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ABSTRAKSI 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah ada pengaruh antara social media 

marketing, influencer marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian 

pada aplikasi TikTok. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

penelitian deskriptif kuantitatif. Data yang diolah dalam penelitian ini merupakan 

hasil penyebaran kuesioner kepada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Islam Malang yang telah melakukan transaksi di aplikasi TikTok yang 

berjumlah 95 responden. Metode pengambilan sampel adalah non-probability 

sampling dan teknik yang digunakan dalam mengumpulkan responden adalah 

snowball sampling. Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa hasil uji t (parsial) 

social media marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang 

ditunjukkan dengan nilai t sebesar 2,027, influencer marketing tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian yang ditunjukkan dengan nilai t sebesar 1,601, dan 

brand image keterlibatan berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang 

ditunjukkan dengan nilai t sebesar 2,916 sedangkan hasil uji F menunjukkan F 

hitung sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Artinya social media marketing, 

influencer marketing dan brand image secara bersama-sama mempengaruhi 

keputusan pembelian pada aplikasi TikTok. Berdasarkan perhitungan koefisien 

determinasi menunjukkan bahwa Adjusted R Square sebesar 37% dan sisanya 63% 

dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ada dalam penelitian ini. 

Kata Kunci : Social Media Marketing, Influencer Marketing, Brand Image dan 

Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 

This study aims to determine whether there is between social media marketing, 

influencer marketing and brand image on purchasing decisions on the TikTok 

application. The type of research used in this research is descriptive quantitative 

research. The data processed in this study is the result of distributing 

questionnaires to students of the Faculty of Economics and Business at the Malang 

Islamic University who have made transactions on the TikTok application, totaling 

95 respondents. The sampling method is non-probability sampling and the 

technique used in collecting respondents is snowball sampling. The analysis 

technique used in this study is multiple linear regression. The results showed that 

the results of the t (partial) test of social media marketing had an effect on 

purchasing decisions as indicated by a t value of 2.027, influencer marketing had 

no effect on purchasing decisions as indicated by a t value of 1.601, and brand 

image involvement had an effect on purchasing decisions as indicated with a t value 

of 2.916 while the results of the F test show that the calculated F is 0.000 which is 

less than 0.05. This means that social media marketing, influencer marketing and 

brand image together influence purchasing decisions on the TikTok application. 

Based on the calculation of the coefficient of determination, it shows that the 

Adjusted R Square is 37% and the remaining 63% can be explained by other 

variables that are not in this study. 

Keywords : Social Media Marketing, Influencer Marketing, Brand Image and 

Purchasing Decisions 



BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi khususnya penggunaan internet semakin 

memudahkan manusia untuk melakukan apa yang mereka lakukan sehari-hari, 

mulai dari mencari informasi melalui sarana komunikasi, hingga berbelanja 

yang kini dilakukan dengan bantuan internet. Bagaimanapun, semua industri 

harus beradaptasi dengan perkembangan teknologi, dengan hal-hal baru yang 

ditambahkan setiap hari. Hal ini juga berlaku pada sektor korporasi, 

perkembangan teknologi menyebabkan model komunikasi yang berbeda 

dengan konsumen. 

Bukti perbedaan metode komunikasi dengan konsumen adalah 

meningkatnya pendapatan dari penjualan online. Saat ini belanja online 

merupakan kegiatan yang dapat dilakukan dimana saja dan kapan saja karena 

mudah untuk berbisnis. Belanja online di Indonesia dapat dilakukan melalui 

online window shopping pada website atau aplikasi yang dipilih (Indrajaya, 

2016). Konsumen dapat mengklik produk yang akan dibeli, setelah itu 

konsumen akan diarahkan ke halaman metode pembayaran yang disepakati, 

setelah itu konsumen akan mentransfer jumlah pokok ke perusahaan. Biasanya, 

konsumen menerima notifikasi konfirmasi bahwa uang yang ditransfer telah 

sampai di perusahaan. Setelah itu, barang akan dikirim ke alamat yang telah 

ditentukan sebelumnya. Konsumen juga dapat melacak perkembangan barang 
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yang dikirimkan karena perusahaan selalu mengupdate website atau 

aplikasinya.  

Digital marketing di Indonesia mengalami kemajuan yang sangat 

signifikan. hal ini didukung data dari wearesocial.com yang menunjukkan 

bahwa ada sekitar 175,4 juta penduduk Indonesia yang aktif menggunakan 

social media atau sekitar 64% dari total keseluruhan penduduk di Indonesia. 

Oleh karena itu, Marketing Online dinilai efektif dan membuka peluang bagi 

perusahaan untuk memperkenalkannya di pasar Indonesia karena banyaknya 

pengguna internet dan kemudahan dalam berbelanja (Kemp, 2020). Dapat 

disumpulkan bahwa kemudahan dalam jual beli online melalui Marketing 

Online mempengaruhi keputusan pembelian. 

Menurut data laporan di atas, Marketing Online dapat dimanfaatkan oleh 

perusahaan untuk memasarkan produknya di media Social. Media sosial dinilai 

mudah karena memiliki fitur-fitur menarik yang mampu menarik perhatian 

konsumen. Karena banyaknya pengguna media sosial, digital marketing pun 

mengadaptasi strategi dengan istilah Social Media Marketing. Social Media 

Marketing merupakan kegiatan menciptakan dan membagikan (posting) 

berupa tulisan, gambar maupun video yang dapat menarik calon konumen di 

media sosial dan mendorong mereka untuk berinteraksi dan membagikannya 

pada media sosial mereka (Herman dan Athar 2018). Banyak keuntungan bagi 

pelaku bisnis untuk menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran, salah 

satunya adalah efisiensi, dimana media sosial yang dikelola tidak memakan 

banyak biaya, hanya dibutuhkan kreativitas dan ketekunan untuk menangkap 
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minat konsumen, namun efek yang dicapai bisa cukup signifikan karena dapat 

menjangkau pasar yang lebih luas. Melalui media sosial, konsumen dapat 

berinteraksi secara langsung dan mendapatkan informasi yang lebih lengkap. 

Di era saat ini banyak media sosial yang sudah menerapkan strategi social 

media marketing untuk menarik konsumen seperti Instagram, Facebook, 

Youtube, Twitter, dan yang sedang popular saat ini adalah aplikasi Tiktok. 

Fenomena belanja melalui media sosial atau social commerce saat ini 

semakin marak. Menurut Shahnaz (2022) layanan Tiktokshop dari media sosial 

TikTok menjadi social commerce nomor 1 saat ini. Berdasarkan survei 

Populix, ada sekitar 52 persen responden di dalam negeri yang mengaku telah 

mengetahui tentang social commerce. Selain itu, 86 persen responden di 

Indonesia pernah mencoba berbelanja lewat media sosial. Dari jumlah itu, 

TikTok Shop menjadi media sosial yang paling sering digunakan untuk 

berbelanja online. Sebagai informasi, Populix melakukan survei terhadap 1.020 

responden di seluruh Indonesia dengan rentang usia 18 hingga 55 tahun. Survei 

ini dilakukan pada 28 Juli hingga 9 Agustus 2022. Melihat platform yang 

dimiliki oleh Tiktok, saat ini TikTok Shop menjadi media sosial yang paling 

sering digunakan untuk berbelanja online.  

Tiktok adalah aplikasi media sosial yang dapat membuat dan 

membagikan video yang hanya berdurasi 15 detik dengan menggunakan 

berbagai macam fitur seperti menggunakan latar musik untuk berkomunikasi 

secara online kepada audiens (Omar dan Dequan, 2020). Akan tetapi pada 

perkembangnya, saat ini aplikasi Tiktok tidak hanya berdurasi 15 detik saja, 
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tetapi terdapat video dengan durasi 1 menit bahkan 3 menit. Fitur yang 

ditawarkan pun saat ini bertambah banyak, sehingga para pembuat video bisa 

mengekspresikan dirinya lebih jauh lagi.  

Menurut Deriyanto dan Qorib (2018), Dalam kajiannya terhadap 

mahasiswa Universitas Tribhuwana Tunggadewi Malang tentang penggunaan 

aplikasi Tiktok, ada beberapa persepsi yang membuat seseorang menggunakan 

aplikasi media sosial ini. Menurutnya, aplikasi Tiktok menawarkan 

keuntungan bagi penggunanya berupa hiburan, pertemanan, pengetahuan, dan 

popularitas. Aplikasi Tiktok dengan banyak fitur menarik dan suara latar 

menjadi keunggulan dibandingkan aplikasi lain, sehingga banyak pengguna 

yang menggunakan ini untuk meningkatkan kreativitas mereka. Pengguna 

aplikasi Tiktok dapat membuat konten semenarik mungkin agar banyak orang 

yang dapat melihat videonya. Algoritma aplikasi Tiktok dapat dibilang sangat 

berbeda dengan aplikasi lain, seseorang dapat menjadi terkenal lebih cepat. 

Saat pengguna menyukai video di aplikasi Tiktok, lebih banyak video serupa 

yang akan muncul di timeline aplikasi Tiktok mereka. Jika pengguna aplikasi 

Tiktok terus mengunggah videonya, maka video yang mereka bagikan akan 

lebih sering dilihat oleh pengguna lain, yang akan membuat seseorang semakin 

terkenal di aplikasi Tiktok. Bisnis yang menggunakan aplikasi ini diahruskan 

dapat menguploud konten video  dengan tepat waktu, dan konsisten saat 

mengunggah video produk mereka, sehingga lebih banyak pengguna atau calon 

pelanggan dapat melihat dan dapat memengaruhi keputusan  pembelian. 

Perusahaan juga dapat bekerja sama dengan  pengguna aplikasi tiktok yang 



5 
 

 

memiliki cukup banyak pengikut sehingga dapat memengaruhi pengikut 

mereka untuk memperkenalkan dan memperluas pasar mereka. 

Saat ini ada pengguna/pemilik jejaring sosial yang memiliki banyak 

pengikut. Hal yang bisa membuat mengikuti para pemilik jejaring sosial 

tersebut adalah gaya hidup mereka yang sangat menarik untuk diikuti. 

Sehingga pengguna dengan followers yang banyak memiliki pengaruh yang 

cukup kuat terhadap followersnya, itulah sebabnya mereka disebut influencer. 

Menurut Hariyanti dan Wirapraja, (2018)  Influencer merupakan seseorang 

atau figure dalam media social yang memiliki jumlah pengikut yang banyak, 

hal yang mereka sampaikan dapat memberikan pengaruh perilaku terhadap 

pengikutnya. Sedangkan, Influencer Marketing merupakan sebuah strategi 

pemasaran yang bekerja sama dengan influence untuk memberikan 

endorsemen atau dukungan dari sebuah produk yang biasanya akan diposting 

pada akun media sosial influencer. Menurut, Moumtaza (2022)  Influencer 

marketing merupakan strategi yang fokus pada penggunaan seseorang yang 

memiliki banyak pengikut di media sosial untuk memengaruhi pengikutnya, 

dalam hal ini untuk memberikan informasi produk kepada pengikutnya karena 

mereka memiliki hubungan yang erat. Bukti keberhasilan social media 

marketing adalah penggunaan influencer marketing (Hariyanti dan Wirapraja, 

2018). Saat ini influencer marketing merupakan strategi pemasaran yang 

umum dilakukan bahkan salah satu strategi yang paling penting karena setiap 

orang menggunakan media sosial sesuai dengan kebutuhannya. Menggunakan 

influencer dapat menekan biaya pemasaran untuk menjangkau pasar yang lebih 
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luas dan mendatangkan berbagai keuntungan terhadap konten atau pesan yang 

disampaikan, dan juga calon konsumen merasa bahwa apa yang disampaikan 

oleh influencer bersifat nonkomersial, autentik dan seperti bukan perusahaan 

yang menugaskan atau menendalikan. Mereka akan memilih sesuai selera 

masing-masing (Athaya dan Irwansyah 2021).  

Setiap perusahaan saat ini harus memikirkan kebutuhan untuk 

memaksimalkan aset-aset perusahaan, demi kelangsungan hidup perusahaan 

jangka panjang. Karena persaingan perusahaan cukup ketat dalam mencari 

konsumen, maka fungsional produk saja tidak cukup untuk keputusan 

konsumen dalam membeli, tetapi sudah dikaitkan dengan merek yang mampu 

memberikan image khusus bagi penggunanya. Didalam perusahaan, ada istilah 

brand image, Menurut Kotler dan Keller (2016) brand image merupakan 

persepsi dan keyakinan konsumen yang tercermin dalam asosiasi yang terjadi 

dalam ingatan konsumen. Asosiasi itu akan menyamakan serta membedakan 

produk serupa dengan merek yang berbeda. Brand image adalah citra pembeda 

yang dihasilkan serta digunakan sebagai pembanding dalam asosiasi tersebut. 

Oleh karena itu, perusahaan harus berhati-hati untuk mempertahankan dan 

meningkatkan citra merek yang positif. 

Dengan adanya influencer, Brand Image perusahaan dapat meningkat, 

dimana influencer bertugas untuk memperkuat persepsi konsumen terhadap 

perusahaan/merek itu sendiri. Bagaimanapun, konsumen tidak hanya 

memperhatikan kualitas, harga, dan merek saat membuat keputusan pembelian, 

tetapi juga menghargai Brand Image yang terkait dengan produk. Konsumen 
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akan melihat Brand Image dengan karakteristik produk itu sendiri. Seperti yang 

kita ketahui pengguna social media rata-rata berusia 18 tahun sampai 24 tahun, 

dimana dengan rentan usia tersebut didominasi oleh mahasiswa. 

Sebelum melakukan penelitian, peneliti melakukan observasi bahwa 

cukup banyak mahasiswa Universitas Islam Malang yang memiliki dan 

menggunakan aplikasi Tiktok. Bahkan, beberapa di antaranya adalah 

influencer Tiktok yang videonya dilihat dan disukai oleh banyak pengguna 

aplikasi Tiktok lainnya. Mereka juga membuat banyak konten video yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian seseorang. 

Berdasarkan pemaparan di atas penilitian dengan ”PENGARUH 

SOCIAL MEDIA MARKETING, INFLUENCER MARKETING DAN 

BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA 

APLIKASI TIKTOK ( Studi Kasus Mahasiswa Feb Unisma )” ini perlu 

dilakukan 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas maka dapat diambil rumusan masalah 

sebagai berikut : 

1. Apakah Social Media Marketing, Influencer Marketing dan Brand Image 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi 

tiktokshop ? 

2. Bagaimana Social Media Marketing berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi tiktokshop ? 
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3. Bagaimana Influencer Marketing berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada aplikasi tiktokshop ? 

4. Bagaimana Brand Image berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada aplikasi tiktokshop ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Melalui penelitian ini diharapkan dapat memperoleh informasi atas 

jawaban yang dijabarkan dalam rumusan masalah. Maka tujuan penelitian ini 

adalah: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung Social Media 

Marketing, Influencer Marketing dan Brand Image secara simultan 

terhadap keputusan pembelian pada aplikasi tiktokshop 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung Social Media 

Marketing terhadap keputusan pembelian pada aplikasi tiktokshop. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung Influencer 

Marketing terhadap keputusan pembelian pada aplikasi tiktokshop. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Brand Image terhadap 

keputusan pembelian pada aplikasi tiktokshop. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Manfaat Penilitian ini diharapkan memberikan kontribusi terhadap 

IPTEK dan pihak yang diteliti. Manfaat tersebut diuraikan sebagai berikut : 

a. Bagi Perkembangan IPTEK 

Hasil penilitan ini diharapkan dapat memberikan memberikan 

informasi tambahan terhadap perkembangan ilmu khususnya dibidang 
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manajemen pemasaran mengenai pengaruh Social Media Marketing, 

Influencer Marketing dan Brand Image terhadap keputusan pembelian, 

serta dapat digunakan sebagai bahan referensi untuk penelitian 

selanjutnya. 

b. Bagi Obyek yang diteliti 

Hasil pada penilitan ini diharapkan menjadi bahan pertimbangan dan 

referensi tambahan untuk pihak Tiktok dalam membuat strategi yang lebih 

baik di masa yang akan datang, terutama untuk pengembangan dan inovasi 

yang ada pada aplikasi tiktok serta fitur kemudahan dalam penggunaanya. 

Agar kelak dapat lebih memahami selera atau keinginan pengguna dalam 

berbelanja sehinga dapat meningkatkan keputusan pembelian pada 

konsumen 

c. Bagi peneliti selanjutnya 

Hasil penilitan ini diharapkan menjadi informasi serta sebagai 

referensi yang dapat menjadi bahan perbandingan dalam melakukan 

penelitian selanjutnya yang berhubungan dengan Social Media Marketing, 

Influencer Marekting ,dan Brand Image terhadap keputusan pembelian. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan, 

dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 

1. Social Media Marketing, Influecer  Marketing, dan Brand Image 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelia mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam Malang di Aplikasi 

TikTok 

2. Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Islam Malang di Aplikasi TikTok 

3. Influecer  Marketing berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Islam Malang di Aplikasi TikTok 

4. Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Islam 

Malang di Aplikasi TikTok 

5.2 Keterbatasan 

1. Subjek dalam penelitian hanya meneliti mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Islam Malang angkatan 2019-2020 
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2. Alat yang digunakan dalam penelitian ini merupakan kuesioner/angket, 

oleh karena itu informasi yang diolah hanya berdasarkan hasil yang di 

peroleh konsumen 

5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka peneliti memberikan beberapa 

saran, yaitu: 

1. Bagi Peneliti 

 Penelitian selanjutnya diharapkan mengambil sampel yang lebih luas  

tidak hanya terbatas pada ruang lingkup Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Islam malang, tetapi bisa ditambahkan opsi lain seperti 

beberapa universitas lainnya yang berada di Malang atau dapat 

dilakukan pada satu wilayah tertentu seperti Provinsi Jawa Timur, 

guna memberikan gambaran yang lebih baik. 

 Penelitian selanjutnya dapat menambah variabel lain guna 

memberikan hasil penelitian yang lebih rinci, luas dan spesifik.  

2. Bagi Perusahaan 

Tiktok diharapkan dapat mengembangkan strategi yang lebih baik untuk 

meningatkan keputusan pembelian konsumen yang mempertimbangkan 

aspek dari Social Media Marketing, Influencer Marketing dan Brand 

Image. 

3. Bagi Akademik 

Dari penelitian ini diharap dapat menjadi referensi dikalangan akademik 

dalam melakukan penelitian yang sama dan bisa mengembangkan. 
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