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Abstract. In the digital age, brand awareness is built not only through traditional advertising, but 
also through active interaction, online reviews, and social media content. This study aims to 
analyze the influence of brand awareness, online consumer reviews, and live streaming on the 
purchase decision of Somethinc skincare products on the Shopee platform, focusing on followers 
of the official Somethinc account on Application X. The research method used is quantitative, 
employing purposive sampling by distributing questionnaires to 100 respondents who are 
followers of the official Somethinc account on Application X. The analysis results show that the 
brand awareness variable does not have a significant effect on purchase decisions. In contrast, 
the variables of online consumer reviews and live streaming are proven to have a significant 
influence on purchase decisions. 
Keywords: Brand Awareness, Online Consumer Review, Live Stream, Purchasing Decision.  
 
Abstrak. Di era digital, kesadaran merek dibangun tidak hanya melalui iklan tradisional, tetapi 
juga lewat interaksi aktif, ulasan online, dan konten media sosial. Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh brand awareness, online consumer review, dan live stream terhadap 
keputusan pembelian produk skincare Somethinc di platform Shopee, dengan fokus pada pengikut 
akun resmi Somethinc di aplikasi X. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif, dengan 
teknik sampling menggunakan purposive sampling dengan menyebarkan kuesioner ke 100 
responden yang merupakan pengikut akun resmi Somethinc di aplikasi X. Hasil analisis 
menunjukkan bahwa variabel brand awareness tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Sebaliknya, variabel online consumer review dan live stream terbukti 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Kata Kunci: Brand Awareness, Online Consumer Review, Live Stream, Keputusan Pembelian 
 
 
PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi mendorong meningkatnya minat masyarakat terhadap produk 
skincare dan mengubah perilaku konsumen menuju e-commerce sebagai kanal utama pembelian. 
E-commerce dipilih karena kemudahan akses, variasi produk, dan fitur interaktif yang 
memengaruhi keputusan pembelian. Di Indonesia, Shopee, TikTok Shop, dan Lazada 
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mendominasi pasar kecantikan, Shopee sendiri telah memimpin pangsa pasar sebesar 63,5% pada 
Februari 2024 hal ini terjadi akibat diskon, voucher, dan fitur interaktif yang ditawarkan. 

Somethinc, brand skincare lokal di bawah BeautyHaul Group yang didirikan Irene Ursula 
pada 2019, berhasil menjadi merek terlaris di Shopee dan meraih tujuh penghargaan berturut-
turut sejak 2021. Produk unggulannya, Calm Down Skinpair R-Cover Cream Moisturizer, 
menempati peringkat pertama dalam kategori skin barrier moisturizer dengan penjualan tertinggi 
bulanan. Keberhasilan Somethinc didukung strategi kolaborasi dengan KOL, seperti Tasya 
Farasya, yang meningkatkan kontribusi penjualan dari 22,63% pada Agustus menjadi 52,46% 
pada Oktober 2024. Hal ini menegaskan jika brand awareness sangatlah penting didalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen di industri skincare yang kompetitif.  

Merek dengan brand awareness tinggi lebih mudah dipercaya dan dipilih konsumen 
dibandingkan merek kurang dikenal. Di era digital, kesadaran merek dibangun tidak hanya 
melalui iklan tradisional, tetapi juga lewat interaksi aktif, ulasan online, dan konten media sosial. 
Dalam e-commerce, strategi pemasaran digital seperti iklan, endorsement influencer, dan promosi 
media sosial berperan penting. Menurut Mawardi et al. (2022), brand awareness adalah 
kemampuan konsumen mengingat dan mengasosiasikan suatu merek saat mempertimbangkan 
produk tertentu. Ulasan konsumen di aplikasi seperti Shopee turut menjadi faktor penting dalam 
memperkuat persepsi ini. 

Berdasarkan pengamatan peneliti, produk Calm Down! Skinpair R-Cover Cream dari 
Somethinc tidak selalu memperoleh ulasan positif di Shopee; pada Maret 2025 tercatat dari 141 
ribu ulasan, 131 ribu memberikan rating lima bintang dan 215 memberikan rating satu bintang. 
Selain ulasan konsumen, fitur Shopee Live juga berperan penting dalam memengaruhi keputusan 
pembelian melalui interaksi real-time, demonstrasi produk, serta penawaran diskon eksklusif. 
Penelitian Rasool Lakhan et al. (2021) menunjukkan bahwa interaksi positif penjual–konsumen 
selama live streaming, seperti pemberian informasi jelas dan respons ramah, meningkatkan 
kenyamanan sekaligus kecenderungan membeli. Penerapan strategi ini oleh Somethinc, berupa 
demonstrasi langsung dan promosi khusus selama sesi live, efektif mendorong minat sekaligus 
keputusan pembelian konsumen, sejalan dengan preferensi belanja praktis dan informatif 
masyarakat masa kini. 

Keputusan pembelian merupakan proses kompleks yang dipengaruhi tidak hanya oleh 
produk, tetapi juga oleh pengalaman interaktif selama proses belanja. Penelitian Liu (2022) 
menunjukkan bahwa promosi harga, kredibilitas penyiar, desain platform, dan interaktivitas 
menjadi faktor utama dalam konteks live streaming e-commerce. Dalam industri skincare, 
kepercayaan terhadap produk, ulasan pengguna lain, serta fitur Shopee Live berperan penting 
dalam membentuk keputusan konsumen. Hasil pra-survei terhadap 15 responden pengikut akun 
resmi Somethinc di aplikasi X menunjukkan bahwa meskipun brand awareness Somethinc relatif 
tinggi (70–80%), tingkat kepuasan konsumen masih rendah. Sebagian besar responden menilai 
ulasan konsumen terlalu positif dan tidak merepresentasikan kualitas produk yang sebenarnya, 
sehingga memicu ketidakpuasan pascapembelian. Hal serupa terjadi pada fitur Shopee Live, di 
mana interaksi dan promosi live belum mampu meningkatkan kepuasan pengguna secara 
signifikan. Temuan ini mengindikasikan adanya kesenjangan antara ekspektasi awal konsumen 
dan pengalaman nyata setelah pembelian produk. 

Aspek live stream menunjukkan tingkat ketidakpuasan tinggi karena dianggap terlalu 
berorientasi pada promosi dan kurang memberikan informasi mendalam, sehingga kurang efektif 
sebagai media komunikasi merek. Secara keseluruhan, terdapat kesenjangan antara persepsi awal 
konsumen dan pengalaman nyata terhadap brand awareness, online consumer review, dan live 
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stream Somethinc. Kondisi ini menjadi tantangan bagi perusahaan untuk menyelaraskan strategi 
komunikasi dengan kualitas produk dan pengalaman pelanggan. Penelitian mengenai pengaruh 
kombinasi ketiga variabel tersebut terhadap keputusan pembelian produk skincare di e-commerce, 
khususnya Shopee, masih terbatas, terutama pada pengikut akun resmi Somethinc di aplikasi X. 
Keterbatasan ini membuka peluang eksplorasi lebih lanjut guna merumuskan strategi pemasaran 
digital yang lebih efektif sekaligus memberikan kontribusi pada teori perilaku konsumen di era 
digital. 

Penelitian ini menjadi relevan karena mencerminkan perilaku konsumen dalam konteks 
nyata dan membantu perusahaan skincare seperti Somethinc merancang strategi pemasaran 
berbasis data untuk mempertahankan pangsa pasar. Studi sebelumnya menunjukkan temuan 
beragam mengenai pengaruh brand awareness, online consumer review, dan live stream terhadap 
keputusan pembelian; beberapa penelitian menemukan pengaruh signifikan (Lukitaningsih et al., 
2024), sementara lainnya menunjukkan hasil tidak signifikan (Subkhan & Barrygian, 2024; 
Saputra & Fadhilah, 2022). Di era digital, ketiga faktor tersebut menjadi elemen penting dalam 
proses pengambilan keputusan konsumen, terutama melalui interaksi real-time di platform e-
commerce seperti Shopee. Namun, penelitian yang menguji ketiganya secara bersamaan masih 
terbatas, khususnya dalam konteks pengikut akun resmi Somethinc di platform X, sehingga studi 
ini diharapkan memberikan kontribusi empiris terhadap pemahaman strategi pemasaran digital 
dan perilaku konsumen di industri kecantikan. 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penelitian ini bertujuan untuk Pertama, Untuk 
mengidentifikasi pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan pembelian produk skincare 
Somethinc di Shopee pada pengikut akun resmi Somethinc di aplikasi X. Kedua, Untuk 
mengidentifikasi pengaruh Online Consumer Review terhadap keputusan pembelian produk 
skincare Somethinc di Shopee pada pengikut akun resmi Somethinc di aplikasi X. Ketiga, Untuk 
mengidentifikasi pengaruh  Live Stream  terhadap keputusan pembelian produk skincare 
Somethinc di Shopee pada pengikut akun resmi Somethinc di aplikasi X. Keempat, Untuk 
mengidentifikasi pengaruh Brand Awareness, Online Consumer Review dan Live Stream terhadap 
keputusan pembelian produk skincare Somethinc di Shopee pada pengikut akun resmi Somethinc 
di aplikasi X 

 

KAJIAN TEORITIS 
Manajemen Pemasaran (Marketing) 

Pemasaran merupakan fungsi utama bisnis yang berperan menciptakan nilai bagi 
konsumen sekaligus membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. Pada 
era digital, aktivitas pemasaran berkembang dari metode konvensional menjadi berbasis platform 
online yang mampu menjangkau konsumen lebih luas dan efisien. Kotler dan Keller (2021) 
mendefinisikan pemasaran sebagai proses sosial dan manajerial untuk memenuhi kebutuhan serta 
keinginan individu maupun kelompok melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk 
bernilai. 
Brand Awarness 

Brand awareness merupakan sejauh mana konsumen mengenali dan mengingat suatu 
merek, yang menjadi faktor kunci dalam mempertahankan posisi produk di benak konsumen, 
terutama di pasar yang kompetitif. Kotler dan Keller (2021) menjelaskan bahwa brand awareness 
mencerminkan kemampuan konsumen mengenali suatu merek dalam kategori produk tertentu, 
dengan tingkatan mulai dari tidak mengenal merek hingga mencapai top of mind. Dalam konteks 
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digital, kesadaran merek dibangun melalui strategi seperti kolaborasi influencer, kampanye media 
sosial, dan kehadiran aktif di platform e-commerce. Kesuksesan Somethinc sebagai salah satu 
merek skincare lokal terpopuler di Shopee menunjukkan efektivitas strategi interaksi digital yang 
konsisten. 
Online consumer review 

Online consumer review merupakan ulasan yang diberikan konsumen setelah 
menggunakan suatu produk dan menjadi sumber informasi penting bagi calon pembeli dalam 
mengambil keputusan. Ulasan yang jujur dinilai lebih kredibel dibandingkan iklan karena 
bersumber dari pengalaman nyata pengguna. Park et al. (2021) menekankan dua aspek penting 
dalam ulasan online, yaitu sentimen positif/negatif dan jumlah ulasan, yang keduanya 
memengaruhi persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap merek. Sejalan dengan itu, 
Wimardana dan Suryanto (2022) menjelaskan bahwa ulasan berbasis pengalaman pribadi di 
platform digital, seperti e-commerce dan media sosial, memiliki peran signifikan dalam 
memengaruhi persepsi serta keputusan pembelian calon konsumen lainnya. 
Live Stream 

Live stream merupakan strategi pemasaran interaktif yang memungkinkan penjual 
menayangkan produk secara langsung sekaligus berinteraksi real-time dengan calon pembeli. 
Fitur ini, seperti Shopee Live, efektif mendorong konversi penjualan dengan menawarkan 
demonstrasi produk, sesi tanya jawab, dan promosi eksklusif selama siaran berlangsung. Xu et al. 
(2021) menegaskan bahwa live streaming commerce menggabungkan aspek interaksi, visual, dan 
transaksi secara bersamaan sehingga meningkatkan keterlibatan emosional konsumen. Bagi 
merek seperti Somethinc, pendekatan ini terbukti mampu memperluas eksposur produk sekaligus 
memengaruhi keputusan pembelian. 
Keputusan Pembelian 

Menurut (Ramadhani & Siregar 2023), keputusan pembelian adalah proses dimana 
konsumen mempertimbangkan berbagai faktor sebelum akhirnya memilih untuk membeli suatu 
produk. Faktor-faktor seperti brand awareness, review online, dan fitur live stream memiliki 
pengaruh yang signifikan dalam mendorong keputusan tersebut. 
Hipotesis 
H1:  Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian  
H2:  Pengaruh Online Consumer Review Terhadap Keputusan Pembelian  
H3:  Pengaruh Live Stream Terhadap Keputusan Pembelian 
H4:  Pengaruh Brand Awareness, Online Consumer Review dan Live Stream     
 Terhadap Keputusan Pembelian 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif untuk 
menganalisis pengaruh Brand Awareness (X1), Online Consumer Review (X2), dan Live Stream 
(X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk skincare Somethinc di Shopee. Pendekatan ini 
berlandaskan filsafat positivisme dan menganalisis data yang dikumpulkan melalui instrumen 
penelitian serta diolah secara statistik. Populasi penelitian adalah 41.000 pengikut akun resmi 
Somethinc di platform X, yang dianggap relevan karena memiliki ketertarikan terhadap produk 
dan potensi keterpaparan promosi brand. Penentuan sampel merujuk pada rumus Hair et al. (2021) 
yang merekomendasikan minimal 15–20 kali jumlah variabel independen, sehingga diperoleh 
kebutuhan minimal 60 responden. Untuk meningkatkan akurasi, penelitian ini menggunakan 100 
responden sebagai sampel. 
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Uji Normalitas 

Tabel 1 Hasil Uji Normalitas 
One Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 3.17158773 
Most Extreme Differences Absolute .070 

Positive .068 
Negative -.070 

Test Statistic -.070 
Asymp. Sig. (2-tailed) . 200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 

Sumber: Olah data primer (2025) 
Hasil dalam tabel tersebut, berdasarkan uji normalitas dengan metode One Sample 

Kolmogorov-Smirnov didapatkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 lebih besar dari syarat 
yang telah di tentukan yaitu 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi secara  
normal.  
Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 2 Uji Regresi Linier Berganda 
 
Model 

Understandardized Coeffcients 
B Std. Error 

(Constant) 8,323 3,266 
Brand Awareness 0,021 0,097 
Online Consumer Review 0,218 0,105 
Live Stream 0,587 0,151 

Sumber: Olah data primer (2025) 
Berdasarkan hasil uji regresi linier berganda, diperoleh persamaan model  
Y = 8,323 + 0,021X1 + 0,218X2 + 0,587X3 + e 

Persamaan ini menunjukkan bahwa apabila seluruh variabel independen bernilai nol, 
keputusan pembelian diperkirakan sebesar 8,323. Variabel Brand Awareness (X1) memiliki 
koefisien regresi sebesar 0,021, yang berarti setiap peningkatan satu satuan brand awareness akan 
meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,021 dengan asumsi variabel lain konstan. 
Selanjutnya, variabel Online Consumer Review (X2) memiliki koefisien regresi 0,218, yang 
mengindikasikan bahwa peningkatan satu satuan ulasan konsumen online akan meningkatkan 
keputusan pembelian sebesar 0,218 dengan asumsi variabel lain konstan. Sementara itu, variabel 
Live Stream (X3) memiliki koefisien regresi 0,587, sehingga setiap peningkatan satu satuan live 
stream akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,587 dengan asumsi variabel lainnya 
tetap. Hal ini menunjukkan bahwa dari ketiga variabel yang diuji, live stream memiliki pengaruh 
paling besar terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc di Shopee. 
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Uji Hipotesis 
Uji t (Uji Parsial) 

Tabel 3 Hasil Uji t 

Variabel t-hitung t-tabel Sig 

 Brand Awareness 0,218 1,985 0,828 

 Online Consumer Review 2,079 1,985 0,040 

 Live Stream 3,890 1,985 0,000 

Sumber: Olah data primer (2025) 
Berdasarkan hasil uji t, variabel Brand Awareness (X1) memiliki nilai t-hitung sebesar 

0,218 dengan signifikansi 0,828, yang lebih kecil dari t-tabel 1,985 dan lebih besar dari 0,05. Hal 
ini menunjukkan bahwa variabel brand awareness tidak berpengaruh secara parsial terhadap 
keputusan pembelian produk skincare Somethinc di Shopee. Sementara itu, variabel Online 
Consumer Review (X2) memperoleh nilai t-hitung sebesar 2,079 dengan signifikansi 0,040, yang 
lebih besar dari t-tabel dan lebih kecil dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa online 
consumer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel Live 
Stream (X3) menunjukkan hasil t-hitung 3,890 dengan signifikansi 0,000, yang juga lebih besar 
dari t-tabel dan lebih kecil dari 0,05, sehingga disimpulkan bahwa live stream berpengaruh positif 
dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, dari ketiga 
variabel yang diuji, hanya brand awareness yang tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian, sedangkan online consumer review dan live stream berpengaruh secara 
positif dan signifikan. 

Uji 𝒇 (Uji Simultan) 

Tabel 4 Hasil Uji 𝒇 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 690,202 3 230,067 22,179 ,000b 
Residual 995,838 96 10,373   
Total 1686,040 99    

Sumber: Olah data primer (2025) 
Berdasarkan hasil uji F, diperoleh nilai F-hitung sebesar 22,179 dengan signifikansi 0,000. 

Nilai ini lebih besar daripada F-tabel sebesar 2,90 dan signifikansi lebih kecil dari 0,05. Dengan 
demikian, dapat disimpulkan bahwa brand awareness, online consumer review, dan live stream 
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare 
Somethinc di Shopee.  
Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 5 Hasil Uji Koefisien Determinasi 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 0, 640a 0,409 0,391 3,220 
Sumber: Olah data primer (2025) 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai R sebesar 0,640 yang 
menunjukkan adanya hubungan cukup kuat antara variabel independen, yaitu brand awareness, 
online consumer review, dan live stream, terhadap keputusan pembelian. Nilai Adjusted R Square 



PENGARUH BRAND AWARENESS, ONLINE CONSUMER REVIEW DAN LIVE STREAM TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK SKINCARE  “SOMETHINC”  DI SHOPEE (STUDI PADA 
PENGIKUT AKUN RESMI “SOMETHINC” DI APLIKASI X) 

  
144         JIEM - VOLUME 3, NO. 8 Agustus 2025    

 

sebesar 0,391 mengindikasikan bahwa sebesar 39,1% variasi keputusan pembelian dapat 
dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut secara simultan setelah penyesuaian jumlah variabel 
dalam model. Sementara itu, 60,9% variasi keputusan pembelian lainnya dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain di luar model penelitian ini.  

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh brand awareness (X1), online consumer 
review (X2), dan live stream (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) produk skincare Somethinc 
di Shopee, diperoleh beberapa temuan utama. Pertama, variabel brand awareness tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa tingkat 
pengenalan konsumen terhadap merek Somethinc melalui media sosial belum cukup kuat untuk 
mendorong keputusan pembelian tanpa adanya dukungan faktor lain seperti ulasan pengguna atau 
pengalaman langsung. Kedua, variabel online consumer review berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian, mengindikasikan bahwa kepercayaan konsumen 
meningkat ketika produk mendapatkan ulasan dari banyak pengguna. Ketiga, variabel live stream 
juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, karena konsumen 
cenderung tertarik untuk membeli saat terdapat promosi atau diskon eksklusif yang ditawarkan 
selama sesi live stream di Shopee. Terakhir, ketiga variabel tersebut secara simultan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang menegaskan pentingnya integrasi 
strategi pemasaran digital Somethinc, dengan fokus pada pemanfaatan ulasan konsumen dan live 
stream, serta tetap mendukungnya melalui penguatan brand awareness. 
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