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 ABSTRAK 

Pertumbuhan e-commerce di Indonesia mendorong pelaku usaha 

kecantikan, termasuk Skintific, memanfaatkan fitur live streaming 

dan flash sale di Shopee sebagai strategi pemasaran untuk mendorong 

keputusan pembelian konsumen, namun pemahaman mengenai 

seberapa besar pengaruh kedua strategi tersebut secara empiris masih 

terbatas. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh live 

streaming dan flash sale terhadap keputusan pembelian produk 

Skintific pada e-commerce Shopee di Kota Bekasi, baik secara parsial 

maupun simultan. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei terhadap 100 responden yang dipilih melalui 

teknik purposive sampling, yaitu konsumen yang pernah membeli 

produk Skintific melalui fitur live streaming dan/atau flash sale 

Shopee di Kota Bekasi. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner 

berskala Likert yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya, kemudian 

dianalisis dengan regresi linear berganda berbantuan SPSS versi 27. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa live streaming berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (t hitung 11,485; 

sig. 0,000 < 0,05), flash sale berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian (t hitung 10,998; sig. 0,000 < 0,05), 

serta live streaming dan flash sale secara simultan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian (F hitung 180,921; sig. 

0,000 < 0,05) dengan koefisien determinasi (R²) sebesar 0,789, yang 

berarti kedua variabel mampu menjelaskan 78,9% variasi keputusan 

pembelian konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa optimalisasi 

kualitas live streaming dan daya tarik program flash sale merupakan 

strategi pemasaran digital yang efektif bagi pelaku usaha di platform 

Shopee. 

Kata Kunci: Live Streaming, Flash Sale, Keputusan Pembelian, 

Skintific, Shopee 

ABSTRACT 

The growth of e-commerce in Indonesia has encouraged beauty 

industry players, including Skintific, to utilize the live streaming and 

flash sale features on Shopee as marketing strategies to drive 

consumer purchasing decisions, yet empirical understanding of the 

extent of their influence remains limited. This study aims to analyze 
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the influence of live streaming and flash sale on purchasing decisions 

for Skintific products on the Shopee e-commerce platform in Bekasi 

City, both partially and simultaneously. This study employs a 

quantitative approach with a survey method involving 100 

respondents selected through purposive sampling, namely consumers 

who had purchased Skintific products through the live streaming 

and/or flash sale features on Shopee in Bekasi City. Data were 

collected using a Likert-scale questionnaire whose validity and 

reliability had been tested, then analyzed using multiple linear 

regression with SPSS version 27. The results indicate that live 

streaming has a positive and significant effect on purchasing decisions 

(t-value 11.485; sig. 0.000 < 0.05), flash sale has a positive and 

significant effect on purchasing decisions (t-value 10.998; sig. 0.000 

< 0.05), and live streaming and flash sale simultaneously have a 

positive and significant effect on purchasing decisions (F-value 

180.921; sig. 0.000 < 0.05), with a coefficient of determination (R²) 

of 0.789, indicating that both variables explain 78.9% of the variation 

in consumer purchasing decisions. These findings suggest that 

optimizing live streaming quality and the attractiveness of flash sale 

programs is an effective digital marketing strategy for sellers on the 

Shopee platform. 

Keywords: Live Streaming, Flash Sale, Purchasing Decision, Skintific, 

Shopee 

 

1. PENDAHULUAN 

Digitalisasi telah mengubah perilaku belanja konsumen secara signifikan seiring 

perkembangan platform e-commerce dan inovasi pemasaran. Shopee, sebagai salah satu 

marketplace yang tumbuh pesat di Indonesia sejak 2015, berhasil mempertahankan 

dominasinya melalui berbagai inovasi fitur dan program promosi. Berdasarkan survei Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2025, Shopee menempati peringkat 

pertama sebagai platform e-commerce yang paling sering digunakan masyarakat Indonesia 

dengan persentase 53,22%. Di tingkat lokal, Kota Bekasi juga tercatat sebagai wilayah dengan 

porsi pembeli e-commerce terbesar kedua di Indonesia setelah Kota Yogyakarta, dengan 14,2% 

penduduknya aktif berbelanja daring (Datanesia, 2022). 

Salah satu merek kecantikan yang aktif memanfaatkan fitur live streaming dan flash sale di 

Shopee adalah Skintific. Berdasarkan riset Compas.co.id terhadap 12.900 merek perawatan dan 

kecantikan di Shopee Indonesia pada Kuartal I 2025, Skintific menempati posisi pertama dengan 

pangsa pasar 4,10%, mengungguli Wardah (2,97%) dan Glad2Glow (2,51%). Data GoodStats 

(2024) turut menunjukkan bahwa Skintific konsisten menduduki peringkat pertama sejak tahun 

2023, sementara data Magpie E-commerce Intelligence mencatat kontribusi pendapatan yang 

besar dari kategori pelembap dan pembersih wajah pada tahun 2024. Melalui fitur live 

streaming, penjual dapat berinteraksi secara real-time dengan konsumen, menampilkan produk 
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secara langsung, dan menjawab pertanyaan secara cepat sehingga membangun kepercayaan. 

Sementara itu, flash sale menghadirkan efek kelangkaan (scarcity effect) dan tekanan waktu 

yang mendorong konsumen mengambil keputusan pembelian secara lebih cepat. 

Meskipun kedua strategi tersebut diproyeksikan meningkatkan keputusan pembelian, 

penelitian terdahulu masih menunjukkan sejumlah kesenjangan. Rahmawati et al. (2023) 

menemukan pengaruh positif live streaming dan flash sale pada keputusan pembelian produk 

Skintific, namun pada platform TikTok dengan sampel yang terbatas pada kalangan mahasiswa. 

Zhang et al. (2024) menyoroti peran nilai utilitarian dan sosial dalam live streaming tanpa 

mengintegrasikan variabel flash sale. Selain itu, ditemukan pula inkonsistensi hasil antarstudi: 

sebagian penelitian (Harun & Narundana, 2025; Sosial et al., 2025) menemukan pengaruh live 

streaming yang signifikan, sementara penelitian lain (Fairistha et al., 2023) menemukan live 

streaming tidak berpengaruh langsung. Pola serupa juga terjadi pada variabel flash sale, di 

mana Ateh (2025) dan Divia & Anggraini (2025) menemukan pengaruh yang signifikan, sedangkan 

Zhang et al. (2024) menemukan sebaliknya ketika loyalitas merek konsumen sudah kuat. 

Berdasarkan kesenjangan tersebut, penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh live 

streaming dan flash sale terhadap keputusan pembelian produk Skintific pada e-commerce 

Shopee di Kota Bekasi, baik secara parsial maupun simultan, dengan menggunakan sampel yang 

lebih representatif dan objek penelitian yang lebih spesifik pada kategori produk kecantikan. 

Rumusan masalah penelitian ini meliputi: (1) apakah live streaming berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian; (2) apakah flash sale berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian; dan (3) apakah live streaming dan flash sale berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini diharapkan memperluas literatur manajemen 

pemasaran digital sekaligus menjadi rujukan strategis bagi pelaku usaha di platform Shopee. 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji 

pengaruh live streaming (X1) dan flash sale (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). Populasi 

penelitian adalah seluruh konsumen yang pernah membeli produk Skintific melalui platform 

Shopee di Kota Bekasi, yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti (infinite population). Teknik 

pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive 

sampling, dengan kriteria responden: (1) pernah membeli produk Skintific di Shopee di Kota 

Bekasi; (2) pernah menyaksikan live streaming Skintific di Shopee; dan (3) mengetahui atau 

pernah mengikuti program flash sale Skintific di Shopee. Jumlah sampel ditentukan 

menggunakan rumus Lemeshow dengan taraf kepercayaan 95% dan margin of error 10%, 

sehingga diperoleh jumlah sampel minimal sebanyak 96,04 dan dibulatkan menjadi 100 

responden. 

Variabel live streaming (X1) diukur melalui 12 item pernyataan yang mencakup dimensi 

kualitas informasi produk, kredibilitas host, serta daya tarik promosi. Variabel flash sale (X2) 

diukur melalui 12 item pernyataan yang mencakup dimensi intensitas promosi, kualitas promosi, 

urgensi waktu, serta ketepatan sasaran promosi. Variabel keputusan pembelian (Y) diukur 

melalui 9 item pernyataan yang mencakup dimensi pengenalan dan pemenuhan kebutuhan, 

evaluasi manfaat, serta pertimbangan harga. Seluruh item diukur menggunakan skala Likert 5 

poin, dari sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5). Pengumpulan data dilakukan melalui 
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kuesioner, observasi terhadap aktivitas live streaming dan flash sale pada Official Store Skintific 

di Shopee, serta studi dokumentasi berupa referensi ilmiah dan data statistik e-commerce. 

Data yang terkumpul diolah menggunakan Microsoft Excel 2019 dan dianalisis dengan IBM 

SPSS versi 27 melalui tahapan: uji validitas (perbandingan r hitung dengan r tabel), uji 

reliabilitas (Cronbach's Alpha), uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, dan 

heteroskedastisitas), analisis regresi linear berganda, uji parsial (uji t), uji simultan (uji F), 

serta uji koefisien determinasi (R² dan determinasi parsial). Kriteria pengambilan keputusan 

menggunakan taraf signifikansi 5% (α = 0,05). 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Karakteristik Responden 

Dari 100 responden, mayoritas berjenis kelamin perempuan (72%) dibandingkan laki-laki 

(28%), mencerminkan bahwa konsumen produk kecantikan Skintific di Shopee didominasi 

perempuan. Berdasarkan usia, kelompok 18-22 tahun paling dominan (44%), diikuti kelompok 

23-32 tahun (27%), 13-17 tahun (18%), dan di atas 33 tahun (11%). Dari sisi pekerjaan, mayoritas 

responden berstatus pelajar/mahasiswa (62%), konsisten dengan dominasi kelompok usia muda 

yang aktif menggunakan fitur live streaming di Shopee. Responden tersebar di berbagai 

kecamatan di Kota Bekasi, dengan proporsi terbesar berdomisili di Pondok Gede (44%). 

Berdasarkan frekuensi pembelian, mayoritas responden telah membeli produk Skintific 

sebanyak 2-3 kali dalam satu tahun terakhir (40%), yang mengindikasikan adanya 

kecenderungan pembelian berulang. 

3.2 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung (Pearson Correlation) terhadap 

r tabel pada taraf signifikansi 5% dengan n=100, yaitu 0,196. Sebuah item dinyatakan valid 

apabila nilai r hitung > r tabel dan nilai signifikansi < 0,05. Output SPSS untuk ketiga variabel 

ditampilkan pada Gambar 1, Gambar 2, dan Gambar 3. 

Gambar 1. Output SPSS Uji Validitas Live Streaming (X1) 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026) 
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Gambar 2. Output SPSS Uji Validitas Flash Sale (X2) 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026) 

Gambar 3. Output SPSS Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026) 

Seluruh 33 item pernyataan pada variabel Live Streaming (X1), Flash Sale (X2), dan 

Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai r hitung berkisar antara 0,544-0,827, seluruhnya lebih 

besar dari r tabel (0,196), dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, seluruh item 

pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 
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3.3 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk menelaah tingkat konsistensi alat ukur penelitian. 

Instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach's Alpha > 0,60. Output SPSS untuk masing-

masing variabel ditampilkan pada Gambar 4. 

Gambar 4. Output SPSS Uji Reliabilitas Live Streaming (X1) 

 

Output SPSS Uji Reliabilitas Flash Sale (X2) 

 

Output SPSS Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026) 

Ketiga variabel memiliki nilai Cronbach's Alpha di atas 0,60, yaitu 0,916 untuk Live 

Streaming, 0,935 untuk Flash Sale, dan 0,821 untuk Keputusan Pembelian, sehingga seluruh 

instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya. 

3.4 Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk menelaah apakah data residual dalam model regresi 

berdistribusi normal. Grafik histogram (Gambar 5) menunjukkan pola menyerupai lonceng (bell-

shaped) yang cukup simetris, sementara Normal P-P Plot (Gambar 6) menunjukkan sebaran titik 

data mengikuti arah garis diagonal. 
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Gambar 5. Histogram Uji Normalitas 

 

Gambar 6. Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026) 

Untuk mempertegas hasil analisis grafis tersebut, dilakukan uji statistik One-Sample 

Kolmogorov-Smirnov yang hasilnya ditampilkan pada Gambar 7. 
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Gambar 7. Output SPSS One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026) 

Nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 dan Monte Carlo Sig. (2-tailed) sebesar 0,853, 

keduanya lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, data residual pada penelitian ini berdistribusi 

normal dan model regresi telah memenuhi asumsi normalitas. 

3.5 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk menelaah ada tidaknya korelasi yang terlalu kuat 

antarvariabel bebas. Model regresi dinyatakan bebas multikolinearitas apabila nilai Tolerance 

> 0,10 dan nilai VIF < 10. Output SPSS ditampilkan pada Gambar 8. 

Gambar 8. Output SPSS Uji Multikolinearitas 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026) 

Nilai Tolerance kedua variabel bebas sebesar 0,909 (> 0,10) dan nilai VIF sebesar 1,100 (< 

10), sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinearitas pada model regresi. 

Artinya, live streaming dan flash sale tidak memiliki korelasi signifikan satu sama lain sehingga 

keduanya layak digunakan secara bersamaan sebagai variabel bebas. 
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3.6 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menelaah apakah terjadi ketidaksamaan varians 

residual antar pengamatan. Grafik Scatterplot (Gambar 9) menunjukkan sebaran titik data 

secara acak tanpa pola tertentu, baik di atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Y. 

Gambar 9. Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026) 

Untuk mempertegas hasil analisis grafis tersebut, dilakukan uji Glejser yang hasilnya 

ditampilkan pada Gambar 10. 

Gambar 10. Output SPSS Uji Glejser 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026), Variabel Dependen: ABSRES 

Nilai signifikansi variabel live streaming sebesar 0,304 dan flash sale sebesar 0,853, 

keduanya lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, tidak terdapat gejala heteroskedastisitas 

pada model regresi, sehingga varians residual bersifat stabil dan model regresi layak digunakan 

untuk pengujian hipotesis lebih lanjut. 

3.7 Uji Hipotesis Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas secara parsial 

terhadap variabel terikat. Kriteria pengambilan keputusan yaitu apabila nilai sig. < 0,05 atau t 

hitung > t tabel (1,98472), maka variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel 

terikat. Output SPSS untuk analisis regresi linear berganda sekaligus uji t ditampilkan pada 

Gambar 11. 
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Gambar 11. Output SPSS Uji t (Coefficients) 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026), Variabel Dependen: Keputusan 

Pembelian 

Hipotesis pertama (H1): live streaming berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian. Hasil uji t menunjukkan nilai t hitung sebesar 11,485 > t tabel 1,98472 dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, H0 ditolak dan H1 diterima, yang berarti live 

streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific 

pada e-commerce Shopee di Kota Bekasi. 

Hipotesis kedua (H2): flash sale berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. 

Hasil uji t menunjukkan nilai t hitung sebesar 10,998 > t tabel 1,98472 dengan nilai signifikansi 

0,000 < 0,05. Dengan demikian, H0 ditolak dan H2 diterima, yang berarti flash sale berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific pada e-commerce Shopee 

di Kota Bekasi. 

3.8 Uji Hipotesis Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk menelaah apakah variabel bebas secara bersamaan berpengaruh 

terhadap variabel terikat. Kriteria pengambilan keputusan yaitu apabila nilai sig. < 0,05 atau F 

hitung > F tabel, maka variabel bebas secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel 

terikat. Output SPSS (ANOVA) ditampilkan pada Gambar 12. 

Gambar 12. Output SPSS Uji F (ANOVA) 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026), Variabel Dependen: Keputusan 

Pembelian; Prediktor: (Constant), Flash Sale, Live Streaming 

Hipotesis ketiga (H3): live streaming dan flash sale berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian. Hasil uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 180,921 > F tabel 3,09 

dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, H0 ditolak dan H3 diterima, yang 

berarti live streaming dan flash sale secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Skintific pada e-commerce Shopee di Kota Bekasi. 
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3.9 Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi parsial digunakan untuk mengetahui besarnya kontribusi masing-

masing variabel independen terhadap variabel dependen secara terpisah, dihitung dengan 

rumus KD = Beta x Zero Order x 100%. Output SPSS ditampilkan pada Gambar 13. 

Gambar 13. Output SPSS Uji Koefisien Determinasi Parsial 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026), Variabel Dependen: Keputusan 

Pembelian 

Live Streaming (X1) berkontribusi sebesar 40,75% terhadap Keputusan Pembelian, 

sementara Flash Sale (X2) berkontribusi sebesar 38,09%. Total kontribusi kedua variabel secara 

parsial adalah 78,84%, mendekati nilai R Square simultan sebesar 78,9%. 

Gambar 14. Output SPSS Model Summary (Determinasi Simultan) 

 

Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026), Prediktor: (Constant), Flash Sale, Live 

Streaming; Variabel Dependen: Keputusan Pembelian 

Nilai R sebesar 0,888 menunjukkan korelasi yang sangat kuat antara live streaming dan flash 

sale dengan keputusan pembelian. Nilai R Square sebesar 0,789 menunjukkan bahwa live 

streaming (X1) dan flash sale (X2) mampu menjelaskan 78,9% variasi keputusan pembelian (Y), 

sedangkan sisanya sebesar 21,1% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian ini, seperti 

kualitas produk dan kepercayaan merek. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,784 menunjukkan 

bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah variabel bebas dan jumlah sampel, kedua variabel 

masih mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian sebesar 78,4%. 

3.10 Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Gambar 15. Output SPSS Regresi Linear Berganda 
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Sumber: Output SPSS 27, data primer diolah (2026) 

Y = 16,285 + 0,233X1 + 0,207X2 

Nilai konstanta 16,285 menunjukkan bahwa apabila live streaming dan flash sale bernilai 

nol, keputusan pembelian tetap berada pada nilai 16,285. Koefisien regresi live streaming 

sebesar 0,233 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan live streaming akan 

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,233 satuan dengan asumsi flash sale konstan. 

Koefisien regresi flash sale sebesar 0,207 menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan 

flash sale akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,207 satuan dengan asumsi live 

streaming konstan. Kedua koefisien bernilai positif, yang menegaskan hubungan searah antara 

kedua variabel bebas dengan keputusan pembelian. 

3.11 Pembahasan 

Pengaruh live streaming terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa live streaming berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Skintific di Shopee Kota Bekasi, dengan kontribusi parsial sebesar 40,75%. Artinya, semakin baik 

kualitas dan intensitas live streaming yang diselenggarakan penjual, semakin tinggi pula 

keputusan pembelian konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian Harun & Narundana 

(2025) dan Ferary & Fatmala (2024) yang juga menemukan pengaruh positif dan signifikan live 

streaming terhadap keputusan pembelian pada platform Shopee, serta diperkuat oleh Wang et 

al. (2022) dan Fletcher & Gbadamosi (2022) yang menyatakan bahwa live streaming 

meningkatkan interaksi, kepercayaan, dan pengalaman belanja sehingga mempercepat 

keputusan pembelian. 

Pengaruh flash sale terhadap keputusan pembelian. Flash sale terbukti berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan kontribusi parsial sebesar 38,09%. 

Semakin tinggi intensitas dan kualitas program flash sale yang ditawarkan, semakin besar pula 

dorongan konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil ini konsisten dengan penelitian Ferary 

& Fatmala (2024) serta Wijaya et al. (2026) yang bahkan menemukan flash sale sebagai variabel 

promosi paling dominan. Namun demikian, temuan ini berbeda dengan hasil Harun & Narundana 

(2025) yang menemukan pengaruh flash sale bersifat negatif dan tidak signifikan pada objek 

mahasiswa, sehingga memperkuat urgensi penelitian ini pada konteks produk kecantikan yang 

lebih spesifik. 

Pengaruh simultan live streaming dan flash sale terhadap keputusan pembelian. Secara 

simultan, live streaming dan flash sale terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian dengan kontribusi sebesar 78,9%. Temuan ini memperkuat hasil penelitian 

Harun & Narundana (2025) yang juga menemukan pengaruh simultan live streaming, video 

marketing, dan flash sale terhadap keputusan pembelian pengguna Shopee, meskipun dengan 

kontribusi yang jauh lebih rendah (R² = 36,6%). Besarnya kontribusi pada penelitian ini 

mengindikasikan bahwa kombinasi live streaming dan flash sale merupakan dua strategi 

pemasaran digital yang sangat dominan dalam membentuk keputusan pembelian produk 

kecantikan seperti Skintific, khususnya pada kategori produk yang membutuhkan demonstrasi 

visual sebelum konsumen mengambil keputusan (Lubis, 2025). 
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4. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa: (1) live streaming 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific pada e-

commerce Shopee di Kota Bekasi, dengan kontribusi sebesar 40,75%; (2) flash sale berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan kontribusi sebesar 38,09%; dan (3) 

live streaming dan flash sale secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan kemampuan menjelaskan variasi keputusan pembelian sebesar 

78,9%, sementara 21,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. 

Berdasarkan temuan tersebut, penjual Skintific di Shopee disarankan untuk 

memprioritaskan peningkatan kualitas live streaming, seperti penyampaian informasi produk 

yang jelas dan interaksi aktif dengan penonton, sambil tetap mengoptimalkan program flash 

sale melalui penetapan waktu yang tepat dan promosi yang masif. Bagi peneliti selanjutnya, 

disarankan untuk memperluas model penelitian dengan menambahkan variabel lain seperti 

kepercayaan konsumen, ulasan produk, atau fear of missing out (FOMO), memperluas cakupan 

wilayah maupun platform e-commerce yang dibandingkan, serta mempertimbangkan 

pendekatan longitudinal untuk mengukur pengaruh jangka panjang terhadap loyalitas 

pelanggan. 
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