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1.1 Latar Belakang Masalah

Pemasaran memegang peranan krusial dalam aktivitas bisnis karena
berfungsi sebagai sarana untuk memperkenalkan produk, membangun hubungan
dengan konsumen, serta mendorong terjadinya transaksi. Menurut (Kotler et al.,
2016), pemasaran tidak hanya tentang menawarkan produk, melainkan juga tentang
membangun hubungan yang dibangun dalam jangka panjang dan memberikan nilai
positif bagi perusahaan dan pelanggan secara bersama-sama.Seiring perkembangan
zaman, strategi pemasaran mengalami perubahan besar, mengikuti kemajuan
teknologi serta perubahan perilaku konsumen yang semakin dinamis. Kini,
pemasaran tidak lagi hanya mengandalkan metode tradisional, melainkan juga
memanfaatkan media digital untuk menjangkau konsumen secara lebih efektif.

Kemajuan teknologi di zaman sekarang sangat mempengaruhi cara kita
menjalani kehidupan sehari-hari, membuatnya lebih praktis dan efisien.
Perkembangan teknologi Perkembangan zaman di era modern telah memberikan
dampak yang signifikan terhadap berbagai dimensi kehidupan manusia.
Masyarakat dalam mencukupi kebutuhan sehari-hari memerlukan teknologi yang
mempunyai banyak fungsi untuk kehidupan masyarakat mulai dari mencari
informasi, menjalin komunikasi, hingga melakukan transaksi jual beli secara
daring. Aktivitas belanja online menjadi Merupakan aspek yang tidak lagi bisa

dipisahkan dari kehidupan masyarakat. Selain memungkinkan konsumen untuk



berbelanja tanpa perlu mengunjungi toko secara langsung, belanja online juga
memberikan keuntungan lain seperti kemudahan dalam membandingkan harga
antar penjual, membaca ulasan produk sebelum membeli, serta memperoleh harga

yang seringkali lebih terjangkau dibandingkan toko fisik.

Tabel 1. 1
Fitur-Fitur yang dimiliki Media sosial
Media Sosial Postingan Online Shop Live Streaming | Reels
Instagram v X v v
Twitter v X X X
Tiktok v v v v
Facebook v X v v

Sumber: Data diolah 2025

Setiap media sosial memiliki ciri khas tersendiri. Instagram unggul dalam
tampilan visual yang menarik, 7witter fokus pada informasi cepat dan diskusi,
sedangkan Facebook kuat dalam membangun komunitas dan menyediakan
berbagai fitur tambahan. Namun, 7ikTok muncul sebagai platform yang paling
adaptif, terutama dalam fitur belanjanya. TikTok Shop memungkinkan pengguna
menonton video sambil langsung membeli produk tanpa harus keluar dari aplikasi.
Proses ini terasa alami dan cepat, didukung oleh algoritma cerdas yang menyajikan
produk sesuai minat pengguna. Keunggulan ini menjadikan 7ikTok bukan hanya
tempat hiburan, tetapi juga sarana pemasaran dan penjualan yang sangat efektif,
terutama bagi pelaku usaha yang ingin menjangkau pasar secara luas dan cepat.

Pada umumnya, masyarakat melakukan aktivitas belanja secara daring
melalui platform marketplace seperti Shopee, Tokopedia, atau Lazada. Platform ini

memang dirancang khusus untuk transaksi jual beli barang, makanan, dan berbagai



kebutuhan lainnya. Namun, seiring berkembangnya teknologi digital, konsep baru
dalam dunia perdagangan elektronik mulai muncul, yaitu social commerce sebuah
integrasi antara media sosial dan layanan belanja online. Media sosial seperti
Facebook, Instagram, dan TikTok kini tidak hanya berfungsi sebagai tempat
berbagi konten dan berinteraksi antar pengguna, tetapi juga telah menyediakan fitur
yang memungkinkan transaksi pembelian dilakukan langsung dalam aplikasi.
Dengan demikian, pengguna tidak perlu lagi berpindah ke aplikasi lain untuk

berbelanja.
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Gambar 1. 1
Data Persentase Masyarakat Belanja Melalui Social Commerce

Salah satu platform yang sangat populer dan memiliki perkembangan pesat
di Indonesia adalah TikTok. Aplikasi ini pertama kali diluncurkan oleh perusahaan
teknologi asal Tiongkok, ByteDance, pada bulan September 2016, dengan nama
awal Douyin. Di Indonesia, TikTok mulai dikenal secara luas sejak tahun 2018, dan
mengalami peningkatan pengguna secara signifikan pada masa pandemi COVID-

19 tahun 2020, ketika masyarakat banyak menghabiskan waktu di rumah dan



mengakses hiburan secara digital. 7ikTok memungkinkan penggunanya untuk
membuat dan menyebarkan video berdurasi pendek yang dilengkapi dengan musik,
filter, serta berbagai efek visual yang menarik. Seiring waktu, TikTok
mengembangkan fitur belanja daring yang disebut 7ikTok Shop, yang memberikan
pengalaman belanja langsung melalui konten video. Hal ini menjadikan 7ikTok
bukan hanya platform hiburan, tetapi juga sarana promosi dan penjualan produk

yang sangat diminati, terutama oleh generasi muda.
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Gambar 1.2
Presentasi Negara Pengguna Tiktok Terbesar pada Juli 2024

Berdasarkan laporan data reportal (kemp, 2024), indonesia tercatat sebagai
negara dengan jumlah pengguna tiktok terbesar di dunia, yaitu mencapai 157,6 juta
pengguna. Tiktok, yang awalnya berfungsi sebagai platform hiburan berbasis video
pendek, kini berkembang menjadi sarana perdagangan digital dengan hadirnya fitur
tiktok shop. TikTok Shop adalah fitur yang dikembangkan oleh platform TikTok

dengan tujuan untuk memfasilitasi aktivitas jual beli secara langsung di dalam



aplikasi. Fitur ini memungkinkan pengguna, baik penjual maupun pembeli, untuk
melakukan transaksi tanpa perlu berpindah ke aplikasi lain.

Bagi para pelaku usaha, TikTok Shop menjadi sarana yang efektif untuk
memperluas jangkauan pasar melalui pemanfaatan konten video kreatif dan siaran
langsung (/ive streaming). Strategi ini mampu menarik perhatian konsumen karena
menggabungkan hiburan dan promosi dalam satu platform. Kombinasi antara
kemudahan transaksi, jangkauan luas, dan penyajian konten yang interaktif
menjadikan TikTok Shop sebagai salah satu bentuk social commerce yang paling

diminati dan sering digunakan oleh masyarakat dalam melakukan pembelian secara

online.
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Gambar 1. 3
Data Penduduk Kota Tanjungpinang Menurut Kelompok Umur



Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (BPS) Kota Tanjungpinang
tahun 2024, kelompok usia 15-24 tahun yang termasuk dalam kategori Gen Z
menyumbang sekitar 26,97% dari jumlah penduduk kota. Ini menunjukkan bahwa
lebih dari seperempat warga Tanjungpinang berada dalam kelompok usia yang
sangat potensial secara digital dan ekonomis. Gen Z merupakan generasi yang
akrab dengan teknologi sejak dini, cepat beradaptasi terhadap tren baru, dan sangat
aktif di media sosial serta platform digital lainnya. Mereka tidak hanya sebagai
pengguna, tetapi juga sebagai pelaku dalam ekosistem digital, termasuk dalam
aktivitas belanja melalui TikTok Shop.

Banyak pengguna Tiktok di Tanjungpinang yang kini mulai terbiasa
melakukan pembelian produk makanan secara online melalui fitur 7iktok Shop.
Transformasi digital ini juga berdampak pada pola konsumsi masyarakat, Di kota
ini, pengguna TikTok Shop semakin aktif memanfaatkan platform tersebut untuk
memenuhi berbagai kebutuhan mereka, termasuk dalam hal berbelanja makanan.
Tiktok, yang awalnya hanya dikenal sebagai media berbagi video pendek, kini telah
berkembang menjadi salah satu pusat perdagangan online melalui fitur 7ikTok

Shop. Antusiasme pengguna Tiktok Shop di Kota Tanjungpinang terhadap



kemudahan berbelanja melalui aplikasi ini mendorong pelaku usaha lokal untuk

ikut memanfaatkan peluang tersebut, terutama dalam sektor makanan.

Berdasarkan Nilai Penjualan
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Sumber: Compas.co.id
Gambar 1. 4
Data Perbedaan penjualan Tiktok Shop dan Tokopedia

Menurut hasil riset dari Compas.co.id, terlihat adanya perbedaan pola
konsumsi konsumen antara dua platform e-commerce, yaitu TikTok Shop dan
Tokopedia, khususnya dalam kategori produk makanan dan minuman. Di TikTok
Shop, mayoritas transaksi didominasi oleh produk camilan, dengan kategori Keripik
& Kerupuk mencatatkan nilai penjualan tertinggi sebesar sekitar Rp521 miliar.
Selain itu, beberapa produk makanan ringan lainnya yang juga menunjukkan angka
penjualan yang cukup signifikan meliputi makanan ringan (sekitar Rp253 miliar),
kopi (Rp225 miliar), minuman bubuk (Rp197 miliar), dan susu bubuk (Rp186
miliar). Produk-produk ini umumnya diminati karena tampilannya yang menarik
secara visual serta mudah dipromosikan melalui fitur /ive shopping di platform

tersebut.
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Gambar 1. 5
Data Generasi Z di kota Tanjungpinang

Berdasarkan Data pada gambar 1.4 terlihat bahwa 63,3% responden
mengaku pernah membeli makanan ringan melalui 7ikTok Shop, sementara 36,7%
lainnya menyatakan belum pernah melakukan pembelian tersebut. Temuan ini
mengindikasikan adanya fenomena yang cukup menonjol terkait keputusan
pembelian makanan ringan pada generasi Z di kota Tanjungpinang. Keputusan
untuk melakukan pembelian ini kemungkinan dipengaruhi oleh beberapa faktor.

Dalam penelitian ini, beberapa permasalahan muncul yang erat kaitannya
dengan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut
penelitian Putra & Aulia (2023) Menjelaskan bahwa konten pemasaran merupakan
strategi yang paling utama dan mendasar agar dapat membuat merek lebih dikenal
dan kontroversinya menjadi tinggi. Menurut Putra dan Aulia (2023), konten yang
dirancang dengan baik dapat meningkatkan popularitas sebuah merek dan menarik
minat audiens.

Selain konten pemasaran, Harga juga menjadi salah faktor kunci dalam

keputusan pembelian. Penelitian oleh (Kotler & Keller 2016), menunjukkan bahwa



harga merupakan salah satu kompenen bauran pemasaran yang paling berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Studi lain oleh (Tjiptono 2015), juga
mengungkapkan bahwa harga yang terjangkau dan sesuai dengan kualitas produk
dapat meningkatkan minat beli konsumen. Dalam konteks tiktokshop, harga produk
makanan sering kali menjadi pertimbangan utama bagi pengguna tiktokshop di
tanjungpinang.

Selain konten pemasaran dan harga, faktor lain yang juga berpengaruh
adalah Food viogger. Dalam dunia digital saat ini, promosi melalui tokoh publik
menjadi strategi yang semakin umum digunakan oleh para pelaku bisnis Food
vlogger adalah individu yang membuat konten video mengenai pengalaman kuliner
mereka, yang kemudian dibagikan melalui platform seperti Tiktok dan Instagram.
Konten yang mereka sajikan sering kali mencakup ulasan, rekomendasi, dan
pengalaman pribadi yang dapat memengaruhi persepsi dan minat audiens terhadap
produk atau tempat makan tertentu. Fenomena ini telah mengubah cara konsumen
mencari, mengevaluasi, dan berinteraksi dengan informasi terkait makanan. lainnya
yang termasuk kedalam kategori ini (Ardiansyah et al/, 2022). Konten yang dibuat
oleh food viogger sering kali bersifat persuasif karena disampaikan melalui
pengalaman pribadi, storytelling, dan visualisasi yang menggugah selera, yang
memunculkan dorongan emosional dan rasa penasaran dari audiens. Ketika konten
tersebut dilengkapi dengan tautan langsung ke produk melalui TikTok Shop, maka
proses dari "tonton" ke "beli" menjadi sangat singkat dan efisien. Hal ini
memperkuat pengaruh food viogger dalam mendorong keputusan pembelian secara

impulsif maupun terencana.
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Berdasarkan penjelasan diatas, penelitian ini bertujuan untuk memberikan
pemahaman lebih mendalam tentang perilaku konsumen di era digital. Melihat
kurangnya penelitian yang fokus pada pasar lokal seperti Kota Tanjungpinang,
penelitian ini diharapkan dapat mengisi kekosongan tersebut dan memberikan
wawasan lebih mendalam mengenai bagaimana ketiga faktor tersebut memengaruhi
keputusan pembelian produk makanan. Selain itu, penelitian ini juga diharapkan
dapat melengkapi temuan temuan penelitian sebelumnya dengan konteks lokal yang
spesifik, yaitu Kota Tanjungpinang. Berdasarkan hal tersebut, penulis mengacu
pada pengambilan judul “Pengaruh Konten pemasaran, Harga, dan Food
viogger terhadap keputusan pembelian makanan pada pengguna aplikasi
Tiktok shop di Kota Tanjungpinang”.

1.2 Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka penulis dapat
mengidentifikasi masalah-masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Meningkatnya penggunaan 7ikTok Shop di Kota Tanjungpinang sebagai
media untuk berbelanja, khususnya untuk produk makanan, namun faktor-
faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian di platform ini masih
belum banyak diteliti secara spesifik.

2. Konten pemasaran yang kreatif dan menarik melalui 7Tiktok Shop diduga
memiliki peranan penting dalam membentuk minat dan keputusan
pembelian pengguna, namun sejauh mana pengaruh tersebut terjadi di Kota

Tanjungpinang perlu dianalisis lebih lanjut.
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3. Pengaruh media sosial berperan besar dalam Konten pemasaran, namun
tidak semua dan informasi yang tersebut di anggap valid atau dapat
dipercaya.

4. Adanya ketidakpastian harga suatu produk yang di rekomendasikan melalui
konten pemasaran dimana seringkali menjadi hambatan dalam pengambilan
keputusan pembelian.

5. Penggunaan Food viogger oleh tokoh terkenal dalam promosi produk
makanan di TikTok Shop semakin marak, namun perlu diteliti sejauh mana
Food vlogger ini mempengaruhi keputusan pembelian pengguna TikTok
Shop di Tanjungpinang.

6. Kredibilitas dan relevan Food viogger dalam pemasaran produk makanan
pada Tiktokshop sering menjadi acuan dalam mempengaruhi kepetusan
pengguna Tiktokshop.

7. Menurunnya Keputusan pembelian karena pelanggan merasa kurang puas
dengan produk yang sampai kepada konsumen.

1.3 Perumusan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah yang dipaparkan di atas, maka
permasalahan penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Apakah Konten pemasaran berpengaruh terhadap keputusan pembelian
produk makanan ringan menggunakan Tiktok Shop pada gen Z di kota

Tanjunggpinang?
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2. Apakah Harga berpengaruh terhadap Keputusan pembelian produk
makanan ringan menggunakan Tiktok Shop pada gen Z di kota
Tanjungpinang?

3. Apakah Food vlogger berpengaruh terhadap keputusan pembelian
makanan ringan menggunakan Tiktok Shop pad gen Z di kota
Tanjungpinang?

4. Apakah Konten pemasaran, Harga, Food viogger berpengaruh terhadap
keputusan pembelian makanan ringan menggunakan Tiktok Shop pada gen
Z di kota Tanjungpinang?

14 Pembatasan Masalah

Penelitian ini difokuskan pada generasi Z pengguna TikTok Shop yang
berdomisili di Kota Tanjungpinang dan pernah melakukan pembelian produk
melalui platform tersebut. Untuk memperjelas sasaran penelitian, peneliti
membatasi objek yang diteliti pada produk makanan ringan atau cemilan,
khususnya jenis-jenis cemilan kekinian yang banyak dijual secara online, seperti
keripik pedas, basreng, makaroni, atau snack ringan lainnya yang sering muncul di
konten promosi tiktok.

Pemilihan produk cemilan dilakukan karena kategori ini merupakan salah
satu jenis produk yang banyak diminati dan cukup sering dibeli oleh pengguna
TikTok Shop, terutama oleh konsumen generasi Z. Fokus penelitian diarahkan pada
bagaimana konten pemasaran, harga, dan Food Viogger memengaruhi keputusan

pembelian konsumen terhadap produk cemilan tersebut.
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan metode survei

sebagai cara untuk mengumpulkan data. Data diperoleh melalui penyebaran

kuesioner kepada pengguna TikTok Shop yang memenubhi kriteria, yaitu berdomisili

di Tanjungpinang, aktif menggunakan aplikasi Tiktok, dan pernah melakukan

pembelian cemilan melalui TikTok Shop.

1.5

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disampaikan, tujuan penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1.

1.6

Untuk mengetahui pengaruh Konten pemasaran terhadap keputusan
pembelian makanan ringan pada pengguna Tiktok Shop di Kota

Tanjungpinang.

. Untuk mengetahui pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian makanan

ringan pada pengguna Tiktok Shop di Kota Tanjungpinang.

. Untuk mengetahui pengaruh Food viogger terhadap keputusan pembelian

makanan ringan pada Tiktok Shop di kota Tanjungpinang

Untuk mengetahui pengaruh Konten pemasaran, Harga, Food Viogger
terhadap Keputusan pembelian makanan ringan pada pengguna Tiktok shop
di Kota Tanjungpinang.

Manfaat Penelitian

. Manfaat Praktis

Diharapkan dapat menambah pengetahuan peneliti juga Gen Z yang ada di
Kota Tanjungpinang terhadap pengaruh Konten pemasaran, Harga, dan

Food viogger terhadap Keputusan pembelian online di Tiktok Shop.
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2. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian diharapkan bermanfaat dalam memenuhi informasi dan
referensi atau sebagai bahan kajian peneliti selanjutnya dalam menambah
ilmu pengetahuan khususnya Manajemen Pemasaran yang berhubungan

dengan keputusan pembelian.

1.7 Sistematika Penulisan
Sistematika penelitian ini dimaksudkan untuk memberikan gambaran yang
jelas dan sistematis bagi pembaca dalam memahami penelitian ini. Masing-masing
bab secara garis besar dapat diuraikan sebagai berikut:
BAB I PENDAHULUAN
Bab pertama ini menjelaskan tentang latar belakang masalah,
identifikasi masalah, rumusan masalah, tujuan masalah dan manfaat
penelitian, batasan penelitian serta sistematika penelitian.
BAB II KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN, DAN
HIPOTESIS
Bab kedua di dalamnya mengemukakan serta menjelaskan tentang
hal-hal yang mendasari penelitian ini yang terjadi dari teori-teori
ilmu pengetahuan yang ada hubungannya dengan permasalahan
penelitian ini, hasil penelitian terdahulu serta hipotesis penelitian
yang memberikan gambaran apa yang akan diteliti.

BAB III METODOLOGI PENELITIAN



BAB IV

BAB YV
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Bab ketiga menjelaskan tentang variabel penelitian dan definisi
operasional, populasi dan sampel perusahaan yang diteliti, jenis dan
sumber data yang Akan dipakai, metode pengumpulan data serta
metode analisa data.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Dalam Bab ini membahas tentang gambaran umum lokasi
penelitian, deskripsi data, hasil analisis dan pembahasan.
KESIMPULAN DAN SARAN

Dalam Bab ini berisi tentang kesimpulan berdasarkan penelitian
yang telah dilakukan yang merupakan jawaban dari rumusan

masalah, juga berisi tentang saran dan keterbatasan penelitian.
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