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Abstrak 

 

Agista Intan Rahmania: Pengaruh Promosi Melalui Live Streaming Tiktok, 

Kepercayaan Konsumen Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Ms Glow (Studi Pada Akun Tiktok Shop RRbeautystore Nganjuk), Skripsi, 

Manajemen, FEB UNP Kediri, 2026. 

 

Kata Kunci: Promosi Melalui Live Streaming Tiktok, Kepercayaan Konsumen, 

Kualitas Produk dan Keputusan Pembelian. 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi melalui live 

streaming TikTok, kepercayaan konsumen, dan kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian produk MS Glow pada akun TikTok Shop RRbeautystore. 

Perkembangan social commerce yang semakin pesat mendorong pelaku usaha 

untuk memanfaatkan fitur live streaming sebagai sarana pemasaran yang interaktif 

dalam menarik minat konsumen. Selain itu, kepercayaan konsumen dan kualitas 

produk juga menjadi faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian dalam 

transaksi daring. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli 

produk MS Glow melalui akun TikTok Shop RRbeautystore. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria responden yang pernah 

menyaksikan live streaming dan melakukan pembelian produk MS Glow pada akun 

tersebut. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis 

menggunakan analisis regresi linear berganda dengan bantuan program Statistical 

Product and Service Solutions (SPSS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

promosi melalui live streaming TikTok berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk MS Glow pada akun TikTok Shop RRbeautystore. 

Kepercayaan konsumen juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Selain itu, kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Secara simultan, promosi melalui live streaming TikTok, 

kepercayaan konsumen, dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk MS Glow pada akun TikTok Shop 

RRbeautystore. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang  

Perkembangan teknologi digital saat ini telah mengubah cara 

perusahaan berinteraksi dengan konsumen. Platform  media sosial seperti 

TikTok tidak hanya menjadi sarana hiburan, tetapi juga berkembang 

menjadi media pemasaran yang efektif melalui fitur TikTok Shop dan live 

streaming. Fenomena ini dikenal sebagai social commerce, yaitu bentuk 

integrasi antara media sosial dan e-commerce (Li et al., 2023). Dalam 

konteks ini, interaksi real-time antara penjual dan pembeli memungkinkan 

promosi produk yang lebih personal dan meyakinkan dibandingkan media 

konvensional. 

Fenomena perkembangan industri kecantikan di era digital saat ini 

mengalami pergeseran signifikan dari e-commerce konvensional menuju 

social commerce, khususnya melalui Platform  TikTok yang menghadirkan 

fitur TikTok Shop. Platform  ini tidak hanya berfungsi sebagai media 

hiburan, tetapi juga menjadi sarana pemasaran dan transaksi yang efektif 

melalui pendekatan live streaming dan konten interaktif. Berdasarkan 

laporan Kalodata, penjualan produk kecantikan di TikTok Shop 

menunjukkan tren peningkatan yang signifikan, di mana brand lokal seperti 

MS Glow menjadi salah satu produk dengan volume penjualan tinggi dan 

tingkat permintaan yang terus meningkat. Hal ini menunjukkan bahwa 

perilaku konsumen mulai bergeser ke arah pengalaman belanja yang lebih 

interaktif, real-time, dan berbasis kepercayaan yang dibangun melalui 

komunikasi langsung antara penjual dan konsumen. 

Besarnya potensi social commerce tersebut sejalan dengan 

pertumbuhan industri kecantikan yang terbukti selalu menempati tiga besar 

penjualan tertinggi. Data dari Tokopedia dan Shopee menunjukkan bahwa 

kategori beauty and personal care menempati tiga besar penjualan tertinggi 

di e-commerce Indonesia tahun 2024 (Katadata, 2024). Hal ini 

menunjukkan adanya potensi besar bagi brand kecantikan lokal seperti MS 

1 
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Glow, yang kini menjadi salah satu merek kosmetik paling populer di 

Indonesia. Berdasarkan laporan Caraka Journal (Salsabila & Hidayati, 

2023), MS Glow berhasil menjual hingga 2 juta unit produk per bulan 

dengan omzet mencapai Rp600 miliar per bulan atau sekitar Rp7,2 triliun 

per tahun. 

Menurut laporan Kalodata (2024) yang menganalisis 1.000 top 

seller TikTok Shop Indonesia, kategori beauty and skincare mendominasi 

54% dari total GMV (Gross Merchandise Value) penjualan live streaming. 

MS Glow termasuk dalam kategori tersebut dengan ribuan penjualan per 

sesi siaran langsung. Selain itu, produk seperti MS Glow Whitening Series 

tercatat terjual lebih dari 6 juta unit di TikTok Shop (FastMoss, 2024). 

Sejalan dengan tren tersebut, TikTok Shop juga menunjukkan 

perkembangan signifikan dalam transaksi berbasis live streaming. Menurut 

data dari Bisnis.com (2024), sekitar 80% penjualan di TikTok Shop berasal 

dari kegiatan live streaming, karena konsumen cenderung lebih percaya 

setelah melihat produk secara langsung dan berinteraksi dengan host atau 

influencer yang mempromosikan produk tersebut. Di Indonesia, nilai 

transaksi melalui live Shopping pada Agustus 2023 mencapai sekitar Rp107 

triliun, menandakan bahwa live streaming telah menjadi sarana utama 

dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen (Kontan, 2023). 

Salah satu akun yang aktif menggunakan strategi ini adalah 

@RRbeautystore, toko resmi MS Glow di TikTok Shop. Akun ini rutin 

melakukan promosi melalui live streaming dengan berbagai strategi seperti 

potongan harga, flash sale, bundling, serta interactive Q&A dengan 

konsumen. Meskipun aktivitas promosi melalui live streaming TikTok 

semakin masif, efektivitasnya terhadap keputusan pembelian belum banyak 

dikaji secara ilmiah, terutama dengan mempertimbangkan peran 

kepercayaan konsumen sebagai variabel psikologis yang berpengaruh 

dalam proses pembelian daring. 

Tingginya aktivitas promosi live streaming ternyata tidak selalu 

linier dengan peningkatan keputusan pembelian. Platform TikTok, 

khususnya fitur TikTok Shop, tidak hanya memberikan kemudahan dalam 
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bertransaksi, tetapi juga menimbulkan berbagai keraguan di kalangan 

konsumen terkait keaslian produk dan kredibilitas host. Salah satu 

permasalahan yang sering muncul adalah terkait kepercayaan konsumen 

terhadap keaslian produk serta kredibilitas host dalam menyampaikan 

informasi saat live streaming. Menurut Philip Kotler dan Keller (2016), 

kepercayaan konsumen merupakan faktor penting yang memengaruhi 

keputusan pembelian, terutama dalam lingkungan digital yang minim 

interaksi fisik. Penelitian oleh Hajli (2015) juga menunjukkan bahwa dalam 

konteks social commerce, kepercayaan konsumen berperan signifikan 

dalam meningkatkan niat beli karena adanya interaksi sosial dan 

rekomendasi secara online. 

Di sisi lain, aspek kualitas produk juga menjadi faktor penting yang 

tidak dapat diabaikan dalam membentuk keputusan pembelian. Produk 

kecantikan seperti MS Glow sangat bergantung pada persepsi konsumen 

terhadap keamanan bahan, kecocokan dengan jenis kulit, serta hasil 

penggunaan yang ditampilkan baik melalui ulasan konsumen maupun 

demonstrasi saat live streaming. Menurut Aaker (2017), kualitas produk 

merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan keunggulan atau 

keunggulan suatu produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan harapan 

pengguna. Hal ini diperkuat oleh penelitian Tjiptono (2019) yang 

menyatakan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh langsung terhadap 

kepuasan dan keputusan pembelian konsumen. Dalam konteks social 

commerce, penelitian oleh Chen dan Lin (2019) menemukan bahwa kualitas 

produk yang ditampilkan melalui ulasan dan pengalaman pengguna secara 

online mampu meningkatkan kepercayaan serta memperkuat keputusan 

pembelian. 

Lebih lanjut, fenomena di TikTok Shop menunjukkan bahwa 

seringkali terjadi kesenjangan antara ekspektasi yang dibangun melalui 

promosi dengan realitas produk yang diterima, sehingga memunculkan 

keraguan bahkan ketidakpuasan konsumen. Namun, ketika kualitas produk 

terbukti baik melalui testimoni pengguna dan pengalaman langsung yang 

dibagikan secara real-time, hal tersebut mampu meningkatkan keyakinan 
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konsumen. Dengan demikian, selain kepercayaan konsumen, variabel 

kualitas produk memiliki urgensi tinggi untuk diteliti karena keduanya 

saling berkaitan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa keberhasilan pemasaran di TikTok Shop tidak hanya 

ditentukan oleh strategi promosi, tetapi juga oleh kualitas produk yang 

mampu memenuhi harapan konsumen. 

Menurut Kim & Park (2021), kepercayaan konsumen merupakan 

faktor utama dalam online purchase intention, karena transaksi digital 

cenderung mengandung ketidakpastian informasi. Dalam konteks TikTok 

Shop, konsumen menilai kepercayaan berdasarkan reputasi penjual, kualitas 

interaksi selama live streaming, dan kejelasan informasi produk. (Nurhayati 

& Putra, 2022; Sari & Pratama, 2021). 

Meskipun data penjualan tersebut menunjukkan adanya potensi 

besar dalam pemanfaatan live streaming di TikTok melalui fitur TikTok 

Shop, pada kenyataannya terdapat variasi signifikan dalam performa live 

streaming antar akun penjual, termasuk akun @RRbeautystore. 

Berdasarkan hasil pra-riset yang dilakukan penulis melalui observasi 

langsung pada aktivitas live streaming akun tersebut, ditemukan bahwa 

performa penjualan cenderung mengalami fluktuasi yang tidak stabil. Hal 

ini terlihat dari jumlah penonton yang tidak konsisten pada setiap sesi live, 

serta tingkat interaksi seperti komentar dan engagement yang relatif rendah 

pada waktu-waktu tertentu. Lebih lanjut, penelusuran ulasan konsumen 

pada produk MS Glow yang dijual melalui akun tersebut juga menunjukkan 

adanya keluhan terkait ketidaksesuaian ekspektasi hasil pemakaian serta 

keraguan terhadap keaslian produk. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

meskipun promosi dilakukan secara intensif, masih terdapat permasalahan 

empiris pada aspek kepercayaan konsumen dan persepsi kualitas produk. 

Lebih lanjut, data awal juga menunjukkan adanya indikasi 

penurunan performa penjualan pada periode tertentu yang diduga 

dipengaruhi oleh kurang optimalnya penyampaian informasi produk serta 

rendahnya keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Fenomena ini memperkuat adanya kesenjangan antara potensi besar TikTok 
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Shop dengan realitas yang terjadi di lapangan, khususnya pada akun 

@RRbeautystore. Oleh karena itu, kondisi ini menjadi dasar yang kuat 

bahwa terdapat permasalahan nyata yang layak untuk diteliti, khususnya 

terkait pengaruh promosi melalui live streaming, kepercayaan konsumen, 

dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan tinjauan pustaka dan fenomena yang telah diuraikan 

sebelumnya, dapat ditemukan adanya beberapa kesenjangan penelitian 

(research gap) yang menjadi dasar perlunya dilakukan penelitian ini. 

Pertama, dari segi konteks Platform , sebagian besar penelitian terdahulu 

masih berfokus pada pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian di 

marketplace konvensional seperti Shopee, Tokopedia, atau Lazada. 

Penelitian-penelitian tersebut belum banyak membahas secara mendalam 

fenomena promosi dalam konteks social commerce berbasis media sosial 

seperti TikTok Shop, padahal Platform  ini memiliki karakteristik unik 

berupa interaksi langsung antara penjual dan konsumen melalui fitur live 

streaming (Nabila & Siregar, 2023). Dengan demikian, diperlukan 

penelitian baru yang dapat menyesuaikan dengan konteks perubahan 

perilaku konsumen pada era digital saat ini, khususnya di media sosial 

interaktif seperti TikTok. 

Kedua, kesenjangan juga ditemukan pada variabel kepercayaan 

konsumen. Meskipun kepercayaan telah banyak diteliti dalam konteks 

transaksi daring secara umum, namun pembentukan kepercayaan dalam 

lingkungan live streaming commerce masih belum banyak dikaji. Padahal, 

kepercayaan yang muncul secara real-time selama proses interaksi antara 

host dan audiens memiliki karakteristik berbeda dibandingkan dengan 

kepercayaan yang terbentuk di marketplace biasa (Wu et al., 2022). Dalam 

live streaming, konsumen dapat secara langsung menilai kredibilitas 

penjual, kualitas produk, serta tingkat keaslian informasi yang disampaikan, 

sehingga dinamika kepercayaannya lebih kompleks dan dinamis. 

Ketiga, gap penelitian juga tampak dari sisi objek dan konteks merek 

yang dikaji. Belum ditemukan penelitian empiris yang secara spesifik 

membahas pengaruh promosi dan kepercayaan konsumen terhadap 
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keputusan pembelian produk MS Glow melalui akun RRbeautystore di 

TikTok Shop. Padahal, MS Glow merupakan salah satu merek kosmetik 

lokal terbesar yang aktif menggunakan strategi live streaming dalam 

kegiatan pemasarannya. Sebagian penelitian terdahulu, seperti yang 

dilakukan oleh Simarmata dan Parameswari (2024), hanya meneliti MS 

Glow pada Platform  Shopee, sehingga hasilnya belum tentu relevan jika 

diterapkan pada konteks TikTok yang memiliki sistem promosi dan 

interaksi berbeda. 

Keempat, terdapat pula kesenjangan (research gap) dalam penelitian 

terdahulu yang mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian dalam konteks social commerce. Sejumlah penelitian 

menunjukkan bahwa promosi, khususnya melalui live streaming di 

Platform  TikTok, memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Namun demikian, beberapa studi lain menemukan hasil yang 

berbeda, di mana efektivitas promosi tidak selalu signifikan tanpa adanya 

dukungan kepercayaan konsumen sebagai variabel yang memperkuat 

hubungan tersebut. Menurut Kotler dan Keller (2016), kepercayaan 

konsumen merupakan faktor kunci dalam mengurangi ketidakpastian dalam 

transaksi digital, sementara penelitian Hajli (2015) menegaskan bahwa 

kepercayaan berperan sebagai variabel mediasi dalam social commerce. 

Di sisi lain, kesenjangan penelitian juga ditemukan pada variabel 

kualitas produk yang masih menunjukkan hasil yang tidak konsisten 

(inconsistency findings), khususnya dalam konteks pemasaran berbasis live 

streaming. Beberapa penelitian menyatakan bahwa kualitas produk 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian karena 

berkaitan langsung dengan kepuasan dan pengalaman konsumen (Tjiptono, 

2015). Namun, penelitian lain dalam lingkungan social commerce 

menunjukkan bahwa persepsi kualitas produk dapat menjadi bias karena 

dipengaruhi oleh cara penyampaian host, visualisasi saat live, serta 

ekspektasi yang terbentuk secara spontan. Hal ini menyebabkan kualitas 

produk tidak selalu berpengaruh langsung secara signifikan terhadap 
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keputusan pembelian, melainkan perlu didukung oleh kepercayaan 

konsumen dan strategi promosi yang tepat. 

Berdasarkan uraian fenomena empiris, keluhan ulasan konsumen, 

serta berbagai kesenjangan penelitian (research gap) di atas, masih terdapat 

celah penting untuk mengkaji pengaruh promosi live streaming, 

kepercayaan konsumen, dan kualitas produk secara simultan pada Platform  

TikTok Shop. Penelitian pada akun RRbeautystore ini mendesak untuk 

dilakukan guna memberikan pemahaman yang komprehensif, mengisi 

kekosongan literatur, serta memberikan panduan praktis bagi pelaku usaha. 

Hal inilah yang mendorong peneliti untuk menyusun skripsi dengan judul: 

PENGARUH PROMOSI MELALUI LIVE STREAMING TIKTOK, DAN 

KEPERCAYAAN KONSUMEN TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PRODUK MS GLOW (STUDI PADA AKUN TIKTOK 

SHOP RRBEAUTYSTORE NGANJUK). 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, dapat dirumuskan 

permasalahan yang akan dikaji dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah promosi melalui live streaming TikTok berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk MS Glow pada akun RRbeautystore? 

2. Apakah kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk MS Glow pada akun RRbeautystore? 

3. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk MS Glow pada akun RRbeautystore? 

4. Apakah promosi melalui live streaming TikTok, kepercayaan 

konsumen, dan kualitas produk secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian produk MS Glow pada akun 

RRbeautystore? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui dan menganalisis: 
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1. Pengaruh promosi melalui live streaming TikTok terhadap keputusan 

pembelian produk MS Glow pada akun RRbeautystore. 

2. Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian produk 

MS Glow pada akun RRbeautystore. 

3. Pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk MS 

Glow pada akun RRbeautystore. 

4. Pengaruh promosi melalui live streaming TikTok, kepercayaan 

konsumen, dan kualitas produk secara bersama-sama terhadap 

keputusan pembelian produk MS Glow pada akun RRbeautystore. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat yang 

berarti bagi berbagai pihak, baik secara teoritis maupun praktis. 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian 

ilmiah di bidang pemasaran digital, khususnya terkait integrasi promosi 

interaktif live streaming, faktor psikologis kepercayaan, dan persepsi 

kualitas produk. Temuan ini dapat menjadi rujukan akademik bagi 

pengembangan teori trust-based marketing dalam konteks social commerce, 

serta mengisi kesenjangan penelitian sebelumnya mengenai perilaku 

konsumen di era digital. 

Secara praktis, penelitian ini memberikan wawasan empiris dan 

manfaat terapan bagi pihak-pihak berikut: 

1. Bagi Pelaku Usaha (khususnya @RRbeautystore): Memperoleh 

panduan evaluasi mengenai strategi promosi live streaming yang efektif 

dan transparan, sehingga pelaku usaha dapat menyusun strategi 

pemasaran digital yang lebih terarah, interaktif, dan berbasis 

kepercayaan konsumen. 

2. Bagi Manajemen Pusat MS Glow: Menjadi bahan masukan dalam 

merancang strategi komunikasi pemasaran digital secara luas, sekaligus 

sebagai acuan untuk menjaga standar kualitas produk agar tetap relevan 

dengan ekspektasi konsumen di media sosial. 
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