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	ABSTRAK

Keputusan pembelian konsumen di platform e-commerce berbasis media sosial dipengaruhi oleh berbagai faktor, di antaranya live streaming dan brand awareness. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh live streaming dan brand awareness terhadap keputusan pembelian produk skincare Glad2Glow di e-commerce TikTok pada konsumen di Kota Bengkulu. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan survei. Populasi penelitian adalah konsumen di Kota Bengkulu yang pernah membeli produk Glad2Glow melalui live streaming TikTok. Sampel penelitian berjumlah 130 responden yang ditentukan menggunakan teknik accidental sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan teknik regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang berarti semakin efektif pelaksanaan live streaming, semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Brand awareness juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, yang mengindikasikan bahwa tingkat kesadaran merek yang tinggi mampu meningkatkan kepercayaan dan keyakinan konsumen dalam memilih produk. Selain itu, secara simultan live streaming dan brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Glad2Glow di e-commerce TikTok. Oleh karena itu, Glad2Glow disarankan untuk terus mengoptimalkan strategi live streaming serta memperkuat brand awareness guna meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
ABSTRACT 

Consumer purchasing decisions on social media–based e-commerce platforms are influenced by various factors, including live streaming and brand awareness. This study aims to analyze the effect of live streaming and brand awareness on purchasing decisions of Glad2Glow skincare products on TikTok e-commerce among consumers in Bengkulu City. This research employs a quantitative method with a survey approach. The population of this study consists of consumers in Bengkulu City who have purchased Glad2Glow products through TikTok live streaming. The research sample comprises 130 respondents selected using an accidental sampling technique. Data were collected through questionnaires and analyzed using multiple linear regression analysis. The results indicate that live streaming has a positive and significant effect on purchasing decisions, meaning that more effective live streaming increases consumers’ likelihood of making purchases. Brand awareness also has a positive and significant effect on purchasing decisions, indicating that higher brand awareness enhances consumer trust and confidence in choosing products. Furthermore, live streaming and brand awareness simultaneously have a positive and significant effect on purchasing decisions of Glad2Glow products on TikTok e-commerce. Therefore, Glad2Glow is recommended to continuously optimize its live streaming strategies and strengthen brand awareness to improve consumer purchasing decisions.
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PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam perilaku konsumen dalam hal konsumsi dan interaksi ekonomi. Di era ekonomi digital, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai ruang transaksi dan pemasaran yang efektif bagi berbagai merek. Salah satu fenomena yang sedang berkembang saat ini adalah peningkatan penggunaan fitur live streaming di platform e-commerce, yang dapat meningkatkan pengalaman interaktif antara penjual dan konsumen secara real time.
Secara global, live commerce telah banyak diadopsi, terutama di pasar Asia, dengan pertumbuhan nilai pasar tahunan lebih dari 30%, didominasi oleh China dan diikuti oleh Indonesia sebagai salah satu pasar e-commerce yang tumbuh paling cepat di Asia Tenggara, menunjukkan evolusi live streaming dari sekadar tren hiburan menjadi saluran pemasaran strategis dalam mendorong perilaku pembelian konsumen. Di Indonesia, data dari Reportal (2024) menunjukkan bahwa terdapat lebih dari 127 juta pengguna aktif TikTok, dan sekitar 64% di antaranya telah melakukan pembelian melalui fitur TikTok, terutama untuk produk kecantikan dan perawatan kulit termasuk merek Glad2Glow (Dewi & Maradona, 2024).TikTok Shop, sebagai fitur e-commerce sosial dalam aplikasi TikTok, memungkinkan pengguna untuk menjelajahi dan membeli produk tanpa perlu meninggalkan aplikasi. Diluncurkan di Indonesia pada tahun 2021, TikTok Shop telah berkembang pesat dan menjadi salah satu platform e-commerce terbesar di Asia Tenggara. Platform ini menggabungkan hiburan dan belanja secara mulus, menciptakan pengalaman interaktif bagi pengguna.
Glad2Glow, sebagai merek skincare lokal Indonesia, merupakan contoh konkret dari pemanfaatan optimal live streaming di TikTok sebagai medium promosi dan penjualan, dengan menampilkan demo produk secara real-time, pemberian diskon langsung, dan pembentukan kedekatan emosional dengan audiens. Meskipun demikian, fluktuasi dalam tingkat penjualan dan persepsi konsumen terhadap kekuatan merek menandai kebutuhan untuk analisis mendalam pengaruh live streaming dan Brand awareness terhadap keputusan pembelian. Glad2Glow, sebagai merek skincare lokal Indonesia, merupakan contoh konkret dari pemanfaatan optimal live streaming di TikTok sebagai medium promosi dan penjualan, dengan menampilkan demo produk secara real-time, pemberian diskon langsung, dan pembentukan kedekatan emosional dengan audiens. Meskipun demikian, fluktuasi dalam tingkat penjualan dan persepsi konsumen terhadap kekuatan merek menandai kebutuhan untuk analisis mendalam pengaruh live streaming dan Brand awareness terhadap keputusan pembelian (Zahra et al., 2025). Dalam konteks perilaku konsumen, Brand awareness merupakan tahap awal yang penting dalam membentuk pengenalan, ingatan, dan kepercayaan terhadap suatu merek sebelum keputusan pembelian terjadi (Puspita & Pardede, 2023).

Berdasarkan penelitian sebelumnya, terdapat research gap dalam penelitian terkait pengaruh live streaming dan Brand awareness terhadap keputusan pembelian konsumen pada platform TikTok Shop di Kota Bengkulu. Penelitian sebelumnya cenderung berfokus pada implementasi live streaming pada sektor non-e-commerce, seperti produk elektronik dan komunitas mahasiswa, serta berfokus pada aspek kredibilitas dan niat beli, bukan pada Brand awareness di konteks lokal perkotaan. Oleh karena itu, penelitian ini memiliki urgensi untuk dilakukan guna memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai pengaruh live streaming dan Brand awareness terhadap keputusan pembelian konsumen, terutama pada platform TikTok Shop di Kota Bengkulu. Sebagai platform digital yang memiliki peran signifikan dalam kegiatan belanja dan interaksi sosial masyarakat, TikTok Shop perlu mengetahui sejauh mana live streaming dan Brand awareness yang dijalankan dipersepsikan secara positif oleh pengguna, serta bagaimana persepsi tersebut berkontribusi terhadap penguatan keputusan pembelian di mata konsumen lokal.
Tabel 1 Data laporan penjualan skincere dan kosmetik Glad2Glow Bulan Agustus-Oktober 2025

	Bulan 
	Penjualan 
	Omset Penjualan (Rp)
	Persentase %

	Agustus 
	47,788
	3,67 M
	

	September 
	43,179
	4,46 M
	-9,65%

	Oktober 
	38,821
	2,65 M
	-10,10%


Sumber: Data fastmoss, 2025

Berdasarkan data penjulaan 3 bualan terakhir menunjukan penurunan volume penjualan dan pendapatan selama periode tersebuat. Pada bulan Agustus, terjual 47.788 unit, menghasilkan pendapatan sebesar 3,67 Miliar, sementara pada septemebr, penjualan turun menjadi 43.179 unit dan pendapatan mencapai 4,46 Miliar, disertai dengan tingkat penurunan penjualan sebesar -9,65%. Penurunan ini berlanjur hingga Oktober, dimana penjualan turun lebih lanjut menjadi 38.821 unit dan pendapatan anjlok drastis menjadi 2,65 Miliar daan tingkat penurunan sebesar -10,10%. Informasi ini menunjukan penurunan permintaan atau kebutuhan konsumen terhadap produk Glad2Glow pada kuartel ketiga 2025, yang kemungkinan besar dipicuoleh faktor-faktor seperti persaingan industri, pergeseran preferensi pembeli, atau kinerje taktik promosi di seluruh perdagangan elektronik selama priode tersebut.
Berdasarkan wawancara awal dengan sejumlah responden yang merupakan pengguna aktif dan pembeli produk Glad2Glow di platform TikTok Shop, yaitu Anisa, Oki, Lidia, Shavira, dan Amanda, pada tanggal 13 Oktober 2025, ditemukan bahwa masih terdapat masalah terkait keputusan pembelian produk Glad2Glow di pasar ini. Masalah ini diduga menyebabkan penurunan penjualan akibat adanya kesenjangan antara konversi minat dan keraguan dalam memberikan rekomendasi. Beberapa responden mengungkapkan bahwa meskipun fitur live streaming mampu membuat mereka lebih terlibat secara emosional dan merasa percaya diri, tidak semua penonton akhirnya melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan adanya kesenjangan antara minat menonton dan keputusan pembelian yang sebenarnya. Selain itu, responden juga mengakui bahwa mereka ragu untuk merekomendasikan produk Glad2Glow kepada keluarga, teman, atau kenalan dekat, terutama karena produk lokal ini masih menghadapi kesulitan dalam membangun citra positif di tengah persaingan sengit dengan merek asing yang lebih populer.

LANDASAN TEORI

keputusan pembelian

Menurut Kotler & Keller (2009), mendefinisikan keputusan pembelian konsumen adalah keputusan para konsumen membentuk preferensi atas merek-merek yang ada dalam kumpulan pilihan, konsumen tersebut juga dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi mengenai bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide maupun pengalaman dengan tujuan memuaskann keinginan dan kebutuhan.menurut Kotler & Armstrong (2014), keputusan pembelian merupakan perilaku konsumen tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan barang, jasa, pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan pembelian merupakan seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih konsumen pada pembelian Schiffman & Kanuk (2014). Menurut Kotler & Keller (2013), keputusan pembelian adalah tahap akhir dari proses pengambilan keputusan konsumen setelah melalui beberapa tahapan penting, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan keputusan membeli. Menurut Rayhan Adhitya & Fauziah (2023), Keputusan pembelian terjadi ketika konsumen telah memahami kebutuhan dan keinginannya terhadap suatu produk. Hal ini dicapai melalui penelusuran berbagai sumber informasi yang tersedia, penetapan tujuan dalam melakukan pembelian, serta pertimbangan terhadap beberapa pilihan yang ada. Menurut Kotler & Keller (2012), adapun Indikator keputusan pembelian  diantaranya sebagai berikut:
1. Kemantapan pada sebuah produk
2. Kebiasaan dalam membeli produk
3. Memberikan rekomendasi pada orang lain
4. Melakukan pembelian ulang
Live Streaming 

Menurut Marzuki dan Setyawan (2018), fitur live streaming membantu konsumen merasa lebih terlibat karena keputusan pembelian didasarkan pada informasi yang bersifat autentik dan diperoleh secara langsung, bukan hanya dari sumber pemasaran tradisional. Pendapat yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016), yang menekankan pentingnya komunikasi dua arah dalam kegiatan pemasaran. Live streaming sebagai bentuk pemasaran interaktif memungkinkan konsumen memperoleh informasi secara real-time, melihat demonstrasi produk secara langsung, serta berinteraksi dengan penjual atau host. Interaksi ini dinilai mampu meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan konsumen, sehingga berkontribusi dalam memengaruhi keputusan pembelian.  Mehrab dan Russell (1974), yang menyatakan bahwa rangsangan dari lingkungan pemasaran dapat memengaruhi kondisi psikologis konsumen dan selanjutnya mendorong respons perilaku. Dalam penelitian ini, live streaming berperan sebagai stimulus yang menyajikan informasi produk secara visual dan audio, serta memungkinkan terjadinya interaksi langsung antara penjual dan konsumen. Menurut Hadi & Yanto (2024), Live streaming juga dapat menjadi media yang dipakai untuk menyampaikan video kepenonton yang berjumlah cukup besar. Streaming juga merupakan bagian dari sebuah teknologi masa kini yang mampu menyusutkan sebuah ukuran file audio dan video agar mudah dikirimmelalui internet, dan proses pengiriman file audio dan video itu dikerjakan secara terus menerussehingga dapat juga didefinisikan sebagai teknologi transfer file dari pusat ke cabang melalui jaringan packet based. Menurut Tukidi et al (2024), Live streaming didefinisikan sebagai platform yang merupakan bagian dari fitur perdagangan yang mengintegrasikan interaksi sosial secara real time ke dalam perdagangan elektronik. Kehadiran live streaming akan membangun kepercayaan konsumen saat belanja secara online. Menurut Sinaga (2024), menyatakan bahwa Live streaming merupakan salah satu faktor yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Menurut Kotler & Philip (2012), beberapa indikator yang terdapat pada live streaming, yaitu:

1. Daya tarik (attractiveness)
2. Kepercayaan (trustworthiness)
3. Keahlian (expertise)
4. Kegunaan produk (product usefulness)
5. Kemudahan pembelian (purchase convenience)
Brand Awareness

Menurut Aaker (1991), Brand awareness merupakan kemampuan konsumen dalam mengenali atau mengingat kembali suatu merek pada katagori produk tertentu. Brand awareness berkaitan erat dengan kekuatan merek untuk meninggalkan jejak di ingatan konsumen, hal ini tercermin dari kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek dalam kondisi yang berbeda. Menurut Semuel dan Setiawan (2018) yang menyatakan bahwa brand awareness merupakan tingkat pengakuan dan kesadaran konsumen terhadap suatu merek, yang mencerminkan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat merek tersebut sebagai bagian dari produk atau layanan perusahaan tertentu. Adapun pengerian brand awareness ye dikemukakan oleh Sangadji (2013) yang menyatakan bahwa brand awareness merupakan salah satu dimensi utama dalam ekuitas merek yang berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Fandy (2011) menyatakan bahwa brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu, serta berfungsi sebagai alat diferensiasi antar merek. Selenjutnya Durianto et al., (2004),  menyatakan bahwa konsumen pada umumnya cenderung membeli produk dengan merek yang telah dikenal karena memberikan rasa aman dan nyaman. Kesadaran merek yang tinggi akan mendorong preferensi konsumen terhadap merek tersebut, sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya keputusan pembelian. Menurut Kanaya et al (2021), Brand awareness atau kesadaran merek Adalah istilah dalam pemasaran yang merujuk pada sejauh mana konsumen mengenali dan mengingat suatuh merek. Ini mencakup kemapuan konsumen untuk mengenali logo, nama, dan atribut lain dari merek tersebut saat melihat atau mendengar tentangnya. Adapun indikator brand awareness yang dikemukakan oleh Aaker (1991), sebagai berikut:

1. Ingat merek (brand recall) yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa yang mereka ingat. 
2. Puncak pemikiran (Top of mind) adalah salah satu cara yang sering digunakan oleh praktis pemasaran untuk mengukur ingat merek.
3. Pengenalan (recognition) yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk dalam katagori tertentu.
4. Tidak menyadari merek (unware of brand) adalah seseorang yang tidak peduli dengan merek.
METODE PENELITIAN

Rancangan Penelitain
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survey, karena data diperoleh secara langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner terstruktur. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari jawaban responden melalui kuesioner, sedangkan data sekunder berasal dari literatur pendukung berupa buku, jurnal ilmiah, serta dokumen terkait pemasaran digital dan perilaku konsumen. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas Muhammadiyah Bengkulu yang pernah melakukan pembelian produk Glad2Glow melalui TikTok Shop. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling, dengan kriteria responden pernah menonton live streaming Glad2Glow dan melakukan pembelian produk. Jumlah sampel penelitian ditetapkan sebanyak 130 responden. 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online menggunakan Google Form. Instrumen penelitian disusun dalam bentuk pernyataan tertutup dengan skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan metode regresi linier berganda untuk mengetahui pengaruh live streaming dan brand awareness terhadap keputusan pembelian. Sebelum dilakukan analisis regresi, data diuji melalui uji validitas, uji reliabilitas, serta uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan uji t (parsial), uji F (simultan), dan koefisien determinasi (R²).
HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil
Tabel 1. Hasil Analisis Persamaan Regresi Linier Berganda

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	6.988
	2.025
	
	3.450
	.001

	
	Live streaming
	.858
	.098
	.591
	8.765
	.000

	
	Brand awareness
	.235
	.054
	.294
	4.356
	.000

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Sumber : Hasil Output SPSS yang diolah 2025

Berdasarkan hasil perhitungan pada Tabel 4.9 di atas didapatkan persamaan regresi linear berganda antara variabel Live streaming (X1) dan Brand awareness (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebagai berikut:

Y = 6,988 + 0,858X₁ + 0,235X₂ + e

Berdasarkan persamaan regresi tersebut, maka dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Nilai konstanta sebesar 6,988 memiliki arti bahwa apabila variabel Live streaming (X1) dan Brand awareness (X2) bernilai nol, maka nilai Keputusan Pembelian (Y) tetap sebesar 6,988. Nilai konstanta ini menunjukkan besarnya keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel yang diteliti.

2. Koefisien regresi variabel Live streaming (X1) sebesar 0,858 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel Live streaming akan meningkatkan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,858, dengan asumsi variabel Brand awareness (X2) bernilai tetap. Koefisien bernilai positif ini mengindikasikan adanya hubungan searah antara Live streaming dan Keputusan Pembelian.

3. Koefisien regresi variabel Brand awareness (X2) sebesar 0,235 memiliki arti bahwa setiap peningkatan satu satuan pada Brand awareness akan meningkatkan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,235, dengan asumsi variabel Live streaming (X1) bernilai tetap. Hal ini menunjukkan bahwa Brand awareness juga berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian.

Tabel 2. Hasil Analisis Koefisien Determinan Berganda R2

	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.810a
	.656
	.650
	3.054

	a. Predictors: (Constant), Live streaming, Brand awareness

	b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Sumber : Hasil Output SPSS yang diolah 2025

Berdasarkan Tabel diatas diperoleh nilai R Square (R²) sebesar 0,656. Hal ini menunjukkan bahwa persentase sumbangan pengaruh variabel independen Live streaming (X1) dan Brand awareness (X2) terhadap variabel dependen Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 65,6%. Dengan kata lain, variasi variabel Live streaming dan Brand awareness yang digunakan dalam model regresi mampu menjelaskan 65,6% variasi Keputusan Pembelian. Sementara itu, sisanya sebesar 34,4% dipengaruhi atau dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini yang tidak diteliti.

Table 3. Hasil Uji Parsial (uji t)

	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	6.988
	2.025
	
	3.450
	.001

	
	Live streaming
	.858
	.098
	.591
	8.765
	.000

	
	Brand awareness
	.235
	.054
	.294
	4.356
	.000

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian


Sumber : Hasil Output SPSS yang diolah 2025

1. Dari hasil pengujian pada variabel live streaming (X1) hasil uji menujukan bahwa nilai didapatkan nilai thitung = 8.765 > nilai ttabel = 1,656 atau Sig = 0.000 < nilai α = 0,05 Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa H₀ ditolak dan Hₐ diterima, Artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara live streaming (X1) terhadap keputusan pembelian (Y).

2. Dari hasil pengujian pada variabel Brand awareness (X2)  Hasil uji menunjukkan bahwa nilai didapatkan nilai thitung = 4.359 > nilai ttabel = 1,656 atau Sig = 0.000 < nilai α = 0,05, Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa H₀ ditolak dan Hₐ diterima, Artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan antara live streaming(X1) terhadap keputusan pembelian (Y).
Table 4. Hasil Uji Simultan (uji f)

	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	2254.532
	2
	1127.266
	120.887
	.000b

	
	Residual
	1184.268
	127
	9.325
	
	

	
	Total
	3438.800
	129
	
	
	

	a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

	b. Predictors: (Constant), Live streaming, Brand awareness


Sumber : Hasil Output SPSS yang diolah 2025

Pembahasan 
Pengaruh live streaming terhadap keputusan pembelian
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dengan tingkat signifikansi (α = 0,05) dan derajat kebebasan (n − k), di mana n = 130 dan k = 2, diperoleh nilai t tabel dua sisi sebesar 1,656. Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, variabel live streaming (X1) memperoleh nilai t hitung sebesar 8,765, yang lebih besar dari nilai t tabel (1,656), serta nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari α (0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk Glad2Glow di Kota Bengkulu, sehingga hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel live streaming memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen produk Glad2Glow. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memandang aktivitas live streaming sebagai salah satu indikator penting dalam menilai kualitas produk dan kredibilitas penjual. Dalam konteks pembelian online, di mana konsumen tidak dapat melihat dan mencoba produk secara langsung, live streaming menjadi sarana utama yang memberikan keyakinan kepada konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Adapun pengaruh live streaming terhadap keputusan pembelian didukung oleh pendapat Kotler dan Keller (2012), yang menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh proses pencarian dan evaluasi informasi sebelum konsumen menentukan pilihan. Live streaming berperan sebagai sumber informasi utama yang membantu konsumen dalam mengevaluasi produk Glad2Glow, baik dari segi manfaat, cara penggunaan, maupun kualitas produk.  Selain itu, hasil penelitian ini juga sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Mehrab dan Russell (1974), yang menyatakan bahwa rangsangan dari lingkungan pemasaran dapat memengaruhi kondisi psikologis konsumen dan selanjutnya mendorong respons perilaku. Dalam penelitian ini, live streaming berperan sebagai stimulus yang menyajikan informasi produk secara visual dan audio, serta memungkinkan terjadinya interaksi langsung antara penjual dan konsumen. Stimulus tersebut memengaruhi persepsi, kepercayaan, dan keyakinan konsumen, sehingga mendorong terbentuknya keputusan pembelian. Pendapat tersebut diperkuat oleh konsep pemasaran interaktif yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016), yang menekankan pentingnya komunikasi dua arah dalam kegiatan pemasaran. Live streaming sebagai bentuk pemasaran interaktif memungkinkan konsumen memperoleh informasi secara real-time, melihat demonstrasi produk secara langsung, serta berinteraksi dengan penjual atau host. Interaksi ini dinilai mampu meningkatkan keterlibatan dan kepercayaan konsumen, sehingga berkontribusi dalam memengaruhi keputusan pembelian. Pengaruh live streaming terhadap keputusan pembelian juga didukung oleh pendapat Marzuki dan Setyawan (2018), fitur live streaming membantu konsumen merasa lebih terlibat karena keputusan pembelian didasarkan pada informasi yang bersifat autentik dan diperoleh secara langsung, bukan hanya dari sumber pemasaran tradisional. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan empiris yang dikemukakan oleh Muhammad Ircham Faisal, Hartoyo, (2025) yang menyatakan bahwa live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen generasi Z pada e-commerce Shopee. Live streaming memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk secara langsung melalui penyajian audio dan visual, sehingga konsumen dapat melihat detail produk secara lebih jelas. Temuan penelitian ini juga diperkuat oleh hasil penelitian Indryani et al., (2025), yang menyatakan bahwa live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Informasi yang disampaikan secara langsung dan transparan melalui tayangan visual serta penjelasan dari host dinilai lebih kredibel dibandingkan dengan promosi konvensional. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Shufia Alawiyah (2024), yang menyatakan bahwa live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan tersebut menunjukkan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap aktivitas live streaming yang dilakukan oleh penjual, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian.
Pengaruh brand awareness terhadap Keputusan pembelian
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dengan tingkat signifikansi (α = 0,05) dan derajat kebebasan (n − k), di mana n = 130 dan k = 2, diperoleh nilai t tabel dua sisi sebesar 1,656. Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, variabel brand awareness (X2) memperoleh nilai t hitung sebesar 4,356, yang lebih besar dari nilai t tabel (1,656), serta nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari α (0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk Glad2Glow di Kota Bengkulu, sehingga hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima. Hasil pengujian tersebut mengindikasikan bahwa konsumen yang memiliki tingkat kesadaran merek yang tinggi cenderung lebih yakin dalam mengambil keputusan pembelian. Brand awareness mencerminkan kemampuan konsumen dalam mengenali, mengingat, dan membedakan merek Glad2Glow dibandingkan dengan merek kosmetik lainnya.
Adanya pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian didukung oleh pendapat Semuel dan Setiawan (2018) yang menyatakan bahwa brand awareness merupakan tingkat pengakuan dan kesadaran konsumen terhadap suatu merek, yang mencerminkan kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat merek tersebut sebagai bagian dari produk atau layanan perusahaan tertentu. Temuan penelitian ini juga mendukung teori yang dikemukakan oleh Simanjuntak et al ( 2019) yang menyatakan bahwa brand awareness membantu konsumen merasa lebih yakin dalam mengambil keputusan pembelian karena keputusan tersebut didasarkan pada tingkat pengenalan dan pengetahuan konsumen terhadap suatu merek, bukan semata-mata pada pesan promosi dari pemasar atau pengiklan. Brand awareness yang tinggi akan meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap merek yang dikenal, sehingga merek tersebut lebih mudah diingat, dipercaya, dan dipertimbangkan dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Temuan penelitian ini juga mendukung teori yang dikemukakan oleh Sangadji (2013) yang menyatakan bahwa brand awareness merupakan salah satu dimensi utama dalam ekuitas merek yang berperan penting dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kesadaran merek menggambarkan kemampuan konsumen dalam mengenali dan mengingat suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu. Semakin tinggi tingkat brand awareness yang dimiliki konsumen, maka semakin besar kemungkinan merek tersebut dipilih dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Selenjutnya Durianto et al., (2004),  menyatakan bahwa konsumen pada umumnya cenderung membeli produk dengan merek yang telah dikenal karena memberikan rasa aman dan nyaman. Kesadaran merek yang tinggi akan mendorong preferensi konsumen terhadap merek tersebut, sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini juga diperkuat oleh temuan empiris Munawaroh et al., (2024) menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Brand awareness yang baik membuat merek lebih mudah dikenali dan diingat oleh konsumen, sehingga menumbuhkan rasa percaya serta mengurangi risiko yang dirasakan sebelum melakukan pembelian. Konsumen cenderung memilih produk dengan merek yang sudah familiar karena dianggap memiliki kualitas dan reputasi yang lebih baik. Penelitian lain yang mendukung hasil ini dilakukan oleh Irfanudin et al., (2022),  Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Temuan serupa juga dikemukakan oleh (Sriwendiah & Ningsih, 2022) menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga hipotesis penelitian diterima. Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Pengaruh live streaming dan brand awareness terhadap keputusan pembelian
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa Live streaming (X1) dan Brand awareness (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk Glad2Glow. Hal ini terlihat dari hasil analisis uji F (simultan) yang menunjukkan bahwa kedua variabel independen tersebut secara bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa aktivitas live streaming mampu membantu konsumen dalam memperoleh informasi produk secara langsung melalui penjelasan dan demonstrasi yang dilakukan oleh host, sementara Brand awareness yang kuat membuat konsumen lebih mengenal, mengingat, dan mempercayai merek Glad2Glow, sehingga mendorong konsumen untuk mengambil keputusan pembelian terhadap produk yang ditawarkan.
Adanya pengaruh live streaming dan brand awareness terhadap keputusan pembelian juga dapat dijelaskan melalui konsep komunikasi pemasaran George E. Belch (2018), menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran terpadu bertujuan menyampaikan pesan merek yang konsisten melalui berbagai saluran komunikasi. Live streaming merupakan bagian dari strategi komunikasi pemasaran digital yang mampu menyampaikan pesan merek secara langsung dan interaktif. Ketika dikombinasikan dengan brand awareness yang kuat, komunikasi pemasaran tersebut akan memberikan pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Schiffman dan Wisenblit (2015), menyatakan bahwa pembelajaran konsumen terbentuk melalui pengalaman dan paparan informasi yang berulang. Live streaming memberikan pengalaman langsung, sementara brand awareness terbentuk melalui eksposur merek yang konsisten, sehingga keduanya berperan dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Selain itu, peran live streaming dan brand awareness dalam memengaruhi keputusan pembelian juga diperkuat oleh pendapat Kotler & Armstrong (2014), yang menyatakan bahwa live streaming membantu konsumen merasa lebih terlibat karena keputusan pembelian didasarkan pada informasi yang bersifat autentik dan diperoleh secara langsung, bukan hanya dari sumber pemasaran tradisional. Melalui interaksi real-time, seperti fitur chatting dan komunikasi langsung dengan host atau pengguna lain, live streaming mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang ditawarkan, sehingga pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk tersebut. Selain itu, brand awareness yang tinggi membuat konsumen lebih mudah mengenali dan mengingat suatu merek, sehingga merek tersebut lebih dipercaya dan lebih dipertimbangkan dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Dengan demikian, kombinasi antara penyampaian informasi secara langsung melalui live streaming dan tingkat kesadaran merek yang baik secara simultan dapat memperkuat keyakinan konsumen dan mendorong terjadinya keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan empiris yang dilakukan oleh Indah  (2021), menunjukkan bahwa live streaming dan brand awareness secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin menarik dan informatif aktivitas live streaming yang dilakukan, serta semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Live streaming mampu memberikan pengalaman interaksi secara langsung, memperjelas informasi produk, serta meningkatkan kepercayaan konsumen, sementara brand awareness yang tinggi membuat merek lebih mudah dikenali dan diingat. Kombinasi keduanya mendorong keyakinan konsumen dalam memilih produk, mengurangi risiko yang dirasakan, dan meningkatkan minat untuk melakukan pembelian. Hasil penelitian  yang dilakukan oleh  Ardyan (2021), yang menunjukkan bahwa live streaming dan brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa aktivitas live streaming yang menarik, informatif, dan interaktif mampu meningkatkan ketertarikan serta kepercayaan konsumen terhadap produk, sementara brand awareness yang tinggi membuat merek lebih mudah dikenali dan diingat oleh konsumen. Kombinasi antara penyampaian informasi produk secara langsung melalui live streaming dan tingginya tingkat kesadaran merek mendorong konsumen untuk merasa lebih yakin, mengurangi risiko yang dirasakan, serta mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian. Dengan demikian, live streaming dan brand awareness menjadi faktor penting yang saling mendukung dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini juga didukung oleh beberapa penelitian terbaru yang dilakukan oleh Valencia dan Tjiptodjojo (2025) yang menyatakan bahwa fitur live streaming dan Brand awareness secara bersama-sama berpengaruh positif memengaruhi keputusan pembelian di pasar TikTok. Pengaruh tersebut tergolong tinggi, yang menunjukkan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap live streaming dan brand awareness, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan dan keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Live streaming dan Brand awareness menjadi alat yang sangat dibutuhkan oleh konsumen dalam proses pembelian produk secara online. Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Eriza dan Fitri (2025) yang menemukan bahwa live streaming dan Brand awareness secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, serta secara simultan kedua variabel tersebut juga memiliki pengaruh yang signifikan. Hasil pengujian koefisien determinasi dalam penelitian tersebut menunjukkan bahwa live streaming dan Brand awareness memberikan kontribusi yang cukup besar terhadap keputusan pembelian konsumen, sehingga menegaskan bahwa kedua variabel ini merupakan faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian di platform belanja online.

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan tentang pengaruh live streaming dan Brand awareness terhadap keputusan pembelian produk Glad2Glow di e-commerce TikTok, maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai berikut:
1. Terdapat pengaruh positif dan signifikan live streaming terhadap keputusan pembelian produk Glad2Glow di e-commerce TikTok. Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas live streaming yang interaktif, informatif, dan menarik mampu mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan Brand awareness terhadap keputusan pembelian produk Glad2Glow di e-commerce TikTok. Semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Glad2Glow, maka semakin besar kemungkinan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian.

3. Terdapat pengaruh signifikan live streaming dan Brand awareness secara simultan terhadap keputusan pembelian produk Glad2Glow di e-commerce TikTok. Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi strategi live streaming yang efektif dan tingkat Brand awareness yang kuat secara bersama-sama mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut:

1. Disarankan kepada pihak Glad2Glow untuk meningkatkan kualitas pelaksanaan live streaming, khususnya pada daya tarik dan peran host. Hal ini didasarkan pada item pernyataan “Adanya pengaruh daya tarik host bagi konsumen pada saat live streaming” yang memperoleh nilai rata-rata terendah sebesar 4,16, meskipun masih dalam kategori baik. Oleh karena itu, pemilihan host yang lebih komunikatif, informatif, dan persuasif perlu dioptimalkan agar interaksi dengan konsumen semakin efektif dan mampu mendorong keputusan pembelian.
2. Disarankan kepada Glad2Glow untuk meningkatkan brand awareness, mengingat pernyataan “Anda tidak mengenali produk merek Glad2Glow” memperoleh nilai rata-rata terendah sebesar 3,44. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian konsumen belum sepenuhnya mengenali merek Glad2Glow. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperkuat identitas merek melalui konten promosi yang konsisten, mudah diingat, dan intensif pada platform digital seperti TikTok.
3. Disarankan kepada pihak Glad2Glow untuk meningkatkan keputusan pembelian, khususnya pada aspek frekuensi pembelian ulang. Hal ini didasarkan pada item pernyataan “Anda sering membeli produk Glad2Glow” yang memperoleh nilai rata-rata terendah sebesar 4,15, meskipun masih berada pada kategori baik. Oleh karena itu, perusahaan perlu meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen melalui konsistensi kualitas produk, pelayanan purna jual yang baik, serta program promosi yang mendorong pembelian ulang, terutama melalui live streaming TikTok.

4. Disarankan kepada peneliti selanjutnya untuk menambahkan variabel lain yang belum diteliti dalam penelitian ini, seperti harga, kualitas produk, kepercayaan konsumen, atau online customer review, serta menggunakan metode analisis yang berbeda dan jumlah responden yang lebih banyak agar menghasilkan penelitian yang lebih komprehensif.
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