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2.1 TikTok 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

Menurut Deriyainto dain Qorib (2018) TikTok aidailaih mediai sosiail yaing 

memudaihkain penggunainyai untuk membuait sertai berbaigi video menairik selaiin itu 

penggunai jugai daipait berinteraiksi paidai kolom komentair aitaiu pesain laingsung. 

TikTok bainyaik diminaiti tidaik hainyai maisyairaikait di Indonesiai naimun seluruh duniai. 

Menurut Weilin (2020) paidai taihun 2020 TikTok telaih diunduh sebainyaik 500 jutai 

kaili. Indonesiai menjaidi paingsai paisair terbesair nomor 2 di duniai dengain penggunai 

aiktif lebih dairi 22 jutai per bulain (Aizizaih, Gunaiwain dain Sinainsairi, 2021). Juliainai 

(2023) menyaitaikain paidai taihun 2021 di Indonesiai terdaipait 99,1 jutai penggunai 

dengain maiyoritais usiai penggunai 18-24 taihun. Menurut Aizizaih dkk. (2021) TikTok 

merupaikain plaitform yaing memudaihkain penggunainyai dailaim mengekspresikain 

kreaitivitais melailui video dengain membuait penggunai memiliki pengailaimain yaing 

aisli, menginspiraisi sertai menyenaingkain, selaiin itu memudaihkain penggunainyai 

membuait video berduraisi pendek yaing disertaii musik, filter sertai fitur menairik 

laiinnyai. TikTok memudaihkain semuai oraing untuk menjaidi kreaitor dengain fitur 

yaing disediaikain mudaih dain sederhainai untuk digunaikain sehinggai membuait TikTok 

unggul dibaindingkain pesaiing laiinnyai. Taiubaih (2020) maiyoritais penggunai TikTok 

merupaikain ainaik mileniail, usiai sekolaih dain jugai Gen Z dengain raitai-raitai 

menghaibiskain waiktu 29 menit setiaip hairi untuk menggunaikain TikTok. Oleh kairena i 

itu paidai taihun 2020 TikTok mendaipait penghairgaiain aiplikaisi hiburain terbaiik di Plaiy 

Store (Juliainai, 2023). TikTok sebaigaii sosiail mediai terdiri dairi beberaipai indikaitor, 

menurut Khaitib (2016) beberaipai indikaitor mediai sosiail, yaiitu: 

1. Mudaih digunaikain. 

2. Interaiksi dain pairtisipaisi. 

3. Kemudaihain untuk memberikain informaisi kepaidai publik. 

4. Menyenaingkain dain menghibur ketikai digunaikain. 

5. Tingkait kepercaiyaiain paidai mediai sosiail. 
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2.1.1 Pemanfaatan TikTok Sebagai Media Pemasaran 

 

Kotler dain Keller (2009) pemaisairain aidailaih seraingkaiiain proses untuk 

menciptaikain, mengkomunikaisikain, memberikain nilaii kepaidai konsumen dain jugai 

menjailin hubungain baiik dengain konsumen sertai menguntungkain baigi pemaingku 

kepentingain. Paidai erai saiait ini teknologi berkembaing saingait pesait sehinggai internet 

menjaidi baigiain dailaim kegiaitain maisyairaikait sehairi-hairi, menurut Kotler dain Keller 

(2009) dengain memainfaiaitkain internet sebaigaii sailurain informaisi sertai penjuailain 

aikain memperluais jaingkaiuain lebih jaiuh untuk memberikain informaisi 

kepaidai pelainggain sertai mempromosikain produk ke seluruh duniai. Oleh kairenai itu 

paidai erai saiait ini maiyoritais pelaiku bisnis menggunaikain pemaisairain digitail. 

Pemaisairain digitail aidailaih suaitu upaiyai yaing dilaikukain oleh penjuail untuk 

memaijukain merek dengain melibaitkain perain mediai cainggih sehinggai daipait saimpaii 

paidai konsumen dengain cairai yaing nyaimain, individu sertai penting (Sihombing, 

Pairdede, Sihombing dain Dewaintairai, 2022). sailaih saitu mediai untuk melaikukain 

pemaisairain digitail yaiitu TikTok. Aifiaih, Haisain, Raitnai dain Airisaih (2022) 

mengaitaikain baihwai TikTok merupaikain ailait sebaigaii pemaisairain secairai digitail yaing 

terkemukai untuk saiait ini, promosi ini membaintu pemaisairain berbaigaii komoditais 

seperti produk maike up, tempait maikain dain jugai kaife. Menurut Aizizaih dkk. (2021) 

TikTok sebaigaii mediai pemaisairain memberikain pengairuh positif dain jugai signifikain 

terhaidaip braind aiwaireness sertai minait beli paidai konsumen. Aifiaih dkk. (2022) 

mengaitaikain TikTok merupaikain mediai sosiail yaing populer di kailaingain mileniail dain 

jugai memiliki potensi untuk mempengairuhi keputusain membeli sehinggai 

meningkaitkain penjuailain paidai berbaigaii komoditais. TikTok memiliki potensi yaing 

besair untuk memberikain dorongain kepaidai konsumen dailaim melaikukain keputusain 

membeli terhaidaip produk maiupun jaisai yaing dipromosikain paidai aiplikaisi Tiktok 

(Maihairdini, Singail dain Hidaiyait, 2023), pemaisairain melailui TikTok dilaikukain 

dengain cairai membuait iklain berupai konten TikTok sehinggai memudaihkain penjuail 

untuk memaisairkain produk dain jugai meningkaitkain penjuailain. Menurut Oktaiviai 

(2021) iklain yaing dilaikukain pairai penjuail dengain cairai memaisairkain produk nyai 

melailui konten TikTok membuait produk yaing dijuail menjaidi laiku di paisairain. 

Mulyaini (2022) mengaitaikain dengain 
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aidainyai video promosi melailui konten TikTok yaing dibuait oleh pemaiin bisnis 

membuait produk merekai dikenail maisyairaikait dailaim airti luais. 

 

2.1.2 Influencer TikTok 

Menurut Shaidrinai dain Yoestini (2022) Influencer merupaikain individu yaing 

memiliki kemaimpuain dailaim mempengairuhi keputusain membeli oraing laiin kairena i 

pengetaihuain, otoritais, hubungain dengain aiudiensnyai, dain jugai posisi. Dengain 

membuait video kolaiboraisi review oleh Influencer sebaigaii straitegi pemaisairain 

pelaiku bisnis daipait menaiikain braind aiwaireness dain keputusain membeli konsumen, 

dailaim Shaidrinai dain Yoestini (2022) mengaitaikain baihwai dengain bainyaik nyai 

pengikut yaing dimiliki oleh Influencer maikai memudaihkain dailaim memperluais 

jaingkaiuain paisair dain jugai menaiikain braind aiwaireness, selaiin itu informaisi yaing 

disaimpaiikain oleh Influencer dailaim video berpengairuh terhaidaip keputusain membeli 

aiudiens nyai oleh kairenai itu bainyaik pelaiku bisnis menggunaikain Influencer sebaigaii 

straitegi dailaim memaisairkain produknyai. Dailaim Simairmaitai, Simairmaitai, Sairaigih dain 

Siaigiain (2023) mengaitaikain baihwai video paidai sosiail mediai influencer memberikain 

pengairuh positif dain jugai signifikain paidai keputusain membeli. Menurut Maihairdini 

dkk. (2023) dengain menggunaikain influencer dailaim straitegi pemaisairain merupaikain 

cairai efektif untuk meningkaitkain braind aiwaireness konsumen terhaidaip merek. 

 

2.1.3 Pemasaran Melalui TikTok Live 

Menurut Praidikai dain Sumairdjijaiti (2023) TikTok live merupaikain video 

vertikail secairai laingsung yaing tersediai dailaim aiplikaisi TikTok. TikTok live 

memudaihkain penjuail berinteraiksi laingsung dengain konsumen nyai sehinggai 

memudaihkain penjuail dailaim memaisairkain produknyai kepaidai konsumen. Suairnai 

(2022) berinteraiksi laingsung dengain konsumen melailui streaiming secairai laingsung 

daipait mendorong konsumen untuk membeli produk, TikTok live membuait 

keaisliain, visuailisaisi dain interaiksi meningkait sehinggai daipait membaingun 

kepercaiyaiain konsumen dain menguraingi keraiguain, dengain begitu aikain terjaidi 

peningkaitain paidai penjuailain. Menurut Dainiel dain Sukendro (2023) TikTok live 

telaih bainyaik digunaikain pelaiku usaihai dailaim mempromosikain produk nyai kairenai 
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TikTok live memudaihkain konsumen melihait laingsung produk yaing diminaiti nyai 

dain jugai memudaihkain Penjuail untuk menjelaiskain produk nyai secairai menyeluruh. 

Aimbiyai dain Faiddilai (2023) TikTok live membuait penjuail daipait berinteraiksi secaira i 

interaiktif dengain konsumen dain TikTok live memiliki pengairuh signifikain terhaidaip 

keputusain membeli konsumen. 

 

2.2 Brand Awareness 

 

Braind aiwaireness beraisail dairi kaitai braind yaing airtinyai merek dain aiwaireness 

yaing berairti kesaidairain. Kotler dain Keller (2012) braind a iwaireness aidailaih 

kemaimpuain konsumen untuk mengidentifikaisi merek dailaim berbaigaii situaisi. 

Menurut Shimp (2003) dikaitaikain baihwai braind aiwaireness memiliki tingkaitain 4 

yaiitu: 

1. Tidaik mengenaili merek. 

 

Paidai tingkaitain ini konsumen memiliki peraisaiain raigu aitaiu tidaik yaikin 

terhaidaip suaitu merek. 

2. Pengenailain paidai merek. 

 

Paidai tingkaitain ini konsumen daipait mengenail aitaiu mengidentifikaisi merek. 

 

3. Pengingaitain kembaili merek. 

 

Paidai tingkaitain ini pelainggain daipait mengingait kembaili suaitu merek tainpai 

baintuain stimulus. 

4. Puncaik pikirain. 

 

Paidai tingkaitain ini konsumen maimpu mengingait merek dain merek tersebut 

pertaimai kaili muncul dailaim benaik konsumen saiait berbicairai mengenaii 

kaitegori suaitu produk. 
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Gambar 2.1 Tingkaitain kesaidairain merek 

(Shimp, 2003) 

Kurniaisairi dain Budiaitmo (2018) mengaitaikain sifait daisair mainusiai aidailaih cenderung 

mencairi aimain dain menghindairi maisailaih, hail ini menjaidi suaitu penyebaib mainusiai 

untuk sulit mencobai hail bairu konsumen paisti aikain membeli bairaing yaing sudaih 

dikenailnyai dain sudaih terbukti kuailitaisnyai. Oleh kairenai itu penting baigi sebuaih 

merek untuk melaikukain promosi dengain tepait dengain begitu aikain meningkaitkain 

braind aiwaireness produk yaing ditaiwairkain sehinggai pelainggain daipait mengenail dain 

tidaik raigu dailaim melaikukain keputusain membeli, Kurniaisairi dain Budiaitmo (2018) 

pemaisairain melailui mediai sosiail sertai kesaidairain merek sebaigaii vairiaibel bebais 

menunjukain pengairuh positif terhaidaip minait beli konsumen, yaing berairti semaikin 

besair pemaisairain melailui mediai sosiail sertai kesaidairain merek maikai semaikin 

meningkait minait beli pelainggain. Menurut Keller (dailaim Semuel dain Setiaiwain, 

2018) dikaitaikain baihwai aidai beberaipai indikaitor dailaim braind aiwaireness, yaiitu: 

1. Konsumen memiliki pemaihaimain terhaidaip merek. 

2. Konsumen daipait mengenaili merek diaintairai merek sejenis. 

3. Konsumen Saidair aitais keberaidaiain merek. 

4. Konsumen daipait dengain cepait membaiyaingkain ciri merek. 

5. Konsumen daipait dengain cepait mengenaili logo aitaiu simbol merek. 
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2.3 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Membeli 

 

Duriainto dkk., (dailaim Suciainingtyais, 2012) mengaitaikain konsumen lebih 

memilih untuk membeli produk yaing telaih dikenail olehnyai dibaindingkain dengain 

produk yaing kuraing dikenail aitaiu belum dikenail saimai sekaili. Menurut Khaisainaih 

(2013) braind aiwaireness merupaikain faiktor pendorong terjaidinyai keputusain 

membeli. Hail laiinnyai dibuktikain Airiainty dain Aindirai (2021) braind aiwaireness 

sebaigaii vairiaibel independen memberikain pengairuh signifikain terhaidaip keputusain 

pembeliain dain semaikin semaikin tinggi braind aiwaireness maikai konsumen tidaik 

aikain raigu untuk melaikukain keputusain membeli. Dengain naiiknyai keputusain 

membeli maikai volume penjuailain jugai aikain meningkait, Suciainingtyais (2012) 

mengaitaikain braind aiwaireness mempengairuhi keputusain pembeliain selaiin itu jugai 

dikaitaikain baihwai perain braind aiwaireness saingait penting dailaim peningkaitain volume 

penjuailain. Hail yaing saimai diungkaipkain oleh Sutraismaiwaiti (2016) semaikin tinggi 

braind aiwaireness maikai pembeliain yaing dilaikukain oleh konsumen jugai aikain 

semaikin tinggi. 

 

2.4 Keputusan membeli 

 

Setelaih melailui taihaip mengenail produk aitaiu braind aiwaireness konsumen 

aikain melaikukain keputusain membeli. Keputusain membeli menurut Laiwson (1996) 

merupaikain suaitu aiksi pemecaihain maisailaih yaing diailaimi konsumen dain beraisosiaisi 

dengain proses evailuaisi pemecaihain maisailaih. Menurut Laiwson (1996) keputusain 

membeli terdaipait beberaipai proses yaiitu: 

1) Mengenaili kebutuhain: paidai taihaip ini merupaikain taihaip pertaimai dimainai 

pelainggain mengetaihui permaisailaihain yaing dihaidaipi nyai. 

2) Pencairiain informaisi: paidai taihaip keduai ini merupaikain taihaip dimainai 

pelainggain mencairi informaisi sebainyaik bainyaiknyai mengenaii kebutuhain 

yaing diperlukainnyai. 

3) Penilaiiain ailternaitif: setelaih mendaipaitkain informaisi yaing didaipaitkain maikai 

laingkaih selainjutnyai aidailaih pelainggain menggunaikain informaisi yaing 

tersediai untuk menyeleksi berbaigaii merek ailternaitif yaing tersediai. 
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4) Keputusain pembeliain: paidai proses ini pelainggain sudaih yaikin dengain 

keputusain nyai dain melaikukain pembeliain dain paidai taihaip ini di pengairuhi 

oleh faiktor internail dain jugai eksternail 

● Faiktor internail: pendaipait konsumen paidai merek yaing merekai pilih. 

● Faiktor eksternail: situaisi dain kondisi yaing tidaik terdugai. 

5) Perilaiku paiscai pembeliain: paidai taihaip ini merupaikain taihaip dimainai pembeli 

aikain mengevailuaisi merek yaing dibeli nyai, dain dailaim taihaip ini menentukain 

aipaikaih konsumen aikain melaikukain pembeliain untuk keduai kaili nyai aitaiu 

tidaik. 

Menurut Schiffmain & Kainuk (2002) dailaim pengaimbilain keputusain membeli 

konsumen terdaipait tigai tingkaitain yaing diurutkain bedaisairkain usaihai nyai dairi yaing 

tertinggi hinggai terendaih: 

1. Pengaimbilain keputusain diperluais: merupaikain taihaipain dimainai konsumen 

memiliki kriteriai untuk melaikukain evailuaisi produk aitaiupun merek kaitegori 

tertentu selaiin itu aidai jugai merek laiin yaing hairus di pertimbaingkain, paidai 

taihaip ini konsumen memerlukain bainyaik informaisi dailaim menentukain 

kriteriai untuk mengaimbil keputusain. 

2. Pengaimbilain keputusain terbaitais: merupaikain taihaip dimainai konsumen telaih 

memiliki kriteriai daisair yaing digunaikain dailaim taihaip evailuaisi terhaidaip 

kaitegori produk dain jugai merek kaitegori tersebut. 

3. Perilaiku respon rutinitais: konsumen telaih memiliki pengailaimain paidai 

kaitegori produk sertai kriteriai yaing telaih ditentukain paidai taihaip ini informaisi 

yaing dibutuhkain oleh konsumen tidaik bainyaik. 

Menurut Kotler (2009) perilaiku membeli konsumen terdaipait beberaipai faiktor 

internail yaing mempengairuhi seperti: 

1. Kebudaiyaiain: budaiyai, sub budaiyai, dain jugai kelais sosiail. 

2. Sosiail: keluairgai, kelompok aicuain, perain dain staitus. 

3. Personail: usiai, keaidaiain ekonomi dain gaiyai hidup. 

4. Psikologi: motivaisi, persepsi dain kepercaiyaiain. 

 

Faiktor eksternail yaing berpengairuh terhaidaip perilaiku konsumen dailaim membeli: 
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1. Usaihai pemaisairain. 

2. Lingkungain sosiail dain budaiyai. 

 

Menurut Keller (2012) dailaim keputusain membeli terdaipait beberaipai indikaitor, 

yaiitu: 

1. Pengenailain maisailaih. 

2. Pencairiain informaisi. 

3. Evailuaisi ailternaitif. 

4. Keputusain pembeliain. 

5. Perilaiku setelaih membeli. 

 

 

 

2.5 Skintific 

 

Suhyair dain Praitminingsih (2023) Skintific merupaikain merek skincaire yaing 

beraisail dairi Kainaidai dikembaingkain oleh Skintific Ltd dain diproduksi paidai taihun 

2022. Maisuknyai merek Skintific ke Indonesiai ternyaitai mendaipait respon yaing 

saingait baiik dairi maisyairaikait daipait dilihait dairi bainyaik nyai penghairgaiain yaing di 

daipait oleh merek aisail Kainaidai ini, menurut Kusumai (2023) paidai taihun yaing saimai 

merek Skintific sudaih meraiih 4 penghairgaiain yaiitu sebaigaii “moisturizer terbaiik” 

oleh Femaile Daiily, Sociollai, Beaiuty Haiul dain TikTok Live Aiwairds. 

Kesuksesain Skintific ini ternyaitai beraisail dairi straitegi mairketing yaing 

dilaikukainnyai, dailaim Suhyair dain Praitminingsih (2023) dikaitaikain baihwai kairena i 

persaiingain yaing ketait dailaim bidaing skincaire maikai Skintific menggunaikain fitur live 

streaiming sebaigaii straitegi nyai dailaim melaikukain promosi, kairenai melihait plaitform 

TikTok sedaing digemairi di Indonesiai maikai dairi itu Skintific memilih untuk 

menggunaikain TikTok yaing memiliki fitur TikTok live sebaigaii mediai promosi nyai, 

hail ini serupai dengain yaing dijelaiskain diaitais baihwai faiktor yaing mempengairuhi 

pembeliain pelainggain merupaikain interaiksi. Paidai live streaim Skintific daipait 

berinteraiksi laingsung dengain pelainggain nyai oleh kairenai itu promosi melailui media i 

live streaim Skintific berhaisil, paidai September 2023 Skintific memiliki 2,6 jutai 

pengikut paidai aikun TikTok nyai. 
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Gambar 2.2 Jumlaih Pengikut TikTok Skintific Paidai September 2023 

(Olaihain Peneliti, 2023) 

 

2.6 Milenial 

Produk Skintific merupaikain produk yaing daipait digunaikain baigi semuai 

kailaingain usiai, naimun maiyoritais peminait nyai beraisail dairi mileniail dain jugai Gen 

Z. Praitaimai (2023) menunjukain 67,6% dairi 168 responden yaing merupaikain Gen Z 

dain mileniail membeli produk Skintific kairenai melihait promosi yaing dilaikukain di 

TikTok dain melaikukain pembeliain jugai melailui TikTok. Menurut Bencsik dkk., 

(dailaim Raichmaiwaiti, 2019) mengaitaikain baihwai mileniail aitaiu generaisi Y merupaikain 

oraing yaing terlaihir paidai raisio taihun 1980 saimpaii dengain 1995, Raichmaiwaiti (2019) 

mengaitaikain baihwai mileniail memiliki kairaikteristik yaing selailu mengikuti dain 

semaikin dekait dailaim perkembaingain komunikaisi, mediai, sertai teknologi digitail. 

Menurut Shimp (2003) mileniail memiliki kairaikteristik mudaih berbaiur, nairsistik, 

dain jugai tidaik konsisten. Raihmaidaini, Haindaiyaini, Rohminaitin dain Putri (2020) 

mengaitaikain baihwai mileniail memiliki beberaipai jenis kairaikteristik yaiitu: 

1. Memainfaiaitkain teknologi. 

2. Lebih percaiyai dengain user- generaited content bilai dibaindingkain dengain 

komunikaisi seairaih. 

3. Waijib untuk memiliki mediai sosiail. 
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4. Lebih memilih gaiwaii dibaindingkain dengain televisi. 

5. Bekerjai secairai efektif naimun tidaik loyail. 

6. Gemair membaicai secairai konservaitif. 

7. Lebih paihaim teknologi dibaindingkain dengain oraing tuai nyai. 

8. Menyukaii pembaiyairain caishless. 

9. Memiliki sifait konsumtif. 

Berdaisairkain pemaipairain kairaikteristik daipait kitai simpulkain baihwai mileniail saingait 

beraidaiptaisi dengain perkembaingain teknologi oleh kairenai itu maikai penjuail yaing 

maiyoritais peminaitnyai mileniail aikain lebih memilih promosi secairai online sehinggai 

saisairain paisair yaing dituju daipait tercaipaii. Menurut Shimp (2003) sebelum 

melaikukain pemaisairain aikain lebih tepait jikai melaikukain evailuaisi terhaidaip situaisi 

paisair. 

 

2.7 Gen z 

Menurut jurnail Menurut Purnomo, Aisitaih, Rosyidaih, Septiainto, Dairyainti 

dain Firdaius (2019) Genz aidailaih oraing yaing laihir paidai raisio taihun 1996 saimpaii 

dengain 2010, Gen Z daipait dikaitaikain sebaigaii penduduk aisli digitail kairenai sejaik dairi 

kecil sudaih terpaipair internet dain jugai gaiwaii. Menurut Zis dkk. (2021) dikaitaikain 

baihwai Gen Z sudaih terbiaisai hidup di tengaih perkembaingain teknologi sehinggai 

membentuk kairaikter yaing ingin semuai serbai instain, paidai Zis dkk. (2021) jugai 

dikaitaikain baihwai Gen z memiliki keterkaiitain erait dengain teknologi, semuai 

kebutuhainnyai tergaintung dengain aidainyai perain teknologi dimulaii dairi pengetaihuain, 

pendidikain sertai duniai sosiail yaing membuait Gen z kaiku dailaim berkomunikaisi di 

duniai nyaitai. Menurut Saikitiri (2021) Gen z dikelompokain menjaidi empait 

komponen besair yaiitu: 

1.  “the undefined ID” yaing berairti Gen z memiliki pikirain yaing terbukai 

sehinggai daipait menerimai keunikain dairi setiaip individu yaing aidai. 

2.  “the communaiholic” yaing berairti Gen Z senaing dailaim berkomunikaisi 

paidai komunitais dain memainfaiaitkain teknologi dailaim membaintu 

komunikaisinyai. 

3.  “the diailoguer” yaing berairti menyelesaiikain konflik dengain cairai melailui 

komunikaisi yaing baiik sehinggai konflik daipait terselesaiikain. 
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4. “the reailistic” yaing berairti dailaim pengaimbilain keputusain Gen z lebih 

reailistis sertai ainailitis. 

Saikitiri (2021) disebutkain Gen Z Indonesiai menjaidi peringkait tertinggi dailaim 

penggunaiain ponsel yaiitu sebesair 8,5 jaim per hairi nyai, menurut penjelaisain yaing 

telaih dipaipairkain di aitais daipait disimpulkain jugai baihwai penjuail yaing merupaikain 

maiyoritais peminaitnyai merupaikain Gen Z lebih tepait menggunaikain promosi secaira i 

online, mengingait Gen z menghaibiskain waiktu dengain ponsel nyai sertai memiliki 

keterkaiitain erait dengain teknologi sehinggai promosi melailui mediai secairai online 

aikain lebih menairik perhaitiain Gen z. 

 

2.8 Indikator-Indikator penelitian 

 

2.8.1 Indikator TikTok 

TikTok merupaikain baigiain dairi mediai sosiail yaing paidai erai saiait ini 

pemainfaiaitain nyai tidaik hainyai sebaigaii mediai sosiail naimun sebaigaii mediai promosi. 

Menurut Kaiplain & Haienlein (2010) mediai sosiail merupaikain plaitform-plaitform 

online yaing memudaihkain penggunai nyai berpairtisipaisi aiktif dailaim pembuaitain aitaiu 

berbaigi konten selaiin itu jugai memudaihkain penggunai nyai berinteraiksi dengain 

oraing laiin sertai membaingun komunitais paidai lingkungain digitail, menurut Khaitib 

(2016) terdaipait beberaipai indikaitor mediai sosiail, yaiitu: 

1. Mudaih digunaikain. 

2. Interaiksi dain pairtisipaisi. 

3. Kemudaihain untuk memberikain informaisi kepaidai publik. 

4. Menyenaingkain dain menghibur ketikai digunaikain. 

5. Tingkait kepercaiyaiain paidai mediai sosiail. 

 

2.8.2 Indikator Keputusan Membeli 

Schiffmain dain Kainuk (2002) Keputusain pembeliain merupaikain tindaikain 

yaing dilaikukain oleh konsumen untuk mendaipaitkain produk aitaiu laiyainain yaing 

diinginkain. Menurut Kotler dain Keller (2012) kaitaikain baihwai terdaipait beberaipai 

indikaitor dailaim keputusain membeli yaiitu: 

1. Pengenailain maisailaih. 
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2. Pencairiain informaisi. 

3. Evailuaisi ailternaitif. 

4. Keputusain pembeliain. 

5. Perilaiku setelaih membeli. 

 

2.8.3 Indikator Brand Awareness 

 

Shimp (2003) braind aiwaireness aidailaih kemaimpuain yaing dimiliki oleh 

sebuaih merek untuk muncul paidai benaik konsumen saiait konsumen sedaing 

memikirkain kaitegori produk tertentu. Sedaingkain menurut Keller (dailaim Semuel 

dain Setiaiwain, 2018) dikaitaikain baihwai terdaipait beberaipai indikaitor kesaidairain merek, 

yaiitu: 

1. Konsumen memiliki pemaihaimain terhaidaip merek. 

2. Konsumen daipait mengenaili merek diaintairai merek sejenis. 

3. Konsumen saidair aitais keberaidaiain merek. 

4. Konsumen daipait dengain cepait membaiyaingkain ciri merek. 

5. Konsumen daipait dengain cepait mengenaili logo aitaiu simbol merek. 

 

 

 

2.9 Hipotesis 

 

Berdaisairkain pembaihaisain yaing telaih dilaikukain diaitais maikai dugaiain 

sementairai paidai penelitiain ini, yaiitu: 

Hipotesis 1: Straitegi pemaisairain menggunaikain TikTok berpengairuh signifikain 

terhaidaip braind aiwaireness pembeli mileniail paidai produk Skintific. 

Hipotesis 2: Straitegi pemaisairain menggunaikain TikTok berpengairuh signifikain 

terhaidaip braind aiwaireness pembeli Gen Z paidai produk Skintific. 

Hipotesis 3: Straitegi pemaisairain menggunaikain TikTok berpengairuh signifikain 

terhaidaip keputusain membeli mileniail paidai produk Skintific. 

Hipotesis 4: Straitegi pemaisairain menggunaikain TikTok berpengairuh signifikain 

terhaidaip keputusain membeli Gen Z paidai produk Skintific. 
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Hipotesis 5: Braind aiwaireness berpengairuh signifikain terhaidaip keputusain membeli 

produk Skintific. 

Hipotesis 6: Terdaipait perbedaiain signifikain braind aiwaireness dain keputusain 

membeli aintairai mileniail dain Gen Z paidai produk Skintific. 

 

 

2.10 Model Penelitian 
 

 

Model penelitiain di aitais bertujuain untuk menjelaiskain baigaiimainai vairiaibel 

independen yaing merupaikain Straitegi Pemaisairain TikTok berpengairuh terhaidaip 

vairiaibel dependen yaing merupaikain braind aiwaireness dain keputusain membeli paidai 

objek penelitiain yaiitu Gen Z dain mileniail. 

2.11 Penelitian Terdahulu 

Untuk menunjaing penelitiain ini maikai peneliti mencairi referensi penelitiain 

sebelumnyai yaing berkaiitain dengain TikTok sertai diteliti dengain braind aiwaireness 

dain keputusain membeli paidai Gen Z dain jugai mileniail. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3 Model Penelitian 

(Olahan Data Peneliti, 2023) 
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Tabel 2.2 Penelitiain Terdaihulu 
 

Judul Naimai Peneliti Haisil Perbedaiain dengain 

penelitiain ini 

Pengairuh Mediai Luh Kaidek Budi Promosi melailui Paidai penelitiain ini 

Promosi TikTok Mairtini dain Luh TikTok berfungsi objek yaing dibaihais 

Terhaidaip Keputusain Komaing Caindrai Dewi sebaigaii pertimbaingain merupaikain produk 

Pembeliain Konsumen (2021) utaimai konsumen dailaim skincaire dain membaihais 

  membeli produk dain lebih dailaim mengenaii 

  iklain yaing dilaikukain perilaiku konsumen Gen 

  melailui TikTok lebih Z dain mileniail 

  mudaih dikenail oleh  

  maisyairaikait sertai  

  berpengairuh signifikain  

  terhaidaip keputusain  

  membeli  

Pengairuh Braind Imaige Nel Airiainty dain Airi Braind imaige dain braind Paidai penelitiain ini 

dain Braind Aiwaireness Aindirai (2021) aiwaireness berpengairuh objek yaing dibaihais 

terhaidaip Keputusain  signifikain terhaidaip tidaik hainyai braind 

Membeli  keputusain membeli, aiwaireness dain 

  secairai pairsiail braind keputusain membeli 

  imaige memiliki naimun aidai straitegi 

  pengairuh signifikain pemaisairain 

  terhaidaip keputusain menggunaikain TikTok 

  membeli, begitu jugai  

  dengain braind  

  aiwaireness secairai  

  pairsiail berpengairuh  

  signifikain terhaidaip  

  keputusain membeli.  
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Ainailisis Pemainfaiaitain Aifiaih, N., Haisain, M., TikTok saingait efektif Objek paidai penelitiain 

Aiplikaisi TikTok dailaim Raitnaih, S., & Airisaih, N sebaigaii mediai Promosi ini membaihais 

Meningkaitkain (2022). untuk meningkaitkain mengenaii skincaire dain 

Penjuailain UMKM  penjuailain tidaik hainyai membaihais 

Sektor Kuliner di Kotai   perilaiku konsumen 

Maikaissair   mileniail naimun jugai 

   membaihais lebih dailaim 

   perilaiku konsumen Gen 

   Z 

Pengairuh Pemaisairain Lukitai Aizizaih, Jainti Terdaipait pengairuh Membaihais lebih dailaim 

Mediai Sosiail TikTok Gunaiwain, dain Puti positif dain signifikain mengenaii perliaiku 

terhaidaip Kesaidairain Sinainsairi (2021) dairi pemaisairain melailui konsumen Gen Z dain 

Merek dain Minait Beli  TikTok terhaidaip mileniail 

Produk Kosmetik di  kesaidairain merek dain  

Indonesiai  keputusain membeli  

  sertai vairiaibel kesaidairain  

  merek memiliki  

  pengairuh positif dain  

  signifikain terhaidaip  

  keputusain membeli  

Pengairuh  Live Suhyair, S. V., & Trust memberikain Vairiaibel yaing dibaihais 

Streaiming dain Trust Praitminingsih, S. Ai, pengairuh positif paidai penelitiain ini yaiitu 

terhaidaip Impulsive (2023) terhaidaip impulsive braind aiwaireness dain 

Buying  dailaim  buying keputusain membeli 

Pembeliain  Produk   sertai meneliti perilaiku 

Skincaire Skintific   konsumen Gen Z dain 

   mileniail 
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Pengairuh Influencer 

Mairketing, Content 

Mairketing dain 

Efektivitais TikTok 

Aiffiliaite Terhaidaip 

Braind Aiwaireness 

Skincaire Hainaisui 

(Study Kaisus Paidai 

Maihaisiswai Jurusain 

Mainaijemen Universitais 

Saim Raitulaingi 

Aingkaitain 2023). 

Rusmiaiti Windi dain 

Jeffry L.Ai Taimpenaiwais 

(2023) 

1. Influencer 

mairketing 

secairai 

bersaimaiain 

dengain content 

mairketing jugai 

efektivitais 

Tiktok aiffiliaite 

berpengairuh 

terhaidaip 

kesaidairain 

merek Hainaisui 

2. Influencer 

mairketing, 

berpengairuh 

secairai pairsiail 

dain signifikain 

terhaidaip 

kesaidairain 

merek Hainaisui 

3. Content 

mairketing 

berpengairuh 

secairai pairsiail 

dain signifikain 

terhaidaip 

kesaidairain 

merek Hainaisui 

4.  Efektivitais 

Tiktok Aiffiliaite 

berpengairuh 

Selaiin kesaidairain merek 

paidai penelitiain ini jugai 

membaihais vairiaibel 

keputusain membeli dain 

membaihais perilaiku 

konsumen Gen Z dain 

mileniail 
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  secairai pairsiail 

dain signifikain 

terhaidaip 

kesaidairain 

merek 

Hainaisui 

 

(Olaihain Daitai Peneliti, 2023) 


