
BAB I 

PENDAHULUAN 

I.1. LATAR BELAKANG MASALAH  

Di era digital saat ini, media sosial tidak hanya menjadi tempat berinteraksi dan mencari  

dhiburan, dtetapi djuga dtelah dberkembang dmenjadi dsalah dsatu dmedia dpemasaran dyang  dsangat  defektif. 

dSalah dsatu dplatform dyang dmengalami dpertumbuhan dpesat  dadalah dTikTok. dDengan dformat  dkonten 

dvideo  dsingkat  dyang ddikemas dsecara dkreatif, dTikTok dberhasil dmenarik dperhatian djutaan dpengguna ddi 

dberbagai dkalangan, dterutama dgenerasi dmuda. dHal dini dmenjadikan dTikTok dsebagai dplatform dyang  

dpotensial ddalam dmemasarkan dproduk, dtermasuk dproduk dfashion dyang dsangat  dbergantung dpada dvisual 

ddan dtren. 

Dalam dkonteks dpemasaran ddigital ddi dTikTok, dkualitas dvideo  dpromosi dmemainkan dperan dyang  

dsangat  dpenting  ddalam dmemengaruhi dkeputusan dpembelian dkonsumen. dVideo  dpromosi, dkhususnya  ddi 

dplatform dseperti dTikTok, dtelah dmenjadi dstrategi dutama dbagi dbisnis duntuk dmenarik dperhatian daudiens. 

dTidak dhanya dsoal dtampilan dvisual dyang  dmenarik, dtetapi djuga dbagaimana dpesan ddapat  ddisampaikan 

dsecara defektif ddan drelevan ddengan dkebutuhan dcalon dpembeli. dSejumlah dpenelitian dtelah 

dmenunjukkan dbahwa dstrategi dpemasaran dberbasis dkonten ddi dTikTok dmemiliki ddampak dsignifikan 

dterhadap dperilaku dpembelian dkonsumen. d 

Selain ditu, dinfluencer dkini dmenjadi dbagian dpenting ddalam dpemasaran ddigital dkarena  dmereka 

dmampu dmembentuk dopini ddan dpreferensi dbelanja  dpengikutnya. dKredibilitas dseorang dinfluencer 

dsangat  dmenentukan dseberapa dbesar dpengaruhnya dterhadap dkeputusan dkonsumen. dSemakin  

dterpercaya dseorang dinfluencer, dsemakin dbesar dkemungkinan drekomendasinya dditerima dsebagai 

dreferensi dyang ddapat  ddiandalkan, dsehingga ddapat  dmendorong dpeningkatan dkeputusan dpembelian. d 

Sementara ditu, dprogram dgiveaways djuga dmenjadi dstrategi dpemasaran dyang dsering ddigunakan 

duntuk dmeningkatkan dkesadaran dmerek  ddan dmembangun dketerlibatan ddengan dkonsumen. dDi dTikTok, 

dgiveaway dtidak dhanya dmenarik dperhatian dpengguna, dtetapi djuga dmendorong dinteraksi dlebih daktif 

ddengan dkonten dpromosi dserta dmeningkatkan dminat  dterhadap dproduk dfashion dyang dditawarkan. d 

Penelitian dini dberfokus dpada dbagaimana dkualitas dvideo  dpromosi,  dkredibilitas dinfluencer, ddan 

defektivitas dprogram dgiveaways dberperan ddalam dmembentuk dkeputusan dpembelian dproduk dfashion ddi 

dTikTok. dDengan dmemahami dinteraksi ddari dketiga dfaktor dtersebut, ddiharapkan ddapat  dmemberikan 

dwawasan dlebih ddalam dmengenai dstrategi dpemasaran ddigital dyang doptimal. dDalam dindustri dfashion 

dyang  dterus dberkembang  dpesat, dterutama ddengan dtren dfast dfashion ddan dtingginya  dpersaingan dpasar,  

dbrand dharus dmampu dberadaptasi ddengan dinovasi ddigital dagar ddapat  dmenjangkau dtarget  daudiens 

dsecara defektif.  dOleh dkarena ditu, dmemahami dfaktor-faktor dyang dmemengaruhi dkeputusan dbelanja 

donline dmenjadi dhal dyang dpenting dbagi dpelaku dbisnis. dPenelitian dini dakan dmemberikan dgambaran 

dtentang dbagaimana dkualitas dvideo  dpromosi, dkredibilitas dinfluencer, ddan dprogram dgiveaways ddapat  

ddimanfaatkan dsecara dmaksimal duntuk dmeningkatkan defektivitas dstrategi dpemasaran ddi dTikTok. d 

Berdasarkan dlatar dbelakang dyang dtelah ddijelaskan, ddapat  dditentukan dbahwa djudul dpenelitian 

dini dadalah dPengaruh dKualitas dVideo  dPromosi,  dKredibilitas dInfluencer, dDan dProgram dGiveaways 

dTerhadap dKeputusan dPembelian dProduk dFashion dDi dTiktok. 

I.2. DIDENTIFIKASI DMASALAH D 

Berdasarkan duraian dlatar dbelakang dtersebut, ddapat  ddiidentifikasikan dmasalah ddalam 

dpenelitian,yaitu d 

1. Bagaimana dkualitas dvideo  dpromosi ddi dTikTok dmempengaruhi dkeputusan dpembelian dproduk 

dfashion ddi dTiktok? 

2. Sejauh dmana dkredibilitas dinfluencer dberperan ddalam dmembentuk dkepercayaan dkonsumen  

dterhadap dproduk dfashion dyang  ddipromosikan ddi dTikTok? 



3. Bagaimana defektivitas dprogram dgiveaways ddalam dmeningkatkan dminat  ddan dkeputusan 

dpembelian dkonsumen dterhadap dproduk dfashion ddi dTikTok? 

4. Bagaimana dinteraksi dantara dkualitas dvideo  dpromosi, dkredibilitas dinfluencer, ddan dprogram 

dgiveaways ddalam dmempengaruhi dkeputusan dpembelian dproduk dfashion ddi dTikTok? 

I.3. DRUMUSAN DMASALAH D 

Berdasarkan didentifikasi dmasalah ddiatas ddapat  ddirumuskan dmasalah ddalam dpenelitian dini, dantara 

dlain: d 

1. Bagaimana dpengaruh dkualitas dvideo  dpromosi dterhadap dkeputusan dpembelian dproduk dfashion 

ddi dTiktok. 

2. Bagaimana dpengaruh dkredibilitas dinfluencer dterhadap dKeputusan dpembelian dproduk dfashion 

ddi dTiktok. 

3. Bagaimana dpengaruh dprogram dgiveaways dterhadap dKeputusan dpembelian dproduk dfashion ddi 

dTiktok. 

4. Bagaimana dpengaruh dkualitas dvideo  dpromosi,  dkredibilitas dinfluencer, ddan dprogram 

dgiveaways dterhadap dKeputusan dpembelian dproduk dfashion ddi dTiktok. 

I.4. DTUJUAN DPENELITIAN D 

Adapun dtujuan dpenilitian dyang dditetapkan ddalam dpenelitian dini dadalah d 

1. Untuk dmenguji ddan dmenganalisis dpengaruh dkualitas dvideo  dpromosi dterhadap dKeputusan 

dpembelian dproduk dfashion ddi dTiktok. 

2. Untuk dmenguji ddan dmenganalisis dpengaruh dkredibilitas dinfluencer dterhadap dKeputusan 

dpembelian dproduk dfashion ddi dTiktok. 

3. Untuk dmenguji ddan dmenganalisis dpengaruh dprogram dgiveaways dterhadap dkeputusan 

dpembelian dproduk dfashion ddi dTiktok. 

4. Untuk dmenguji ddan dmenganalisis dpengaruh dkualitas dvideo  dpromosi, dkredibilitas dinfluencer, 

ddan dprogram dgiveaways dterhadap dKeputusan dpembelian dproduk dfashion ddi dTiktok. 

I.5. DMANFAAT DPENELITIAN D 

Berdasarkan dtujuan dpenelitian dtersebut  dmaka dpenelitian dini dbermanfaat: d 

1. Bagi dpengguna dtiktok d 

Dapat  ddijadikan dsebagai dbahan dpertimbangan ddalam dmeningkatkan dkeputusan dpembelian 

dproduk dfashion ddi dTikTok dberdasarkan dkualitas dvideo  dpromosi, dkredibilitas dinfluencer, ddan 

dprogram dgiveaways. 

2. Bagi dfakultas dEkonomi dUniversitas dPrima dIndonesia d 

Dapat  ddijadikan dsebagai dtambahan ddaftar dkepustakaan ddi dPerpustakaan dUniversitas dPrima  

dIndonesia. d 

3. Bagi dPeneliti d 

Dapat  ddijadikan dsebagai dtambahan dilmu dpengetahuan dkhususnya  ddibidang dDigital dMarketing. 

4. Bagi dPeneliti dSelanjutnya 

Dapat  ddijadikan dsebagai dacuan dpenelitian dkhususnya dyang dingin dmeneliti dtentang dKeputusan 

dpembelian dproduk dfashion ddi dTiktok ddengan dmenggunakan dvariable dpenelitian dyang dlainya. d 

I.6. DTEORI DKUALITAS DVIDEO DPROMOSI D 

I.6.1. dPengertian dKualitas dVideo dPromosi d 

menurut  dArmstrong ddan dKotler d(2017), dvideo  dpromosi dadalah d"sebuah dalat  dpemasaran dyang  

dkuat  ddalam dbentuk dvisual ddan daudio  dyang  dmenggabungkan dunsur-unsur dkreatif duntuk 

dmenyampaikan dpesan dtentang dproduk datau dlayanan dkepada dkonsumen". dMenurut  dRangkuti d(2016), 



dvideo  dpromosi dadalah d"salah dsatu dbentuk dpemasaran dyang dmemanfaatkan dteknologi dvideo  duntuk 

dmenyampaikan dpesan dpromosi dtentang dproduk datau dlayanan dkepada dcalon dkonsumen". d 

1.6.2. dIndikator dKualitas dVideo dPromosi d 

Menurut  d(Kingsnorth d2016:232), dkualitas dkonten dvideo  dpromosi ddapat  ddiukur dmelalui dtujuh 

dindikator, dyaitu: d(1) dCredible d(Kredibel), dSalah dsatu dcara dpasti duntuk dmematikan daudiens dadalah 

ddengan dmenyajikan dkonten dyang dkurang dkredibel. dSingkatnya, dmereka dharus dmempercayainya.  

dKredibilitas dyang ddi dtunjukkan dmelalui dprofil dserta dmemasukan dsejumlah dfakta dsehingga ddapat 

dmeyakinkan dkonten dtersebut  dautentik. d(2) dShareable d(Dibagikan), dKonten dyang dbagus ddan dhebat  

dhanya dmenjadi dhebat  djika dbanyak  dyang  dmengkonsumsi dkonten dtersebut, datau dlebih dtepatnya  djika 

dbanyak ddan dmudah duntuk ddibagikan dkepada dorang dlain. d(3) dUseful dor dfun d(Berguna ddan 

dMenyenangkan), dKonten dyang  dbermanfaat  datau dmenyenangkan dakan dsangat  dberpengaruh dbagi dpara 

dtarget  dkonsumen. d(4) dInteresting d(Menarik), dBagaimana dkita dmendefinisikan dsuatu dkonten ditu 

dmenarik datau dtidak? dKarena dhal ditu dcukup dsubjektif,  dukuran dyang dbaik dadalah dapakah dketika dkonten 

dtersebut  dcukup dmenarik  duntuk dmenjadi dluar dbiasa, dyaitu dlayak duntuk ddikomentari. d(5) dRelevant 

d(Kerterkaitan), dRelevansi dmungkin dmerupakan dpilar dkonten dyang dpaling  dpenting. dKarena dkita dtidak  

dakan ddapat  dmulai dmembuat  dkonten dsampai dkita dbenar dbenar dmemahami ddan dmemiliki dketerkaitan 

ddengan dkonsumen. d(6) dDifferent d(Berbeda), dKonten dyang  dbagus ditu dharus dberbeda. dDengan 

dmemikirkan dide dyang dbagus dserta dunik ditu dyang  dakan dmenjadikan dkonten dmenampilkan dsesuatu dyang  

dberbeda. d(7) dOn dBrand d(Melekat  dPada dMerek), dUntuk dmenghasilkan dkonten dyang dbanyak ddisenangi,  

dsalah dsatunya djuga dharus dterdapat  dsebuah dmerek dyang dmelekat  ddi dbenak dpara dkonsumen. 

I.7. dKREDIBILITAS DINFLUENCER 

I.7.1. dPengertian dKredibilitas dInfluencer d 

Menurut  d(Jin d& dPhua, d2014), dKredibilitas dinfluencer dadalah d“karakteristik  dseseorang  dyang  

dmampu dmempengaruhi daudiens dsesuai ddengan dpesan dpersuasif dyang  ddisampaikan”. dMenurut 

d(Sokolova d& dKefi, d2020), d“Kredibilitas dinfluencer ddapat  ddinyatakan dsebagai dpersepsi ddari daudiens 

dterhadap dkualitas dkomunikasi dseseorang”. 

I.7.2. dIndikator dKredibilitas dInfluencer d 

Menurut  d(Hamouda, d2018), dkredibilitas dinfluencer ddapat  ddiukur dmelalui dtiga dindikator, 

dyaitu:  d(1) dDaya dtarik d(Attractiveness), dmengacu  dpada ddaya dtarik dfisik  dseorang dindividu: ddimana 

ddapat dterlihat  dmela dlui dvisual dindividu ditu dsendiri. d(2) dkeahlian d(expertise), dpengetahuan, dkeahlian  

datau dbahkan dpenga dla dman dInfluencer ddimana ddapat  ddihubungkan ddengan dproduk dmaupun djasa dyang  

ddimiliki doleh dsuatu dmerek  dpada dsaat  ddiiklankan. d(3) dKepercayaan(Trustworthiness), dsebuah 

dkemampuan dseseorang  dyang  ddapat  daudience dwalaupun dhanya dmemiliki dkemampuan dyang dbiasa d-

biasa dsaja. d 

I.8. DPROGRAM DGIVEAWAY D 

I.8.1. dPengertian dProgram dGiveaway d 

Menurut  d(Afif det  dal., d2020) dgiveaway dadalah d“upaya duntuk dmenarik dpembelian ddengan 

dmenawarkan dproduk datau djasa dgratis ddengan dharga dyang dsudah ddikurangi duntuk dmendorong 

dpembelian dproduk dlain”. dMenurut  dAstutik ddkk d(2020) dgiveaway dadalah d“Sebuah dkegiatan dberupa 

dhadiah dgratis dkepada dsiapa dsaja dsesuai ddengan dproduk dyang ddijanjikan doleh dsponsor, dnamun dpeserta 

dharus dmemenuhi dsyarat  duntuk dmendapatkan dhadiah dgratis dtersebut”. 

I.8.2. dIndikator dProgram dGiveaway d 

Menurut  d(Astuti, d2021), dprogram dgiveaway ddapat  ddiukur dmelalui dlima dindikator, dyaitu: d(1) 

dMenariknya dhadiah dyang  ddiberikan, dHadiah dyang dmenarik dadalah dhadiah dyang dmemiliki dnilai datau 



ddaya dtarik dtinggi dbagi daudiens dsehingga dmampu dmemotivasi dmereka duntuk dberpartisipasi ddalam 

dgiveaway. dHadiah dyang dmenarik dmeningkatkan dminat  ddan dketerlibatan pengguna, serta 

memperbesar peluang kampanye giveaway untuk viral dan efektif dalam pemasaran.  (2) 

banyaknya jenis hadiah yang diberikan, Variasi jenis hadiah yang  ddiberikan ddapat  dmeningkatkan 

ddaya dtarik dgiveaway dkarena dmemberikan dlebih dbanyak  dpilihan ddan dkesempatan dbagi dpeserta duntuk 

dmendapatkan dsesuatu dyang dmereka dinginkan. dHal dini djuga ddapat  dmenjangkau dsegmen daudiens dyang  

dlebih dluas ddengan dpreferensi dberbeda. d(3) dmanfaat  dhadiah dyang ddiberikan, dHadiah dyang dbermanfaat  

datau drelevan ddengan dkebutuhan daudiens dakan dlebih defektif ddalam dmenarik dperhatian ddan 

dmembangun dcitra dpositif dmerek. dManfaat  dhadiah djuga ddapat  dberupa dnilai dpraktis datau demosional 

dyang ddirasakan doleh dpenerima dhadiah. d(4) dHadiah dsponsor, dHadiah dsponsor dadalah dhadiah dyang  

dberasal ddari dpihak dketiga datau dmitra dkerja dsama, dbukan dlangsung ddari dpenyelenggara dgiveaway.  

dHadiah dsponsor ddapat dmenambah dvariasi ddan dnilai dhadiah, dserta dmemperluas djaringan dpromosi 

dkarena dmelibatkan dpihak  dlain dyang  djuga dmempromosikan dproduk datau dmerek. d(5) dmenarik  dcalon 

dpembeli, dGiveaway dyang ddirancang ddengan dhadiah dyang dtepat  ddan dmenarik  ddapat  dmemancing dminat  

dcalon dpembeli duntuk dmencoba dproduk datau djasa dyang dditawarkan. dStrategi dini defektif ddalam 

dmeningkatkan dawareness, dengagement, ddan dkonversi dpenjualan dmelalui dinsentif dhadiah. 

I.9. DKEPUTUSAN DPEMBELIAN DPRODUK  DFASHION DDI DTIKTOK  D 

I.9.1. dPengertian dKeputusan dPembelian dProduk dFashion dDi dTiktok d 

Menurut  d(Widjaja d& dRahmat, d2017), dKeputusan dpembelian dmerupakan d“Sikap dpembeli 

dketika dmemilih datau dmengidentifikasi dbarang dyang ddisesuaikan ddengan dkeperluan ddan dkeinginan 

dkonsumen”. dMenurut  dKotler ddan dAmstrong d(2016), d“Keputusan dpembelian dtermasuk daspek ddari 

dsikap dpembeli dyang dmelibatkan dcara dindividu, dorganisasi,  datau dkelompok dketika dmenyeleksi,  

dmelakukan dtransaksi, dmemakai, dserta dmengevaluasi dbarang, dide, djasa, dataupun dpengalaman dguna  

dmelengkapi dkeperluan ddan dkeinginan dpembeli”. d 

I.9.2. dIndikator dKeputusan dPembelian dProduk dFashion dDi dTiktok d 

Menurut  dKotler ddan dKeller d(2016), dkeputusan dpembelian ddapat  ddiukur dmelalui dlima 

dindikator, dyaitu: d(1) dPengenalan dMasalah d(Problem dRecognition), dTahap dsaat  dkonsumen dmenyadari 

dadanya dkebutuhan datau dmasalah dyang dharus ddipenuhi. d(2) dPencarian dInformasi d(Information 

dSearch), dKonsumen dmencari dinformasi dtentang dproduk datau djasa dyang ddapat  dmemenuhi 

dkebutuhannya. d(3) dEvaluasi dAlternatif d(Evaluation dof  dAlternatives), dKonsumen dmembandingkan 

dberbagai dpilihan dproduk dberdasarkan datribut  dtertentu. d(4) dKeputusan dPembelian d(Purchase  

dDecision), dKonsumen dmemutuskan dproduk dmana dyang dakan ddibeli ddan ddari dmana dmembelinya. d(5) 

dPerilaku dSetelah dPembelian d(Post-Purchase dBehavior), dKonsumen dmengevaluasi dkepuasan dsetelah 

dmenggunakan dproduk, dyang ddapat  dmemengaruhi dkeputusan dpembelian dberikutnya. 

I.10. DPENELITIAN DTERDAHULU D 

Tabel I. 1 Penelitian Terdahulu  

No Nama Peneliti Judul penelitian Variabel Hasil Penelitian 

1.  Amanda Septia 

Kirana, Alfina 
Damayanti, Neni 

Nora Tumanggor, 

Pupung 
Purnamasari  

(2025) 

Pengaruh Kredibilitas 

Influencer, Kualitas 
Konten, dan Interaksi 

Sosial terhadap 

Keputusan Pembelian di 
E-Commerce TikTok 

 

Kredibilitas 

Influencer, 
Kualitas Konten, 

Interaksi Sosial, 

Keputusan 
Pembelian 

 

Ketiga variabel memiliki 

pengaruh signifikan 
terhadap keputusan 

pembelian, dengan 

kredibilitas influencer 
sebagai faktor paling 

dominan.  



2. Steffany Agatha 
Christy, Eso 

Hernawan 

(2023) 

Pengaruh Kualitas 
Produk, Peran Influencer, 

dan Fitur Live Streaming 

sebagai Digital Marketing 

terhadap Keputusan 
Pembelian Produk 

Fashion melalui Aplikasi 

TikTok 

Kualitas Produk, 
Peran Influencer, 

Fitur Live 

Streaming, 

Keputusan 
Pembelian 

Penelitian ini 
menunjukkan bahwa 

Ketiga variabel 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 
pembelian produk fashion 

di TikTok.  

3. Swesti Mahardini, 
Virginio Gryffin 

Singal, Malik 

Hidayat  

(2023) 

Pengaruh Content 
Marketing dan Influencer 

Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian 

pada Pengguna Aplikasi 
TikTok di Wilayah DKI 

Jakarta 

Content 
Marketing, 

Influencer 

Marketing, 

Keputusan 

Pembelian  

 

Penelitian ini 
menunjukkan Kedua 

variabel berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 
pengguna aplikasi TikTok 

di wilayah DKI Jakarta.  

 

 

 

I.11. KERANGKA KONSEPTUAL 

Gambar I.1 Kerangka Konseptual 
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I.12. HIPOTESIS  

Hipotesis merupakan dugaan sementara atau asumsi sementara terhadap pertanyaan yang muncul 

dalam sebuah penelitian. Adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah :  

H1 : Kualitas video promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan Pembelian 

Produk Fashion di Tiktok 

H2 : Kredibilitas Influencer berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan Pembelian 

Produk Fashion di Tiktok 

H3 : Program Giveaways berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan Pembelian Produk 

Fashion di Tiktok 

H4 : Kualitas Video Promosi, Kredibilitas Influencer dan Program Giveaways berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan Pembelian Produk Fashion di Tiktok  

 

KUALITAS VIDEO 

PROMOSI 

KREDIBILITAS 

PROMOSI 

PROGRAM 

GIVEAWAYS 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

PRODUK FASHION DI 

TIKTOK 
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