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ABSTRACT 
 

ANGGA RIYANSYAH. THE INFLUENCE OF CONTENT AND 

INFLUENCER MARKETING ON CONSUMER PURCHASE INTENTION (A 

Study on Generation Z Tiktok Users in Sukabumi) Supervised by ANDRI 
JUNIANSYAH, M.M and YOEDANI, M.M. 

 

The usage trend of Tiktok platform is rapidly growing, becoming one of the 

popular product marketing media among Generation Z. This study aims to 

determine the influence of content and influencer marketing on consumer purchase 

intent among Generation Z Tiktok users in Sukabumi. A quantitative survey 

method with an associative approach was employed, using purposive sampling 

technique to obtain a sample of 130 respondents. The data analysis was conducted 

using SPSS version 26, including validity test, reliability test, and classic 

assumption tests such as normality test, multicollinearity test, and 

heteroscedasticity test, with multiple linear regression analysis. The research 

findings indicate that both content and influencer marketing simultaneously 

influence consumer purchase intent. Furthermore, partial analysis reveals that 

content and influencer marketing have a positive and significant impact on 

consumer purchase intent. This study provides valuable insights for companies in 

planning effective marketing strategies on Tiktok social media. Companies should 

pay attention to utilizing Tiktok influencers and creating engaging product content 

to enhance consumer purchase intent among Generation Z in Sukabumi. 

Moreover, this research can serve as a reference for further studies in the field of 

social media marketing. 

 

Keywords: Content, Influencer Marketing, Consumer Purchase Intent, Generation 
Z, Tiktok, Sukabumi. 
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ABSTRAK 
 

ANGGA RIYANSYAH. PENGARUH KONTEN DAN PEMASARAN 

INFLUENCER TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN (Studi pada Generasi Z 

Pengguna Tiktok di Sukabumi) Dibimbing oleh ANDRI JUNIANSYAH, M.M 
dan YOEDANI, M.M  
Tren penggunaan platform Tiktok semakin berkembang pesat sebagai salah satu 

media pemasaran produk yang populer di kalangan Generasi Z. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh konten dan pemasaran influencer terhadap 

minat beli konsumen produk di kalangan Generasi Z pengguna Tiktok di 

Sukabumi. Metode survei kuantitatif dengan pendekatan asosiatif digunakan, serta 

teknik purposive sampling untuk mengambil sampel 130 responden. Hasil analisis 

data menggunakan SPSS versi 26 menunjukkan bahwa secara simultan, konten 

dan pemasaran influencer berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Secara 

parsial, konten dan pemasaran influencer juga berdampak positif dan signifikan 

pada minat beli konsumen. Penelitian ini memberikan informasi berharga bagi 

perusahaan dalam merencanakan strategi pemasaran yang efektif di Tiktok. 

Perusahaan perlu memperhatikan penggunaan influencer Tiktok dan menciptakan 

konten produk yang menarik untuk meningkatkan minat beli konsumen Generasi 

Z di Sukabumi. Studi ini juga dapat menjadi referensi untuk penelitian lebih lanjut 

dalam bidang pemasaran media sosial. 

 

Kata Kunci: Konten, Pemasaran Influencer, Minat Beli Konsumen, Generasi Z, 
Tiktok, Sukabumi. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 
 

Media sosial mengalami pertumbuhan dan memiliki pengaruh yang penting, 

dimana pada awalnya hanya sebatas media komunikasi serta hiburan, sekarang 

media sosial mempunyai peluang besar pada aktivitas bisnis khususnya 

pemasaran, efek media sosial disebut menjadi bentuk pemasaran yang paling 

efektif dalam membentuk hubungan dengan konsumen sebab biaya pemasaran 

yang cukup lebih rendah serta tingginya jumlah pengguna media sosial, yang 

memungkinkan bisnis dapat menjangkau sasaran konsumennya secara 

luas.(djkn.kemenkeu.go.id, 2021)  

Data yang dirilis oleh We Are Social menunjukkan bahwa pada Januari 

2023, Indonesia memiliki jumlah pengguna aktif media sosial sebesar 167 juta 

orang, yang setara dengan 60,4% dari total populasi di dalam negeri.(We Are 

Social & Dataindonesia.id, 2023) terdapat 153,7 juta pengguna berusia 18 tahun 

ke atas yang menggunakan media sosial di Indonesia pada awal tahun 2023, yang 

setara dengan 79,5 % dari total populasi berusia 18 tahun ke atas. secara lebih 

luas, 78,5 % dari total basis pengguna internet di Indonesia (tanpa memandang 

usia) memakai setidaknya satu platform media sosial di Januari 2023, dan 46,8 % 

pengguna media sosial Indonesia ialah wanita, sedangkan 53,2 % ialah 

pria.(GWI& Datareportal.com, 2023)  
Indonesia menempati peringkat kedua sebagai negara dengan jumlah 

pengguna TikTok terbesar di dunia pada bulan Januari 2023 seperti di tunjukan 

pada Gambar 1. Tercatat terdapat 109,90 juta pengguna media sosial tiktok di 

dalam negeri. TikTok, dengan jumlah pengguna yang terus meningkat, telah 

menjadi platform yang sangat populer di era digital saat ini, aplikasi tersebut 

berhasil menjadi yang paling banyak diunduh sesuai data We Are Social, 

pengguna TikTok di dunia diperkirakan mencapai 1,05 miliar di Januari 2023. 

Jumlah tadi meningkat 18,8% dibandingkan di tahun sebelumnya.(We Are Social 

& dataindonesia.id, 2023)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Gambar 1.1 Delapan negara dengan pengguna TikTok terbesar di 
dunia Sumber: We Are Social & dataindonesia.id, 2023 
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Menurut data yang diterbitkan platform self-service advertising tools pada 

Januari 2023 menunjukkan bahwa jangkauan pemirsa di seluruh dunia paling 

banyak pengguna berusia 18 hingga 24 tahun (38,9% pemirsa iklan TikTok 
berusia 18 tahun ke atas) yaitu 409,1 juta.(Datareportal.com, 2023) Gambar 2.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1.2 Jangkauan pemirsa di seluruh dunia berdasarkan usia 
Sumber: Datareportal.com, 2023 

 

Generasi yang paling aktif mengakses media sosial Tiktok yaitu generasi 

muda, generasi Z saat ini berusia antara 13-28 tahun. Gen Z adalah konsumen 
masa depan yang paham teknologi yang menyukai detail, proses terbaru, dan 

langsung.(Hadion Wijoyo, 2020)  
Pada Gambar 3 hasil Pra survey 35 responden pengguna tiktok di Sukabumi, 

dengan umur 13 – 28 tahun menunjukan 80% responden lebih sering 
menggunakan media sosial tiktok dari pada platform media sosial lain.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Gambar 1.3 Pra survey pengguna Tiktok di Sukabumi 

Sumber: Kuesioner Pra-Survey, 2023 
 
 
 
 
 

 

2 



 

 

 

Tidak hanya sebagai media sosial, TikTok juga telah menjadi platform 

pemasaran yang populer bagi influencer untuk mempromosikan produk mereka. 

Fitur-fitur yang beragam di TikTok mendorong para influencer untuk bersaing dan 

membuat konten yang lebih menarik dalam memasarkan produknya. TikTok 

menawarkan format video pendek yang dinamis dan menghibur dengan fitur 

editing yang mudah digunakan oleh pengguna untuk menciptakan konten kreatif 

dan menarik (Haenlein et al., 2020). Konten video pendek yang dapat dengan 

mudah diakses dan sering diunggah oleh pengguna TikTok memberikan 

pengalaman interaktif yang menyenangkan serta membuat pengguna dapat 

menemukan konten serupa dari teman-teman mereka. (Belanche et al., 2019) . 

Pengalaman pengguna yang interaktif dan mudah digunakan pada TikTok 

membuat pengguna merasa terhibur dan menemukan platform tersebut 

menarik.(Forbes, 2022) TikTok menawarkan pengalaman yang lebih alami dan 

spontan dibandingkan YouTube yang lebih fokus pada video yang lebih panjang, 

serta Instagram yang memiliki estetika yang dibangun dengan hati-hati dengan 

lebih banyak format statis seperti foto restoran berkualitas tinggi yang difilter. 

Para TikToker cenderung menampilkan aktivitas sehari-hari atau 

memparodikannya dalam konteks yang normal, misalnya dalam video di rumah 

mereka sendiri, yang membangun hubungan yang lebih dekat dan informal dengan 

pengikut.  

Konsumen semakin banyak menggunakan media sosial sebagai sumber 

informasi yang menjadi dasar pengambilan keputusan, banyak cara di tiktok untuk 
menarik pelanggan dengan membuat dan menerbitkan konten kreatif yang dapat 

menarik dan menggunakan layanan figur publik untuk mengiklankan mereka.  
Pada Gambar 4 dari hasil Pra survey 35 responden pengguna tiktok di Sukabumi, 

dengan umur 13-28 tahun menunnjukan 47.1% responden setuju , 11.8% sangat 
setuju, konten kreatif yang diluncurkan menjadi pertimbangan kuat bagi calon 

konsumen untuk memutuskan pembelian  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1.4 Pra survey pengguna Tiktok di Sukabumi 

Sumber: Kuesioner Pra-Survey, 2023 

 

Pemasaran konten sebagaimana dikemukakan oleh (Elisa & Gordini, 2014). 
Semua dimensi dalam pemasaran konten dilakukan sebagai satu kesatuan. mulai 
dari apa yang ada di dalam konten, diperhatikan dan disesuaikan dengan nilai- 
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nilai serta karakteristik perusahaan, kemudian dilanjutkan dengan mencari tahu 

informasi tentang kebutuhan dan keinginan pelanggan serta bagaimana mereka 

memuaskan kebutuhan tersebut merupakan langkah penting dalam 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif., hingga akhirnya bagaimana 

Influencer dapat mencapai tujuan konten. pemasaran yang kesadaran merek, daya 

tarik pelanggan dan loyalitas merek  
Menurut (Lammenett, 2021) Membuat konten yang memberikan nilai 

merupakan suatu hal yang penting, dan dapat diwujudkan melalui berbagai bentuk 

seperti konten informatif, nasihat, hiburan, maupun media seperti teks, gambar, 

video, atau podcast. Berdasarkan penelitian oleh (Haenlein et al., 2020), diketahui 

bahwa konten TikTok lebih fokus pada hiburan dan kesenangan, sehingga berbeda 

dengan fokus informasi, berita, dan interaksi sosial pada Twitter dan Facebook. 

Para pemasar dapat memanfaatkan informasi ini untuk meningkatkan strategi 

pemasaran mereka dan menarik minat beli konsumen dengan lebih efektif. 

menyajikan produk atau layanan mereka dengan cara yang lebih menarik dan 

menghibur bagi pengguna TikTok. Dengan demikian, pemasar dapat menciptakan 

konten yang cocok dengan karakteristik platform dan preferensi audiens, sehingga 

meningkatkan efektivitas pemasaran melalui media sosial.  
Selain Konten, aspek lain yang dipertimbangkan oleh konsumen sebelum 

memutuskan minatnya terhadap suatu barang atau jasa adalah Influencer. 

Seseorang yang dianggap sebagai influencer dalam media sosial adalah mereka 

yang memiliki kekuatan untuk mempengaruhi perilaku dan pandangan dari para 

pengikutnya, terutama dalam hal pengambilan keputusan terkait pembelian 

produk atau jasa. (Hariyanti, 2018a)  
Pada Gambar 5 dari hasil Pra survey 35 responden pengguna tiktok di 

Sukabumi, dengan umur 13-28 tahun menunnjukan 52.9% responden setuju , 
2.9% sangat setuju, infuencer menjadi pertimbangan kuat bagi calon konsumen 

untuk memutuskan pembelian.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Sumber: Kuesioner Pra-Survey, 2023  
Gambar 1.5 Pra survey pengguna Tiktok di Sukabumi 

 

Pemasaran melalui influencer semakin dilihat sebagai alat yang efektif 
untuk berkomunikasi dengan konsumen, karena influencer dapat mencapai 

audiens yang lebih besar dan terlibat secara langsung dengan mereka melalui 
platform media sosial. (Bu et al., 2022). Dalam dunia pemasaran, influencer telah 
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terbukti mampu mengembangkan ikatan yang lebih dekat dengan pengikut mereka 

dari pada selebritas, yang pada akhirnya menciptakan hubungan yang lebih dapat 

dipercaya dan kredibel (Johnstone & Lindh, 2022) pesatnya adopsi platform 

media sosial daring di Indonesia yang kemudian melahirkan banyaknya influencer 

dari media sosial khususnya di tiktok, hal ini mendorong banyak munculnya sosok 

influencer, yaitu Individu yang terkemuka dalam jejaring sosial dianggap sebagai 

contoh yang diikuti oleh pengguna lain. Mereka memiliki pengikut yang 

mempercayai pendapat dan saran mereka dalam berbagai topik seperti mode, gaya 

hidup, fotografi, dan perjalanan.. Sebagai hasilnya, pemasaran influencer telah 

menjadi cara yang populer dan efektif bagi bisnis untuk mempromosikan produk 

mereka, (Audrezet et al., 2020) cara orang mendapatkan informasi tentang produk 

dan layanan serta membuat keputusan pembelian telah mengalami perubahan 

sepenuhnya, sehingga banyak bisnis yang melibatkan influencer media sosial 

untuk memperluas jangkauan merek mereka.  
Dengan maraknya platform TikTok dan semakin banyaknya influencer di 

Indonesia, serta konsumen yang semakin pintar dalam memanfaatkan waktu 

online, menjadi suatu hal yang jelas bahwa para influencer harus terus berinovasi 

agar tetap relevan dalam era persaingan yang semakin ketat, sikap konsumen 

menjadi semakin krusial. Hal ini dipandang menjadi bagian dari studi yang 

menelaah bagaimana individu, grup, serta organisasi dalam rangka menentukan, 

memenuhi kebutuhan dan harapan mereka, konsumen melakukan serangkaian 

tindakan seperti membeli, menggunakan, dan membuang produk atau jasa, serta 

mencari inspirasi dan pengalaman yang diinginkan (Kotler, 2000).  

Dalam dunia influencer marketing di Indonesia, penekanan pada konten 

berkualitas sangatlah penting. Konten yang diposting oleh influencer tidak hanya 

harus menarik dan interaktif, tetapi juga harus bersifat baru, alami, sesuai dengan 

influencer dan merek, mudah dibagikan, dan mengandung ajakan untuk bertindak, 

guna dapat menjangkau jaringan yang lebih luas dan mencapai hasil yang positif 

sesuai dengan target yang dituju. Hal tersebut berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen, menurut (Kotler, 2000) menunjukkan dalam proses 

keputusan pembelian konsumen, psikologi konsumen memainkan peran yang 

sangat penting dalam membentuk keputusan pembelian aktual konsumen, karena 

faktor-faktor psikologis seperti persepsi, motivasi, sikap, dan perilaku 

mempengaruhi bagaimana konsumen menilai, menentukan, serta membeli produk 

atau layanan yang mereka butuhkan. Proses pembelian yang melibatkan 

konsumen sering kali kompleks dan dalam konteks pembelian, konsumen melalui 

beberapa tahap yaitu menyadari adanya kebutuhan, mencari informasi, 

mengevaluasi alternatif, mengambil keputusan untuk membeli, dan menunjukkan 

perilaku pasca pembelian. Ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen melibatkan 

beberapa tahapan dalam memenuhi kebutuhan dan membeli produk atau jasa, 

tidak hanya melakukan pembelian secara impulsif, namun melalui proses yang 

lebih terencana dan beralasan. Maka dari itu, penelitian ini mencoba 

mengelaborasi setiap perkembangan dalam pemasaran dan memastikan dampak 

signifikan dari konten dan pemasaran influencer memberikan pengaruh positif 

terhadap minat beli konsumen yaitu Generasi Z dalam memutuskan Pembelian. 
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1.2 Rumusan Masalah 
 

Berdasarkan latar belakang yang ada, dapat di rumuskan masalah sebagai 
berikut:  
1. Dengan berkembangnya media sosial pada awalnya hanya sebatas media 

komunikasi serta hiburan, sekarang media sosial mempunyai peluang besar 
pada aktivitas bisnis khususnya pemasaran  

2. Proses pembelian yang melibatkan konsumen sering kali kompleks dan dalam 

konteks pembelian, pengaruh dan kekuatan konten dan influencer menjadi 
sasaran perusahaan untuk menjadi subjek pemasaran melalui metode konten 

dan influencer marketing  
3. Belum ada penelitian yang memposisikan pengaruh konten dan pemasaran 

influencer terhadap minat beli konsumen yaitu dalam studi ini generasi z yang 
merupakan pengguna tiktok paling aktif 

 

1.3 Tujuan Penelitian 
 

Dari rumusan masalah yang telah disampaikan sebelumnya, maka penelitian 
ini bertujuan untuk mencapai hal-hal berikut :  
1. Untuk mengetahui dan menghasilkan analisis pengaruh konten terhadap minat 

beli konsumen (generasi Z pengguna Tiktok di Sukabumi).  
2. Untuk mengetahui dan menghasilkan analisis pengaruh Pemasaran Influencer 

terhadap minat beli konsumen (generasi Z pengguna Tiktok di Sukabumi).  
3. Untuk mengetahui dan menghasilkan analisis pengaruh Konten Dan Pemasaran 

Influencer secara bersama-sama terhadap minat beli konsumen (generasi Z 
pengguna Tiktok di Sukabumi). 

 

1.4 Manfaat Penelititan 
 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat yang beragam bagi 
pihak-pihak yang terlibat, meliputi:  
1. Bagi Mahasiswa/i  

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan manfaat pada beberapa pihak, 

termasuk dalam hal pengembangan ilmu pemasaran dan perilaku konsumen 

mengenai minat beli konsumen serta persepsi terhadap konten dan pemasaran 

Influencer. Selain itu, penelitian ini juga merupakan kriteria yang harus 

dipenuhi untuk mendapatkan gelar sarjana dari Fakultas Bisnis dan Humaniora 

di Universitas Nusa Putra.  
2. Bagi Perusahaan  

Harapannya, penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi perusahaan dalam 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif melalui TikTok sebagai 
media sosial. Dapat merekomendasikan cara untuk memprediksi minat beli 

konsumen berdasarkan konten dan pemasaran Influencer pada platform 
tersebut.  

3. Bagi Akademik  
Harapkannya berkontribusi dalam menambah informasi serta menjadi 

kontribusi penting dalam pengembangan ilmu pemasaran dan media sosial, 
sehingga dapat meningkatkan referensi. 
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4. Bagi Konsumen  
Harapannya dapat memberikan pemahaman baru dan berkontribusi pada 

pengetahuan mengenai pengaruh konten dan pemasaran dari influencer 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 

1.5 Ruang Lingkup Penelititan 
 

Berikut merupakan lingkup penelitian yang akan dijelaskan pada penelitian ini:  
1. Faktor yang mempengaruhi minat beli menjadi fokus utama dalam penelitian 

ini. yaitu konten dan pemasaran influencer. Variabel bebas yang diteliti adalah 
konten dan pemasaran influencer, sedangkan variabel terikat adalah minat beli 

konsumen.  
2. Objek penelitian yaitu generasi Z pengguna Tiktok, lokasi penelitian wilayah 

Sukabumi.  
3. Penelitian ini tidak mempertimbangkan faktor lain yang bisa mempengaruhi 

minat beli konsumen seperti preferensi merek, preferensi produk atau harga 
yang tidak terkait dengan faktor yang diteliti.  

4. Data yang diperlukan dalam penelitian ini didapatkan melalui kuesioner yang 
disebarkan secara daring kepada responden.  

5. Dalam penelitian ini, sampel diambil dengan cara purposive sampling yang 
terbatas hanya pada responden yang bersedia untuk berpartisipasi dalam 
penelitian. 

 

1.6 Kebaruan Penelitian 
 

Kebaruan penelitian dapat dikatakan terletak pada fokus penelitiannya yaitu 

berfokus pada pengaruh konten dan pemasaran influencer di TikTok terhadap 

minat beli konsumen, terutama pada generasi Z yang menjadi pengguna utama 

TikTok di Sukabumi. Selain itu, penelitian ini juga dilakukan dengan melibatkan 

responden yang merupakan pengguna aktif TikTok di Sukabumi, sehingga 

memberikan gambaran yang lebih spesifik mengenai preferensi dan perilaku 

konsumen di wilayah tersebut. Dalam konteks ini, penelitian ini diharapkan 

memberi sumbangsih pemikiran baru terhadap pengaruh influencer dan 

pemasaran di media sosial pada minat beli konsumen, khususnya pada generasi Z 

yang semakin menjadi target pasar yang potensial di era digital ini. 
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BAB V  

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 
 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dianalisis dengan cermat 

mengindikasikan bahwa pada generasi Z yang menggunakan TikTok di Sukabumi, 

terlihat adanya pengaruh positif dan signifikan baik dari variabel Konten maupun 

Pemasaran Influencer terhadap Minat Beli Konsumen. Hal ini terverifikasi oleh t 

hitung yang menunjukkan nilai yang jauh lebih besar dari t tabel untuk variabel 

Konten (6,720 > 1,978) dan Pemasaran Influencer (6,948 > 1,978), serta 

signifikansi dengan nilai yang jauh lebih rendah dari 0,05 (0,000 < 0,05) untuk 

keduanya, mengakibatkan penolakan terhadap hipotesis nol (Ho) dan penerimaan 

terhadap hipotesis alternatif (Ha) pada setiap variabel. Temuan ini juga dipertegas 

oleh hasil uji f hitung yang menunjukkan nilai yang signifikan secara statistik 

(98,486 > 3,07) untuk pengaruh bersama-sama dari Konten dan Pemasaran 

Influencer terhadap Minat Beli Konsumen. Dengan demikian, simpulan yang 

dapat diambil adalah bahwa konten dan pemasaran influencer memainkan peran 

penting dalam membentuk Minat Beli Konsumen di antara generasi Z yang 

menggunakan TikTok di Sukabumi, memberikan panduan berharga bagi strategi 

pemasaran dalam menghadapi tren konsumen digital saat ini. 
 
 
 

5.2 Saran 
 

Hasil penelitian ini memiliki beberapa kekurangan yang memberikan 

peluang untuk pengembangan lebih lanjut. Pertama, untuk memperluas 

pemahaman tentang dampak konten dan pemasaran influencer terhadap minat beli 

konsumen, disarankan untuk melibatkan responden dari berbagai kelompok usia, 

seperti Generasi Y dan milenial, selain dari Generasi Z yang merupakan fokus 

utama penelitian ini. Kedua, penting untuk mengidentifikasi dan memisahkan 

faktor-faktor lain yang juga dapat memengaruhi minat beli konsumen di platform 

TikTok, seperti faktor harga, kualitas produk, dan faktor psikologis. Analisis yang 

lebih komprehensif dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang 

pengaruh berbagai variabel terhadap minat beli konsumen. Terakhir, melibatkan 

merek atau produk dari berbagai industri dalam penelitian selanjutnya dapat 

memberikan wawasan lebih kaya tentang bagaimana pengaruh konten dan 

pemasaran influencer bervariasi di antara merek-merek tersebut. 

 

Dengan mengambil langkah-langkah ini, penelitian selanjutnya tentang 

pengaruh konten dan pemasaran influencer terhadap minat beli konsumen 
Generasi Z di Sukabumi dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam dan 

praktis tentang strategi pemasaran yang efektif dalam menjangkau serta 

mempengaruhi konsumen di era digital yang terus berkembang. 
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