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ABSTRAK 

PENGARUH STREAMER CREDIBILITY, INTERACTIVITY, DAN 

HARGA PADA LIVE SHOPPING TIKTOK TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PRODUK SKINCARE SOMETHINC DI KOTA 

PALEMBANG  

 

Oleh: 

Rika Falsabila 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh streamer 

credibility, interactivity, dan harga terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Somethinc di Kota Palembang. Jenis penelitian kausalitas, metode yang 

digunakan adalah metode kuantitatif. Pengambilan sampel menggunakan teknik 

purposive sampling dan rumus lemeshow dengan jumlah sampel sebanyak 100 

responden. Penelitian ini menggunakan data primer berupa kuesioner dan teknik 

analisis data yang digunakan adalah dengan uji t, uji f, dan analisis regresi linear 

berganda. Hasil uji t dan uji F menunjukkan bahwa variabel streamer credibility, 

interactivity dan harga secara pasial dan simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hasil dari analisis regresi linear berganda ialah 

variabel streamer credibility berpengaruh sebesar 0,299, variabel interactivity 

sebesar 0,582, dan variabel harga sebesar 0,367. Saran yang diberikan dalam 

penelitian ialah brand skincare hendaknya meningkatkan kredibilitas streamer 

pada kegiatan live shopping agar dapat menarik minat konsumen serta 

memunculkan rasa percaya untuk melakukan keputusan pembelian produk. 

Kata Kunci: Streamer Credibility, Interactivity, Live Shopping, Harga, 

Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF STREAMER CREDIBILITY, INTERACTIVITY, 

AND PRICE IN TIKTOK LIVE SHOPPING ON THE PURCHASE 

DECISION OF SOMETHINC SKINCARE PRODUCTS IN PALEMBANG 

CITY 

 

By: 

Rika Falsabila 

This study aims to determine how much influence streamer credibility, 

interactivity, and price have on purchasing decisions for Something skincare 

products in Palembang City. This type of causality research, the method used is 

a quantitative method. Sampling using purposive sampling technique and 

lemeshow formula with a total sample of 100 respondents. This study uses 

primary data in the form of questionnaires and data analysis techniques used 

are the t test, f test, and multiple linear regression analysis. The results of the t 

test and F test show that the variable streamer credibility, interactivity and price 

partially and simultaneously have a significant effect on purchasing decisions. 

The results of the multiple linear regression analysis show that the influence of 

the streamer credibility variable is 0.299, the interactivity variable is 0.582, and 

the price variable is 0.367. The advice given in the research is that skincare 

brands should increase the credibility of streamers in live shopping activities so 

that they can attract consumer interest and generate trust in making product 

purchasing decisions. 

 

Keywords : Streamer Credibility, Interactivity, Live Shopping, Price, Buying 

Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Sektor industri di bidang kosmetik semakin berkembang pesat, 

khususnya produk perawatan kulit (skincare)  didukung oleh teknologi yang ada 

sehingga memudahkan konsumen untuk mendapatkan berbagai macam produk. 

Perkembangan industri kosmetik yang terus berlanjut dibuktikan dengan 

banyaknya produk kosmetik ataupun skincare lokal dengan berbagai jenis dan 

merek yang beragam. Beragam merek produk skincare yang ada tentunya 

berpengaruh terhadap perilaku pembelian para konsumen. Setiap konsumen 

memiliki pertimbangan dalam mengambil keputusan pembelian produk 

skincare, yaitu berdasarkan kebutuhan dan kepentingan masing-masing dari 

tiap individu.  

Keputusan pembelian merupakan sikap ataupun respons dari konsumen 

untuk membeli atau tidak produk yang dipasarkan (Kotler, 2011). Faktor- faktor 

yang mempengaruhi seorang pelanggan untuk memutuskan pembelian produk 

maupun jasa yaitu kualitas produk, harga produk, dan produk itu sendiri (Bagida 

et al., 2021). Keputusan pembelian merupakan tindakan pembelian berdasarkan 

merek yang paling disukai atau populer di antara alternatif yang tersedia 

(Kotler, 2008). Faktor sikap dari orang lain dan faktor situasional dari tiap 

individu menjadi dua faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

Persentase pembelian dan penggunaan produk skincare meningkat di 

tahun 2020 karena adanya perkembangan trend produk skincare yang semakin 
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meningkat terutama pada tahun 2019 awal munculnya wabah pandemi Covid-

19. Hal tersebut membuat orang-orang muncul rasa kesadaran dalam diri untuk 

merawat kesehatan dan kecantikan kulit. Perawatan kesehatan dan kecantikan 

kulit turut terpengaruh yang disebabkan oleh pola hidup masyarakat dan trend 

baru yang bermunculan (Adisty, 2022). Akibatnya permintaan belanja terhadap 

produk perawatan kulit wajah (skincare) di rumah semakin meningkat yang 

menggantikan kebutuhan wanita di salon dan spa (Liputan 6, 2021). 

Tabel 1.1 Persentase Penggunaan Produk Skincare 

Keterangan Persentase Responden 

Membeli produk skincare 78,2% 

Rutin menggunakan skincare 54,9% 

    Sumber: (Inventure and Alvara Research Center, 2022) 

Tabel 1.1 menunjukkan bahwa sebanyak 78,2% responden memilih lebih 

sering membeli produk skincare dibanding membeli make up selama bekerja 

dari rumah dan sebanyak 54,9% responden memilih rutin menggunakan 

skincare untuk kesehatan kulit wajah. Persentase pembelian dan penggunaan 

produk skincare diperkirakan akan tumbuh secara signifikan, hal ini 

dikarenakan adanya adaptasi kebiasaan baru dalam berbelanja yang awalnya 

belanja secara offline dimana konsumen langsung mendatangi toko dan 

sekarang beralih belanja secara online, dimana konsumen hanya perlu mencari 

barang ataupun produk yang mereka butuhkan melalui social media ataupun e-

commerce. Hal ini terlihat dari meningkatnya transaksi online produk kosmetik 

sebesar 80% (Jelita, 2020). 
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Rata-rata pembelian dan penggunaan produk skincare didominasi oleh 

para milenials dan Gen Z (Rizki, 2020). Generasi milenial (kelahiran 1981-

1996) dan generasi Z (kelahiran 1997 ke atas) merupakan dua generasi yang 

tumbuh secara signifikan di tengah perkembangan teknologi yang pesat 

(Populix, 2021). Para milenials dan Gen Z mempunyai persentase yang tinggi 

dalam belanja online.    

Tabel 1.2 Aktivitas Belanja Online Survei Populix 

 

 

 

 

 

 

  

        Sumber: (Populix, 2021) 

Hasil survei Populix menyatakan bahwa intensitas belanja online berdasarkan 

kelompok usia tertinggi diisi oleh kalangan usia 18-21 tahun dengan persentase 

sebesar 35% dan di posisi kedua diisi oleh kalangan usia 22-28 tahun dengan 

persentase sebesar 33%. Kelompok usia 29-38 tahun berada di posisi ke tiga 

dengan persentase sebesar 18%. Data tersebut juga menyatakan bahwa sebesar 

49% dari hasil survei produk yang paling laris dicari oleh konsumen adalah 

produk perawatan kulit wajah seperti skincare dan make up.  

 

Kelompok Usia Persentase Aktivitas Belanja Online 

< 18 Tahun 9% 

18 – 21 Tahun 35% 

22 – 28 Tahun 33% 

29 – 38 Tahun 18% 

39 – 55 Tahun 5% 
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Tabel 1.3 Kategori Produk Paling Banyak Dibeli Online Tahun 2022 

Produk Persentase 

Fashion 58% 

Elektronik 47% 

Produk Kecantikan  43% 

Kesehatan & Kebersihan 33% 

Peralatan Rumah Tangga 24% 

  Sumber: (Databoks, 2022) 

Produk kecantikan (skincare) menjadi salah satu kategori produk yang 

paling banyak dibeli secara online dengan persentase sebesar 43% pada tahun 

2022. Keputusan pembelian terhadap produk skincare pun bukan hanya dibeli 

berdasarkan jenis kebutuhan kulit, konsumen berusaha mencari solusi yang 

efektif untuk mendapatkan produk skincare dengan cara belanja yang praktis 

dan mendapatkan produk skincare dengan harga yang terjangkau dan tetap 

memperhatikan kualitas produknya. Kini di zaman modern yang serba digital, 

konsumen dapat mencari produk skincare yang mereka butuhkan di berbagai 

platform e-commerce maupun media sosial atau social commerce (Kosanke, 

2019). 

Kemudahan dalam mendapatkan produk yang dibutuhkan dan diinginkan 

di social media membuat konsumen memiliki keputusan pembelian terhadap 

produk. Keputusan pembelian terhadap suatu produk sangatlah beragam dan 

dapat dipengaruhi oleh berbagai macam faktor. Keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh live shopping dikarenakan keahlian streamer yang 

menjadi salah satu faktor penentu serta harga produk yang ditawarkan dalam 

live shopping lebih terjangkau (Ahmadi, 2022). Keputusan pembelian 
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dipengaruhi dan berdampak positif terhadap live shopping dan harga, adapun 

besarnya pengaruh langsung antara live shopping terhadap keputusan 

pembelian yaitu sebesar 16,9% (Saputra & Fadhilah, 2022). Keputusan 

pembelian sebagai variabel dependen dipengaruhi oleh live shopping dan harga 

sebagai variabel independen berpengaruh secara simultan (Lestari, 2021). 

Live shopping saat ini digunakan oleh penjual dalam memasarkan 

produknya karena dapat menghemat tempat, biaya serta waktu (Faradiba & 

Syarifuddin, 2021). Perkembangan pada era digitalisasi memungkinkan e-

commerce dan media sosial mengintegrasikan platform dengan fitur live 

shopping. Live shopping melalui e-commerce dan media sosial menawarkan 

kemudahan bagi pembeli untuk mengaksesnya kapanpun dan dimanapun tanpa 

batasan waktu dan ruang, selain itu penjual dapat menjangkau lebih banyak 

pembeli potensial dengan ruang lingkup lebih luas (Dyan, 2022). Live shopping 

merupakan suatu aktivitas dimana penjual melakukan siaran belanja secara 

langsung sehingga menciptakan pengalaman berbelanja secara interaktif 

(Erwana, 2022). Pengalaman live streaming dalam belanja online di media 

sosial dapat memengaruhi keputusan belanja online konsumen melalui 

kepercayaan (Iisnawati et al., 2022). 

Live shopping sendiri dapat diukur melalui beberapa variabel, yaitu 

streamer’s credibillity dan interactivity. Pada aktivitas promosi dan jual-beli 

melalui live streaming, peranan streamer’s sangat penting dalam 

mempengaruhi kinerja pemasaran dan tingkat pembelian konsumen. Streamer’s 

credibility dapat mempengaruhi minat beli konsumen dalam melakukan live 
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streaming shopping (Song & Liu, 2021). Live shopping menjadi media 

komunikasi antara penjual dan konsumen agar dapat berinteraksi secara 

langsung melalui kolom komentar yang tersedia. Konsumen dapat bertanya 

secara langsung mengenai produk yang ingin dibeli dan dijawab secara real 

time oleh penjual (streamer) saat live shopping berlangsung. Penjual (streamer) 

harus dapat meningkatkan kredibilitasnya, karena streamer credibility 

merupakan faktor kunci. Streamer harus menggunakan pesona dan 

keterampilannya untuk mempresentasikan produk secara detail baik dari segi 

harga maupun manfaat dalam waktu yang ditentukan (Lee & Chen, 2021).  Live 

shopping dapat memberikan kepuasan bagi penonton serta konsumen akan terus 

mengikuti live shopping lalu membeli produk (A. Chen et al., 2017). Detail 

produk, interaktivitas, dan keaslian produk dalam live shopping dapat 

meningkatkan minat beli konsumen dengan memengaruhi rasa kedekatan dan 

kepercayaan konsumen (Tong, 2017).  

Menciptakan suatu kondisi live streaming yang menarik akan membuat 

konsumen merasa tertarik untuk mengikuti live shopping. Kemampuan daya 

tarik maupun humor streamer, tampilan sosial, dan interaktivitas memainkan 

peran yang cukup besar dalam niat perilaku penonton dalam live streaming 

(Fang Fang et al., 2019). Kemampuan penjual (streamer) dalam meningkatkan 

keterlibatan pelanggan pada saat live shopping berlangsung tentunya akan 

semakin menarik perhatian calon konsumen sehingga pada akhirnya penonton 

(viewers) akan memutuskan untuk melakukan pembelian produk. 
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Platform media sosial yang sering digunakan untuk memasarkan produk 

melalui fitur live shopping ialah TikTok. Tiktok merupakan platform media 

sosial yang berasal dari China kota Douvin yang diciptakan oleh ByteDance 

pada tahun 2016 dengan konsep short video, TikTok menjadi salah satu aplikasi 

yang populer di seluruh dunia (Mahdi, 2022).  

Tabel 1.4 Daftar Sosial Media Paling Sering Digunakan Tahun 2022 

Media Sosial Jumlah Pengguna Aktif Tahun 2022 

WhatsApp 88,7% 

Instagram 84,8% 

Facebook 81,3% 

TikTok 63,1% 

Telegram 62,8% 

Sumber: (We Are Social, 2022) 

Berdasarkan tabel 1.4 menyatakan bahwa daftar sosial media TikTok masuk ke 

dalam peringkat ke-4 sebagai media sosial yang paling sering digunakan pada 

tahun 2022 dengan persentase pengguna aktif sebesar 63,1%. Hal ini membuat 

trend penggunaan media sosial TikTok semakin berkembang dengan cepat dan 

adanya berbagai fitur tambahan, seperti live streaming shopping. Live shopping 

di aplikasi TikTok mampu meningkatkan penjualan hingga 50% dikarenakan 

live streaming langsung terhubung dengan link ataupun keranjang pembelian 

(Arnetta, 2022). Live shopping di platform media sosial TikTok sangat 

membantu dalam meningkatkan penjualan yaitu selama waktu 30 menit bisa 

mendapatkan uang sekitar £500 (Erdly, 2022). 
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Selain dari fenomena live shopping di TikTok yang memberikan 

kemudahan kepada  konsumen dalam membeli produk, harga pun turut menjadi 

faktor dalam keputusan pembelian. Harga bagi konsumen ialah segala bentuk 

biaya moneter yang dikorbankan untuk memiliki, memperoleh serta 

memanfaatkan barang beserta pelayanan dari suatu produk (Hasan, 2013). 

Secara sederhananya harga merupakan jumlah yang harus dibayar oleh 

konsumen untuk mendapatkan keuntungan dari suatu produk atau jasa. Harga 

dapat diukur dengan beberapa dimensi yaitu, keterjangkauan harga; diskon atau 

potongan harga; dan cara pembayaran (Philip Kotler & Gary Armstrong, 2008). 

Berdasarkan penelitian Ismiatun et al., (2022) bahwa semakin baik harga yang 

ditawarkan, maka akan semakin mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen suatu produk. Harga berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk buku yaitu sebesar 85,7% (Kambali & Syarifah, 

2020). Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

material bahan bangunan yaitu sebesar 96.2 % (Gunarsih & Tamengkel, 2021). 

Konsumen melakukan keputusan pembelian melihat dari sisi harga yang 

telah ditetapkan oleh suatu brand dalam live shopping, biasanya harga produk 

ketika di live shopping TikTok lebih terjangkau dibanding membeli produk 

dengan tidak mengikuti live shopping atau membeli langsung di berbagai e-

commerce lainnya (Cahyani, 2022). Fitur live shopping memudahkan pengguna 

TikTok dalam berbelanja secara online dengan harga produk yang terjangkau 

serta konsumen mendapatkan banyak potongan harga maupun diskon ketika 
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mengikuti live streaming shopping dari suatu brand (merek), hal tersebut 

menjadikan konsumen lebih tertarik berbelanja melalui live shopping TikTok. 

Perusahaan skincare Somethinc termasuk salah satu perusahaan skincare 

lokal yang memanfaatkan fitur live shopping TikTok dalam memasarkan 

produknya. Brand Somethinc merupakan skincare lokal yang berdiri pada tahun 

2019 dengan alasan terinsiprasi dari krisis nya pemilihan produk skincare 

berkualitas tinggi oleh kaum milenial. Brand Somethinc memunculkan produk 

skincare berkualitas tinggi dengan standar internasional dan tetap aman serta 

halal digunakan oleh kaum milenial dan Gen Z. Produk skincare Somethinc 

merealisasikan harapan para perempuan supaya tampil cantik dengan tetap 

memiliki kulit wajah yang sehat dan bersih (Redaksi, 2021). Produk skincare 

Somethinc terdiri dari sabun wajah, toner, serum, moisturizer (pelembab), 

sunscreen (tabir surya) hingga krim siang dan krim malam.  

Brand Somethinc terus membangun aktivitas live shopping melalui 

TikTok, live streaming shopping sudah menjadi salah satu aktivitas bussiness 

as usual untuk brand Somethinc. Live shopping produk Somethinc yang 

dilakukan di TikTok menawarkan banyak promosi mulai dari harga produk 

yang mendapat banyak diskon serta adanya voucher gratis ongkir (Adizha, 

2022). Hal tersebut membuat brand skincare Somethinc menjadi salah satu 

brand skincare populer di platform sosial media TikTok. Fenomena dalam 

penelitian ini ialah live shopping di aplikasi TikTok menyebabkan lonjakan 

penjualan terhadap produk skincare Somethinc, variabel dari live shopping 

yaitu streamer credibility dan interactivity serta harga produk sangat berperan 
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penting dalam meningkatkan penjualan dan meyakinkan konsumen untuk 

melakukan pembelian terhadap produk skincare Somethinc di live shopping 

TikTok. Berdasarkan data riset Iprice menyatakan bahwa brand lokal 

Somethinc menduduki peringkat teratas dengan total hastag view sebanyak 57,3 

juta di TikTok, ini merupakan total view tertinggi yang dicatat brand skincare 

lokal (Ekarina, 2020). Hal tersebut juga berdampak pada penjualan skincare 

Somethinc di tahun 2022, Somethinc menjadi brand skincare lokal terlaris yang 

menduduki posisi pertama pangsa pasar skincare lokal dengan total penjualan 

mencapai Rp. 53,2 Miliar (Compas, 2022).  

Tabel 1.5 Brand Skincare Terlaris di E-Commerce Tahun 2022 

Brand Total Penjualan 

Somethinc Rp. 53,2 Miliar 

Scarlett Rp. 40,9 Miliar 

MS GLOW Rp. 29,4 Miliar 

Avoskin Rp. 28 Miliar 

WhiteLab Rp. 25,3 Miliar 

      Sumber: (Compas, 2022) 

Somethinc hadir menjadi salah satu produk skincare yang dapat 

diandalkan dalam perawatan kulit wajah secara mandiri dirumah. Brand 

Somethinc memberikan solusi bagi orang-orang yang terkendala dalam hal 

biaya konsultasi dan perawatan kulit wajah. Somethinc mengadakan live 

shopping untuk memudahkan proses belanja sekaligus menjadi sarana edukasi 

(strategi bisnis) yang dilakukan oleh penjual (streamer) di zaman digital untuk 

memberikan informasi mengenai produk skincare yang sesuai dengan jenis 
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kulit tiap masing-masing individu. Streamer credibility membantu tiap 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk Somethinc. 

Interactivity atau kemampuan sistem komunikasi baru berupa media sosial yang 

memfasilitasi antara streamer dan konsumen dalam berkomunikasi di live 

shopping. Harga produk skincare Somethinc terjangkau untuk para konsumen 

yaitu mulai dari harga Rp. 75.000 – Rp. 250.000 harga tersebut belum termasuk 

diskon yang didapatkan dari live shopping yang dilakukan Somethinc di 

TikTok. Promosi menggunakan live shopping dengan harga murah yang telah 

ditetapkan akan membuat pelanggan tertarik melakukan keputusan pembelian. 

 

Sumber: (Google Trends, 2023) 

Gambar 1.1  

Minat Belanja Seiring Waktu Google Trend Somethinc, Sumatera Selatan, 

12 Bulan Terakhir 

Berdasarkan gambar 1.1 minat belanja untuk brand Somethinc di 

Sumatera Selatan, Kota Palembang selama 12 bulan terakhir dari bulan Mei 

2022 – Mei 2023 dalam keadaan naik turun. Keadaan naik turun terhadap minat 

belanja brand skincare Somethinc ini membuat peneliti ingin menjadikan 

masyarakat di Sumatera Selatan khususnya Kota Palembang sebagai subjek 
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penelitian ataupun responden untuk mengetahui faktor apa saja dari variabel 

live shopping yang memengaruhi dan seberapa besar minat belanja serta 

keputusan pembelian produk skincare Somethinc di Kota Palembang. 

Promosi dengan menggunakan live shopping di TikTok dan harga yang 

ditetapkan dengan baik akan meningkatkan keputusan pembelian maka dari itu 

variabel dari live shopping yaitu streamer credibility dan interactivity pada live 

shopping dan harga merupakan faktor yang menimbulkan keputusan pembelian 

terhadap produk. Berdasarkan uraian dan penelitian terdahulu, penelitian ini 

membahas topik tentang “Pengaruh Streamer Credibility, Interactivity dan 

Harga pada Live Shopping Tiktok Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Skincare Somethinc Di Kota Palembang” 
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1.2 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah dalam penelitian ini ialah sebagai berikut: 

1. Apakah streamer credibility mempengaruhi keputusan pembelian produk 

skincare Somethinc di Kota Palembang dan seberapa besar pengaruhnya? 

2. Apakah interactivitiy mempengaruhi keputusan pembelian produk skincare 

Somethinc di Kota Palembang dan seberapa besar pengaruhnya?  

3. Apakah harga mempengaruhi keputusan pembelian produk skincare 

Somethinc di Kota Palembang dan seberapa besar pengaruhnya? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan yang akan dicapai dalam penelitian ini, sebagai berikut: 

1. Membuktikan secara empirik seberapa besar pengaruh streamer credibility 

terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc di Kota 

Palembang. 

2. Membuktikan secara empirik seberapa besar pengaruh interactivity 

terhadap keputusan pembelian produk skincare Somethinc di Kota 

Palembang. 

3. Membuktikan secara empirik seberapa besar pengaruh harga terhadap 

keputusan pembelian produk skincare Somethinc di Kota Palembang. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu dijadikan sebagai bahan referensi pada 

penelitian selanjutnya, terutama bagi peneliti dalam bidang ilmu 

manajemen pemasaran yang menggunakan variabel live shopping, harga 

dan keputusan pembelian dalam penelitiannya. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan mampu menjadi bahan pertimbangan dan 

masukan bagi perusahaan sejenis dalam menetapkan kebijakan dan strategi 

pemasaran untuk menghadapi rivalitas bisnis yang semakin ketat di era 

sekarang. 
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