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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

 

Indonesia sebagai salah satu negara dengan ekonomi terbesar di Asia Tenggara, 

telah menunjukkan pertumbuhan yang stabil dalam beberapa tahun terakhir.  Ketika 

ekonomi tumbuh, biasanya terjadi peningkatan pendapatan per kapita yang meningkatkan 

daya beli. Masyarakat cenderung lebih mampu membeli barang dan jasa, yang mendorong 

permintaan. Dilansir dari Badan Pusat Statistik (BPS) mencatat ekonomi Indonesia tumbuh 

5,11 persen pada triwulan I tahun 2024 secara tahunan. ini menjadi rekor baru yakni 

pertumbuhan triwulan I tertinggi sepanjang periode 2020-2024. 

 

Gambar 1. 1 Pertumbuhan Ekonomi Triwulan I-2024 

Sumber : Data BPS, 6 Mei 2024 

 

Indonesia telah mengalami pertumbuhan ekonomi yang signifikan, yang ditandai 

dengan peningkatan daya beli masyarakat. Di tengah pertumbuhan ekonomi ini, 

penggunaan influencer dan pemasaran media sosial semakin meningkat sebagai strategi 

untuk menjangkau konsumen. 

Pada tahun 2021, TikTok meluncurkan fitur baru bernama TikTok Shop, yang 

dirancang untuk memberikan kesempatan bagi para pelaku bisnis dalam memasarkan 

produk mereka dengan memanfaatkan kreativitas untuk menarik perhatian konsumen. 

TikTok Shop menawarkan berbagai kebutuhan sehari-hari seperti fashion, makanan, 
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skincare, makeup, dan lainnya, sehingga memungkinkan masyarakat melakukan 

pembelian langsung dari TikTok Shop tanpa harus meninggalkan rumah. TikTok Shop 

memfasilitasi konsumen  dengan menyediakan fitur-fitur seperti Video Demonstrasi 

dengan menampilkan produk dalam penggunaan nyata, memberikan informasi mendalam 

tentang fitur, manfaat, dan cara penggunaan. Selain itu, TikTok Shop juga menyediakan 

fitur Komentar dan Ulasan, sehingga konsumen dapat membaca ulasan dan komentar dari 

pengguna lain, yang membantu mereka dalam mengevaluasi kualitas dan kepercayaan 

terhadap produk. TikTok Shop juga mendukung konsumen dengan fitur-fitur rekomendasi 

produk dan fitur filter kategori, yang memudahkan konsumen untuk menavigasi dan 

membandingkan produk berdasarkan kategori, harga, dan rating. Dengan memahami dan 

mengoptimalkan setiap tahap keputusan pembelian ini, merek dapat meningkatkan 

efektivitas strategi pemasaran mereka di TikTok Shop, menciptakan pengalaman 

berbelanja yang lebih memuaskan, dan meningkatkan konversi penjualan.  

 

Gambar 1. 2 E-Commerce dengan Nilai Transaksi Bruto/GMV 

Terbesar di Asia Tenggara 

                           Sumber: Databoks tahun 2023 

 

Dilansir dari Databoks. Menurut data statistik e-commerce terbaru, TikTok Shop 

menduduki posisi ketiga terbesar berdasarkan nilai bruto di Asia Tenggara, hanya berada 

di belakang Shopee dan Lazada. Ini merupakan pencapaian yang signifikan mengingat 
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Shopee dan Lazada telah beroperasi lebih lama dan memiliki basis pelanggan yang lebih 

mapan dibandingkan TikTok Shop. Popularitas TikTok Shop yang melonjak dengan cepat 

menunjukkan keberhasilan platform ini dalam memanfaatkan tren media sosial dan 

pemasaran digital untuk menarik konsumen, terutama di kalangan Generasi Z. Ada 

beberapa hal yang menjadikan aplikasi ini semakin diminati salah satunya dari manfaat 

yang didapat terutama untuk bisnis online (Sari et al., 2022). Pada saat ini Aplikasi TikTok 

menjadi salah satu media digital marketing yang banyak digunakan oleh para pelaku bisnis 

sebagai platform online shopping. Pada tahun 2021 Tiktok memiliki sekitar 99,1 juta 

pengguna dari Indonesia dengan usia pengguna rata-rata 18-24 tahun dengan perbandingan 

rasio pengguna perempuan sebanyak 68% dan laki-laki sebanyak 32% (Bulan & 

Rohmadani, 2022). 

Data menunjukkan bahwa mayoritas pengguna TikTok berusia di bawah 30 tahun, 

yang sebagian besar termasuk dalam kategori Generasi Z. Ini mempertegas bahwa TikTok 

adalah platform yang sangat populer di kalangan generasi ini. Mereka lebih menyukai 

pengalaman berbelanja yang tidak hanya praktis tetapi juga menghibur dan interaktif. 

Konten visual yang menarik dan interaksi langsung dengan merek di media sosial 

seringkali mempengaruhi mereka. TikTok Shop memenuhi kebutuhan ini dengan 

menyediakan platform di mana mereka dapat menemukan produk melalui video kreatif 

serta berinteraksi langsung dengan penjual atau influencer yang mereka percaya. Melansir 

dari artikel kemenkeu.go.id berdasarkan data demografi pengguna TikTok 2021 yang di 

rilis Bussiness of Apps, Mayoritas pengguna Tiktok adalah kalangan generasi muda 

dibawah usia 30 tahun. 
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Gambar 1. 3 Diagram pengguna TikTok berdasarkan usia pada tahun  2021. 

Sumber: Business of Apps 

Generasi Z dikenal sebagai generasi yang sangat akrab dengan teknologi dan 

internet. Mereka cenderung lebih terpengaruh oleh konten digital dan lebih nyaman 

melakukan belanja online dibandingkan dengan generasi sebelumnya. TikTok, sebagai 

aplikasi berbagi video yang sangat populer di kalangan masyarakat global, terutama di 

kalangan Generasi Z, memanfaatkan kekuatan kontennya untuk menciptakan pengalaman 

belanja yang menarik. Generasi Z, yang dikenal sebagai digital natives, lebih cenderung 

menghabiskan waktu mereka di platform media sosial dan memiliki kecenderungan untuk 

melakukan pembelian berdasarkan rekomendasi yang mereka lihat di sana. 

Perubahan trend pada era ini menimbulkan perubahan perilaku konsumen yang 

berdampak terhadap banyaknya tantangan bagi pejual di TikTok Shop dalam memenuhi 

Kebutuhan dan keinginan konsumennya. Dengan begitu para penjual berlomba lomba 

untuk menjual berbagai produk yang sedang digemari konsumen kalangan Generasi Z  

pada saat ini. Saat ini, tren berjualan di TikTok berkembang dengan sangat cepat dan 

beragam. Para penjual perlu terus berinovasi untuk menarik perhatian konsumen dan 

meningkatkan penjualan mereka. Salah satu strategi yang sangat populer adalah influencer 

atau pemasaran dengan buzzer. buzzer media sosial adalah sosok akun media sosial yang 

setiap saat menyebarluaskan, mengkampanyekan dan mendengungkan suatu pesan dan 



5 
 

konten dengan tujuan memperkuat suatu pesan dan konten tersebut sehingga menjadi opini 

publik (Arianto,2020). Strategi ini melibatkan penggunaan individu berpengaruh di media 

sosial, yang dikenal sebagai buzzer atau influencer, untuk mempromosikan produk atau 

layanan kepada pengikut mereka. Influencer adalah individu yang memiliki kekuatan 

untuk mempengaruhi keputusan pembelian orang lain karena otoritas, pengetahuan, posisi 

atau hubungannya dengan audiensnya (Shadrina dan Sulistyanto, 2022).  Influencer ini 

mampu membentuk opini publik dan mempengaruhi perilaku konsumen pada kalangan 

generasi Z melalui konten yang mereka produksi dan sebarkan. Influencer di TikTok dapat 

membuat konten yang kreatif dan menarik perhatian dengan cepat, menjangkau jutaan 

pengguna dalam waktu singkat dengan memanfaatkan influencer, penjual dapat 

memanfaatkan popularitas dan kredibilitas influencer untuk meningkatkan visibilitas serta 

daya tarik produk mereka.  

Lebih lanjut, social media marketing merupakan pendekatan dalam 

mempromosikan merek. Dengan jumlah pengguna media sosial terus meningkat saat ini 

khususnya pada kalangan generasi Z dan menciptakan platform TikTok semakin dikenal 

luas dan hal ini yang sangat menarik bagi pemasar untuk menjangkau audiens yang lebih 

luas dan beragam. Media sosial ini mempengaruhi perilaku dan kegiatan dikalangan 

komunitas orang yang melakukan pertemuan secara online dengan tujuan berbagi 

informasi, pengetahuan serta pendapat menggunakan sarana atau media percakapan 

(Mandagi & Aseng, 2021). Para pemasar dan perusahaan menggunakan media sosial 

sebagai bagian dari strategi pemasaran mereka (Ananda dkk, 2016). Konsumen juga 

semakin mengandalkan media sosial untuk informasi produk, ulasan, dan rekomendasi. Ini 

mengubah cara mereka membuat keputusan pembelian, menjadikan media sosial sebagai 

sumber utama dalam proses tersebut. Dengan banyaknya informasi yang beredar, 

konsumen sering kali kesulitan menentukan mana yang bisa dipercaya. Ini dapat 

menyebabkan skeptisisme terhadap merek, terutama ketika influencer terlibat dalam 

pemasaran. Di sisi lain, banyak merek dalam social media marketing menciptakan 

persaingan yang semakin ketat. Dalam kondisi ini, merek dituntut untuk terus berinovasi 

dan menciptakan konten yang menarik agar dapat menonjol dan menarik perhatian 

konsumen. Dengan demikian, meskipun social media marketing menawarkan peluang 

yang besar, tantangan yang dihadapi pemasar juga semakin kompleks. Oleh karena itu, 
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memahami dinamika ini sangat penting untuk merancang strategi pemasaran yang efektif 

dan responsif terhadap perubahan perilaku konsumen. 

Selain itu para penjual dapat meningkatkan inovasi dengan mengembangkan Brand 

Image, TikTok menyediakan format yang memungkinkan Generasi Z untuk terlibat dengan 

konten merek secara lebih langsung dan kreatif. Fitur-fitur seperti video pendek, tantangan 

viral, dan interaksi langsung melalui komentar dan live streaming memberikan pengalaman 

yang lebih personal. Brand Image di TikTok Shop tidak hanya bergantung pada visual dan 

pesan merek tetapi juga pada bagaimana merek beradaptasi dengan tren terbaru dan 

berinteraksi dengan audiens sehingga menciptakan persepsi yang positif terhadap produk. 

Brand Image adalah pandangan terhadap nilai suatu produk yang diberikan perusahaan 

kepada pelanggan tentang keyakinan yang terbentuk dan melekat dibenak pelanggan 

terhadap suatu merek tertentu (Rosmayanti, 2023). Merek yang berhasil menciptakan citra 

yang relevan dan menarik di TikTok dapat lebih mudah menarik perhatian dan membangun 

kepercayaan di kalangan Generasi Z, yang dikenal sebagai pengguna media sosial yang 

sangat aktif dan memiliki tingkat selektivitas yang tinggi dalam memilih merek. Di 

platform seperti TikTok, citra merek dipengaruhi secara signifikan oleh berbagai faktor, 

termasuk cara merek berinteraksi dan berkomunikasi dengan audiens, jenis konten yang 

mereka bagikan, serta reputasi yang mereka bangun melalui ulasan dan umpan balik dari 

pengguna. Dengan pendekatan ini, merek dapat memanfaatkan TikTok untuk menciptakan 

citra merek yang menarik dan relevan di kalangan generasi Z. Namun, meskipun citra 

merek memiliki potensi besar, belum banyak penelitian yang mengeksplorasi peran citra 

merek sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara influencer, sosial media marketing, 

dan keputusan pembelian generasi Z. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk 

mengkaji bagaimana citra merek dapat memediasi pengaruh influencer dan sosial media 

marketing terhadap keputusan pembelian generasi Z pada aplikasi TikTok Shop. 

Perilaku pembelian konsumen merujuk pada serangkaian proses dan tindakan yang 

dilakukan oleh konsumen saat mereka memilih, membeli, menggunakan, dan membuang 

produk atau layanan. Mengetahui apa yang akan dibeli konsumen akan membantu 

manajemen membentuk  strategi untuk produk yang akan mereka produksi dan pasarkan 

(Putri Dkk, 2022).  Perusahaan dapat mengembangkan produk dan layanan yang lebih 
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sesuai dengan harapan pasar. Ini meningkatkan peluang produk diterima dengan baik oleh 

konsumen. Untuk mencapai pemahaman ini, perusahaan perlu menganalisis variabel 

seperti influencer dan sosial media marketing serta brand image sebagai mediator, yang 

semuanya berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan menganalisis faktor-faktor 

ini, perusahaan dapat mengetahui penyebab di balik keputusan pembelian, sehingga dapat 

menyusun strategi yang lebih efektif dalam menarik dan mempertahankan konsumen. 

Purchase decision adalah keputusan konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk 

yang dipengaruhi oleh berbagai faktor bisa dari dalam diri sendiri ataupun dari luar diri 

seperti lingkungan (Nawawi, 2016) 

Dalam penelitian ini, penulis mengisi GAP penelitian ini dari penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Subianto & Basuki (2024), hasil penelitian menyatakan 

bahwa Influencer memberikan pengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan 

pembelian. Sedangkan menurut penelitian yang dilakukan Halim & Tyra (2020), hasil 

penelitian menyatakan bahwa influencer tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Selain itu dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Abdjul dkk. (2022), hasil 

penelitian menyatakan bahwa Social Media Marketing memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan menurut penelitian yang dilakukan 

Darmadi dkk. (2022), hasil penelitian menyatakan bahwa Social Media Marketing tidak 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.  

Maka dari itu karena adanya kesenjangan hasil dari peneliti terdahulu maka dari itu 

peneliti termotivasi untuk melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH 

INFLUENCER DAN SOCIAL MEDIA MARKETING  TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN GENERASI Z MELALUI BRAND IMAGE SEBAGAI MEDIASI 

PADA APLIKASI TIKTOK SHOP.” 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka dapat diidentifikasikan 

permasalahan sebagai berikut: 

a. Influencer mampu membentuk opini publik dan mempengaruhi perilaku 

konsumen. 

b. Para penjual perlu terus berinovasi untuk menarik perhatian konsumen. 
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c. Konsumen juga semakin mengandalkan media sosial untuk informasi produk, 

ulasan, dan rekomendasi. 

d. Banyak merek dalam social media marketing menciptakan persaingan yang 

semakin ketat. 

e. Social media marketing menawarkan peluang yang besar, tantangan yang dihadapi 

pemasar juga semakin kompleks. 

f. Brand Image tidak hanya bergantung pada visual dan pesan merek tetapi juga pada 

bagaimana merek beradaptasi dengan tren terbaru. 

3. Batasan Masalah 

Karena terdapat keterbatasan serta faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian terlalu luas maka penelitian ini lebih berfokus membahas 

bagaimana influencer dan Social Media Marketing memengaruhi keputusan pembelian 

generasi Z di TikTok Shop, serta peran Brand Image sebagai mediator. Fokus 

penelitian terbatas pada pengaruh konten dan rekomendasi influencer, social media 

marketing yang menjadi tempat pendekatan bagi penjual dan pembeli terhadap produk, 

dan fungsi Brand Image dalam memperkuat efek tersebut, tanpa mengeksplorasi 

variabel lain seperti harga, ulasan produk dan promosi. 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka dapat dirumuskan 

beberapa permasalahan sebagai berikut: 

a. Apakah influencer memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada aplikasi 

TikTok Shop?  

b. Apakah Social Media Marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada aplikasi TikTok Shop?  

c. Apakah Brand Image memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

aplikasi TikTok Shop?  

d. Apakah influencer memiliki pengaruh terhadap Brand Image pada aplikasi TikTok 

Shop?  

e. Apakah Social Media Marketing memiliki pengaruh terhadap Brand Image pada 

aplikasi TikTok Shop?  
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f. Apakah Brand Image memediasi pengaruh influencer terhadap keputusan 

pembelian pada aplikasi TikTok Shop?  

g. Apakah Brand Image memediasi pengaruh Social Media Marketing terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi TikTok Shop?  

 

B. Tujuan dan Manfaat Dalam Penelitian 

1. Tujuan 

Penelitian ini dilakukan dengan maksud untuk mengetahui bagaimana pengaruh 

influencer dan  brand image serta live streaming sebagai mediator mempengaruhi 

keputusan pembelian generasi Z di platform TikTok Shop.  Secara khusus, berdasarkan 

dari rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini dapat diuraikan sebagai 

berikut: 

a. Untuk  mengetahui pengaruh Influencer terhadap keputusan pembelian pada 

aplikasi TikTok Shop. 

b. Untuk  mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan 

pembelian pada aplikasi TikTok Shop. 

c. Untuk  mengetahui Brand Image memiliki pengaruh  terhadap keputusan 

pembelian pada aplikasi TikTok Shop. 

d. Untuk  mengetahui pengaruh Influencer terhadap Brand Image pada aplikasi 

TikTok Shop. 

e. Untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing terhadap Brand Image pada 

aplikasi TikTok Shop. 

f. Untuk  mengetahui apakah  Brand Image memediasi pengaruh Influencer  terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi TikTok Shop. 

g. Untuk  mengetahui apakah  Brand Image memediasi pengaruh Social Media 

Marketing terhadap keputusan pembelian pada aplikasi TikTok Shop. 
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2. Manfaat 

Berdasarkan tujuan diatas, maka penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

manfaat ataupun kontribusi bagi beberapa pihak yang diantaranya sebagai berikut: 

a. Bagi peneliti 

Penelitian ini membantu peneliti memahami perilaku pembelian Generasi Z dan 

peran influencer serta social media marketing dalam membentuk brand image yang 

memengaruhi keputusan pembelian. Selain itu, penelitian ini mengembangkan 

wawasan tentang strategi pemasaran digital yang efektif di TikTok Shop, 

memberikan kontribusi teoretis dan praktis di bidang pemasaran, serta memperkaya 

kompetensi akademik dan profesional peneliti. 

 

b. Bagi perusahaan 

Penelitian ini bermanfaat bagi perusahaan dengan memberikan wawasan lebih 

dalam tentang bagaimana influencer dan social media marketing mempengaruhi 

keputusan pembelian Generasi Z melalui brand image di TikTok Shop. Temuan 

penelitian dapat dijadikan acuan dan pedoman untuk merancang strategi pemasaran 

yang lebih efektif, memperkuat citra merek, dan meningkatkan pengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Selain itu, perusahaan dapat memaksimalkan peran 

influencer dan media sosial dalam kampanye pemasaran, sehingga lebih efektif 

dalam menjangkau konsumen Generasi Z. 

 

c. Bagi masyarakat secara umum 

Penelitian ini membantu masyarakat memahami bagaimana influencer dan social 

media marketing memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z melalui brand 

image, terutama di platform seperti TikTok Shop. Dengan pemahaman ini, 

masyarakat dapat lebih kritis terhadap konten pemasaran dan dampak influencer 

dalam membentuk preferensi serta keputusan pembelian mereka. 
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