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BAB 1 

 PENDAHULUAN   

 

I.1 Latar Belakang  

Di jEra jkemajuan jteknologi jyang jpesat jsaat jini jtelah jmengubah 

jhampir jsemua jtatanan jkehidupan jsosial jdi jmasyarakat jbaik jmasyarakat 

jsebagai jindividu jmaupun jindividu jsebagai jpengusaha. jInternet jadalah jsalah 

jsatu jakses jyang jdapat jmembantu jkita juntuk jmenerima jberbagai jinformasi 

jdan jjuga jsebagai jmedia jpromosi. jSeiring jsemakin jramainya jpeminat 

jmasyarakat jmembeli jkeperluan jsecara jonline, jsemakin jmarak jjuga jide-ide 

jbermunculan. jIni jmengakibatkan jdaya jbersaing jpun jsemakin jbergejolak j. j 

TikTok jkini jmenjadi jsalah jsatu jplatform jsosial jmedia jyang jcukup 

jpopuler jdi jkalangan jmasyarakat jdunia. jDi jIndonesia jsendiri jpengguna 

jTikTok jmencapai jangka j30,7 jjuta jtercatat jpada jbulan jJuli jtahun j2020 

jlalu. jBahkan jhingga jkini, japlikasi jTikTok jsudah jdi junduh jlebih jdari j100 

jjuta jpengguna jdi jGoogle jPlay jStore. jTikTok jitu jsendiri jberasal jdari 

jnegeri jTiongkok jyang jdiluncurkan jpada jawal jSeptember jtahun j2016 joleh 

jseorang jpengusaha jbernama jZhang jYiming jyang jsekaligus jpendiri jdari 

jsebuah jperusahaan jberbasis jteknologi jyaitu jByteDance. jSebelum jdikenal 

jluas joleh jmasyarakat jdunia, japlikasi jini jdulunya jdikenal jdengan jsebutan 

jDouyin jdi jnegara jasalnya. jByteDance jakhirnya jmencoba juntuk 

jmemperkenalkan japlikasi jini jkepada jmasyarakat jdunia. jSehingga 

jByteDance jmemutuskan juntuk jmengganti jnama jmenjadi jTikTok. jSumber: 

j(https://dailysocial.id/post/apa-itu-tik-tok). 

 Selain jberisikan jvideo jhiburan, jTikTok jjuga jbisa jmenjadi jmedia 

jpromosi juntuk jberjualan jsecara jonline. jKemunculan jTikTok jlangsung 

jmencuri jperhatian jpengguna jkarena jini jmempermudah jpenjual juntuk 

jmempromosikan jproduknya. j 

Kelebihan jTikTok jlangsung jmenjadi jperhatian jkarena jcara jmereka 

jyang jmempromosikan jproduknya jdengan jmembuat jvideo jkonten jyang 

junik-unik, jsimpel, jmudah jdiingat jjuga jkarena jdibarengin jdengan jmusik 

jyang jlagi jtrend jatau jviral. jSehingga jTikTok jmemberikan jperubahan jwarna 
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jbaru jdalam jberbelanja jonline. Semakin jmaraknya jcara jpenjual juntuk 

jmempromosikan jproduknya. jPenjual jharus jterus jmemikirkan jstrategi japa 

jlagi jyang jbisa jmeningkatkan jpenjualan jmereka. jSalah jsatunya jmembuat 

jContent jMarketing jyang jmenarik jdan junik. jContent jMarketing jadalah 

jproses jpemasaran juntuk jmenciptakan jdan jmendistribusikan jkonten jyang 

jbernilai jdan jmenarik jdengan jtujuan jmengajak, jmemperoleh, jdan 

jmelibatkan jtarget jsasaran jyang jjelas jdan jdipahami jagar jdapat jmendorong 

jtindakan jpelanggan jyang jmenguntungkan j(Bening j& jKurniawati, j2019). 

jDengan jadanya jContent jMarketing jdapat jmendorong jpara jpembeli juntuk 

jmelihat jdan jmembeli jproduk jyang jditawarkan.  

Influencer jjuga jmerupakan jsosok jpenting jdalam jmempromosikan 

jproduk jdi jmasyarakat jluas. jInfluencer jadalah jorang-orang jyang 

jmempunyai jpengikut jatau jaudience jyang jcukup jbanyak jdi jmedia jsosial 

jdan jmemiliki jpengaruh jyang jkuat jterhadap jpengikut jmereka. jPernyataan 

jini jdi jperkuat jdengan jsalah jsatu jartikel jyang jmengatakan jpenggunaan 

jInfluencer jefektif jmendorong jkonsumen juntuk jmembeli jproduk jsaat jitu 

jjuga. j49% jkonsumen jbergantung jpada jrekomendasi jInfluencer juntuk 

jkeperluan jkeputusan jpembelian jdan jpencarian jgoogle juntuk jInfluencer 

jmarketing jmencapai j1500% jdalam jtiga jtahun jterakhir 

j(www.ekrutmedia.com j21 jmaret j2020). j 

Selain jContent jMarketing, jInfluencer, jBrand jImage jjuga 

jmemberikan jpengaruh jdalam jkeputusan jpembelian jyang jmenyatakan 

jbahwa jBrand jimage jadalah jkeseluruhan jpersepsi jterhadap jproduk jatau 

jmerek jyang jdibentuk jdari jinformasi jdan jpengalaman jmasa jlalu jterhadap 

jproduk jatau jmerek jitu jdalam j(Dedhy jPradana, j2017). jSemakin jbagus 

jimage jproduk jtersebut jmaka jsemakin jmeningkat jminat juntuk jmembeli 

jproduk jtersebut j. j 

Keputusan jPembelian jmerupakan jsuatu jtindakan jyang jdilakukan 

jkonsumen juntuk jmelakukan jpembelian jatau jtidak jterhadap jsuatu jproduk. 

jKeputusan jpembelian jbisa jdi jpengaruhi jbeberapa jfaktor jdiantaranya 

jkeputusan jtentang jmerek j(Brand), jtentang jproduk, jwaktu jpembeliannya, 

jatau jbisa jkeputusan jtentang jcara jbayarnya. jMenurut jYusuf j(2021), 

jKeputusan jpembelian jadalah jsuatu jpemikiran jdimana jindividu 
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jmengevaluasi jberbagai jpilihan jdan jmembuat jpilihan jpada jsuatu jproduk 

jdari jbanyak jpilihan. jMaka jdari jitu jpengaruh Content jMarketing j, 

jInfluencer jdan jBrand jImage jdapat jmempengeraruhi jkeputusan jpembelian. 

 j 

Berikut jini jadalah jdata jpendukung jpenggunaan jplatform: 

 j 

 

Gambar jI.1 jData jPengguna 

 jSumber j: jKumparanTech, j23 jSeptember j2022 

 

Survei jPopulix jmengungkap jbahwa j86% jresponden jpernah jberbelanja 

Social jcommerce. jPlatform jpaling jbanyak jdigunakan jadalah jTikTok 

(45%), jdiikuti jWhatsApp j(21%), jFacebook j(10%), jdan jInstagram j(10%). 

Berdasarkan jlatar jbelakang jyang jsudah jdijelaskan, jmaka jpeneliti 

melakukan jpenelitian jini jdengan jjudul j“Pengaruh jContent jMarketing, 

Influencer jdan jBrand jImage jTerhadap jKeputusan jPembelian jPada 

TikTok” j 

 j 

I.2 jRumusan jMasalah j 

1. Bagaimana jpengaruh jContent jMarketing jterhadap jkeputusan pembelian 

pada TikTok j(Studi jKasus jMahasiswa jHukum jPrima Indonesia)? j 

2. Bagaimana jpengaruh jInfluencer jterhadap jkeputusan jpembelian jpada 

TikTok j(Studi jKasus jMahasiswa jHukum jPrima jIndonesia)? j 

3. Bagaimana jpengaruh jBrand jImage jterhadap jkeputusan jpembelian pada 

jTikTok j(Studi jKasus jMahasiswa jHukum jPrima jIndonesia)? j 
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4. Bagaimana jpengaruh jContent jMarketing, jInfluencer jdan jBrand Image j 

jterhadap jkeputusan jpembelian jpada j jTikTok j j(Studi jKasus Mahasiswa 

jHukum jPrima jIndonesia)? j 

 

I.3 jTinjauan jPustaka j j 

I.3.1 jContent jMarketing 

  Content jMarketing jadalah jmerilis jsesuatu jhal jmenarik jyang 

jmerebut jperhatian juntuk jsebuah jbisnis jdan jmembangun jkepercayaan j(Dan 

jNorris, j2016). Dengan jsemakin jbanyak jkonten jyang jdibuat joleh jpelaku 

jusaha, jMaka jsemakin jtinggi jpula jkemungkinan jkeputusan jpembelian jyang 

jakan jterjadi. 

 I.3.2 jInfluencer j 

 j Seseorang jatau jfigur jdalam jmedia jsosial jyang jmemiliki jjumlah 

jpengikut jyang jbanyak jatau jsignifikan jdan jhal jyang jmereka jsampaikan 

jdapat jmempengaruhi jperilaku jdari jpengikutnya j(Hariyanti j& jWirapraja, 

j2018). Dengan jmenggunakan jseseorang jInfluencer jdapat jberpengaruh 

jpositif jterhadap jkeputusan jpembelian jsehingga jmeningkatkan jpenjualan 

jmelalui jecommerce jterbukti jdan jteruji jsecara jempiris juntuk jstrategi 

jpemasaran jdigital jyang jsukses. j 

I.3.3 jBrand jImage j 

 j Pembeda jdari jsuatu juntuk jmenawarkan jjanji, jnilai jdan jkualitas 

jkepada jpelanggan j(Pratiwi j& jKhuzaini, j2017). jKetika jsebuah jmerek 

jmemiliki jcitra jyang jkuat jdan jpositif jdi jbenak jkonsumen jmaka jmerek 

jtersebut jakan jselalu jdiingat jdan jkemungkinan jkonsumen juntuk jmembeli 

jmerek jyang jbesangkutan jsangat jbesar. j 

I.3.4 jKeputusan jPembelian 

Suatu jpemikiran jdimana jindividu jmengevaluasi jberbagai jpilihan jdan 

jmembuat jpilihan jpada jsuatu jproduk jdari jbanyak jpilihan j(Yusuf j, j2021) 

Berdasarkan jpernyataan jdiatas jmaka jdapat jdisimpulkan jbahwa jKeputusan 

jPembelian jadalah jkesungguhan jhati juntuk jmemiliki. jKeputusan jitu jtimbul 

jkarena jkonsumen jmerasa jpuas jdan jingin jmemiliki. 
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I.4 jKerangka jKonseptual 

 

 

 

 

 

 j 

 

 

 

 

Gambar jI.2 jKerangka jKonseptual 

 j 

1.5 jHipotesis jPenelitian j 

 j j j j j jFraenkel jdan jWallen j(2021), jmengartikan jhipotesis jsebagai jprediksi 

jatas jkemungkinan jhasil jdari jsuatu jpenelitian. j 

H1 j: jContent jMarketing jberpengaruh jpositif jdan jsignifikan jterhadap 

Keputusan jPembelian. j 

H2: jInfluencer jberpengaruh jpositif jdan jsignifikan jterhadap jKeputusan 

Pembelian. j 

H3 j: jBrand jImage jberpengaruh jpositif jdan jsignifikan jterhadap keputusan 

Pembelian. j 

H4 j: jContent jMarketing, jInfluencer jdan jBrand jImage jberpengaruh jpositif 

dan jSignifikan jterhadap jKeputusam jPembelian. j 

 j 
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