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BAB 1 
PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi khususnya akses internet saat ini mengalami 

kemajuan yang sangat pesat secara menyeluruh di seluruh dunia, tidak terkecuali di 

Indonesia. Hal ini ditandai dengan semakin banyak pengguna internet di Indonesia 

yang terus bertumbuh dari tahun ke tahun. Gaya hidup masyarakat juga semakin serba 

instan oleh karena kebanyakan masyarakat sangat bergantung dengan Internet dalam 

aktivitas sehari-harinya sehingga untuk mencari sesuatu harus praktis dan instan untuk 

memenuhi kebutuhannya. Sifat yang praktis dan efisien membuat masyarakat banyak 

yang beralih memasarkan produknya dari sistem perdagangan konvensional ke sistem 

online (Ramadhayanti, 2021). Hal ini terlihat dari pertumbuhan pengguna  internet, 

data disajikan berikut ini: 

Tabel 1.1 Data jumlah pengguna internet di indonesia tahun 2012-2023 

Tahun  Jumlah Pengguna 

Januari 2012 39,6 juta 
Januari 2013 60,6 juta 
Januari 2014 71 juta  
Januari 2015 89,6 juta 
Januari 2016 90,7 juta  
Januari 2017 136 juta 
Januari 2018 146 juta  
Januari 2019 174 juta  
Januari 2020 176 juta  
Januari 2021 203 juta  
Januari 2022 205 juta 
Janurai 2023 212,9 juta 

Sumber: Data Indonesia.id 
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Berdasarkan data pada tabel 1.1 terlihat bahwa jumlah pengguna internet di 

Indonesia terus meningkat setiap tahunnya. Pada Januari 2022 sendiri, ada 205 juta 

orang di Indonesia yang menggunakan internet. Sedangkan pada tahun 2023 mencapai 

77 persen (212,9 juta orang) yang menggunakan internet. Untuk lebih rincinya 

Berdasarkan hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 

pengguna internet di indonesia mencapai 215,63 juta orang pada periode 2022-2023. 

Jumlah tersebut meningkat 2,67% dibandingkan pada periode sebelumnya yang 

sebanyak 210,03 juta pengguna. Jumlah pengguna internet tersebut setara dengan 

78,19% dari total populasi Indonesia yang sebanyak 275,77 juta jiwa. 

Dari kemajuan teknologi internet ini tentunya dapat membantu segala jenis 

kegiatan kehidupan manusia yang awalnya rumit menjadi lebih mudah dan praktis. 

Kemudahan dan kepraktisan yang telah dirasakan ini mendorong manusia untuk 

memenuhi kebutuhan sehari-hari mulai dari kebutuhan primer, sekunder, hingga tersier 

melalui kemajuan teknologi internet tersebut salah satunya dengan menggunakan 

berbagai media sosial. Hal ini dapat dilihat dari data pengguna media sosial pada tabel 

1.2. 

Tabel 1.2 Data pengguna media sosial di indonesia tahun 2023 
Keterangan Jumlah Pengguna 

Total Populasi 276.4 Miliar (58.2%) 

Pengguna Seluler 353.8 Miliar (128.05 %) 

Pengguna Internet 212.9 Miliar (77.0%) 

 Pengguna Media Sosial 167.0 Miliar (60.4%) 
Sumber : Datareportal.com 
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Berdasarkan tabel 1.2 populasi penggunaan media sosial sebesar 60,4% atau 

sebesar 167 juta orang ialah pengguna aktif yang telah bertambah sebesar 2,8% 

dibanding tahun tahun sebelumnya (Dataportal.com). Saat ini ditunjukkan hasil data 

yang memaparkan bahwa media sosial tidak asing bagi rakyat Indonesia. Adapun 

media sosial yang paling banyak digunakan masyarakat. Van Dijk (2015) menyatakan 

bahwa media sosial adalah platform media yang memfokuskan pada eksistensi 

pengguna yang memfasilitasi mereka dalam beraktifitas maupun berkolaborasi. 

Karena itu media social dapat dilihat sebagai medium (fasilitator) online yang 

menguatkan hubungan antar pengguna sekaligus sebuah ikatan sosial. Salah satu 

media sosial yang 5 tahun terakhir ini paling banyak digunakan masyarakat ialah 

aplikasi TikTok. 

Aplikasi TikTok sendiri berasal dari Tiongkok dan diluncurkan pada bulan 

september tahun 2016 lalu dikembangkan oleh developer asal Tiongkok. TikTok juga 

membuat para pengguna bersemangat untuk melakukan endorse suatu produk, karena 

pemasaran produk melalui TikTok cepat tersebar, apalagi ketika masuk (For Your 

Page) FYP. Tiktok pada dasarnya merupakan aplikasi sosial untuk berbagi video 

dengan durasi pendek dimana para pengguna adalah sebagai pembuat konten (wisnu, 

2019).     Para pengguna bisa mendapatkan bayaran dari endorsement tersebut, berupa 

uang ataupun sampel produk gratis. Salah satu fitur yang paling menonjol saat ini pada 

aplikasi TikTok adalah fitur belanja online/e-commerce. 
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   Tabel 1.3 Data Pertumbuhan E-commerce Tahun 2017-2023 
Tahun Pengguna 

2017 139 juta 
2018 154,1 juta 
2019 168,3 juta 
2020 180,2 juta 
2021 190,1juta 
2022 200,2 juta 
2023 212,2 juta 

    Sumber : databoks 

Berdasarkan pada tabel 1.3 terlihat bahwa selain media sosial yang meningkat 

begitu pesat, penggunaan aplikasi belanja online juga demikian meningkat seperti 

yang tertera pada gambar grafik di atas bahwa Persentase pertumbuhan e-commerce 

juga kian meningkat tiap tahunnya, di tahun 2023 tertulis sebesar 212,2 juta jiwa. 

Tidak kalah dengan berjualan tatap muka, e-commerce juga memberikan banyak 

manfaat bagi para penggunanya terutama bagi para konsumen. Salah satu manfaatnya 

yaitu dapat menghemat waktu saat berbelanja (Marpaung & Lubis, 2022). Dengan 

menggunakan e-commerce konsumen dapat menghemat waktu saat berbelanja karena 

tidak perlu bersusah payah mendatangi toko untuk mendapatkan apa yang dibutuhkan 

karena cukup dengan mengakses e-commerce melalui perangkat digital saja dirumah. 

Seiring berkembangnya tren teknologi, aplikasi sosial media kini juga beralih menjadi 

social commerce. TikTok, sebagai aplikasi sosial media kini juga menjadi aplikasi 

social commerce seperti Whatsapp business Facebook, Instagram atau Line yang juga 

telah menjadi aplikasi social commerce. 

Social commerce merupakan bagian dari konsep kolaborasi antara kegiatan 

komersial dan social (Maulida, 2022). Pada pertengahan tahun 2022, TikTok yang 
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tengah berkembang dengan meningkatkan serta menambah fitur baru pada aplikasi 

TikTok yaitu tempat transaksi perdagangan online yang disebut TikTok Shop. Hal ini 

dilihat dari pertumbuhan pengguna TikTok Shop yang disajikan pada tabel  1.4 

Tabel 1.4 Data pengguna social Commers pada tahun 2022 
Aplikasi Sosial Commers Pengguna 

TikTok Shop 46 % 
WhatsApp Businnes 21% 
Facebook Shop 10% 
Instragram Shop 10% 
Telegram 1 % 
Line Shop 1 % 
Pinterest 1 % 

Sumber: populix 

Berdasarkan tabel 1.4 terlihat bahwa masyarakat indonesia pernah berbelanja 

melalui platform medua sosial dengan TikTok Shop (45%) sebagai salah satu platform 

yang paling sering digunakan pelanggan untuk berbelanja, diikuti WhatsApp Businnes 

(21%), Facebook Shop (10%), Instragram Shop (10%) dan lain- lain.  Adapun Kategori 

produk yang paling banyak dibeli oleh masyarakat melalui platform media sosial 

adalah pakaian (61%), produk kecantikan (43%), serta makanan dan minuman 

(38%).Dalam laporan tersebut disebutkan bahwa platform yang paling banyak 

digunakan adalah TikTok Shop dan WhatsApp Businnes.  

TikTok Shop merupakan fitur baru yang dikembangkan di ranah bisnis platform 

media sosial pada aplikasi TikTok. Aplikasi tersebut membuat sistem transaksi 

perdagangan menjadi lebih simple karena langsung di aplikasi tersebut, berbeda 

dengan aplikasi sosial media lainnya yang hanya bertindak sebagai perantara dari 

website ke penjual. TikTok Shop tidak hanya memberikan kemudahan bagi para 
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konsumen, akan tetapi bagi masyarakat yang ingin berdagang pun bisa dengan mudah 

melalui TikTok Shop seperti dengan melakukan live streaming, atau mencantumkan 

link produk dalam sebuah video (Sa‟adah et al., 2022). Tiktok Shop akhirnya 

mempermudah pengguna dalam berbelanja dengan fitur yang memungkinkan produk 

dimasukan ke dalam keranjang kuning, kemudian dilanjutkan ke sistem pembayaran 

untuk diproses oleh penjualan. Salah satu  produk yang paling banyak dicari saat ini 

adalah brand produk kecantikan yang mencuri perhatian para wanita.  

Dalam pemberitahuan yang SAH Kementerian Perindustrian (Kemenperin) 

menyatakan bahwa industri kecantikan di indonesia terus tumbuh solid. Wakil menteri 

perindustrian, menyatakan pendapatan industri kecantikan dan perawatan pribadi pada 

2024 mencapai 9,17 miliar dolar AS atau sekitar Rp 142 triliun, dengan pertumbuhan 

tahunan sebesar 4 persen. Banyak produk-produk kecantikan yang bermunculan dan 

bersaing satu sama lain untuk mendapat perhatian dari masyarakat. Industri kecantikan 

semakin berkembang karena sangat disukai oleh masyarakat, terutama kaum 

perempuan. Penampilan yang sempurna selalu ingin dimiliki oleh setiap orang. Tidak 

hanya dari fashion saja, namun juga kecantikan pada kulit wajah dan tubuh. 

Berdasarkan Databoks.co.id, Pada tahun 2022, industri kecantikan dan perawatan diri 

Indonesia menghasilkan pendapatan sebesar $7,23 miliar, atau setara berkembang 

dengan cepat sebesar 5,81 persen setiap tahun. BPOM juga mencatat dengan 

Rp.111,83 triliun. Pasar kecantikan dan perawatan diri diperkirakan akan bahwa 

jumlah perusahaan industri kecantikan meningkat sebanyak 20,6% dari tahun 2021 

hingga Juli 2022, industri kecantikan meningkat dari 819 menjadi 913 (Pratiwi et al., 
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2023). Salah satu jenis produk kecantikan adalah skincare. Skincare merupakan 

produk kosmetika yang digunakan untuk melindungi, menutrisi dan meremajakan 

kulit. Salah satu brand produk kecantikan yang mencuri perhatian para wanita yang 

menggunakan skincare mengutamakan kesehatan kulit dalam jangka panjang dan 

memberikan hasil yang  efektif terutama di platform belanja TikTok Shop adalah 

Skintific. 

Skintific merupakan produk kecantikan yang berasal dari kanada. Skintific 

didirikan pada tahun 1957. Skintific memasuki pasar Indonesia pada Agustus 2021. 

Skintific merupakan singkatan dari "Skin and Scientific" didedikasikan untuk 

menciptakan rangkaian produk perawatan kulit dengan menggunakan komponen yang 

aman bagi kulit sekaligus mampu meyembuhkan berbagai masalah kulit. Brand 

Skintific yang satu ini menawarkan sederet produk perawatan kulit untuk menjaga 

kesehatan skin barrier. Meskipun dikatakan sebagai salah satu brand skincare baru. 

Namun Skintific telah mendapatkan berbagai penghargaan seperti beauty awards pada 

tahun 2022. Beberapa  penghargaan lain yang telah diraih oleh brand Skintific adalah 

penghargaan yang telah diraih oleh Skintific adalah penghargaan “Moisturizer 

Terbaik” oleh Female Daily, Sociolla, Beauty haul, dan TikTok Live Awards, 

penghargaan “ Best Eye Treatment” yang didapat dari Sociolla Awards, dan 

penghargaan “ Brand Pendatang Baru Terbaik 2022” oleh Sociolla (Kompas.com, 

2023). Banyak produk yang dipasarkan oleh skintific mulai dari rangkaian skincare, 

moisteraizer, serum, cushion dan masih banyak lagi Hal ini dapat dilihat dari data 

penjualan perawatan wajah yang disajikan dibawah ini. 



8  

Tabel 1.5 Top 5 Brand Perawatan Wajah Terlaris Kuartal II-2022 
Merek Brand Pengguna 

Somethinc 53.2 Miliar 
Skintific 44.4 Miliar 
Scarlett 40.9 Miliar 
Garnier 35.7 Miliar 
MS GLOW 29.4 Miliar 

Sumber: website Compas 

Berdasarkan presentasi statistik pada tabel 1.5 menunjukkan produk Skintific 

menempati posisi kedua sebagai top brand perawatan wajah dengan total angka 

penjualan sebesar Rp 44.4 miliar sepanjang periode April – Juni 2022. Sedangkan 

posisi pertama diduduki oleh produk Something dengan persentase angka penjualan 

sebesar Somethinc berhasil menduduki posisi ke-1 dengan total angka penjualan 

mencapai Rp53.2 miliar sepanjang periode April – Juni 2022. Melihat penjualan 

produk Skintific masih rendah dibandingkan dengan produk something dan  

persaingan antar bisnis skincare di indonesia semakin ketat membuat para pelaku 

bisnis harus berfikir untuk mecari dan meningkatkan strategi mereka agar produknya 

dapat dilihat dan menarik di mata konsumen serta memiliki pelanggan tetap. Setiap 

perusahaan kecantikan skincare seperti Skintific harus dapat berkomitmen dan 

konsisten untuk selalu menciptakan keunggulan yang menarik agar dapat bersaing dan 

ide ide yang kreatif dan inovatif untuk membuat mempengaruhi konsumen melakukan 

keputusan pembelian terutama di platform belanja TikTok Shop. Khusunya untuk 

produk Set skincare Skintific mulai mengalami peningkatan penjualan yang dapat 

dilihat dari data penjualan Set skincare Skintitf dibawah ini. 
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Tabel 1.6  Data penjualan produk paket Skincare Skintific 
Produk Skincare Penjualan 

Paket kecantikan 5 Pcs 23 Miliar 
Paket kecantikan 3 Pcs 15 Miliar 
Paket kecantikan 6 Pcs 7 Miliar 
Paket kecantikan 4 Pcs 6 Miliar 
Paket kecantikan 2 Pcs 5 Miliar 

Sumber : Compas.co.id 
 

Berdasarkan tabel 1.6 menurut data dari compas market insight 

dashboard,  Varian paket kecantikan lima pcs memiliki nilai penjualan tertinggi, 

sebesar Rp 23 miliar, dan termasuk varian yang menyumbang nilai penjualan terbesar 

di Official Store Skintific menunjukkan bahwa banyak pelanggan menginginkan paket 

kecantikan lengkap untuk memenuhi berbagai kebutuhan kulit. Varian paket 

kecantikan dua item memiliki nilai penjualan terkecil, yaitu Rp 5 miliar, jadi Skintific 

dapat mempertimbangkan untuk mengembangkan lebih banyak jenis paket kecantikan 

di masa depan untuk memenuhi permintaan pelanggan yang lebih beragam. Tetapi jika 

dilihat dari data penjualan secara keseluruhan produk Skintific berdasarkan sumber 

dari kumparan.com dan google trends menunjukkan bahwa produk Skintific 

mengalami naik turun dimana pada bulan Juli 2022 Skintific berada dibawah 25%, 

kemudian pada bulan Juli 2023 produk Skintific mengalami kenaikan di atas 50%. 

Namun pada bulan September 2023 mengalami penurunan bernilai 34% hingga awal 

tahun 2024 produk Skintific masih mengalami penjualan yang naik turun. 

Dalam lingkungan social commerce khusunya pada aplikasi TikTok Shop, 

affiliate marketing dan online customer review memainkan peran yang sangat penting 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian. Affiliate marketing adalah proses bisnis 
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yang mengembangkan produk atau layanan untuk satu perusahaan (bisnis e-

commerce, individu per orang, atau kombinasi dari keduanya) menjualnya kepada 

penjual aktif lainnya dengan tujuan untuk membagi keuntungan atau komisi. Bisnis 

produk dapat menyediakan berbagai materi pemasaran, seperti surat penjualan, tautan 

affiliasi, dan layanan pelacakan. Namun, Sebagian besar hubungan pemasaran berasal 

dari perusahaan e-commerce yang menawarkan program affiliasi (Agus 

Hermawan,2012). Hadirnya fitur afiliasi TikTok sangat memengaruhi proses 

pengambilan keputusan pembelian pengguna TikTok. Menurut APJII, TikTok affiliate 

menempati peringkat keempat sebagai toko online yang paling sering digunakan untuk 

berbelanja, dan banyak pengguna TikTok yang menghabiskan uang mereka di TikTok 

Shop. Affiliate marketing memiliki peran penting dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Praktik mengiklankan barang orang atau bisnis lain dengan 

imbalan komisi saat pembelian dilakukan menggunakan referensi dikenal sebagai 

affiliate marketing. Melalui afiliasi, produsen atau penjual dapat menggunakan 

jaringan pemasaran yang luas untuk mempromosikan produk mereka ke target pasar 

yang bersangkutan. Dengan melibatkan affliator yang memiliki basis pengikut yang 

besar di media sosial TikTok , produk dapat diperkenalkan kepada calon pelanggan 

dengan cara yang lebih personal dan persuasif yang dapat dilihat pada tabel 1.7. 
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Tabel 1.7 Affiliate Marketing  produk  Skincare Skintific pada aplikasi TikTok 
Nama akun Affiliate 

Marketing 
Followers 
TikTok 

Tanggal posting 
vidio 

Jumlah 
tayangan vidio  

louissescarlettFamily 16,9 M 8 Maret 2023 758,4 ribu 
tessa.aan 403,4 ribu 29 Juni 2023 4,9 juta 
Dessy diniyanti lubis  165 ribu 31 Mei 2024 125 ribu 
Malv 92,5 ribu 26 Januari 2024 10,8 ribu 
Noviawijs 77,2 ribu 24 Oktober 2022 1,7 juta 

Sumber : Aplikasi TikTok 

Berdasarkan tabel 1.7 terlihat bahwa afilliator yang bekerja sama dengan 

TikTok ataupun bekerja sama dengan Skintific  mempromosikan produk rangkaian 

skincare Skintific tersebut akan melampirkan keranjang kuning pada vidio tersebut. 

Saat ini, TikTok affiliasi  menjadi populer di kalangan masyarakat. TikTok 

menawarkan fitur affiliasi di mana pembuat video atau orang yang mempromosikan 

produk mendapatkan komisi sepuluh persen untuk setiap produk atau barang yang 

dipromosikan melalui link atau keranjang kuning. Adanya insentif berupa komisi yang 

diberikan oleh produsen mendorong para affiliator untuk aktif mempromosikan produk 

tersebut kepada calon pembeli. Affiliator akan membuat video pemasaran semenarik 

mungkin dan mengarahkan audiensnya untuk meng-klik link afiliasi produk, audiens 

berubah menjadi calon pembeli dan dengan dukungan ulasan positif pada fitur online 

customer review akan membantu meyakinkan para calon pembeli. 

Selain affiliate marketing fitur pada aplikasi TikTok Shop juga selalu 

memberikan fitur online customer review untuk para konsumen memberikan 

tanggapan yang positif maupun negatif untuk memberikan nilai terhadap barang yang 

mereka beli. online customer review adalah umpan balik dari konsumen berdasarkan 
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pengalaman mereka dalan menggunakan suatu produk, yang dapat memengaruhi 

pelanggan lain untuk mempertimbangkan untuk membeli produk serupa. Ulasan dari 

konsumen sebelumnya dapat memberikan wawasan tentang pengalaman pengguna, 

kelebihan dan kekurangan produk. Konsumen cenderung menaruh kepercayaan yang 

tinggi pada ulasan produk, karena dianggap sebagai umpan balik independen yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian, (Syakira dan Moeliono, 2019). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan (Sianipar dan Yoestini, 2021) online customer 

review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin 

banyak ulasan positif dari pelanggan tentang suatu barang dan jasa yang diberikan, 

semakin besar kemungkinan mereka akan melakukan pembelian. Ulasan pelanggan 

online dapat dianggap sebagai pandangan yang diberikan oleh konsumen kepada calon 

pembeli sebagai panduan sebelum mereka memutuskan untuk membeli produk 

tertentu yang bisa dilihat pada tabel 1.8. 

Tabel 1.8 Review Positif dan Negatif pengguna Skincare Skintific pada aplikasi 
Tiktok Shop 

REVIEW POSITIF REVIEW NEGATIF 
Nama : D*S*a 
Varian: glowing set 
Tanggal Review:  12-8-2023 
Review : Kerenn banget bisa dapat free 
travel sizenya.. udah dapat harga promo 
dapat gratis 2 produk pula 
 

Nama : C**1 
Varian: anti dark spot set 
Tanggal Review: 24-9-2023 
Review: Penjual tidak ramah dan 
penjual bisa memaksa membeli 
pelayanan penjual ini tidak bagus di 
sarankan jagan membeli di toko ini 
Penjual nya kejam dan tidak bijak 
dalam melayani konsumen dah toko 
ini telah melangat ketentuan atau tidak 
sesuai kententuan yang ada. 
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REVIEW POSITIF REVIEW NEGATIF 
Nama: l**a 
Varian : Berrier set 
Tanggal Review: 29-4-2024 
Review: Ya ..selain nyaman aman juga di 
pake ini orderan saya kesekian kalinya 

Nama: Y**n 
Varian: anti dark spot set 
Tanggal Review:22-6-2024 
Review: Kurirnya bikin emosi parah. 
Di tungguin pas di hati pengiriman, 
kaga Dateng juga. Pas disamperin di 
kantor disuruh nunggu lagi. Emang 
udah stress kurir nya Gag suka deh. 
 

Nama: S**a 
Varian: acne set 
Tanggal Review: 5-12-2024 
Review : Bahan bagus banget ini mah. 
Manfaat buat kulit yang berjerawat kulit 
aku itu beruntusan and berjerawat dan 
sekarang sudah hilang. 
 

Nama: L**0 
Varian: acne set 
Tanggal Review:14-11-2024 
Review: Barang tdak Ingkap dtng. 
Minus toner acne Centella. In gimna 
kalau kurang kak? Ad vidio anboxing 
nya jga 

Nama : N**6 
Varian: glowing set 
Tanggal Review: 4-11-2024 
Review: Alhamdulillah... Rekomend 
banget creamnya suka...suka... Pokoknya 
 

Nama: W**5 
Varian: anti dark spot set 
Tanggal Review:23-11-2024 
Review: Di etalase 6 produk yg 
dikirim cuma 4 produk aja 

Nama : M**R 
Varian: repair barrier set 
Tanggal Review: 2-12-2024 
Review: Paket sudah mendarat dengan 
aman, pengiriman cepat, packing aman dan 
rapih, sukakk banget dapet diskon, terima 
kasih 

Nama: e** 
Varian: anti dark spot set 
Tanggal Review: 30-12-2024 
Review: Sedih bgt aku co pas 9.9 anti 
darkspot set sma refil chusionnya tapi 
pas smpe cuma antri darkspot setnya 
aja refilnya nggk ada 

 Sumber : Akun TikTok Shop Skintific 

Tabel 1.8 menunjukkan bahwa ada beberapa konsumen yang memberikan 

review yang positif dan juga ada yang negatif. Review positif dari produk Skintific ini 

konsumen mengatakan bahwa produk Skintific ini nyaman dan aman dipakai, 

menyelesaikan permasalahan kuliah masyarakat Indonesia dan harganya masih rama 

dikantong. Sedangkan untuk review negatif keluhan konsumen tentang pelayanan 
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yang diberikan Skintific masih kurang baik. Secara keseluruhan terlihat bahwa review 

yang diberikan oleh konsumen yang sudah membeli produk dan memberikan ulasan 

dapat mempengaruhi calon konsumen baru untuk membeli produk tersebut dan akan 

membuat calon konsumen tersebut melakukan pembelian.  

Keputusan pembelian adalah bentuk pemilihan dan minat untuk membeli 

merek yang paling disukai diantara sejumlah merek yang berbeda Kotler dan Keller 

(2016). Faktor yang biasanya dijadikan bahan pertimbangan konsumen dalam 

melakukan suatu keputusan pembelian ialah melihat peralatan barang yang akan 

dibeli. Kotler dan Amstrong (2012) mengemukakan perilaku konsumen membeli suatu 

barang atau jasa yang mengarah pada akhir dari perilaku konsumen. Sebelum 

melakukan pembelian, konsumen biasanya mencari informasi seputar produk skincare 

Skintific seperti melalui online customer review dan gencaran promosi yang dilakukan 

oleh afilliate marketing. Karena promosi yang baik dan review yang positif dapat 

meningkatkan peluang pembeliaan.  

Berdasarkan fenomena yang sama, Beberapa peneliti telah melakukan 

penelitian terkait pengaruh Affiliate Marketing dan Online Customer Review terhadap 

Keputusan Pembelian. Penelitian yang dilakukan oleh Agustin, Nur Afifa (2023) 

menyatakan affiliate marketing berdampak positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dan online customer review berdampak positif, tetapi tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian selanjutnya oleh Adriana, et all., (2023) menyatakan bahwa tidak 
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terdapat pengaruh signifikan affiliate marketing terhadap purchase decision, terdapat 

pengaruh signifikan online customer review terhadap purchase decision dan tidak 

terdapat pengaruh signifikan influencer marketing terhadap online customer review.  

Penelitian selanjutnya oleh Rahmayatiet et all., (2023) menyatakan Online 

Customer Review berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian pada TikTok 

Shop. 

Berdasarkan fenomena yang didapatkan sebelumnya, Peneliti tertarik untuk 

meneliti topik ini, sehingga judul yang diangkat pada penelitian ini yaitu “Pengaruh 

Affiliate Marketing dan Online Customer Review terhadap keputusan pembelian 

skincare Skintific pada platform belanja tiktokshop di kota palembang. 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah Affiliate Marketing berpengaruh signifikan secara parsial terhadap      

keputusan pembelian pada Produk skincare Skintific pada platform belanja 

TikTok shop di Kota Palembang? 

2. Apakah Online Customer Review berpengaruh  signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian pada Produk skincare Skintific pada platform belanja 

TikTok shop di Kota Palembang? 

3. Apakah Affiliate Marketing dan Online Customer Review berpengaruh signifikan 

secara simultan terhadap keputusan pembelian pada Produk skincare Skintific 

pada platform belanja TikTok shop di Kota Palembang? 

4. Variabel apakah diantara Affiliate Marketing dan Online Customer Review  yang 
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dominan mempengaruhi keputusan pembelian produk skincare Skintific di Kota 

Palembang ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Affiliate Marketing berpengaruh 

signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian produk skincare 

Skintitif pada Platform Belanja TikTok Shop di Kota Palembang. 

2 Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Online Customer Review 

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian produk skincare 

Skintitif pada Platform TikTok Shop di Kota Palembang. 

3 Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Affiliate Marketing dan Online 

Customer Review berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

skincare Skintitfic pada Platform TikTok Shop Di Kota Palembang. 

4 Untuk mengetahui dan menganalisis variabel diantara Affiliate Marketing dan 

Online Customer Review yang dominan mempengaruhi keputusan pembelian 

produk skincare Skintific di Kota Palembang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk semua pihak, terutama untuk 

pihak yang memiliki masalah penelitian yang serupa, adapun 2 manfaat penelitian 

antara lain: 

1. Manfaat teoritis 

Penelitian ini dapat menjadi manfaat untuk banyak orang dalam pengembangan 

ilmu ekonomi, khusunya dibidang Manajemen pemasaran dan bisnis. Oleh 



17  

karena itu penelitian juga mengharapkan dapat meberikan informasi dan 

wawasan untuk penelitian selanjutnya. 

2. Manfaat praktis 

Penelitian ini dapat menjadi sebuah bahan informasi dan sebagai referensi 

tambahan yang berkaitan dengan variabel di dalam penelitian yaitu pengaruh 

Affiliate Marketing dan Online Customer Review terhadap keputusan pembelian. 
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