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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. Permasalahan 

1. Latar belakang masalah 

Industri produk kecantikan di Indonesia masa ini sedang mengalami kemajuan 

yang sangat signifikan dan akan terus berkembang seiring perkembangan jaman. 

Pertumbuhan industri produk kecantikan diiringi juga dengan pendapatan dari pasar 

produk kecantikan tersebut. Bedasarkan laporan statistika dari laman situs Katadata 

pendapatatan di pasar kecantikan di Indonesia pada tahun 2022 mencapai US$7,23 

miliar atau bila di rupiahkan mencapai Rp111,83 triliun dan pasar industri kecantikan 

diperkirakan akan meningkat setiap tahunnya sebesar 5,81%. Selain itu 15,8% dari 

keseluruhan profit yang diperoleh dengan penjualan secara online pada tahun 2022  

 

Gambar 1. 1 Pertumbuhan Industri Kecantikan 

Sumber: databoks.katadata.co.id 

Pada era kemajuan media sosial saat ini, media Tiktok jadi satu diantara media 

sosial yang maju dengan signifikan dari segi penggunanya. Pada saat ini Tiktok 



 

 

 

2 

memiliki pengguna hingga mencapai 1,8 miliar pengguna aktif pada tahun 2023 

terutama di kalangan Generasi Z. Basis pengguna aplikasi TikTok yang terus 

bertambah telah mengubah lanskap hiburan video pendek secara signifikan.  

Sekarang Tiktok melaksanakan pengembangan ke ranah e-commerce. melalui 

fitur live streaming yang telah dikembangkan pada tahun 2019 silam. Fitur live 

streaming pada Tiktok memberi peluang pengusaha guna bersosialisasi dengan para 

calon pembelinya melewati ruang virtual. Fenomena live streaming ini membuat 

kesempatan untuk para penjual agar dapat berinteraksi secara langsung dengan para 

calon pembelinya secara daring melalui interaksi dan konten yang menarik juga 

memberi pembelejaran dan testimoni pada calon pembeli sebagai bahan perhitungan 

yang membuktikan untuk mengambil keputusan pembelian. Research gap atau 

kesenjangan berupa penelitian yang dilaksanakan oleh Ghoni dan Soliha (2022) 

menunjukkan bahwasanya review pelanggan online tidak berdampak atau signifikan 

pada keputusan pembelian. Namun, menurut Widiyawati dan Siswahyudianto (2022) 

yang memperlihatkan bahwasanya review pelanggan online mempunyai efek positif 

dan substansial pada keputusan pembelian konsumen. 

Pengaruh influencer marketing melalui platform aplikasi Tiktok juga 

berdampak pada penjualan sebuah produk. Perusahaan tertentu menggunakan 

influencer untuk mengevaluasi produk mereka menggunakan gaya komunikasi yang 

mudah dipahami oleh calon konsumen. Pemasaran influencer merupakan komponen 

promosi produk yang dirancang untuk mengidentifikasi dan memengaruhi demografi 

target, dengan tujuan meningkatkan hubungan dengan pelanggan dan memperluas 

jangkauan penjualan. (Sudha & Sheena, 2017). Research gap atau kesenjangan berupa 

penelitian oleh Imam Maulana Hidayatullah, Muhammad Mansur, dan Khalikussabir 

(2023) dan Swesti Mahardini et al. (2023) menemukan bahwasanya Influencer 

Marketing memiliki pengaruh yang substansial pada keputusan yang dibuat tentang 

apa yang akan dibeli. Sedangkan penelitian yang dilaksanakan oleh Fadillah Abdjul et 

al. (2022) mengemukakan bahwasanya Influencer Marketing mempunyai ampak yang 

tidak substansial pada keputusan pembelian konsuman. 
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Keputusan pembelian mencakup proses pemecahan masalah sistematis yang 

mencakup analisis preferensi, pencarian informasi, dan penelitian terhadap sumber 

yang terkait dengan pilihan belanja, perilaku pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

Keputusan pembelian mencakup sintesis informasi dengan menilai pilihan yang 

tersedia dan memilih satu. Pilihan pembelian mencakup pemilihan produk melalui 

penilaian berdasarkan kriteria tertentu. Wardhana et al. (2022:110). Research gap atau 

kesenjangan berupa penelitian yang dilaksanakan oleh Wariki et al. (2015) menemukan 

bahwasanya promosi berdampak negatif pada keputusan pembelian. Sebaliknya, 

Jamaludin et al. (2015) mendukung kajian Gunawan (2017), yang menyatakan bahwa 

dampak promosi berdampak positif substansial pada keputusan pembelian. 

Brand Awareness adalah kemampuan calon pelanggan untuk mengidentifikasi 

atau mengingat bahwa suatu merek termasuk dalam kategori produk tertentu. Jika 

seseorang mengenal suatu merek, mereka cenderung menunjukkan minat dan mencoba 

membeli barang tersebut. Sebaliknya, jika seseorang tidak mengenal merek tersebut, 

mereka akan ragu dan mungkin tidak ingin membeli barang tersebut. (Handayani, 

2010). Dengan demikian, kesadaran merek yang tinggi akan membuat ingatan merek 

yang terdapat di benak pelanggan naik saat mereka memikirkan sebuah produk. Sangat 

penting bagi konsumen untuk memiliki kesadaran akan produk sehingga mereka tidak 

ragu-ragu saat memutuskan untuk membeli sesuatu. Research gap atau kesenjangan 

berupa kajian yang dilaksanakan oleh Pradhana et al. (2018) dan Krisdayanti (2019) 

mengemukakakn bahwa Brand Awareness mempunyai dampak yang substansial pada 

keputusan pembelian. Penelitian yang sama juga dilaksanakan oleh Kumala (2020), 

yang mengemukakan bahwasanya Brand Awareness mempunyai dampak yang 

substansial pada keputusan pembelian. Namun, penelitian yang dilaksanakan oleh 

Wajdi et al. (2020) dan Siti (2018) menemukan bahwasanya pemahaman perihal merek 

tidak mempunyai dampak yang substansial pada keputusan pembelian. 

Merk Skintific merupakan merk yang berasal dari Kanada dan sudah ada di 

pasar Indonesia untuk menjual berbagai produk-produknya. Skintific melalui platform 
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Tiktok telah memiliki sebanyak 2.2 juta pengikut per Mei 2023 dengan 10,5 juta likes 

dan penjulan sebanyak 5.6 juta produk. Produk yang dipasarkan adalah produk yang 

menyediakan berbagai perawatan wajah, mulai dari sabun cuci muka, pelembab, krim 

serta bedak wajah. Selain itu merk Skintific juga menempati urutan ke 3 di platform 

Tiktok sebagai brand yang digemari oleh masyarakat dikarenakan pengaruh Influencer 

marketing dan melalui konten Live streaming. 

Strategi promosi yang dilakukan oleh merk Skintific yaitu dengan metode 

Influencer marketing dengan menggunakan Influencer dalam membuat konten-konten 

yang menarik dan edukatif seperti membuat video mengulas produk secara detail dan 

memberikan informasi mengenai produk tersebut serta melakukan kegiatan Live 

Streaming dengan berinterasi dengan para penonton secara daring, penonton bisa 

mengajukan pertanyaan dengan langsung mengenai berbagai produk yang 

diperlihatkan melalui kolom komentar, setelah itu Streamer dapat menjawap secara 

langsung penonton melalui live streaming. Serta promosi ini berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian yang secara tidak langsung juga berpengaruh terhadap penjualan 

brand Skintific. 

 Oleh sebab itu peneliti tertarik untuk meneliti PENGARUH LIVE 

STREAMING DAN PENGARUH INFLUENCER MARKRTING TERHADAP 

PENJUALAN PRODUK SKINTIFIK PADA PLATFORM TIKTOK sebagai 

penelitian yang dipiih oleh peneliti. 

2. Identifikasi Masalah 

 Bedasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan kemudian identifikasi 

masalah dari penelitian ini ialah: 

1. Live Streaming yang buruk seperti penyampaian infomasi yang tidak sesuai 

pada saat live dapat berpengaruh terhadap penurunan keputusan pembelian 

2. Influencer marketing yang buruk seperti tidak memperdulikan strategi 

pembuatan konten dapat berpengaruh terhadap penurunan keputusan 

pembelian 
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3. Brand awareness yang buruk seperti tidak menerapkan kampanye 

pengenalan merek dapat berpengaruh terhadap penurunan keputusan 

pembelian 

3. Batasan Masalah 

 Bedasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang sudah dijelasakan 

sebelumnya, maka batasan masalah yang terdapat pada penelitian ini terfokus pada 

variabel Live streaming, influencer marketing, brand awareness dan kepuasan 

pembelian, serta subjek penelitian yang digunakan hanya berfokus kepada pengguna 

platform Tiktok dan konsumen produk Skintific 

4. Rumusan Masalah 

 Bedasarkan latar belakang masalah diatas, kemudian rumusan masalah yang 

akan penulis sampaikan ialah antara lain: 

a. Apakah Influencer Marketing mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc pada platform Tiktok ? 

b. Apakah Live Streaming mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc pada platform Tiktok ? 

c. Apakah Brand awareness mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc pada platform Tiktok ? 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan penelitian 

 Bedasarkan rumusan masalah yang sudah yang di jelaskan, kemudian tujuan 

penelitian dalam penelitian ini yakni:  

a. Guna mengetahui pengaruh Influencer marketing terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc pada platform Tiktok 

b. Untuk mengidentifikasi pengaruh Live Streaming terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc pada platform Tiktok 

c. Untuk mengidentifikasi pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc pada platform Tiktok? 



 

 

 

6 

2. Manfaat Penelitian 

 Bedasarkan tujuan yang telah dijelaskan diatas, maka manfaat penelitian pada 

penelitian ini ialah: 

a. Bagi Praktisi 

Diharapkan agar penelitian ini bisa menjadi sumber referensi dalam sebuah 

perusahaan dalam menerapkan strategi Influencer Marketing, Live 

Streaming dan Brand Awareness agar dapat meningkatkan kepuasan 

pembelian. 

b. Bagi Akademisi 

Diharapkan supaya penelitian ini bisa menjadi rujukan dalam kemajuan 

ilmu pengetahuan dan penelitian ini diharapkan agar berguna bagi para 

pembaca dan peneliti untuk dikembangkan dalam penelitian yang akan 

datang. 
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