nilai signifikansi 0.000 < 0.05, sehingga 

terdapat pengaruh signifikan e-WOM, brand 

image, dan live streaming terhadap keputusan 

pembelian produk Npure pada marketplace 

shopee. 
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Nilai adjusted R² yaitu 0,401 atau 40,1% 

mengindikasikan bahwa e-WOM, brand image, 

dan live streaming memengaruhi keputusan 

pembelian sebesar 40,1%, sedangkan sisanya 

59,9% dipengaruhi variabel lain. 

Berdasarkan hasil penelitian, e-WOM 

memengaruhi keputusan pembelian produk 

Npure pada marketplace Shopee. Hipotesis 

penelitian ini diterima karena berdasarkan hasil 

analisis deskriptif, butir pernyataan kelima 

dengan isi pernyataan “Ulasan positif mengenai 

produk Npure dari konsumen lain di shopee mall 

menambah keyakinan untuk membeli 

produknya” memiliki rata-rata jawaban 

tertinggi. Penelitian ini didominasi oleh 

perempuan karena perempuan lebih memiliki 

kecenderungan melihat review terlebih dahulu 

sebelum melakukan pembelian dan memberikan 

review pada kolom review shopee mall setelah 

melakukan pembelian produk. Berdasarkan 

hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa 

ulasan-ulasan yang ada pada shopee mall Npure 

dari konsumen lain dapat meningkatkan 

keyakinan keputusan pembelian produk Npure 

melalui marketplace shopee. Pengaruh positif e-

WOM membuktikan bahwa responden memiliki 

tingkat keyakinan untuk melakukan keputusan 

pembelian apabila telah membaca ulasan-ulasan 

positif pada kolom review. Sehingga, adanya 

kolom review pada shopee mall dapat 

memengaruhi responden dalam melakukan 

keputusan pembelian. Penelitian ini relevan 

dengan penelitian (Riandari, 2023), (Rahmah, 

2022), (Putri dan Patrikha, 2021), (Inayati dkk., 

2022), dan (Perangin-angin dan Othman, 2024). 

Brand image memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk Npure 

pada marketplace shopee. Hipotesis penelitian 

ini diterima karena berdasarkan hasil analisis 

deskriptif, butir pernyataan ke tujuh dengan isi 

pernyataan “Npure merupakan skincare natural, 

berbahan baku alami, dan anti merkuri” 

memiliki rata-rata jawaban tertinggi . Mayoritas 

pekerjaan responden penelitian ini yaitu sebagai 

mahasiswa karena mahasiswa lebih memiliki 

kecenderungan memilih dan memilah produk 

yang memiliki persepsi baik di mata masyarakat 

serta lebih tertarik pada produk yang memiliki 

keunikan tersendiri akan tetapi tidak 

meninggalkan fungsi daripada produk tersebut. 

Konsumen berusia muda terutama mahasiswa 

cenderung tertarik mencoba produk-produk 

yang inovatif serta cenderung mengkonsumsi 

suatu produk berdasarkan pengalaman yang 

positif (Guan dkk., 2022). Saat ini, konsumen 

lebih memiliki ketertarikan dengan merek 

produk dengan image yang positif. Image yang 

positif tidak hanya mampu memengaruhi 

konsumen saja, akan tetapi juga dapat 

berpartisipasi untuk meningkatkan keunggulan 

persaingan dengan perusahaan lain yang sejenis 

(Rosita dan Novitaningtyas, 2021). Hasil 

penelitian ini didukung oleh penelitian (Putra 

dkk., 2021), (Febriani & Sudarwanto, 2023), 

(Sivaram dkk., 2019), dan (Sutiyono dan 

Hadibrata, 2020). 

Live streaming berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian produk Npure 

pada marketplace shopee. Hipotesis penelitian 

ini diterima karena berdasarkan hasil analisis 

deskriptif, butir pernyataan ke tiga dengan isi 

pernyataan “Npure memberikan potongan harga 

bagi konsumen yang membeli melalui live 

streaming shopee” memiliki rata-rata jawaban 

tertinggi. Responden penelitian ini dominan 

berusia 20-25 tahun karena pada usia tersebut 

masih tergolong konsumen berusia muda yang 

mulai aware akan ketidaksesuaian produk yang 

dipamerkan pada marketplace dengan produk 

nyata. Sehingga responden pada usia tersebut 

mulai menonton live streaming pada 

marketplace shopee agar meningkatkan 

kepercayaan dengan melihat secara langsung 

melalui live streaming akan visualisasi produk 

secara detail. Komposisi usia penonton live 

streaming pada situs belanja online umumnya 

didominasi oleh konsumen dengan kelompok 

usia muda (Achille dkk., 2021). Selain itu, 

melakukan pembelian dengan terlebih dahulu 

menonton pada live streaming shopee akan 

mendapatkan potongan harga yang mana hal 

tersebut sangat menarik bagi konsumen. 

Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa 

konsumen lebih cenderung melakukan 

pembelian melalui live streaming shopee 

dikarenakan mendapatkan potongan harga. 

Selain itu, pengaruh positif live streaming 

membuktikan bahwa konsumen ingin secara 

langsung melakukan interaksi dengan penjual 

terkait produk yang akan dibeli dengan 

berkomunikasi dan meninggalkan komentar 

pada kolom komentar live. Pembelian produk 

secara online memang rentan terjadi 

ketidaksesuaian produk (Lu dkk., 2016). Hal itu 

yang mendasari konsumen melakukan 

pembelian melalui live streaming untuk 

menciptakan kepercayaan terhadap penjual 

dengan memperlihatkan keaslian dari visualisasi 

produk itu sendiri secara detail (Hu dan 

Chaudhry, 2020). Sehingga meminimalisir 
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adanya penipuan dan ketidaksesuaian produk. 

Adanya fitur live streaming pada marketplace 

shopee mampu menciptakan keunggulan 

kompetitif jika dibandingkan dengan e-commere  

(Fathurrohman dkk., 2023). Penelitian ini 

sejalan dengan penelitian (Faradiba dan 

Syarifuddin, 2021), (Febriani dan Sudarwanto, 

2023), (Amin dan Fikriyah, 2023), (Pranadewi 

dkk., 2024), dan (Rahmadani dan Cempena, 

2024). 

Berdasarkan hasil uji F, e-WOM, brand 

image, dan  live streaming secara    simultan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Npure pada marketplace shopee. 

Adanya hasil pengaruh e-WOM, brand image, 

dan live streaming terhadap keputusan 

pembelian menunjukkan bahwa informasi-

informasi mengenai produk pada marketplace 

shopee memiliki pengaruh besar untuk menarik 

perhatian konsumen. Selain itu, perusahaan 

Npure memiliki brand image positif di benak 

konsumen sehingga dapat menambah nilai 

produk. Perusahaan Npure juga dapat 

memanfaatkan metode promosi live streaming 

shopee dengan tepat sehingga tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap produk dan 

perusahaan Npure meningkat setelah melihat 

tayangan pada live streaming shopee. Penelitian 

ini relevan dengan penelitian  (Himmah dan 

Prihatini, 2021), (Sari dkk., 2017), (Komariyah 

dkk., 2024), (Christy dan Hernawan, 2023), dan 

(Hutagaol dan Safrin, 2022). 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan keempat hipotesis di atas dapat 

diambil kesimpulan : 

1. e-WOM memengaruhi keputusan 

pembelian produk Npure pada marketplace 

shopee. 

2. Brand image memengaruhi keputusan 

pembelian produk Npure di marketplace 

shopee. 

3. Live streaming memengaruhi keputusan 

pembelian produk Npure pada marketplace 

shopee. 

4. e-WOM, brand image, dan live streaming 

secara simultan memengaruhi keputusan 

pembelian produk Npure pada marketplace 

Shopee. 
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