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1.1 LatarBelakang

Pertumbuhan digitalisasi, teknologiinformasi dan
komunikasimengalamipeningkatan sangat cepat(Darmawan etal., 2022). Di era
digital saatini, kemajuanteknologisemakinberkembangdengan sangat dinamisdan
telah memengaruhi masyarakat se‘cara’signifi‘kan, hal tersebut dapat dibuktikan
dengan adanyaplatform belanja online atau e-commerce. Perkembanganteknologi
masa  kinimemberikandampak = yang luasterhadapkehidupanmasyarakat,
tidakhanyadalamperubahanperilaku, tetapi juga terhadapnilai — nilaibudaya, etika,
dan gayahidup(Gentina, 2020).Perilaku dan keyakinanseseorang
tentangkenyamanan dan keamanan saat melakukan pembeliansecaraonline
dapatmempengaruhiniatseseoranguntukmelakukanpembelanjaansecaraonlineatau
melaluiaplikasie — commerce(Darmawan etal., 2022).

BerdasarkanlaporandariAsosiasiPenyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJJI) pada bulanJanuaritahun 2024, di Indonesia jumlahpengguna internet
sebanyak 185,3 jutajiwa, haltersebutmerupakan 66,5% dari total penduduk.
Saatini, jumlahpengguna internet di Indonesia mengalamipeningkatandenganpesat.
Pengguna internet tersebutdapatmendukungaktivitasdigital marketing di Indonesia.
Pada tahun 2023, jumlahpengguna internet di Indonesia
mengalamipeningkatansebesar 1,8  juta  (+0,8%) di  tahun  2024.
Diperkirakansebanyak 93,49juta orang Yyang masihbelumterhubungdengan

internet di  Indonesia.  Perluasaninfrastrukturkomunikasi di  Indonesia



tidakhanyamencakup  wilayah perkotaan, tetapi juga pedesaan, Yyang

mendorongpeningkatanjumlahpengguna internet secaraberkelanjutan.
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Gambar 1.1NegaraProyeksiPertumbuhanE — CommerceTertinggi di
Dunia

Saatini, di negara - negaradengantingkatpembangunan yang berbeda,
termasuk negara maju dan berkembang, e-commerce berkembang dengan pesat.
Indonesia merupakan negara yang paling banyak menggunakan e-
commercedenganjumlah 30,5, diikutidengan Negara Meksikodenganjumlah
26,8dan  Thailand sebanyak 22,9(Kemp, 2024).Masyarakat Indonesia
kinitelahterbiasadenganaktivitasbelanjamelalui internet / daring atauonline.
Peningkatanpembeliansecara daring atauonlineterjadi sangat
cepatkarenadengansemakinluasnyaakses internet dan
semakinmajunyateknologi(Ramadan, 2024).Belanjasecaraonline, saatinibanyak

digunakan oleh masyarakatkarena prosesbelanjadilakukandengancepat, termasuk




dalam hal memilih produk yang akan dibeli, pembayaran dan proses penyelesaian

transaksinya(Hidayah etal., 2022).

73,06
215169 56,63
44,43

2022 2023 2024 2025

Sumber :Data diaksesmeléﬁyikemp, 2024
|

Gambar 1.2 Data E — Commerce di Indonesia
E — commerce di Indonesia pada tahun 2022 digunakansebanyak 44,43,
mengalamipeningkatan E)ad‘ab tar;.ulnéé)ZC; lsét\)anyék‘;"5>\8,63 dan selanjutnyatahun
2024 sebanyak 56,63sertasemakinmeningkat pada tahun 2025 sebanyak 73,06

(Kemp, 2024).
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Gambar 1.3 Pengguna Media Sosial di Indonesia pada Berbagai
Platform

Jumlahpengguna media sosial di Indonesia pada berbagai platform,
jumlahpengguna media sosial di Indonesia pada berbagai platform tahun 2024,
platform tertinggiyaituyoutubedenganjumlah 139 jutapengguna, kedua platform
TikTok denganjumlahsebanyak 127 jutapengguna,
ketigafacebookdenganjumlahsebanyak 118, jutapengguna dan keempat platform
Instagram denganjumlahsebanyak 101 jutapengguna(Kemp, 2024).

Tabel 1.1 PerkembanganE — Commerce di Indonesia

Jumlah

Tahun PerkembanganE - Commerce (USD

Miliar)

2023 | Shopee | Tokopedia | Lazada | Bukalapak | Blibli | TikTok 73
Shop

2024 | Shopee | Tokopedia | Lazada | Bukalapak | Blibli | TikTok | 79,84
Shop

2025 | Shopee | Tokopedia‘ |~Lazada | Bukalapak | Blibli | TikTok | 94,48
Shop

Sumber :Data diaksesmelaluiBadan Pusat Statistik, 2025,Statista Market Forecast
2024dan Mordor Intelligence, 2025

Perkembangane — commerce di Indonesia pada tahun 2023 yaitu Shopee,
Tokopedia, Lazada, Bukalapak dan Blibli serta TikTok  Shop
denganpendapatansebesar 73 USD miliar(Badan Pusat Statistik, 2025).Tahun
2024 e — commerce di Indonesia yaitu Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak,
Blibli dan TikTok Shop denganpendapatansebesar 79,84 USD miliar(Statista
Market Forecast, 2024). Sedangkane — commerce pada tahun 2025,
masihsamadengantahun 2024 yaitu Shopee, Tokopedia, Lazada, Bukalapak, Blibli
dan TikTok Shop denganjumlahpendapatansebesar 94,48 USD miliar(Mordor

Intelligence, 2025; Retail Asia, 2025).



Masyarakat Indonesia rata — rata menghabiskanwaktusekitar 7 jam 38
menit per hariuntukmengakses internet. Data
inijauhlebihtinggidibandingkandengandurasimenontontelevisiselama 2 jam 41
menit dan mendengarkan radio selama 32 menit. Data
tersebutmenunjukkanbahwa internet telahmenjadisumberhiburan dan
informasiutamabagimasyarakat Indonesia pada saatini. Pada tahun 2024,
tercatatsebanyak 139 jutapengguna media sosial di Indonesia, dengan rata — rata
waktupenggunaharianmencapai 3 jam 11 menit, yang mewakili hamper
setengahdari total durasipengguna internet(Kemp, 2024).

Platform media sosial di jIndonesia yang terbanyak pada tahun 2024
yaituYoutube, dengan total mencapai 139 jutapenggunadan peringkatkedua
TikTok sebanyak 127 jutapengguna, sedangkan media sosial yang paling
banyakdiaksessetiapbulannyayaituTiktokdengandurasipenggunasebesar 38 jam 26
menit dan peringkatkeduaYoutubedengandurasipenggunasebesar 31 jam
28menit(Kemp, 2024).Berdasarkan data tersebut, TikTok adalah media sosial
yang paling banyak diakses setiap bulannya oleh Generasi Z, dengan waktu
penggunaan yang paling lama dibandingkan dengan platform lainnya. TikTok
merupakan media sosial popular global yang DberasaldariTiongkok
dansaatiniTikTokberpengaruhsangat besar di Indonesia. TikTok adalah suatu
platform yang tidak hanya berbagi video pendek, tetapi juga digunakan sebagai
saluran e-commercemelalui fitur TikTok Shop(Ma’una et al., 2021).

BerdasarkanlaporandariByteDance, yang merupakansebuahperusahaan

yang menjalankan  TikTok, saatini  strategi iklan digital melalui



TikTokberhasilmencapai 45,5% pendudukdewasa Indonesia.

Cakupaninimeningkatmenjadi68,5% saathanyadilihatdarikalanganpengguna
internet (Editorial Department of The Digital X, 2025).Tiktokmenarik perhatian
masyarakat, tidak hanya konsumen sebagai pembeli tetapi juga penjual yang
memanfaatkan TikTok sebagai saluran untuk mempromosikanproduk mereka, hal
tersebut bertujuan untuk meningkatkan penjualan dan memperluas jangkauan
konsumen. TikTok memberikanpengalaman, berbelanja yang menarik dengan
visual  kreatif kepada konsumen, sehingga konsumen tertarik dan
mendorongpembelian = impulsif.Saatini, generasimudakhususnyaGenerasi Z

merupakankelompok yang paling; responsive terhadappengaruhpromosi digital

(Hermawan et al., 2024).

Tahun Persentase (%) JumlahPengguna (Jiwa)
2022 77,01 214.662.369
2023 78,19 217.938.611
2024 79,50 221.563.479

Sumber :AsosiasiPenyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 2024
Tabel 1.2Data AsosiasiPenyelenggara Jasa Internet Indonesia

BerdasarkanlaporandariAsosiasiPenyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJIN), Generasi Z adalahkelompokindividu yang lahirantaratahun 1997 hingga
2012, denganrentangusiasaatiniantara 12 tahunhingga 27 tahun. Generasi Z
yaitukelompokusia yang paling banyakterkoneksi internet, denganjumlahsebanyak
34,40% kontribusinya. Tingkat kontribusimengacu pada proporsipenduduk yang
mengakses internet dalam suatu kategoritertentuterhadapkeseluruhanpengguna

internet pada kategori yang sama.



Generasi  Z  merupakanindividu  yang  cenderunglebihkritisdan
selektifdalampengambilan  keputusan  pembelian. Tren media  sosial,
rekomendasitokoh digital atauinfluencer dan konten viral seringmenjadifaktor
yang membentukkeputusanpembelianmereka. Hal
tersebutmenampilkanterjadinyapergeserannilaidalammasyarakat,
dimanakecepatan, kemudahan, dan pengalamanpenggunamerupakanhal yang
menjadiutamadalampengambilankeputusanpembelian. Selainitu, terdapatperhatian
yangtinggiterhadapkeasliansertakeinginanuntukberinteraksilangsungdenganmerek,
sepertimelaluifiturlive streaming(Hieu&Loan, 2022).

Generasi Z dikenalsebagaigenerasi yang
tumbuhbersamaperkembanganteknologi digital dan
menunjukkanpolaperilakukonsumen yang berbedadibandingkandengangenerasi —
generasisebelumnya. PerilakubelanjaGenerasiZ juga
terkaitdengandampaknyaterhadaptrene-commerce di masa depan. Generasi Z
lebihmemilihpengalamanberbelanja yang interaktif dan personal, yang
dapatdiperolehmelaluiproduct interaction dan interpersonal interaction di TikTok.
Dalamhaltersebut, product
interactionmencakupcarakonsumenberinteraksidenganprodukmelalui video dan
kontenlainnya, sedangkaninterpersonal interactionmerujuk pada
interaksidenganpengguna lain atauinfluencer yang
dapatmempengaruhikeputusanpembelian(Haryati et al., 2024).

BerdasarkanpenelitianPohan et al., (2025)mengemukakanbahwaGenerasi

Z menunjukkangayahidupkonsumtifdalambelanja daring,



dimanafaktorkemudahan, promosi dan
doronganpsikologislebihdominandaripadakebutuhanriil. Platform yang paling
berpengaruhterhadapperilakukonsumsiGenerasi Z salah satunyaadalah TikTok,
khususnyamelaluifitur TikTok Shop.SedangkanmenurutpenelitianBulazo et al.,
(2025)menunjukkanbahwa trend TikTok secarasignifikanmemengaruhipurchase
intentionGenerasi  Z, terutamamelaluiotentisitas dan kepercayaan yang
terbentukdariinteraksisosial di_platform:tersebut.

Selanjutnya, berdasarkanpenelitiandariTrissetianto& Ali,
(2025)menegaskanbahwa TikTok
memilikiperanpentingdalammembentukloyalitasmerekGenerasi Z melaluikonten
influencer yang mendoronginteraksi interpersonal.
Penelitiantersebutmenunjukkanbahwavaliditassurveikuantitatifdalammengukurint
eraksiproduk dan interpersonal - 'sebagaifaktor yang memengaruhipurchase
intention. Penelitianinimenggunakankerangkateotitis dan temuanempiris yang
adauntukmenyusun instrument penelitiansecaralangsung,
tanpaperlumendahuluidengansurveipendahuluan.

Salah satu brand yang secara optimal dan efektifmenggunakan TikTok
sebagai media promosiadalahSkintific. Skintificmerupakansebuah brand skincare
yang dikenaldenganpendekatanilmiahdalampengembanganproduknya.
Menurutlaporandari  Cube Asia, skintificsempatmenjadi top seller dan
mencatattransaksitertinggi di TikTok Shop selamaTahun 2022 (Dewinta et al.,
2023).Target pasar produkskintificyaituanakmuda, khusunyaGenerasi Z, melalui

strategi digital marketing, termasukpenggunaan influencer, live streaming, dan



penyajiankonteninteraktif yang
mampumembangunketerlibatankonsumensecaraemosional dan
sosial(Anindasari& Tranggono, 2023).

Berdasarkanpenelitian yang dilakukan oleh (Pandiangan & Tumbuan,
2024)skintificmerupakanproduk
yangkehadirannyasignifikandalamekosistemsocial commerce, khususnya TikTok
Shop, sertaketerkaitannya yang.kuatdenganperilakubeli impulsive Generasi Z.
SkintificsecarakhususmenargetkanpenggunaTikTok Shop, terutamaGenerasi Z
dengan strategi influencer marketing dan kualitasproduk yang konsisten. Hal
tersebutterbuktimampumemicupembelian impulsive pada sekitar 104 responden.

PenelitianselanjutnyadariHanifa et al. (2025), kombinasiantara influencer
marketing, social media marketingdan Electronic Word of Mouth (e-WOM),
haltersebutmemilikipengaruh yang
signifikanterhadapkeputusanpembelianprodukSkintific.
PenelitianlainnyamenurutNandini et al. (2024),bahwapemasaranmelalui TikTok
dan ulasanataureviewkonsumenyang disampaikanmelalui  media  digital
memilikiperan yang signifikandalammembentukpurchase
intentionterhadapprodukSkintific. Selanjutnya, penelitiandariFirdaus & Andarini
(2024),menyimpulkanbahwa media sosial, citramerek, dan
kepercayaanmereksecarasimultanmeningkatkanloyalitasmerekterhadapskintific.
Hal tersebutdilakukanterhadap 150 pengikutakun TikTok @skintific_id.

BerdasarkanpenelitiandariHieu&Loan (2022),

menjelaskanbahwakemudahanaksesterhadapberbagai platform media



sosialtelahmenjadifaktorutamadalamtransformasicaraGenerasi Z
menjalinhubungansertamelakukankomunikasidenganlingkunganeksternalataupiha
Kluar.
Perubahaninidapatdilihatdaripergeserankebiasaanbelanjakonvensionalmenujubela
nja daring yang Kinisemakinumum dan didorong oleh
kemajuandalamteknologiinformasi.

Penelitianlainnya oleh i ras ankiu et al. (2021),
secaraempirismembahasbagaimanakarakteristiklingkungan ~ social  commerce
mempengaruhiniatbelipelangganmelaluiinteraksiantarpelanggan (customer — to —
customer interaction) dan nilail yang dirasakanpelanggan (customerperceived
value). Hasil penelitianmenunjukkanfaktor — faktorsepertisocial interaction
perceived value, dan usability,
memilikipengaruhsignifikanterhadapperilakukonsumen dan
niatpembeliandalamkonteksonline  dan  virtual  environtments.  Selainitu,
analisisstatisticmenggunakanStructural ~ Equation  Modeling (SEM) dan
Confirmatory Factor Analysis (CFA) menunjukkanvaliditas dan reliabilitas model
yang kuat, sertatidakadanya bias metodeumum.

SedangkanberdasarkanpenelitianMa et al., (2023),yang
menunjukkanbahwapenelitianinibertujuanuntukmenganalisisketerkaitanantarapers
epsiinteraksi  interpersonal, nilai yang dirasakan dan niatpembelian.
Penelitianinimenggunakan model S-O-R dan teori flow
untukmenyelidikipengaruhpersepsiinteraksi  interpersonal terhadapnilai yang

dirasakan (perceived value) dan niatpembelian. Hasil
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daripenelitiantersebutmenemukanbahwanilai yang dirasakan (perceived value)
memainkanperanmediasiantarainteraksi interpersonal dan niatpembelian.Salah
satufaktor yang dapatmempengaruhikeputusanpembelianadalahconsumer
perceived valueyaitupersepsiseorangkonsumenterhadap suatu
nilaiprodukataumanfaat yang diperolehdariproduktersebut. Dalampenelitianini,
consumer perceived valuedimediasi oleh pengaruhproduct interaction dan
interpersonal interaction s dalampurchase intention.
Denganmemahamiperilakubelanja online Generasi Z dan
melihattingginyapotensipengaruhdari media  sosialterhadapperilakukonsumen,
terutamaGenerasi Z yang merupakanpenggunaaktif TikTok.
Penelitianinidilakukanuntukmenganalisisfaktor - faktor yang
memengaruhiperceived valuegen z pada produkskintific di tiktok shop.Hasil
daripenelitianinidiharapkandapatmenjadireferensibagipemasardalammerancangpe
ndekatanpemasaran yang lebihefisien di platform TikTok.
1.2 RumusanMasalah
Bedasarkanuraianlatarbelakan,
rumusanmasalahdalampenelitiansebagaiberikut :
1. Bagaimanakahpengaruhproductinteractionterhadap consumer perceived
value Generasi Z di TikTokShop ?
2. Bagaimanakahpengaruhinterpersonalinteraction ~ terhadap  consumer
perceived valueGenerasi Z di TikTokShop ?
3. Bagaimanakahpengaruhproductinteraction terhadap purchaseintentions

Generasi Z di TikTokShop ?
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4. Bagaimanakahpengaruhinterpersonalinteractionterhadap
purchaseintentions Generasi Z di TikTok Shop ?

5. Bagaimanakahpengaruhconsumer perceived value terhadappurchase
intention Generasi Z di TikTok Shop ?

6. Bagaimanakahpengaruhproduct interactionterhadappurchase
intentiondenganconsumer perceived valuesebagaivariabelmediasi pada
Generasi Z di TikTok Shop 2

7. Bagaimanakahpengaruhinterpersonal interactionterhadappurchase
intentiondenganconsumer 'perceived valuesebagaivariabelmediasi pada

Generasi Z di TikTok Shop /2

1.3 TujuanPenulisan

Tujuandaripenelitian yang dilakukan oleh penulisyaitu, untuk :

1. Untukmenganalisispengaruhproductinteractionterhadap consumer
perceived value Generasi Z di TikTok Shop

2. Untukmenganalisispengaruhinterpersonalinteraction terhadap consumer
perceived valueGenerasi Z di TikTok Shop

3. Untukmenganalisispengaruhproduct interactionterhadappurchase
intentionGenerasi Z di TikTok Shop

4. Untukmenganalisispengaruhinterpersonal interactionterhadappurchase

intention Generasi Z di TikTok Shop
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5. Untukmenganalisispengaruhconsumer perceived valueterhadappurchase
intention Generasi Z di TikTok Shop

6. Untukmenganalisispengaruhproduct interactionterhadappurchase
intentiondenganconsumer perceived valuesebagaivariabelmediasi pada
Generasi Z di TikTok Shop

7. Untukmenganalisispengaruhinterpersonal interactionterhadappurchase
intentiondenganconsumer . perceived;, valuesebagaivariabelmediasi pada
Generasi Z di TikTok Shop.

1.4 ManfaatPenulisan

Penelitianinidiharapkandapatdimanfaatkan oleh

berbagaientitasterkaitsebagaiberikut :

1. BagiPeneliti
Hasil
daripenelitianinidiharapkandapatmemberikankesempatanbagipenelitiuntukmempe
rolehpengetahuan dan wawasan yang
mendalammengenaiperilakukonsumenkhususnyagenerasi Z pada platform digital
terutama TikTok.
2. BagiAkademisi
Hasil penelitianinidapatdimanfaatkan dan
digunakansebagaisumberreferensiuntukstudilanjutanmengenaiperilakukonsumente

rutamaGenerasi Z di era digital dan
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meningkatkanpemahamanteoritismengenaiproductinteraction dan
interpersonalinteraction.
3. BagiPraktisi

Hasil penelitianinidapatmembangunhubungan yang
baikantarapraktisidengankonsumenkarenadapatmemberikanwawasan yang
dapatdigunakandalammengembangkanpendekatanpemasaran ~ yang  efisiendi
TikTok Shop terutama pada Generasi /£ dalammemanfaatkan productinteraction
dan interpersonalinteraction.Selain ini, consumerperceivedvalue dapat digunakan
sebagai strategi pemasaran dan komunikasi dalam menciptakan pengalaman
pelanggan yang lebih baik untuk meningkatkan purchaseintention.
1.5 Ruang Lingkup

Ruang lingkuppenelitianinidibuatuntukmembatasipenelitianterkait
analisisfaktor — faktor . yang « memengaruhiperceived value gen z pada
produkSkintific di Tiktok Shop. Dalam penelitian ini penulis menetapkan batasan
untuk memastikan penelitian fokus,jelas dan terarah yaitu productinteraction dan
interpersonalinteractionsebagaivariabel independent (X), purchase intention
sebagaivariabeldependen (Y) dan consumer perceived value
sebagaivariabelmediasi (2).
Dalampenelitianinipenulismenggunakanmetodekuantitatifdengananalisis data
menggunakanPartial Least Square (PLS) untukmengujihubunganantarvariabel.
1.6 SistematikaPenulisan

Penelitian ini memiliki sistematika penulisan yang bertujuan untuk

memberikan gambaran dari penelitian secara jelas dan singkat tentang isi dari
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setiap bab penelitian. Sistematika penulisan dalam penelitian terdiri dari lima bab
yaitu

BAB | PENDAHULUAN

Dalam penelitian ini bab pendahuluan menjelaskan tentang latar belakang,
rumusan masalah yang berkaitan dengan penelitian, tujuan penelitian, manfaat
penelitian, ruang lingkup penelitian serta sistematika penulisan dalam penelitian.
BAB Il TINJAUAN LITERATUR

Dalam penelitian ini bagian bab literatur menjelaskan tentang landasan teori
penelitian, penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian dan kerangka
konseptual penelitian.

BAB 11l METODE PENELITIAN

Pada bab metode penelitian ini menjelaskan tentang hal-hal yang berhubungan
dengan metode penelitian yang digunakan'dalam pengumpulan dan pengolahan
data penelitian. Pada metode penelitian ini terdapat variabel yang akan diteliti
yaitu productinteraction, interpersonalinteraction, consumerperceivedvaluedan
purchaseintentionserta metode penetuan sampel dan alat analisis yang akan
diterapkan dalam penelitian.

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini berisikan uraian dari penjelasan objek penelitian, analisis data dan
interpretasi hasil penelitian. Penjelasan objek pada penelitian ini digambarkan
secara umum, analisis data didapatkan setelah dilakukan pengolahan data dengan

menggunakan metode yang telah ditentukan daninterpretasi hasil akan melakukan
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analisis lebih dalam terkait hasil penelitian tersebut dengan menggunakan teknik
yang telah ditentukan.

BAB V PENUTUP

Dalam penelitian ini bagian bab lima yang merupakan bagian penutup yang
berisikan tentang kesimpulan dan saran penelitian serta harapan yang disampaikan

oleh penulis yang disesuaikan dengan hasil akhir penelitian.
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