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ABSTRAK 
Penelitian ini mengkaji peran strategi live shopping dalam meningkatkan kepercayaan 
pelanggan pada platform marketplace. Dengan menggunakan metode deskriptif kualitatif 
melalui studi literatur dan analisis konten, penelitian ini mengidentifikasi faktor-faktor utama 
yang memperkuat kepercayaan, seperti interaksi real-time, transparansi dalam demonstrasi 
produk, serta bukti sosial yang dihasilkan selama siaran langsung. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa live shopping mampu meningkatkan keyakinan pelanggan dengan mengurangi 
ketidakpastian, memperkuat persepsi keaslian produk, dan mendorong keputusan pembelian. 
Rekomendasi penelitian ini mencakup optimalisasi penggunaan teknologi digital, peningkatan 
fitur interaktif, serta penguatan hubungan jangka panjang antara penjual dan pembeli. 
Kata Kunci: Live Shopping, Kepercayaan Pelanggan, Marketplace. 
 

ABSTRACT 
This study explores the role of live shopping strategies in increasing customer trust in marketplace 
platforms. Using a qualitative descriptive method through literature studies and content analysis, 
the study identifies the main factors that strengthen trust, including real-time interaction, 
transparency of product demonstrations, and social proof generated during live streaming. The 
findings suggest that live shopping enhances customer confidence by reducing uncertainty, 
improving product authenticity perceptions, and encouraging purchase decisions. 
Recommendations include optimizing digital tools, enhancing interactive features, and fostering 
long-term seller-buyer relationships. 
Keywords: Live Shopping, Customer Trust, Marketplace Strategy. 
 
PENDAHULUAN 

Perkembangan e-commerce di Indonesia telah membawa perubahan signifikan 
dalam perilaku konsumen. Marketplace seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, dan TikTok 
Shop semakin memanfaatkan strategi pemasaran digital untuk meningkatkan interaksi 
dengan pelanggan. Salah satu inovasi terbaru adalah live shopping, yaitu aktivitas 
belanja melalui siaran langsung yang memungkinkan penjual dan pembeli berinteraksi 
secara real-time. 

Namun, tantangan utama dalam transaksi online adalah kepercayaan pelanggan. 
Banyak konsumen yang masih ragu terhadap kualitas, keaslian produk, serta kredibilitas 
penjual. Oleh karena itu, strategi live shopping diyakini mampu menjembatani 
kesenjangan tersebut dengan memberikan pengalaman belanja yang lebih transparan 
dan interaktif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran live shopping dalam 
meningkatkan kepercayaan pelanggan di marketplace. 
 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan pendekatan studi 

literatur. Data diperoleh dari berbagai sumber seperti jurnal, artikel ilmiah, laporan 
industri, dan observasi aktivitas live shopping di beberapa marketplace populer. Teknik 
analisis yang digunakan adalah content analysis, yang memungkinkan peneliti 
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mengidentifikasi pola, tema, dan faktor-faktor yang memengaruhi kepercayaan 
pelanggan terhadap strategi live shopping. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi live shopping memiliki peran yang 

sangat penting dalam meningkatkan kepercayaan pelanggan di platform marketplace. 
Interaksi real-time yang terjadi selama siaran langsung memberikan peluang bagi 
pelanggan untuk mengajukan pertanyaan secara langsung kepada penjual mengenai 
produk, mulai dari spesifikasi, kualitas, hingga cara penggunaan. Pola komunikasi dua 
arah ini mampu mengurangi keraguan konsumen terhadap informasi yang biasanya 
hanya tersedia dalam bentuk deskripsi produk yang terbatas. Selain itu, interaksi yang 
terjadi secara spontan juga menciptakan kedekatan emosional antara penjual dan 
pembeli, sehingga terbangun hubungan yang lebih personal serta rasa percaya yang 
lebih tinggi terhadap produk dan brand yang dipasarkan. 

Aspek transparansi produk juga menjadi salah satu faktor dominan dalam 
membangun kepercayaan pelanggan. Melalui demonstrasi produk secara langsung, 
konsumen dapat menyaksikan bagaimana produk digunakan, kualitas materialnya, serta 
kelebihan dan kekurangannya secara nyata. Hal ini membuat pelanggan merasa 
mendapatkan informasi yang lebih objektif, autentik, dan kredibel, berbeda dengan 
konten promosi statis yang sering kali hanya menampilkan sisi positif. Transparansi ini 
memberikan kesan jujur dan terbuka dari pihak penjual, sehingga mampu 
meminimalisir potensi kesalahan persepsi atau kekecewaan setelah pembelian. 

Selain aspek transparansi, peran host juga sangat penting dalam membangun 
komunikasi yang efektif. Host tidak hanya berfungsi sebagai pembicara, tetapi juga 
sebagai "jembatan kepercayaan" antara penjual dan pembeli. Host yang memahami 
produk secara mendalam dapat memberikan jawaban yang akurat terhadap pertanyaan 
pelanggan. Gaya komunikasi yang ramah, interaktif, dan antusias turut menambah daya 
tarik emosional, sehingga pelanggan merasa lebih nyaman dan yakin terhadap produk 
yang ditawarkan. Sikap profesional host juga mencerminkan citra brand yang kredibel. 

Selanjutnya, bukti sosial (social proof) menjadi faktor psikologis penting yang 
memperkuat kepercayaan pelanggan. Komentar positif dari penonton lain, jumlah 
penonton yang tinggi, serta testimoni pengguna secara langsung menjadi indikator kuat 
terhadap kualitas produk dan kredibilitas penjual. Pelanggan cenderung mempercayai 
rekomendasi dari pengguna lain dibandingkan promosi sepihak dari penjual. Hal ini 
sesuai dengan teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa keputusan pembelian 
sering kali dipengaruhi oleh pengalaman sosial dan opini orang lain. 

Strategi pemasaran melalui live shopping juga diperkuat dengan adanya 
penawaran eksklusif seperti diskon terbatas, voucher belanja, bonus pembelian, atau 
hadiah langsung bagi penonton. Bentuk promosi ini tidak hanya mendorong keputusan 
pembelian impulsif (impulse buying) dalam jangka pendek, tetapi juga membangun 
loyalitas jangka panjang karena pelanggan merasa mendapatkan keuntungan lebih saat 
mengikuti sesi live shopping. Hal ini membentuk persepsi nilai (value perception) yang 
positif terhadap brand. 

Lebih jauh, live shopping juga mampu menciptakan hubungan jangka panjang 
antara penjual dan pembeli. Komunikasi dua arah yang dilakukan secara berkelanjutan 
memungkinkan penjual memahami kebutuhan, preferensi, dan perilaku konsumennya 
secara lebih mendalam. Pengetahuan ini dapat digunakan untuk merancang strategi 
pemasaran yang lebih personal dan relevan, meningkatkan retensi pelanggan, serta 
menciptakan pengalaman belanja yang berkesan dan berbeda dibandingkan model e-
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commerce konvensional. 
Meskipun demikian, penelitian ini juga menemukan beberapa tantangan dalam 

penerapan strategi live shopping. Tidak semua penjual memiliki kemampuan 
komunikasi yang baik di depan kamera, sehingga efektivitas penyampaian informasi 
dapat berbeda-beda. Faktor teknis seperti kualitas jaringan internet, pencahayaan, 
tampilan visual, dan interaksi yang monoton dapat memengaruhi tingkat kepercayaan 
pelanggan. Oleh sebab itu, diperlukan pelatihan khusus bagi penjual dan host untuk 
meningkatkan kemampuan storytelling, penggunaan bahasa persuasif, teknik presentasi 
produk, dan penguasaan teknologi live streaming agar siaran lebih menarik dan 
profesional. 

Selain tantangan teknis, terdapat pula aspek manajerial yang perlu diperhatikan, 
seperti perencanaan waktu siaran, pemilihan platform yang sesuai dengan target pasar, 
serta evaluasi efektivitas promosi. Live shopping yang terencana dengan baik dapat 
memberikan dampak signifikan terhadap citra merek, sedangkan yang tidak dikelola 
dengan baik justru dapat menurunkan kepercayaan konsumen. 

Secara keseluruhan, live shopping bukan hanya sekadar media promosi, tetapi juga 
merupakan strategi pemasaran digital yang bersifat interaktif dan pengalaman 
(experiential marketing). Melalui kombinasi antara hiburan, edukasi produk, dan 
transaksi langsung, strategi ini menghadirkan pengalaman belanja yang menyenangkan 
dan informatif bagi pelanggan. Seiring dengan kemajuan teknologi dan perubahan 
perilaku konsumen menuju era digital, live shopping diperkirakan akan terus 
berkembang dan menjadi salah satu faktor kunci dalam meningkatkan kepercayaan 
serta loyalitas pelanggan di marketplace. 

 
KESIMPULAN 

Strategi live shopping terbukti berperan signifikan dalam meningkatkan 
kepercayaan pelanggan di platform marketplace. Faktor interaksi real-time, 
transparansi, bukti sosial, dan promosi eksklusif menjadi kunci dalam membangun 
keyakinan konsumen. Namun, penerapan strategi ini masih menghadapi tantangan 
seperti keterbatasan teknologi, kurangnya keterampilan penjual dalam komunikasi 
digital, dan kebutuhan akan inovasi berkelanjutan. 

Saran yang dapat diberikan adalah peningkatan kompetensi digital penjual, 
optimalisasi fitur interaktif pada platform marketplace, dan penelitian lebih lanjut 
terkait pengaruh live shopping terhadap loyalitas jangka panjang pelanggan. 
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