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Abstrak 

Penelitian ini menganalisis strategi komunikasi pemasaran influencer dalam membentuk perilaku 

konsumtif Generasi Z di platform TikTok. Fenomena ini menjadi signifikan karena TikTok telah 

menjadi platform utama dalam mempengaruhi keputusan pembelian remaja dan dewasa muda. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi pola komunikasi persuasif yang digunakan 

influencer, menganalisis respons Generasi Z terhadap konten marketing, dan memahami mekanisme 

pembentukan perilaku konsumtif melalui media sosial. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan metode analisis konten terhadap 10 video TikTok dari 1 influencer terpilih selama 

periode Januari-Juni 2024. Teori yang digunakan adalah Teori Uses and Gratifications, Teori 

Persuasi, dan Teori Pembelajaran Sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi 

influencer meliputi penggunaan storytelling personal, demonstrasi produk secara autentik, dan 

pemanfaatan algoritma TikTok untuk meningkatkan jangkauan. Temuan menunjukkan bahwa 78% 

responden Generasi Z mengaku terpengaruh untuk melakukan pembelian setelah menonton konten 

influencer, dengan faktor kredibilitas dan keaslian konten menjadi determinan utama. Implikasi 

penelitian ini memberikan wawasan bagi praktisi komunikasi pemasaran dalam merancang strategi 

yang efektif di era digital. 

Kata Kunci — Komunikasi Pemasaran, Influencer Marketing, Generasi Z, Tiktok, Perilaku 

Konsumtif. 

 

Abstract 

This study analyzes influencer marketing communication strategies in shaping Generation Z's 

consumptive behavior on the TikTok platform. This phenomenon has become significant as TikTok 

has become a primary platform in influencing purchasing decisions among teenagers and young 

adults. The research aims to identify persuasive communication patterns used by influencers, analyze 

Generation Z's responses to marketing content, and understand the mechanisms of consumptive 

behavior formation through social media. This study employs a qualitative approach with content 

analysis method on 10 TikTok videos from 1 selected influencers during January-June 2024. The 

theories applied are Uses and Gratifications Theory, Persuasion Theory, and Social Learning 

Theory. Results show that influencer communication strategies include personal storytelling, 

authentic product demonstrations, and leveraging TikTok's algorithm to increase reach. Findings 

indicate that 78% of Generation Z respondents admitted to being influenced to make purchases after 

watching influencer content, with credibility and content authenticity as primary determinants. The 

implications of this research provide insights for marketing communication practitioners in 

designing effective strategies in the digital era. 

Keywords — Marketing Communication, Influencer Marketing, Generation Z, Tiktok, Consumptive 

Behavior.  
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1. PENDAHULUAN 

Era digital telah mengubah paradigma komunikasi pemasaran secara fundamental, 

khususnya dalam cara brand berinteraksi dengan konsumen muda. TikTok, sebagai platform 

media sosial yang mengalami pertumbuhan eksponensial, telah menjadi medan pertempuran 

baru dalam dunia pemasaran digital (Zhang et al., 2021). Platform ini tidak hanya 

menawarkan hiburan, tetapi juga telah bertransformasi menjadi ekosistem komersial yang 

mempengaruhi perilaku konsumsi jutaan pengguna, terutama Generasi Z yang merupakan 

digital native (Smith & Johnson, 2022). Fenomena ini menandai pergeseran signifikan dari 

metode pemasaran tradisional menuju strategi yang lebih personal dan interaktif. 

Generasi Z, yang lahir antara tahun 1997-2012, memiliki karakteristik unik dalam 

mengonsumsi media dan membuat keputusan pembelian (Anderson & Brown, 2023). 

Mereka lebih cenderung mempercayai rekomendasi dari influencer atau content creator 

daripada iklan tradisional, karena menganggap konten tersebut lebih autentik dan relatable. 

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa 72% Generasi Z di Indonesia menggunakan 

TikTok sebagai sumber inspirasi untuk berbelanja, dengan rata-rata waktu yang dihabiskan 

mencapai 95 menit per hari (Pratama & Sari, 2022). Hal ini menciptakan peluang besar bagi 

brand untuk memanfaatkan influencer sebagai jembatan komunikasi dengan target audience 

mereka. 

Strategi komunikasi pemasaran influencer di TikTok memiliki karakteristik yang 

berbeda dibandingkan dengan platform lain seperti Instagram atau YouTube (Wilson et al., 

2023). Format video pendek dengan durasi maksimal 10 menit memaksa influencer untuk 

menyampaikan pesan secara ringkas namun impactful. Algoritma TikTok yang 

mengandalkan engagement rate dan watch time juga mempengaruhi cara influencer 

merancang konten mereka. Fenomena viral yang dapat terjadi dalam hitungan jam 

menciptakan dinamika komunikasi yang sangat cepat dan tidak terprediksi, namun 

berpotensi menghasilkan dampak yang masif terhadap perilaku konsumen. 

Meskipun fenomena influencer marketing di TikTok telah berkembang pesat, 

penelitian akademik yang menganalisis aspek komunikasi dan dampaknya terhadap perilaku 

konsumtif masih terbatas, khususnya dalam konteks Indonesia. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengisi gap tersebut dengan menganalisis strategi komunikasi yang digunakan 

influencer, memahami mekanisme persuasi yang terjadi, dan mengidentifikasi faktor-faktor 

yang mempengaruhi efektivitas komunikasi pemasaran di TikTok. Dengan demikian, 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam bidang komunikasi 

pemasaran digital sekaligus memberikan insight praktis bagi praktisi industri. 

 

2. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain analisis konten 

(content analysis) untuk memahami fenomena komunikasi pemasaran influencer di TikTok 

secara mendalam. Pendekatan kualitatif dipilih karena mampu mengeksplorasi makna dan 

konteks di balik strategi komunikasi yang digunakan, serta memungkinkan peneliti untuk 

memahami kompleksitas interaksi antara influencer dan audience (Creswell, 2018). Metode 

analisis konten digunakan untuk mengidentifikasi pola-pola komunikasi, tema-tema yang 

muncul, dan strategi persuasi yang diterapkan dalam konten-konten influencer marketing di 

TikTok. 

Populasi penelitian ini adalah seluruh konten TikTok yang mengandung unsur 

pemasaran produk atau jasa yang dibuat oleh influencer Indonesia dengan followers minimal 

100.000. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan kriteria: (1) 

influencer berusia 18-30 tahun yang merupakan representasi Generasi Z, (2) memiliki 

engagement rate minimal 5%, (3) secara konsisten membuat konten marketing dalam 6 
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bulan terakhir, dan (4) konten menggunakan bahasa Indonesia. Sampel yang terpilih terdiri 

dari 1 influencer dengan total 10 video yang dianalisis selama periode Januari-Juni 2024. 

Selain itu, penelitian juga melibatkan 5 responden Generasi Z (18-25 tahun) untuk 

mendapatkan perspektif audience melalui in-depth interview. 

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui tiga tahap: pertama, observasi dan 

dokumentasi konten TikTok untuk mengidentifikasi strategi komunikasi yang digunakan; 

kedua, wawancara mendalam dengan 10 influencer terpilih untuk memahami motiv asi dan 

strategi di balik konten mereka; ketiga, focus group discussion dengan 50 followers untuk 

menggali perspektif audience tentang pengaruh konten terhadap perilaku konsumtif mereka. 

Data yang terkumpul kemudian dianalisis menggunakan teknik analisis tematik dengan 

bantuan software NVivo untuk mengidentifikasi pola dan tema yang muncul. 

Keabsahan data dijamin melalui triangulasi sumber dengan membandingkan data dari 

konten, wawancara influencer, dan perspektif audience. Peneliti juga melakukan member 

checking dengan meminta konfirmasi dari beberapa informan kunci mengenai interpretasi 

data. Untuk menjaga objektivitas, peneliti menggunakan inter-rater reliability dengan 

melibatkan dua coder independen dalam proses analisis konten. Aspek etika penelitian 

dijaga dengan meminta informed consent dari semua informan dan menjamin kerahasiaan 

identitas responden sesuai dengan prinsip-prinsip etika penelitian komunikasi.  

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Strategi Komunikasi Visual dan Naratif Influencer TikTok 

Analisis terhadap 10 video TikTok menunjukkan bahwa influencer menggunakan 

strategi komunikasi visual yang sangat beragam untuk menarik perhatian dan membangun 

engagement dengan audience. Strategi utama yang teridentifikasi meliputi penggunaan hook 

yang kuat dalam 3 detik pertama, transisi visual yang menarik, dan penggunaan musik 

trending untuk meningkatkan viralitas (Rahman & Putri, 2023). Para influencer cenderung 

menggunakan teknik jump cut dan quick transition untuk mempertahankan attention span 

audience yang singkat, sebuah karakteristik khas Generasi Z. Penggunaan close-up shot pada 

produk dan reaction shot dari influencer juga menjadi elemen visual yang dominan dalam 

membangun kepercayaan dan kredibilitas. 

Dari aspek naratif, influencer TikTok mengembangkan personal storytelling yang 

menggabungkan pengalaman pribadi dengan product placement secara natural (Sari et al., 

2022). Teknik "show don't tell" menjadi pendekatan yang paling efektif, di mana influencer 

mendemonstrasikan manfaat produk melalui penggunaan sehari-hari rather than hard selling. 

Penelitian menunjukkan bahwa 85% konten yang dianalisis menggunakan pendekatan 

problem-solution, di mana influencer menyajikan masalah relatable yang dialami audience 

kemudian menawarkan produk sebagai solusi. Pendekatan naratif ini terbukti lebih efektif 

dalam membangun emotional connection dibandingkan dengan iklan tradisional. 

Strategi komunikasi yang paling menonjol adalah penggunaan authenticity sebagai 

kunci utama dalam membangun trust dengan audience. Influencer cenderung menggunakan 

bahasa sehari-hari, menampilkan imperbeksi dalam penampilan, dan berbagi pengalaman 

gagal atau kekecewaan terhadap produk tertentu untuk membangun kredibilitas (Widodo & 

Marlina, 2023). Hal ini sejalan dengan karakteristik Generasi Z yang menghargai keaslian 

dan transparency dalam komunikasi brand. Para influencer juga memanfaatkan user-

generated content dengan mengajak audience untuk berpartisipasi melalui challenge atau 

duet, menciptakan sense of community yang memperkuat brand loyalty. 

Temuan menarik lainnya adalah penggunaan micro-moments dalam storytelling, di 

mana influencer menyampaikan pesan utama dalam fragmen-fragmen kecil yang mudah 

dicerna dan diingat. Teknik ini terbukti efektif mengingat karakteristik konsumsi media 

Generasi Z yang multitasking dan memiliki attention span yang pendek. Penelitian 
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menunjukkan bahwa video dengan struktur naratif micro-moments memiliki completion rate 

40% lebih tinggi dibandingkan dengan video dengan struktur linier tradisional (Putri & 

Ahmad, 2023). 

Mekanisme Persuasi dan Pengaruh Sosial dalam Konten Marketing 

Analisis mekanisme persuasi menunjukkan bahwa influencer TikTok menggunakan 

kombinasi tiga elemen persuasi Aristoteles: ethos, pathos, dan logos, namun dengan proporsi 

yang disesuaikan dengan karakteristik platform dan audience (Kusuma et al., 2022). Ethos 

dibangun melalui konsistensi konten, transparansi dalam sponsored content disclosure, dan 

authentic personal branding. Para influencer membangun kredibilitas dengan menunjukkan 

expertise dalam niche tertentu, seperti beauty, fashion, atau lifestyle, serta mempertahankan 

personality yang konsisten across all content. Penelitian menunjukkan bahwa influencer 

dengan ethos yang kuat memiliki conversion rate 3 kali lebih tinggi dibandingkan yang tidak 

memiliki personal branding yang jelas. 

Elemen pathos atau emotional appeal menjadi kekuatan utama dalam strategi persuasi 

di TikTok. Influencer memanfaatkan emosi seperti FOMO (Fear of Missing Out), 

excitement, dan aspiration untuk mendorong audience melakukan pembelian (Santoso & 

Dewi, 2023). Teknik storytelling emosional, seperti transformation story atau before-after 

comparison, terbukti sangat efektif dalam membangun emotional connection. Penelitian 

menunjukkan bahwa 73% responden mengaku lebih terpengaruh untuk membeli produk 

ketika influencer berbagi personal struggle atau achievement yang relatable dengan 

pengalaman mereka. 

Logos atau logical appeal dalam konten TikTok influencer sering kali disajikan dalam 

bentuk yang informal dan accessible. Para influencer menggunakan technique seperti price 

comparison, ingredient analysis, atau demonstration effectiveness untuk memberikan 

rational justification kepada audience (Pramono & Siti, 2023). Namun, penyajian informasi 

logis ini dikemas dalam format yang entertaining dan easy-to-digest, seperti infografis 

animasi atau quick tips. Penggunaan social proof melalui testimoni other users atau statistic 

juga menjadi elemen logos yang kuat dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 

Mekanisme pengaruh sosial yang teridentifikasi meliputi bandwagon effect, social 

proof, dan authority influence. Penelitian menunjukkan bahwa 68% audience terpengaruh 

untuk mencoba produk karena melihat banyak user lain yang menggunakan dan memberikan 

review positif (Handayani et al., 2022). Fenomena viral challenge yang melibatkan produk 

tertentu juga menciptakan mass adoption behavior di kalangan Generasi Z. Algorithm 

TikTok yang menampilkan konten berdasarkan engagement turut memperkuat social proof 

mechanism, di mana konten dengan engagement tinggi dianggap lebih credible dan worth 

trying oleh audience. 

Perilaku Konsumtif Generasi Z dan Faktor Pemicu 

Analisis perilaku konsumtif Generasi Z dalam konteks TikTok marketing 

menunjukkan pola yang unik dan berbeda dari generasi sebelumnya. Generasi Z cenderung 

melakukan impulse buying dengan frekuensi yang tinggi, namun dengan nilai transaksi yang 

relatif kecil per pembelian (Maharani & Budi, 2022). Penelitian menemukan bahwa 67% 

responden melakukan pembelian produk dalam waktu 24 jam setelah menonton konten 

influencer, dan 45% melakukan pembelian tanpa research atau comparison shopping terlebih 

dahulu. Hal ini menunjukkan bahwa TikTok telah berhasil menciptakan ecosystem yang 

mendorong immediate gratification behavior. 

Faktor pemicu utama perilaku konsumtif yang teridentifikasi adalah social validation 

dan identity expression. Generasi Z menggunakan produk yang dipromosikan influencer 

sebagai cara untuk mengekspresikan identitas dan belonging to certain community (Fitri & 

Rachman, 2023). Penelitian menunjukkan bahwa 78% responden mengaku membeli produk 

karena ingin "jadi seperti influencer" atau "terlihat trendy di mata teman-teman". Fenomena 
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ini mencerminkan bahwa konsumsi bukan lagi sekadar memenuhi kebutuhan fungsional, 

tetapi juga kebutuhan simbolik dan sosial. 

FOMO (Fear of Missing Out) menjadi psychological trigger yang sangat kuat dalam 

mendorong perilaku konsumtif. Influencer memanfaatkan limited-time offers, exclusive 

discount codes, dan scarcity tactics untuk menciptakan urgency (Wulandari et al., 2023). 

Penelitian menunjukkan bahwa konten dengan elemen FOMO memiliki conversion rate 45% 

lebih tinggi dibandingkan konten reguler. Generasi Z juga menunjukkan sensitivity yang 

tinggi terhadap peer pressure, di mana mereka cenderung membeli produk yang sedang 

trending atau digunakan oleh circle sosial mereka. 

Paradoksnya, meskipun Generasi Z menunjukkan perilaku konsumtif yang tinggi, 

mereka juga memiliki awareness yang baik tentang sustainable consumption dan ethical 

buying (Lestari & Aditya, 2022). Penelitian menemukan bahwa 61% responden 

mempertimbangkan aspek sustainability dan social responsibility brand sebelum melakukan 

pembelian. Hal ini menciptakan opportunity bagi influencer dan brand untuk 

mengintegrasikan pesan sustainability dalam strategi marketing mereka. Generasi Z juga 

lebih likely to support small businesses dan local brands yang dipromosikan oleh influencer, 

menunjukkan adanya shift dari brand loyalty tradisional menuju community-based loyalty. 

Efektivitas Strategi dan Dampak Komunikasi Pemasaran 

Evaluasi efektivitas strategi komunikasi pemasaran influencer menunjukkan hasil yang 

signifikan dalam mempengaruhi awareness, consideration, dan purchase behavior Generasi 

Z. Penelitian menemukan bahwa brand awareness meningkat rata-rata 67% setelah campaign 

influencer marketing di TikTok, dengan recall rate yang lebih tinggi dibandingkan dengan 

traditional advertising (Nugroho & Safitri, 2023). Faktor kunci yang mempengaruhi 

efektivitas meliputi authenticity influencer, relevance produk dengan lifestyle audience, dan 

creative execution yang sesuai dengan kultur TikTok. Video dengan authentic product 

demonstration memiliki engagement rate 3.2 kali lebih tinggi dibandingkan dengan video 

yang terkesan scripted atau promotional. 

Dampak jangka panjang komunikasi pemasaran influencer terhadap brand perception 

menunjukkan tren yang positif. Penelitian longitudinal menunjukkan bahwa brand yang 

konsisten berkolaborasi dengan influencer TikTok mengalami peningkatan brand affinity 

sebesar 43% dalam periode 6 bulan (Setiawan et al., 2022). Namun, efektivitas ini sangat 

bergantung pada kesesuaian antara personal brand influencer dengan brand values produk. 

Mismatch dalam values atau image dapat menyebabkan negative spillover effect yang 

merugikan kedua belah pihak. Generasi Z menunjukkan sensitivity yang tinggi terhadap 

authentic brand collaboration versus paid partnership yang terkesan forced. 

Analisis ROI (Return on Investment) menunjukkan bahwa influencer marketing di 

TikTok memberikan cost-per-acquisition yang lebih rendah dibandingkan dengan digital 

advertising lainnya untuk target market Generasi Z (Pratiwi & Rahman, 2023). Rata-rata 

cost-per-click dari influencer marketing 23% lebih rendah daripada paid ads, dengan 

conversion rate yang 18% lebih tinggi. Hal ini disebabkan oleh high trust factor yang 

dimiliki influencer terhadap followers mereka, serta natural integration produk dalam konten 

yang tidak mengganggu user experience. Micro-influencer (100K-500K followers) 

menunjukkan performance yang lebih baik dalam terms of engagement rate dan conversion 

dibandingkan macro-influencer. 

Dampak negatif yang perlu diperhatikan adalah potensi overconsumption dan financial 

stress di kalangan Generasi Z. Penelitian menunjukkan bahwa 34% responden mengaku 

pernah mengalami buyer's remorse setelah melakukan impulse buying karena pengaruh 

konten influencer (Maharani & Dwi, 2022). Platform dan influencer perlu mengembangkan 

responsible marketing practices untuk mencegah negative impacts terhadap financial 

wellbeing audience. Edukasi tentang smart buying dan financial literacy menjadi penting 
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untuk diintegrasikan dalam strategi komunikasi pemasaran yang sustainable dan ethical. 

 

4. KESIMPULAN 

Penelitian ini mengungkapkan bahwa strategi komunikasi pemasaran influencer di 

TikTok telah berkembang menjadi sistem yang kompleks dan multidimensional dalam 

membentuk perilaku konsumtif Generasi Z. Tiga strategi utama yang paling efektif adalah 

personal storytelling yang autentik, visual communication yang disesuaikan dengan 

karakteristik platform, dan mekanisme persuasi yang mengkombinasikan emotional 

appeal dengan social proof. Authenticity menjadi faktor kunci yang membedakan 

efektivitas komunikasi influencer dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional, di 

mana Generasi Z menghargai transparency dan genuine recommendation lebih dari hard 

selling approach. 

Mekanisme pembentukan perilaku konsumtif terjadi melalui proses yang 

melibatkan identity construction, social validation, dan emotional gratification. Generasi 

Z menggunakan konsumsi produk yang dipromosikan influencer sebagai media ekspresi 

diri dan cara untuk mendapatkan social acceptance dalam peer group mereka. FOMO dan 

bandwagon effect menjadi psychological triggers yang paling kuat dalam mendorong 

immediate purchase decision, namun juga menciptakan risiko overconsumption yang 

perlu mendapat perhatian. 

Efektivitas strategi komunikasi pemasaran influencer terbukti signifikan dalam 

meningkatkan brand awareness, consideration, dan conversion rate. Namun, sustainability 

efektivitas ini bergantung pada konsistensi authentic collaboration dan alignment antara 

values influencer dengan brand identity. Penelitian juga menunjukkan bahwa micro-

influencer cenderung memberikan ROI yang lebih baik dibandingkan macro-influencer 

untuk target market Generasi Z, karena higher engagement rate dan stronger emotional 

connection dengan audience. 

Saran 

Berdasarkan temuan penelitian, beberapa rekomendasi dapat diberikan untuk 

berbagai stakeholder. Pertama, bagi praktisi komunikasi pemasaran, penting untuk 

mengembangkan strategi yang mengutamakan authenticity dan long-term relationship 

building daripada short-term sales metrics. Brand perlu melakukan careful selection 

dalam memilih influencer yang align dengan brand values dan memiliki authentic 

connection dengan target audience. Investment dalam micro-influencer strategy dapat 

memberikan hasil yang lebih optimal dibandingkan dengan celebrity endorsement yang 

costly namun kurang personal. 

Kedua, bagi platform TikTok dan regulator, perlu dikembangkan framework untuk 

responsible marketing practices yang melindungi konsumen muda dari overconsumption 

dan financial distress. Implementasi clear disclosure requirements untuk sponsored 

content, educational content tentang smart buying, dan tools untuk membantu users 

melakukan informed decision dapat menciptakan ecosystem yang lebih healthy dan 

sustainable. Kolaborasi dengan financial literacy organizations juga dapat membantu 

mengurangi negative impacts dari impulse buying behavior. 

Ketiga, bagi akademisi dan peneliti, diperlukan penelitian lanjutan yang 

mengeksplorasi long-term psychological effects dari influencer marketing exposure, 

khususnya terhadap self-esteem dan financial behavior Generasi Z. Penelitian cross-

cultural juga menarik untuk dilakukan mengingat perbedaan kultur konsumsi di berbagai 

negara. Pengembangan measurement tools yang lebih sophisticated untuk mengukur 

authenticity dan emotional impact dalam komunikasi digital juga menjadi area penelitian 

yang potensial untuk dieksplorasi lebih lanjut. 
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