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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pada era modern yang terjadi saat ini, semakin banyak cara yang 

dapat dilakukan oleh masyarakat untuk memenuhi kehidupan yang mereka, 

serta persaingan yang ketat dalam dunia kerja membuat masyarakat 

melakukan banyak inovasi demi memenuhi tuntutan ekonomi dan gaya 

hidup yang mereka miliki. Besarnya tuntutan ekonomi dan gaya hidup yang 

ada di era modern saat inilah yang mengakibatkan banyak masyarakat yang 

rela melakukan segala cara demi keberlangsungan hidup yang mereka 

miliki, salah satunya adalah dengan mengikuti praktik bisnis MLM (Multi 

Level Marketing) yang tengah banyak beredar di masyarakat saat ini. 

Bisnis MLM merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan 

konsumennya sebagai perpanjangan tangan jaringan distribusi. Bisnis 

dengan strategi ini mengandalkan hubungan atau koneksi dengan para 

pelanggannya untuk mendapatkan keuntungan. Dalam praktiknya, bisnis 

MLM ini memasarkan atau mendistribusikan produknya kepada pelanggan 

dengan cara memberdayakan tenaga penjual yang kemudian disebut sebagai 

member, distributor, atau nama-nama lainnya (Deviacita & Kussusanti, 

2023). Dalam bisnis MLM, terdapat istilah upline dan downline, dimana 

upline merupakan anggota yang telah lebih dulu bergabung dalam bisnis 

MLM serta bertanggung jawab atau downline (orang yang bergabung atas 

rekomendasi upline) untuk dapat meraih lebih banyak target (Sukarno, et. 

al., 2021). 

Banyaknya masyarakat yang berminat dan tertarik untuk bergabung 

dalam bisnis MLM ini dikarenakan para upline atau pelaku bisnis MLM 

memberikan syarat yang mudah bagi masyarakat jika ingin bergabung ke 

dalam bisnis tersebut, serta kegiatan bisnis yang terkesan mudah untuk 

dilakukan dan dapat dilakukan dimanapun, sehingga tidak menghalangi 

rutinitas yang telah dimiliki oleh masyarakat sebelum bergabung dengan 

bisnis tersebut. Selain itu, pelaku bisnis tersebut juga memberikan tawaran 
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penghasilan yang sangat menjanjikan, dimana penghasilan yang didapatkan 

tidak hanya berasal dari penjualan produk yang ditawarkan dalam bisnis 

tersebut, tetapi juga berasal dari penghasilan yang didapatkan melalui 

anggota yang berhasil mereka rekrut untuk turut bergabung ke dalam bisnis 

tersebut, karena masyarakat yang ingin bergabung ke dalam bisnis tersebut 

diminta untuk membayar sejumlah biaya yang telah ditentukan oleh upline 

agar dapat bergabung dalam bisnis tersebut. oleh karena itu, semakin 

banyak anggota yang berhasil direkrut dan semakin besar biaya yang 

dibebankan kepada anggota yang akan bergabung maka akan semakin besar 

pula penghasilan yang akan didapatkan, begitupun sebaliknya. 

Hal inilah yang mengakibatkan banyak anggota-anggota yang 

tergabung dalam bisnis tersebut berlomba-lomba untuk mempromosikan 

bisnis tersebut dengan memanfaatkan berbagai media yang ada dan 

berkembang saat ini. Kegiatan promosi atau komunikasi pemasaran yang 

dilakukan pada bisnis MLM dianggap menjadi salah satu strategi yang 

sangat penting dilakukan agar bisa mendapatkan lebih banyak anggota 

untuk diajak bergabung ke dalam bisnis tersebut, hal ini dikarenakan tujuan 

dari komunikasi pemasaran adalah untuk menyebarkan informasi, 

mempengaruhi, membujuk, serta mengingatkan segmentasi khalayak 

mengenai perusahaan serta produknya agar khalayak pasar tersebut dapat 

menerima, memberi, dan loyal pada produk yang ditawarkan. 

Dalam bisnis MLM, kegiatan komunikasi pemasaran juga dilakukan 

untuk mempengaruhi pengambilan keputusan target pasar bisnis tersebut 

agar tertarik untuk bergabung dan mengikuti bisnis MLM yang 

dipromosikan. Oleh karena itu, pesan yang disampaikan dalam promosi 

yang dilakukan oleh pelaku bisnis MLM harus dilakukan secara persuasif 

agar pesan promosi tersebut dapat membuat target pasar terpengaruh dan 

memutuskan untuk bergabung dalam bisnis tersebut dengan pertimbangan-

pertimbangan yang telah mereka lakukan sebelumnya. 

Untuk memastikan kegiatan komunikasi pemasaran berjalan dengan 

baik, suatu perusahaan akan menyusun sebuah strategi untuk 
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diimplementasikan dalam kegiatannya. Dalam strategi yang disusun, 

perusahaan juga akan menentukan bauran atau elemen komunikasi 

pemasaran yang akan digunakan pada kegiatan promosi, dimana bauran 

komunikasi pemasaran ini merupakan sarana atau media yang juga akan 

digunakan dalam kegiatan promosi. Pemilihan strategi dan elemen 

komunikasi pemasaran yang akan dilakukan ini bergantung pada target 

pasar dari produk atau jasa yang akan dipasarkan oleh perusahaan, anggaran 

yang ditetapkan untuk kegiatan promosi, serta indikator-indikator lain yang 

telah ditentukan oleh perusahaan sebelum melaksanakan kegiatan 

komunikasi pemasaran. 

Terdapat berbagai macam strategi yang dapat dimanfaatkan oleh 

perusahaan untuk memasarkan produk atau jasanya, dimana penyusunan 

dan penggunaan strategi dalam komunikasi pemasaran ini bertujuan untuk 

menciptakan pola kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan demi 

meningkatkan volume penjualan dari produk atau jasa yang dimiliki oleh 

perusahaan tersebut. Salah satu konsep atau bauran pemasaran yang banyak 

dimanfaatkan oleh perusahaan dalam kegiatan pemasaran adalah bauran 

Pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion) yang dicetuskan oleh 

Philip Kotler, dimana pembentukan konsep pemasaran ini dilakukan dengan 

melihat dari sudut pandang perusahaan selaku produsen dari produk atau 

jasa yang dipasarkan. 

Seiring dengan perkembangan zaman, konsep atau bauran 

pemasaran juga ikut mulai dikembangkan oleh beberapa tokoh pemasaran 

termasuk oleh Philip Kotler itu sendiri, dimana Kotler mengembangkan 

konsep pemasaran yang pada awalnya pembentukan strategi pemasaran 

hanya bisa dilihat dari sudut pandang perusahaan menjadi turut 

menggunakan sudut pandang konsumen dalam proses pembuatan 

strateginya. Selain itu, Kotler juga mengembangkan bauran pemasaran 

tersebut menjadi bauran yang lebih relevan dengan era digital yang terus 

berkembang pesat saat ini yang kemudian bauran pemasaran tersebut 
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dikenal dengan istilah bauran pemasaran 4C (Co-Creation, Currency, 

Communal Activation, Communication). 

Dalam implementasi bisnis MLM, penggunaan bauran pemasaran 

4C oleh Philip Kotler dianggap lebih relevan untuk digunakan sebagai cara 

penyusunan konsep strategi dari kegiatan komunikasi pemasaran yang 

dilakukan. Hal ini dikarenakan bisnis MLM merupakan suatu bisnis yang 

menggunakan konsumen sebagai distributor produk yang mereka miliki, 

selain itu banyak anggota bisnis tersebut yang memanfaatkan teknologi 

komunikasi berbasis internet sebagai media kegiatan promosi atau 

komunikasi pemasaran yang dilakukan. 

Hal ini juga berkaitan dengan kegiatan komunikasi pemasaran yang 

saat ini tidak lagi hanya dapat dilakukan dengan cara iklan di koran, 

memasang spanduk atau baliho di ruang-ruang terbuka, atau membayar 

untuk biaya iklan di radio dan televisi. Salah satu bauran atau elemen 

komunikasi pemasaran yang banyak dimanfaatkan oleh perusahaan untuk 

mempromosikan produk atau jasanya adalah pemasaran online dan sosial 

media. 

Pemasaran online dan sosial media merupakan aktivitas pemasaran 

yang dilakukan secara online dengan memanfaatkan media-media sosial 

yang tengah berkembang saat ini. Perkembangan media sosial yang pesat 

menjadikan banyak individu atau perusahaan memanfaatkannya sebagai 

sarana komunikasi pemasaran untuk mempromosikan produk yang dimiliki, 

karena promotor atau perusahaan dapat berinteraksi langsung dengan 

konsumen, seperti melakukan tanya jawab dengan konsumen serta 

pemberian umpan balik dari konsumen mengenai produk atau jasa yang 

dipromosikan. 

Media sosial merupakan sebuah layanan yang berbasis pada internet 

dan memungkinkan penggunanya untuk berpartisipasi secara online, 

menyumbangkan konten yang dibuat oleh pengguna, serta bergabung dalam 

komunitas-komunitas online (Deviacita & Kussusanti, 2023). Dilansir dari 
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goodstats.id, terdapat 5,04 miliar pengguna media sosial secara global per 

Januari 2024 atau setara dengan 62,3% populasi dunia serta 167 juta 

pengguna media sosial di Indonesia. 

Sejak awal kemunculannya, media sosial terus berkembang dari 

yang sebelumnya hanya dimanfaatkan sebagai media komunikasi 

interpersonal untuk berinteraksi dengan orang-orang yang dikenal dan 

berada pada tempat yang jauh, kemudian media sosial dimanfaatkan sebagai 

sarana untuk berkomunikasi serta membentuk relasi dengan pengguna lain 

yang tidak saling mengenal di kehidupan nyata, hingga pada akhirnya media 

sosial menjadi sebuah media yang dibutuhkan dalam setiap kegiatan sebagai 

sarana komunikasi pemasaran atau promosi suatu produk atau jasa. 

Selain dapat meminimalisir biaya promosi, penggunaan media sosial 

sebagai sarana komunikasi pemasaran atau promosi dari bisnis MLM ini 

dianggap dapat menjangkau lebih banyak khalayak pasar karena jangkauan 

media sosial yang tidak terbatas. Pengguna media sosial yang beragam juga 

dapat memudahkan pelaku bisnis MLM untuk menggapai lebih banyak 

khalayak untuk dikenalkan dan dipengaruhi agar ikut bergabung ke dalam 

bisnis MLM. 

Pada pembuatan konten promosinya, pelaku bisnis MLM dapat 

berusaha untuk mengikuti tren terkini dari media sosial, serta membuat isi 

atau pesan yang dapat membuat pengguna media sosial media yang 

melihatnya merasa tertarik dan bergabung dalam bisnis tersebut. Selain itu, 

tujuan dari mengikuti tren media sosial tersebut juga dilakukan agar konten 

promosi yang dibuat oleh pelaku bisnis MLM dapat mengikuti algoritma 

media sosial, sehingga dapat menjangkau lebih banyak pengguna media 

sosial. Pesatnya perkembangan media sosial yang terjadi saat ini, serta 

masifnya konten-konten mengenai MLM yang beredar di media sosial saat 

ini menjadikan banyak orang yang mengetahui dan tertarik untuk bergabung 

ke dalam bisnis tersebut. 
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Salah satu media sosial yang berkembang pesat serta menjadi media 

sosial yang sangat populer di Indonesia adalah media sosial TikTok. 

Dilansir dari dataindonesia.id, Indonesia menempati urutan pertama 

pengguna TikTok terbanyak di dunia pada April 2014 dengan 127,5 juta 

pengguna. Kendati kehadirannya pernah diblokir oleh Kementrian 

Informasi dan Komunikasi pada tahun 2018 karena banyaknya stigma 

negatif yang muncul mengenai aplikasi ini, sekarang TikTok menjadi salah 

satu media sosial yang sangat diminati serta dimanfaatkan sebagai sarana 

komunikasi oleh para penggunanya. Aplikasi media sosial TikTok 

merupakan suatu platform video musik singkat yang pertama kali 

diperkenalkan pada tahun 2016 oleh Zhang Yiming dari perusahaan 

ByteDance (Azizah, et. al., 2021). TikTok digunakan untuk 

mengekspresikan kreativitas pengguna melalui video dengan durasi sekitar 

15 detik hingga tiga menit, selain itu pengguna juga bisa menambahkan 

filter, musik, hingga teks dalam video yang dibuat untuk kemudian 

diunggah dan ditonton oleh pengguna lainnya. 

Fitur-fitur yang tersedia di aplikasi TikTok inilah yang kemudian 

dimanfaatkan oleh penggunanya tidak hanya sebagai media untuk 

menampilkan video diri sendiri, atau berbagi momen bersama orang 

terdekat untuk dinikmati pengguna lainnya, tetapi juga dimanfaatkan 

sebagai media komunikasi pemasaran untuk memperkenalkan serta 

mempromosikan produk atau jasa yang dimiliki oleh individu atau 

perusahaan, termasuk oleh pelaku bisnis MLM itu sendiri. 

Selain karena banyak dan mudahnya fitur TikTok yang dapat 

dimanfaatkan sebagai media promosi, dengan jangkauan pengguna yang 

sangat luas, banyak perusahaan yang kemudian menjadikan aplikasi TikTok 

sebagai media untuk mempromosikan produk atau jasanya. Pemanfaatan 

aplikasi TikTok sebagai sarana komunikasi pemasaran dianggap efektif 

karena perusahaan dapat lebih mudah untuk menjangkau target konsumen 

dari produk atau jasa yang akan dipasarkan oleh perusahaan. 
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Maraknya penggunaan media sosial menjadikan informasi 

mengenai bisnis MLM ini juga berkembang, sehingga selain makin 

banyaknya pengguna media sosial yang mengikuti bisnis tersebut, ada 

banyak juga pengguna-pengguna media sosial yang tertarik untuk ikut 

mengembangkan bisnis dengan basis multi-level marketing ini. Penggunaan 

sistem pemasaran Multi-Level Marketing ini menimbulkan pro dan kontra 

ditengah masyarakat Indonesia, karena sistem komunikasi pemasaran ini 

tidak lagi hanya dilakukan oleh perusahaan-perusahaan dengan tujuan untuk 

meningkatkan volume penjualan dari produksi yang mereka lakukan, 

namun banyak juga dilakukan oleh individu-individu dengan berfokus pada 

perekrutan member sebagai sumber penghasilan daripada penjualan produk 

yang dimiliki. 

 

Gambar 1.1 Iklan Bisnis MLM di TikTok 
Sumber: tiktok.com/rayasofia_ 

 

Saat ini ada banyak bentuk promosi yang dilakukan melalui media 

sosial TikTok oleh member yang tergabung dalam bisnis tersebut karena 

dianggap dapat lebih mudah menggaet target sasaran dari bisnis tersebut 

yang merupakan anak sekolah, mahasiswa, hingga orang-orang yang tengah 

mencari pekerjaan. Individu yang tergabung dalam bisnis tersebut akan 

membuat konten video singkat dengan informasi singkat yang menarik 

seperti video tentang lowongan pekerjaan dengan syarat dan ketentuan yang 

mudah dan dapat diikuti oleh siapapun dengan penghasilan yang 



8 
 

 

 

menggiurkan, sehingga pengguna media sosial TikTok tersebut merasa 

tertarik dan ikut bergabung dalam bisnis tersebut. 

Pengguna yang menonton video promosi dan tertarik tersebut 

kemudian akan diarahkan membayar sejumlah biaya untuk masuk dan 

bergabung sebagai member dengan jumlah yang beragam tergantung pada 

masing-masing individu yang mempromosikan bisnis tersebut, kemudian 

individu tersebut diberikan sejumlah produk dari bisnis mereka yang dapat 

dijual sebagai member untuk mendapat penghasilan serta dapat menarik 

member lain dengan kegiatan promosi yang dilakukan. 

Dari banyaknya bentuk promosi di akun media sosial TikTok 

mengenai iming-iming dari mengikuti bisnis Multi-Level Marketing yang 

dilakukan serta banyak menyasar mahasiswa yang tergiur untuk memiliki 

penghasilan sendiri di usia muda tanpa mengganggu kegiatan perkuliahan, 

tidak menutup kemungkinan promosi bisnis MLM tersebut juga dapat 

menarik minat mahasiswa Ilmu Komunikasi, Universitas Sriwijaya. 

Jurusan Ilmu Komunikasi merupakan salah satu jurusan yang berada 

di bawah naungan Fakultas Ilmu Sosial dan Politik, Universitas Sriwijaya 

dengan 1.362 mahasiswa aktif dari berbagai wilayah dan latar belakang. 

Saat ini, ada banyak mahasiswa yang merasa tertarik untuk mendapatkan 

penghasilan tambahan dari berbagai pekerjaan seperti freelance atau part 

time yang tidak mengganggu kegiatan perkuliahan. Ada banyak alasan yang 

melatarbelakangi mahasiswa untuk mencari pendapatan sampingan, seperti 

untuk memenuhi kebutuhan selama masa kuliah, hingga untuk memenuhi 

gaya hidup mahasiswa tersebut. 

Sebagai mahasiswa yang mempelajari mengenai kegiatan hingga 

sarana komunikasi, mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi menjadi 

cenderung menggunakan banyak media komunikasi, salah satunya adalah 

media sosial. Penggunaan media sosial oleh mahasiswa komunikasi 

Universitas Sriwijaya memungkinkan mahasiswa tersebut melihat dan 
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mendapatkan banyak informasi melalui media sosial yang mereka gunakan, 

termasuk informasi mengenai bisnis MLM yang saat ini banyak beredar di  

Sebelumnya, peneliti telah melakukan Pra-Riset kepada mahasiswa 

aktif di Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Sriwijaya mengenai promosi 

bisnis MLM yang banyak beredar di media sosial TikTok saat ini. Pra-Riset 

dilakukan guna oleh peneliti guna mengetahui jumlah mahasiswa Ilmu 

Komunikasi Universitas Sriwijaya yang pernah atau tengah bergabung 

dengan bisnis MLM melalui konten promosi yang ada di media sosial 

TikTok untuk kemudian jumlah yang didapat akan digunakan sebagai 

populasi dalam penelitian ini. Pra-Riset dilakukan dengan cara 

menyebarkan kuesioner yang berisi beberapa pertanyaan terkait dengan 

objek penelitian ini kepada seluruh mahasiswa aktif Jurusan Ilmu 

Komunikasi Universitas Sriwijaya. Kemudian dari Pra-Riset yang 

dilaksanakan, peneliti mendapatkan 186 responden yang merupakan 

mahasiswa aktif jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Sriwijaya dengan 

berbagai variasi jawaban dari pertanyaan yang diberikan oleh peneliti. 

 

Gambar 1.2 Diagram yang Pernah Melihat Konten MLM di TikTok  
Sumber: Dikelola Oleh Peneliti 

 

Berdasarkan diagram diatas, terdapat 92,1% mahasiswa Jurusan 

Ilmu Komunikasi yang pernah melihat konten promosi bisnis MLM di 

TikTok dengan syarat yang mudah dan tawaran penghasilan yang besar. Hal 

ini berarti, semakin menyebar dan banyaknya promosi-promosi yang 

dilakukan oleh pelaku bisnis MLM sehingga mengakibatkan pengguna 

92%

8%

Apakah anda pernah melihat konten promosi MLM di media sosial TikTok anda?

Ya Tidak
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media sosial TikTok melihat dan bahkan mempertimbangkan untuk menjadi 

bagian dari bisnis tersebut. 

Berkembangnya bisnis MLM serta penyebaran promosi yang pesat 

di berbagai media menjadikan banyak mahasiswa tertarik untuk mengikuti 

bisnis tersebut. Pesan konten yang dibuat dalam promosi bisnis MLM dibuat 

untuk memengaruhi keputusan bergabung para mahasiswa, seperti tawaran 

penghasilan yang sangat besar serta dapat dilakukan dimanapun sehingga 

tidak akan mengganggu perkuliahan mahasiswa tersebut. Selain itu, masih 

adanya mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi di Universitas Sriwijaya yang 

merasa tertarik dengan promosi bisnis MLM yang ditawarkan di media 

sosial TikTok menjadi alasan penulis tertarik untuk meneliti mengenai 

bagaimana efektivitas komunikasi pemasaran melalui media sosial TikTok 

terhadap tingkat keputusan bergabung pada bisnis MLM dengan studi kasus 

pada mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Sriwijaya. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka dirumuskanlah 

permasalahan penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

1. Bagaimana efektivitas komunikasi pemasaran di media sosial TikTok? 

2. Bagaimana tingkat keputusan bergabung mahasiswa jurusan Ilmu 

Komunikasi Universitas Sriwijaya pada bisnis MLM di media sosial 

TikTok? 

3. Bagaimana efektivitas komunikasi pemasaran melalui media sosial 

TikTok terhadap tingkat keputusan bergabung pada bisnis MLM (Multi-

Level Marketing) di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas 

Sriwijaya? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka tujuan penelitian ini 

dilakukan adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui efektivitas dari kegiatan komunikasi pemasaran di 

media sosial TikTok pada bisnis MLM 
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2. Untuk mengetahui tingkat keputusan bergabung mahasiswa jurusan 

Ilmu Komunikasi Universitas Sriwijaya pada bisnis MLM melalui 

media sosial TikTok 

3. Untuk mengetahui efektivitas dari komunikasi pemasaran melalui 

media sosial TikTok terhadap tingkat keputusan bergabung pada bisnis 

MLM (Multi-Level Marketing) di kalangan mahasiswa Ilmu 

Komunikasi Universitas Sriwijaya. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka manfaat praktis dan 

teoritis dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Praktis 

Bagi penulis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi saran 

yang bermanfaat dalam mengimplementasikan pengetahuan penulis 

tentang efektivitas dari komunikasi pemasaran melalui media sosial 

TikTok terhadap tingkat keputusan bergabung pada bisnis MLM 

(Multi-Level Marketing) di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi 

Universitas Sriwijaya. 

Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi dalam pengembangan teori mengenai 

efektivitas komunikasi pemasaran melalui media sosial TikTok 

terhadap tingkat keputusan bergabung pada bisnis MLM (Multi-

Level Marketing) di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi 

Universitas Sriwijaya. 

1.4.2 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan 

pengetahuan mengenai efektivitas komunikasi pemasaran melalui 

media sosial TikTok terhadap tingkat keputusan bergabung pada 

bisnis MLM (Multi-Level Marketing) di kalangan mahasiswa Ilmu 

Komunikasi Universitas Sriwijaya. 
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