TUGAS AKHIR

PENGARUH KONTEN TIKTOK

TERHADAP MINAT PEMBELIAN KONSUMEN

KUMALA NUSA

OLEH:

YIENDA NUR RAHMAH TEA

20001693

PROGRAM STUDI DIPLOMA TIGA MANAJEMEN

SEKOLAH ILMU BISNIS KUMALA NUSA

YOGYAKARTA

2023



HALAMAN PERSETUJUAN

. Judul : Pengaruh Konten Tiktok Terhadap Minat Pembelian Konsumen
Nama : Yienda Nur Rahmah Tea
NIM 120001693

Program Studi : Diploma-III Manajemen

- Tugas akhir ini telah disetujui oleh Dosen Pembimbing Tugas Akhir Program
Studi Diploma Tiga Manajemen Sekolah Tinggi Ilmu Bisnis Kumala Nusa pada:
Hari : Kamis

 Tanggal : 20 Juli 2023

Mengetahui

Dosen Pembimbing




HALAMAN PENGESAHAN

“PENGARUH KONTEN TIKTOK TERHADAP

MINAT PEMBELIAN KONSUMEN”

Laporan Tugas Akhir ini telah diajukan pada Sekolah Tinggi Ilmu Bisnis Kumala
Nusa untuk memenuhi persyaratan akhir pendidikan pada Program Studi Diploma

- Tiga Manajemen

Disetujui dan disahkan pada:
Hari : Kamis
- Tanggal : 20 Juli 2023
Tim Penguji
Ketua Anggota
A g
/v ; /nw(bh s
',' /,,__.
Dr. Wahyu Eko tyanto, S.H., M.M. Mukti Murtini, S.Sn., M.M.
NIK. 41400117 NIK. 12000206
Mengetahui
e [B:Kumala Nusa
/’., A TINGG, A\
Anung MM
01 1 002

NIP. 19780

e



HALAMAN PERNYATAAN

Yang bertandatangan dibawabh ini:
Nama : Yienda Nur Rahmah Tea
NIM : 20001693
Judul Tugas Akhir : Pengaruh Konten Tiktok Terhadap Minat Pembelian
Konsumen

Dengan ini menyatakan bahwa Tugas Akhir ini merupakan hasil karya
sendiri yang benar keasliannya kecuali secara tertulis dengan mencantumkan
sebagai acuan penulisan tugas akhir dengan menyebut nama pengarang dan
dicantumkan dalam daftar pustaka dan bukan merupakan hasil karya orang lain
sebagian maupun keseluruhan.

Demikian pernyataan ini saya buat dengan sebenar-benarnya. Apabila
dikemudian hari ada yang mengklaim bahwa karya ini milik orang lain dan
dibenarkan secara hukum, maka saya bersedia dituntut berdasarkan hukum sesuai

peraturan yang telah berlaku.,

Yogyakarta, 14 Juli 2023

Yang membuat penyataan,

Yienda Nur Rahmah Tea
20001693



MOTTO

“Bukan ilmu yang seharusnya mendatangimu, tapi kamu yang seharusnya
mendatangi ilmu.”
Imam Malik
“Dimanapun kita berada, dan apapun yang kita kerjakan. Selalu lakukan
dan berikan yang terbaik dari apa yang kita bisa.”
B.J Habibie
“Whatever you decide to do, make sure it makes you happy.”

Paulo Coelho



PERSEMBAHAN

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Alhamdulillahirabbil'alamin, segala puji bagi Allah SWT berkat rahmat-

Nya dan Hidayah-Nya sehingga tugas akhir ini dapat diselesaikan dengan lancar.

Tugas akhir ini saya mempersempahkan kepada:

1.

Untuk orang tua tercinta, terima kasih papa dan mummy yang telah
membantu dan membimbing anaknya mengerjakan tugas akhir. Tanpa doa
dan dukungannya mungkin saya tidak dapat menyelesaikan dengan tepat
waktu.

Untuk adik-adik saya yang telah memberi semangat dan doanya.

Saya amat berterima kasih kepada Maria dan juga Renfen yang membantu
memberi saran kepada saya dalam proses penyusunan tugas akhir ini.

Untuk teman-teman angkatan 2020, adik kelas dan kakak kelas yang telah
mendukung saya.

Para dosen dan staff STIB Kumala Nusa yang tidak dapat disebutkan satu
persatu yang telah mengajar dengan jerih payahnya dan membantu saya

selama perkuliahan.

Vi



KATA PENGANTAR

Puji syukur kepada Tuhan Yang Maha Esa atas rahmat dan karunia-Nya
sehingga penulis dapat menyelesaikan Tugas Akhir yang berjudul "Pengaruh
Konten Tiktok Terhadap Minat Pembelian Konsumen™ dengan baik dan lancar.
Tugas Akhir ini adalah memenuhi salah satu syarat kelulusan dalam
menyelesaikan pendidikan program studi D-11I Manajemen di Sekolah Tinggi
IImu Bisnis Kumala Nusa.

Dalam menyelesaikan Tugas Akhir ini penulis tidak lepas dari bimbingan,
bantuan dan pengarahan dari beberapa pihak, untuk itu penulis mengucapkan rasa
hormat dan terima kasih kepada :

1. Bapak Anung Pramudyo, S.E., M.M. selaku Ketua Sekolah Tinggi llmu Bisnis
Kumala Nusa Yogyakarta dan juga selaku dosen pembimbing Tugas Akhir.

2. Seluruh staf dan pengajar Sekolah Tinggi llmu Bisnis Kumala Nusa yang
telah mendukung selama proses perkuliahan.

3. Orang tua dan keluarga yang selalu memberikan dukungan dan semangat.

4. Teman-teman angkatan 2020 yang telah bersedia bertukar pikiran dan member
semangat kepada saya.

5. Semua pihak yang telah membantu dalam penyusunan Tugas Akhir ini.

6. Penulis juga menyadari bahwa dengan banyak kekurangan, tugas akhir ini
jauh dari kata sempurna. Oleh karena itu, kritik dan saran sangat diharapkan

agar penulis dapat memperbaiki untuk tugas yang akan datang.

vii



Akhir kata penulis mengucapkan terima kasih dan semoga tugas akhir ini

dapat bemanfaat bagi mahasiswa lain, adik semester, kampus dan juga masyarakat.

viii

Yogyakarta, 14 Juli 2023

Penulis

Yienda Nur Rahmah Tea
20001693



DAFTAR ISl

HALAMAN JUDUL ..o i
HALAMAN PERSETUJUAN......coiiiieit e ii
HALAMAN PENGESAHAN ... ii
HALAMAN PERNYATAAN ... v
IMIOTTO ettt ettt st et be et e e nbe e e sbeessbeennee s Y
PERSEMBAHAN ... vi
KATA PENGANTAR ..o vii
DAFTAR IS IX
DAFTAR TABEL......o e Xii
DAFTAR GAMBAR ...t Xiii
DAFTAR LAMPIRAN ...t Xiv
ABSTRAK et XV
BAB | PENDAHULUAN ... ..ot 1
A, Latar BelaKang .......coooeiiiiiiiiie 1
B. RUMUSAN MaSalIAN ..o 5
C. Tujuan Penelitian ........ccoieiiiiiiiiee e 6
D. Manfaat PENEITIAN .......cccoviiiiiiiiieee e 6
BAB Il TINJAUAN PUSTAKA . ...t 7
A, LANASAN TOOM ...vivieieiiieieisis s 7
1. Social Media Marketing ...........coovririiiiieneiee e 7

2. Tujuan Social Media Marketing..........ccocveveriiereiieeneese e 9

3. Content Marketing.......cccccveiiieiie i e 10

4. MINALBEl ..o 16



B KON THKEOK oo 19

B. Penelitian Terdahulu ... 21
C. Hubungan Antar Variabel ... 23
D. Hipotesis PeNeltian..........ccoveiiiiiiiiie i 24
E. Model PENElItIaNn ........ccooiiiiiiiiiecee e 24
BAB 111 METODE PENELITIAN ..o 25
A, JBNIS PENEITIAN. ... 25
B, POPUIASI ... 25
C. SAMPEL.... s 26
D. Teknik Pengambilan Sampel..........c.ccooviiiiiiiicccc e 26
E.  SUMDEr data.......cooiiiiie 27
F.  Teknik Pengumpulan Data............ccceveiieiiiiieiieiece e 28
G. Definisi Operasional Variabel............ccoooiiiiiiii 28
H. Metode ANalisa Data...........ccoeiiirieiiiiieiese s 30
1. Pengujian Validitas dan Reliabilitas Data..............ccccooeevieviiiiie e 30

2. Analisa Data Uji HIPOTESIS .....ccvevuveieiiisiecic e 31
3. Koefisien Determinasi (R SQUAre)........ccocuererienienenie e 32
BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN ......oooii e 33
A. Gambaran Umum Objek Penelitian ...........ccccovveviiiiieiie e 33
B.  HaSH PENEIITIAN ..o 34
1. Karakterisitik RESPONAEN ..........ccceeiiiiiiiie e 34

2. Hasil Uji Kualitas INStrumen ..........ccoocooeiiiiiiniiiecc s 39
3. Analisis Data dan Uji HIPOLESIS .......cccccvvveiiiiiiiieicce e 41
C. PeMBDANASAN.......ciiiiiiiiie s 44



DAFTAR PUSTAKA

LAMPIRAN

Xi



Tabel 2.

Tabel 3.

Tabel 3.

Tabel 4.

Tabel 4.

Tabel 4.

Tabel 4.

Tabel 4.

Tabel 4.

Tabel 4.

Tabel 4.

Tabel 4.

Tabel 4.

Tabel 4.

DAFTAR TABEL

1 Penelitian Terdahulu ... 21
1 Definisi Operasional Variabel...........cccccoovveviiiiiiiiic e, 29
2 Tabel Skala LIDErt ..o 29
1 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin .........c.ccccooeivieiieiiec e, 35
2 Responden Berdasarkan USIa..........ccoceieeniiieienieeiesie e 35
3 Responden Berdasarkan Pekerjaan ............ccccevveiiiiiic e 36
4 Responden Berdasarkan Pendidikan...........cccccooeviiiiiiniinnenieseenn, 37
5 RespondeN Berdasarkan Pendapatan............cccooceveniininniniencnneeene 38
6 Hasil Uji Validitas Variabel X..........ccoooiiiiiii 39
7 Hasil Uji Validtas Variabel Y ... 40
8 Hasil Uji Reliabilitas...........ccccooiiiiiiiieee e 41
9 HaSHl UjJi REQIEST ...t 42
10 Uji Koefisien KOrelasi .........c.cooiieiiiiiiiiiieesccese e 43
11 Hasil uji Koefisien Determinasi (Adjusted R Square) ...........c.cceceeeee. 44

xii



DAFTAR GAMBAR

Gambar 2. 1 Model Penelitian

Xiii



DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran |  Kuisioner Penelitian

Lampiran Il Data Karakteristik Responden
Lampiran 111 Data Tabulasi Jawaban Responden
Lampiran IV Uji Validitas Dan Uji Reabilitas

Lampiran V  Uji Hipotesis

Xiv



ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh konten video
Tiktok dengan minat beli konsumen. Penelitian ini menggunakan metode
kuantitatif dengan menggunakan 100 responden dengan persyaratan-persyaratan
yang disediakan. Pengambilan data dilakukan dengan penyebaran kuisioner, data
yang dihasilkan diolah menggunakan spss dengan analisis regresi linear sederhana,
korelasi dan uji t. hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh antara konten
video Tiktok dengan minat beli konsumen dengan melihat hasil uji dari R square
menunjukkan pengaruh variabel konten video TikTok (X) terhadap variabel minta
beli (Y) adalah sebesar 53,9%.

Kata kunci: Konten Video Tiktok, Minat Beli, Pengaruh
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi dan informasi telah berkembang pada
berbagai sektor dan membuat segala macam akses informasi dapat diperoleh
dengan mudah dan cepat. Perkembangan tersebut dipicu oleh hadirnya
berbagai macam platform media sosial berbasis internet yang memungkinkan
masyarakat untuk dapat memanfaatkan segala macam kecanggihan tersebut
dalam berbagai kepentingan. Khususnya penggunaan internet, pengguna
internet di Indonesia telah menyebar secara merata. Tercatat bahwa terdapat
sekitar 205 juta masyarakat Indonesia telah dapat memanfaatkan internet
dengan sangat mudah dan murah sehingga banyak masyarakat Indonesia
menjadikan media sosial sebagai media untuk mendukung aktifitas
pekerjaannya, termasuk di dalamnya adalah pemanfaatan media sosial Tiktok
sebagai pendukung pemasaran.

Tiktok adalah salah satu platform media sosial yang didalamnya
terdapat berbagai macam video yang digunakan sebagai salah satu alternatif
dalam menyalurkan hobi penggunanya (Ayu Lestari & Dwi Jatmiko Latabulo,
2022). Media sosial ini mudah digunakan dengan cara mengunggah video
tiktok ke beranda kemudian video tersebut dapat disaksikan oleh seluruh
pengguna Tiktok lainnya. Pada awal kemunculan media sosial Tiktok, Tiktok

sempat di blokir oleh pemerintah Indonesia dikarenakan adanya



penyalahgunaan konten negatif di dalam Tiktok tersebut (Setianingsih &
Aziz, 2022), hingga akhirnya pemerintah Indonesia melakukan pemblokiran
terhadap aplikasi tersebut. Setelah melakukan pembersihan content akhirnya
Tiktok dibuka kembali dan bisa diakses untuk semua kalangan. Ini karena
TikTok ingin memberi individu tempat untuk mengekspresikan ide dan bakat
mereka.

Konten-konten Tiktok awalnya berisi video yang digunakan sebagai
media hiburan untuk penontonnya namun seiring berjalannya waktu, banyak
brand yang ikut membuat konten Tiktok untuk memasarkan produk mereka
(Syaputri et al., 2023). Hal ini dikarenakan persaingan yang semakin
kompetitif membuat para pemilik brand semakin tanggap untuk
memanfaatkan peluang yang tersedia. Platform Tiktok merupakan peluang
besar bagi brand sebagai media membuat konten pemasaran. Konten
pemasaran merupakan suatu strategi pemasaran dimana pemasar membuat,
mendistribusikan, dan merencanakaan kegiatan pemasaran melalui sebuah
konten yang akan dibagikan untuk mendorong penikmat kontennya sebagai
konsumen.

Brand melihat bahwa terdapat pasar online yang luas melalui media
sosial Tiktok karena pengguna Tiktok di Indonesia per April 2023 telah
mencapai 113 juta pengguna (We Are Social, 2023). Selain itu, penyebaran
pada aplikasi Tiktok juga cepat sehingga aplikasi Tiktok sangat menonjol di
kalangan brand-brand mulai dari produk lokal hingga internasional. Pemilik

brand biasanya memiliki akun Tiktok pribadi untuk memposting konten-



konten pemasaran mereka. Biasanya konten yang dibuat berdurasi 15 hinggaa
60 detik. Brand membuat konten yang menarik dan mengikuti dengan trend
yang sedang viral di Tiktok.

Konten Tiktok merupakan konten yang sangat sering sebagai tempat
pembentukan trend, seperti trend dance Tiktok, lagu Tiktok, atau challenge
yang viral banyak dimulai dari Tiktok. Biasanya brand akan mengikuti
konten Tiktok yang viral tersebut dan mengaitkannya dengan produk yang
dijualnya. Misalnya brand yang menjual pakaian dapat melakukan dance
Tiktok dengan memakai pakaian yang dijualnya dan menulis keterangan
tentang produknya di video ataupun di caption video yang dibuatnya. Selain
itu, Tiktok juga dikenal istilah FYP atau for your page dimana jika sebuah
video dapat FYP berarti jangkauannya sangat luas sehingga banyak brand
yang berlomba membuat konten pemasaran se-kreatif mungkin agar dapat
FYP. Usaha tersebut dilakukan oleh brand dengan harapan dapat
mempengaruhi minat beli konsumen. Selain membuat konten sendiri,
biasanya brand juga mengandalkan content creator Tiktok untuk
memasarkan produknya. Content creator yang dipilih brand untuk
memasarkan produknya merupakan orang yang memiliki banyak pengikut di
Tiktok dan dikenal memiliki engagement yang tinggi dengan para
pengikutnya agar dapat menggerakkan minat beli pengikutnya untuk membeli
produk dari brand tersebut.

Schiffman, L.G., & Kanuk (2010) mendefenisikan minat sebagai salah

satu aspek psikologis yang mempengaruhi sikap perilaku dan motivasi



seseorang yang dapat mendorong minat seseorang untuk melakukan tindakan.
Minat beli konsumen menurut Philip kotler & Gary Amstrong, (2002) adalah
suatu respon yang ditunjukkan konsumen setelah melihat sebuah produk,
apakah kemudian timbul keinginan untuk membeli atau tidak. Pengertian lain
menurut Kotler & Keller (2016), minat beli adalah tahapan kecenderungan
calon konsumen melakukan tindakan sebelum benar-benar melakukan
keputusan pembelian.

Berdasarkan respon konsumen terdapat empat tahapan hierarki yang
menjadi faktor pendorong terjadinya minat beli (McDaniel Jr et al., 2007)
yaitu awareness, interest, desire, action atau yang biasa dikenal dengan
konsep AIDA. Untuk mendorong faktor tersebut, maka brand yang
melakukan pemasaran melalui konten Tiktok harus dapat membuat konten
yang menarik, informatif, dan tidak terasa monoton oleh konsumen (Tarigan,
2023).

Konten yang dibuat oleh brand maupun content creator mengenai
suatu produk harus dapat menarik dan mengikuti trend namun harus tetap
informatif mengenai produk yang dipasarkan. Sebuah konten yang bagus
harus memiliki relevansi, akurasi, bernilai, mudah dipahami, mudah
ditemukan, dan konsisten (Milhinhos, 2015). Relevansi artinya konten yang
dibagikan memiliki informasi yang relevan dengan kebutuhan dari konsumen
yang ditargetkan. Selain itu konten harus memiliki akurasi yang tepat, artinya
informasi yang disampaikan benar berdasarkan kenyataan yang ada. Konten

yang dibuat oleh pemasar juga sebaiknya bernilai, artinya informasi yang



diberikan bermanfaat bagi konsumen atau memiliki nilai jual terhadap para
konsumen. Membuat konten yang mudah dipahami dan mudah ditemukan di
Tiktok, yaitu dapat dengan memberikan hastag pada caption kontennya juga
merupakan salah satu hal yang harus diperhatikan oleh para pemasar agar
kegiatan pemasaran melalui konten tidak menjadi sia-sia. Pemasar yang
membuat konten juga harus konsisten untuk terus megupload kontennya di
Tiktok agar akunnya tidak dianggap sudah tidak aktif oleh pengikutnya.
Keselaran dari faktor-faktor yang telah diuraikan diatas akan dapat
mendorong minat beli konsumen. Hal ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Rahmah et al., (2023) bahwa terdapat pengaruh antara konten
media Tiktok terhadap Minat beli konsumen. Penelitian lain yang dilakukan
oleh Rahmatillah & Saefuloh (2022) juga menunjukkan bahwa konten Tiktok
berperan dalam meningkatkan niat pembelian. Namun hasil penelitian yang
dilakukan oleh Hardiyanah et al., (2023) menunjukkan hasil yang berbeda
yaitu content marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli.
Melalui uraian diatas dan temuan terdapat perbedaan hasil pada
penelitian sebelumnya, maka peneliti tertarik untuk mengkaji lebih dalam lagi
melalui penelitian dengan judul: “Pengaruh Konten Tiktok terhadap

Minat Pembelian Konsumen”

Rumusan Masalah
Rumusan masalah yang dirumuskan dalam penelitian ini yaitu apakah

konten Tiktok berpengaruh terhadap minat pembelian konsumen.



Tujuan Penelitian
Tujuan dari dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui

pengaruh konten Tiktok terhadap minat pembelian konsumen.

Manfaat Penelitian

Melalui dilakukannya penelitian ini maka diharapkan dapat memberi
manfaat baik secara teoritis maupun praktis, yaitu:

1. Manfaat teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menyumbangkan ilmu
pengetahuan khususnya mengenai variabel yang diteliti yaitu pemasaran
melalui konten media sosial dan implikasinya pada minat beli konsumen.

2. Manfaat praktis
Dari hasil penelitian ini diharapkan membantu sebagai gambaran
bagi perusahaan yang ingin melakukan kegiatan pemasaran melalui
konten di Tiktok agar dapat sebagai referensi sehingga pembuatan konten

lebih terarah.
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TINJAUAN PUSTAKA

A. Landasan Teori

1.

Social Media Marketing

a.

Pengertian Social Media Marketing

Pemasaran media sosial merupakan salah satu bentuk promosi
yang dilakukan oleh pengusaha untuk menarik perhatian target
konsumen dan juga meningkatkan brand awareness di tengah
masyarakat luas. Tujuan dibentuknya media sosial yakni untuk
membantu penggunanya untuk melakukan interaksi sosial dan
melakukan percakapan dengan jangkauan seluruh dunia. Sehingga,
media sosial tidak hanya digunakan untuk menambah pertemanan,
kini media sosial telah memberikan peluang bagi pelaku bisnis untuk
berinteraksi dengan konsumen dan calon konsumen baik secara
langsung maupun tidak langsung.

Melalui pemasaran media sosial pengusaha hingga
perusahaan akan berpatisipasi dalam menciptakan konten yang dapat
meraih dan menggaet audiens seperti melakukan iklan di jejaring
sosial dan komunitas. Salah satunya dengan menciptakan konten
yang memiliki nilai bagi audiens patut untuk diketahui dan unik
sehingga berbeda dengan konten lainnya. Dimana kontent tersebut

bertujuan untuk membangun kesadaran dan ingatan konsumen



terhadap brand sehingga pemasaran yang dilakukan dapat mencapai
target bisnis yang diinginkan.

Beberapa ahli memiliki sudut pandangnya masing-masing
terhadap definisi pemasaran media sosial yang akan dijelaskan
sebagai berikut: Pemasaran media sosial merupakan upaya dalam
memantau dan memfasilitasi interkasi dan partisipasi pelanggan ke
pelanggan di seluruh web untuk mendorong keterlibatan positif
dengan perusahaan dan mereknya (Strauss & Frost, 2014). Menurut
Kotler & Keller (2016) pemasaran media sosial yakni aktivitas
daring dan merupakan program yang sengaja dibentuk untuk
mempertemukan pelanggan atau calon pelanggan secara langsung
ataupun tidak langsung untuk meningkatkan kesadaran, citra atau
menciptakan penjualan produk dan jasa.

Bagi Arisandi & Pradana (2019), pemasaran media sosial
adalah alat komunikasi yang dimanfaatkan untuk memberikan
kesempatan interaksi secara dua arah melalui video, foto dan tulisan
yang disebarkan melalui jaringan internet. Dimana kelebihan media
sosial ini  memberikan fasilitas bagi penggunanya untuk
berkomunikasi secara dua arah dengan interaktif dan mudah bagi
penggunannya untuk mengakses media sosial akan berbagai
informasi tanpa jarak maupun hambatan. Roberts & Zahay
(2013)berpendapat bahwa pemasaran media sosial merupakan alat

bisnis pada berbagai platform media sosial yang dimanfaat kan untuk



mengerti konsumen dan menarik mereka untuk terlibat dalam
hubungan dan kolaborasi yang sukses menuju pada pencapaian
pemasaran dan target bisnis. Hal ini turut didukung oleh Gunelius
(2011) yang menyatakan bahwa pemasaran melalui media sosial
memberikan peluang tunggal terbesar bagi pengusaha bisnis kecil
menengah dan perusahaan besar untuk membangun merek dan bisnis
mereka.
2. Tujuan Social Media Marketing
Menurut Gunelius ( 2011) pemasaran media sosial memiliki lima
tujuan paling umum sebagai berikut :
a. Relationship Building
Kemampuan dari pemasaran media sosial dalam membangun
hubungan antara pengusaha dengan konsumen menggunakan fitur —
fitur dalam media sosial untuk saling beriteraksi secara dua arah.
b. Brand Building
Dengan menggunakan pemasaran media sosial, segala bentuk
konten disesuaikan dengan target konsumen yang lebih relevan
sehingga dapat meninggkatkan kedaran terhadap brand, mendorong
pengenalan nmerek dan adanya loyalitas terhadap brand.
c. Publicity
Media sosial menjadi wadah bagi pengusaha untuk
membagikan informasi terkait sebuah bisnis dengan jangkauan yang

luas dan memodifikasi tanggapan negatif.
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d. Promotions
Menggunakan pemasaran media sosial dapat dengan mudah
menyebarkan informasi seperti pemotongan harga secara eksklusif
dan memberikan tujuan kepada audience.
e. Market Research
Media sosial juga dapat membantu pelaku bisnis untuk
mempelajari audiens yang menggunakan platform tersebut dan
mempelajari pesaing.

Aplikasi Tik Tok merupakan aplikasi media sosial yang
dikembangkan untuk berbagi video pendek, melihat, dan berinteraksi
dengan seluruh pengguna. Aplikasi Tik Tok saat ini sering digunakan
untuk membantu bisnis dalam melakukan branding. Melalui akun Tik
Tok unggahan video yang memiliki nilai kreatifitas dan dibuat
sedemikian rupa sehingga menigkatkan ketertarikan di platform media
tersebut maka video tersebut dapat viral atau trending di Tik Tok.

Memanfaatkan platform media sosial seperti Tik Tok dapat
meningkatkan perhatian target audiens, upaya ini dapat dilakukan dengan
meningkatkan kretifitas dari unggahan konten video yang dibagikan,
seperti penggunaan pemasaran konten.

Content Marketing
a. Pengertian Content Marketing
Mengolah unggahan menarik dalam bentuk teks, video, dan

audio yang dirangkai untuk menarik perhatian audeins di media
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sosial dengan tujuan mencapai target bisnis dapat disebut dengan
pemasaran konten. Pemasaran konten mempermudah bagi
perusahaan untuk membangun level kepercayaan diantara konsumen
dan mempermudah bagi konsumen tersebut untuk membeli.

Berikut definisi pemasaran konten menurut beberapa ahli :
Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) berpendapat bahwa pemasaran
konten bertujuan dalam memanajemen kata-kata, konten audio dan
video yang menargetkan pelanggan dan prospek untuk mencapai
target bisnis yang dipublikasikan melalui media cetak dan digital
(platform website dan mobile) seperti dibagikan kedalam berbagai
bentuk website seperti situs penerbit, blog, media sosial, dan situs
lainya. Pemasar menjadi penerbit untuk menciptakan konten di situs
web dan di media sosial untuk menarik dan melibatkan prospek dan
pelanggan dimana sebagai strategi yang melibatkan pengusaha untuk
menciptakan dan membagikan konten di situs web dan di media
sosial (Strauss & Frost, 2014).

Menurut Quesenberry (2019) pemasaran konten adalah
pendekatan pemasaran strategis yang berfokus pada pembuatan dan
pendistribusian konten yang berharga, relevan, dan konsisten untuk
menarik dan mempertahankan audience yang ditentukan pada
akhirnya  untuk  mendorong tindakan  pelanggan  yang

menguntungkan.
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Bagi Pulizzi (2013) “content marketing is the marketing and
business process for creating and distributing valuable and
compelling content to attract, acquire, and engage a clearly defined
and understood target audience-with the objective of driving
profitable customer action”. Pemasaran konten merupakan proses
pemasaran dan bisnis untuk mendistribusikan konten dengan upaya
menarik, memperoleh, dan melibatkan target penonton yang lebih
jelas dan dipahami untuk mendorong tindakan pelanggan yang
menguntungkan. Pulizzi & Barrett (2009) menyatakan bahwa
pemasaran konten merupakan seni dalam memahami apa yang
sebenarnya perlu diketahui oleh konsumen dan bagaimana
menyampaikan kepada mereka dengan cara yang meyakinkan dan
relevan.

Dimensi Content Marketing

Berdasarkan pengertian diatas, diketahui bahwa pemasaran
konten memiliki dimensi yang penting untuk diketahui, sebagai
berikut:

1) Strategy
Pada dimensi ini memperlihatkan adanya target audiens
yang dicari, untuk memperhatikan kembali penyampaian
perusahaan serta brand image di media sosial, dan menyediakan

konten yang relevant dengan konsumen.
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2) Activity

3)

Dimensi kedua menjelaskan bagaimana komunikasi dua

arah di media sosial, konsistensi dalam penyampaian konten,

menciptakan gaya penyampaian yang tidak berkesan seperti

sales dan aktivitas dari kegiatan menciptakan konten.

Result

Dimensi ini menggambarkan terhadap hasil akhir yang

diterima dapat berupa nilai, tingkat kepercayaan, hasil dari

tindakan konsumen, dan membangun hubungan dari konten

yang diciptakan.

Indikator dari konten menurut (Milhinhos, 2015) yaitu:

a) Relevansi
Perusahaan membuat konten video dengan informasi
yang relevan dan sesuai denga keperluan dan keinginan
konsumen untuk mengatasi permasalahannya.
b) Akurasi
Konten harus memuat informasi yang akurat
berdasarkan fakta.
c) Bernilai

Konten yang bernilai artinya konten yang bermanfaat
dan memiliki nilai guna bagi yang melihatnya. Dalam
konten pemasaran berarti konten yang dibuat harus memiliki

nilai jual.
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d) Mudah dipahami
Konten yang Dbertele-tele atau berlebihan akan
dilewatkan oleh penontonnya. Penonton cenderung
menyukai konten singkat dan mudah dipahami maksud dan
tujuannya agar penonton tertarik melihat konten tersebut
sampai akhir.
e) Mudah ditemukan
Konten sebaiknya dibuat mengikuti perkembangan
tema apa yang sedang trending di media social tersebut
sehingga konten yang dihassilkan akan masuk ke dalam
pencarian-pencarian terbaru.
f) Konsisten
Mengupload konten dengan konsisten merupakan
salah satu cara untuk mempertahankan pengikut di media
social. Jika jarang membuat konten maka penonton akan
menganggap bahwa akunnya sudah tidak aktif dan
meninggalkan akun tersebut. Maka dari itu, membuat konten
tepat waktu dan dengan kuantitas yang konsisten harus
dilakukan.
Karr (2016) menjelaskan lima dimensi dari pemasaran konten
yang harus diperhatikan untuk setiap konten yang diproduksi yaitu

sebagai berikut:
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2)

3)

4)
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Reader Cognition

Audience media sosial sangat beragam dan keragaman
dalam sebuah konten termasuk interaksi visual, suara dan
kinestetik diperlukan untuk menjangkau semua pembaca.
Sharing Motivation

Sangat penting dalam dunia sosial untuk memperluas
jangkauan dengan audience yang lebih luas dan relevan. Ada
alasan khusus mengapa pembaca berbagai konten. Pembaca
berbagai konten untuk meningkatkan nilai mereka kepada orang
lain, menciptakan identitas online, terlibat dalam komunitas
mereka, memperluas jaringan mereka, dan membawa kesadaran
akan tujuan.
Persuasion

Penelitian Robert Cialdini telah mengidentifikasi enam
prinsip persuasi seperti, timbal balik, konsensus, kelangkaan,
konsistensi, dan otoritas.
Decision Making

Setiap individu di pengaruhi secara berbeda oleh
berbagai kriteria pendukung ketika mengambil keputusan.
Kepercayaan, fakta, emosi, dan efisiensi semuanya berperan,
dengan kombinasi dari semuanya. Memiliki content yang
seimbang sehubungan dengan kriteria pendukung adalah praktik

terbaik untuk content apa pun yang dihasilkan.
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5) Factors
Saat kita menulis content, seringkali kita tidak
memikirkan faktor lain yang mempengaruhi seseorang di luar
content yang sedang kita bahas. Setiap keputusan yang kita buat
tidak hanya di evaluasi secara pribadi tetapi juga di pengaruhi
oleh teman, keluarga, dan perusahaan Kita.
Minat Beli

Minat beli merupakan bagian dimana konsumen lebih sering
melakukan penetuan niat sebelum dilaksanakannya sebuah keputusan
pembelian. sehingga dapat disimpulkan bahwa minat beli merupakan niat
yang telah ditentukan untuk melakukan keputusan pembelian di waktu
mendatang (Kotler & Keller. 2016). Minat beli merupakan tahapan bagi
konsumen dalam menentukan pilihan di antara berbagai merek yang
saling dibandingkan, kemudian konsumen akan menentukan pilihan pada
alternatif yang lebih disukai sehingga adanya pembelian setelah dari
bermacam pertimbangan (Kurniasari & Budiatmo, 2018). Minat beli
dipengaruhi oleh perilaku konsumen ketika mengambil keputusan
pembelian dengan faktor eksternal, keinginan pribadi dan proses

pengambilan keputusan (Kotler, 2000).
Munculnya minat beli ketika seorang konsumen dipengaruhi oleh
ketertarikan terhadap sesuatu baik berupa desain, keberagaman pilihan,
ataupun melalui layanan yang diberikan sehingga adanya timbul rasa

ingin memiliki pada diri konsumen. Melalui pengertian-pengertian
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tersebut diketahui bahwa minat beli memiliki beberapa alat ukur atau
indikator salah satunya menurut Purbohastuti & Hidayah, (2020)
indicator yang dapat digunakan dalam mengidentifikasi minat beli adalah:
a. Minat transaksional
Minat transaksional adalah kecenderungan seseorang untuk
membeli produk atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan
pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen
melakukan pembelian. Minat transaksinonal memiliki hubungan
dengan rasa suka dalam membeli produk, mempertimbangkan merek
dalam melakukan keputusan pembelian, dan tertarik dalam membeli
suatu produk.
b. Minat Refrensial
Minat referensial adalah kecenderunagn seeorang dalam
merekomendasikan produk kepada orang lain. Minat referensial di
dalamnya mencakup keinginan yang kuat dalam merekomendasikan
produk, motivasi yang besar dalam mereferensikan produk, dan
memiliki pengorbanan membeli produk.
c. Minat preferensial
Minat preferensial adalah minat yang menggambarkan
perilaku seseorang yang memiliki prioritas utama pada produk
tersebut. Prioritas ini hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan

produk prioritasnya. Poin-poin yang ada dalam minat preferensial
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adalah rasa ingin tahu dalam mencari informasi, memiliki minat
yang besar, dan perasaan puas dalam membeli suatu produk.
d. Minat eksploratif
Minat eksploratif adalah minat yang mencerminkan tindakan
seseorang yang terus-menerus mencari informasi mengenai produk
yang menarik dan mencari informasi untuk memperkuat karakteristik
positif dari produk tersebut.
Menurut McDaniel Jr et al., (2007) minat beli dipengaruh oleh
beberapa aspek antara lain:
a. Awareness
Pada tahapan ini pengusaha akan mengupayakan untuk
meningkatkan kepekaan konsumen terhadap sebuah produk dengan
upaya membagikan informasi terkait brand, penjelasan terkait
produk, menyampaikan manfaat terkait produk tersebut kepada
konsumen, sehingga munculnya kepekaan konsumen terhadap brand
tersebut.
b. Interest
Setelah mengenal akan suatu produk, maka akan adanya
timbul rasa ingin tahu lebih dalam informasi yang lebih detail
produk tersebut. Pengusaha dapat mengupayakan dengan cara
menyampaikan dengan detail di berbagai platform media dengan
penyampaian yang mudah dimengerti oleh konsumen sehingga dapat

mendorong niat membeli terhadap produk.
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c. Desire
Setelah konsumen berhasil tertarik terhadap produk tersebut
tahapan ini menjadi penentu dimana konsumen memiliki rasa
memiliki terhadap produk tersebut, dengan begitu pengusaha dapat
mengupayakan dengan menambahkan demonstrasi penggunaan
produk ataupun tindakan lainnya untuk mendorong kepercayaan
konsumen terhadap produk.
d. Action
Tahapan ini dimana ketikan konsumen sudah merasa yakin
terhadap seluruh informasi maupun demonstrasi yang telah di
lakukan oleh pengusaha, dengan begitu pengusaha dapat
menyelesaikan dengan melakukan tanya jawab dengan konsumen
terkait produk serta dilakukannya penawaran terhadap produk
lainnya serta keunggulan-keunggulan yang dimiliki oleh produk lain.
Konten Tiktok
Konten Tiktok saat ini banyak digunakan oleh para pengusaha
untuk memasarkan produknya demi menarik minat beli masyarakat.
Konten Tiktok dapat dikategorikan sebagai terpaan media yang memiliki
pengaruh besar, dimana dalam mengidentifikasinya dapat menggunakan
tiga indikator yaitu frekuensi, intensitas, dan durasi. Frekuensi
merupakan jumlah rutinitas seseorang menggunakan media, intensitas
merupakan tingkat perhatian dan pengetahuan seseorang dalam

memahami isi pesan dari media, dan durasi merupakan tingkat waktu
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seberapa lama seseorang melihat, membaca, dan mendengar isi pesan

dari media (Hajrawati, 2022). Konten Tiktok yang diterapkan banyak

menggunakan influencer sebagai perantara agar lebih menarik perhatian.
Konten Tiktok menjadi sangat popular karena, Tiktok menyediakan
wadah untuk membuat video pendek berdurasi dari 15 detik hingga 1
menit disertai dengan music, filter, dan fitur-fitur menarik lainnya.
Berdasarkan perspektif pasar, video dengan durasi yang pendek memiliki
peminat lebih besar dibandingkan dengan video yang memiliki durasi
panjang. Selain itu, intensitas konten juga berpengaruh terhadap antusias
pengguna dalam menonton konten Tiktok (Perdianti & Valiant, 2022).
Adanya influencer dalam memberikan konten tiktok yang
menarik, singkat dan jelas dapat menarik perhatian masyarakat pengguna
Tiktok dalam memperhatikan suatu produk atau sebuah informasi.
Pengusaha dalam mempromosikan produknya menggunakan konten
Tiktok harus memiliki strategi dalam pembuatan kontennya agar menarik
perhatian. Keterlibatan penonton atau konsumen akan berpengaruh
terhadap Minat Beli dan Kepercayaan Merek memiliki pengaruh
terhadap Minat Beli. Melakukan Strategi soft selling dengan membuat
konten yang menarik perlahan merek tersebut mulai naik ke permukaan
dan menarik perhatian para pelanggan. Dari menonton sebuah konten
lalu penasaran ke merek atau produk. Itu salah satu contoh kelebihan dari
strategi soft selling yang ada di media sosial salah satunya Tiktok

(Nurhayati & Islam, 2022).
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Tampilan thumbnail dalam sebuah konten Tiktok berperan
penting dalam menarik perhatian penonton. Adanya thumbnail yang
menarik digunakan sebagai pengantar konten yang dapat meningkatkan
perhatian pengguna, memberikan konteks kepada pengguna, dan
membangun identitas visual. Konten Tiktok yang dibuat dengan kreatif
dapat semakin menarik penonton ketika jangkauan frekuensinya semakin
luas dengan adanya FYP atau For Your Page. Konten Tiktok yang FYP
dapat membantu konten tersebut menjangkau lebih banyak penonton
sehingga frekuensi dari video tersebut akan bertambah dan berdampak
terhadap informasi yang disampaikan dalam konten (Nurhayati & Islam,

2022).

B. Penelitian Terdahulu

Dalam penulisan penelitian, tidak terlepas dari penelitian terdahulu

yang digunakan sebagai sumber referensi dan sebagai perbandingan dalam

penelitian ini. Adapun penelitian terdahulu yang menjadi perbandingan dalam

penelitian ini disajikan pada Tabel 2.1

Tabel 2. 1
Penelitian Terdahulu
No penell\:g?jrazlahun Judul penelitian Hasil Penelitian
1 | (Syaputri et al., | Pengaruh Konten | Hasil penelitian
2023) Marketing Tiktok | menunjukan bahwa
@Hazellita  Terhadap | konten  marketing di
Minat Beli Baju Di | tiktok memiliki
Tiktok pengaruh terhadaap
minat beli baju di
Tiktok.
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No

Nama

peneliti/Tahun

Judul penelitian

Hasil Penelitian

2 | (Rahmah et al., | Pengaruh Konten Media | hasil ~ penelitian  ini
2023) Tiktok Tentang Produk | menunjukkan bahwa
Scarlett Whitening | terdapat pengaruh antara
Terhadap Minat Beli | terpaan  konten pada
Siswa Kawung 1 | media Tiktok tentang
Surabaya produk Scarlett
Whitening terhadap
minat beli pada Siswa
SMA Kawung 1
Surabaya.

3 | (Rahmatillah & | Analisis Pengaruh | Hasil penelitian
Saefuloh, Konten Pemasaran | menunjukkan bahwa
2022) TikTok terhadap Niat | Pemasaran Konten

Beli: Studi Kasus Pada | TikTok berperan dalam

Produk UMKM | mempengaruhi

Makanan keterlibatan  pelanggan
dan membantu
meningkatkan
kepercayaan pada merek
UMKM makanan, yang
pada gilirannya akan
membantu
meningkatkan niat
pembelian.

4 | (Wjaya & | Pengaruh Konten | hasil penelitian
Yulita, 2022) Marketing, E-Wom, Dan | menunjukkan bahwa

Citra Merek Di Media | konten marketing dan e-
Sosial Tiktok Terhadap | WoM tidak berpengaruh
Minat Beli Kosmetik | secara parsial namun
Mother Of Pearl berpengaruh secara
simultan terhadap Minat
Beli Produk Mother of
Pearl. dan Citra Merek
berpengaruh  signifikan
terhadap Minat Beli
Produk
Mother of Pearl baik
secara  parsial  dan
simultan.

5 | (Mudzakir, Pengaruh Content | Hasil ~ penelitian  ini
2022) Marketing Dan | menunjukkan bahwa

Kepercayaan Terhadap | Content Marketing dan
Minat Beli Pada Tiktok | Kepercayaan secara
Shop  (Studi  Kasus | parsial dan simultan
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No

Nama

peneliti/Tahun Judul penelitian Hasil Penelitian

Pengguna Media Sosial | berpengaruh positif dan
TikTok di Jakarta) signifikan terhadap
Minat Beli Pada TikTok
Shop di Jakarta.

6 | (Fauziah et al., | Pengaruh Konten Digital | Hasil  penelitian  ini
2023) Marketing Dan | menunjukkan konten
Electronic  Word Of | digital marketing, dan
Mouth Terhadap Minat | electronic  word  of
Beli Di Tiktok Shop | mouth berpengaruh
Pada Mahasiswa | signifikan dan positif
Program Studi Di | terhadap minat beli di
Manajemen Universitas | Tiktok Shop di kalangan
Buana Perjuangan | mahasiswa program
Karawang studi manajemen
Universitas Buana

Perjuangan Karawang.
7 | (Amalia, 2020) | Pengaruh Content | Hasil penelitian
Marketing di Instagram | menunjukkan bahwa
Stories @Lcheesefactory | terdapat pengaruh
Terhadap Minat Beli | konten marketing
Konsumen terhadap minat  beli

konsumen.

Hubungan Antar Variabel

1.

Pengaruh Konten Tiktok Terhadap Minat Beli Konsumen

Minat beli adalah sikap atau respon yang ditunjukkan oleh
konsumen sebelum benar-benar melakukan keputusan pembelian. Minat
beli dapat didorong oleh banyak faktor salah satu nya melalui konten
pemasasaran yang dilakukan oleh merek. Kualitas konten yang dibuat
menentukan seberapa besar pengaruhnya menyumbang stimulus ke
dalam diri konsumen yang menontonnya.

Semakin menarik, inovatif, dan informatif sebuah konten, maka

semakin besar konten tersebut dapat menarik perhatian konsumen. Dalam
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pembuatan konten Tiktok pun demikian, terdapat banyak fitur yang dapat
dimanfaatkan sebuah perusahaan ketika ingin memasarkan produknya
melalui platform Tiktok. Konten Tiktok yang dibuat mengikuti trend-
trend yang sedang viral di aplikasi akan meningkatkan kesempatan
konten tersebut dilihat lebih banyak bakal konsumen. Keberhasilan
sebuah merek membuat konten yang menarik akan meningkatkan
peluang bakal konsumen semakin tertarik mengenai brand tersebut
sehingga meningkatkan minat pembelian konsumen terhadap produk

yang ditawarkan.

D. Hipotesis Penelitian
Dari kajian Pustaka yang diuraikan sebelumnya, maka dirumuskan
hipotesis pada penelitian ini yaitu:
Ha.: Konten Tiktok berpengaruh secara signifikan terhadap minat pembelian

konsumen.

E. Model Penelitian

Dari hipotesis, maka dapat dirumuskan model penelitian ini seperti

dibawabh ini.

Minat Beli

Konten Tiktok
(Y)

X)

v

Gambar 2.1

Model Penelitian



BAB IlI

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan merupakan penelitian kuantitatif.
Penelitian kuantitatif adalah penelitian didasarkan pada asumsi, kemudian
menentukan variabel, dan selanjutnya dianalisa dengan menggunakan metode
penelitian yang valid. Jenis penelitian kuantitatif merupakan investigasi
sistematis mengenai sebuah fenomena dengan mengumpulkan data yang
dapat diukur menggunakan teknik statistik, matematika, atau komputasi
(Ramdhan, 2021: 5). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh

Konten Tiktok terhadap Minat Pembelian Konsumen.

B. Populasi
Menurut Sugiyono (2019: 126) populasi adalah sebuah wilayah
generalisasi yang terdiri atas: objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini populasinya adalah
seluruh konsumen pengguna aplikasi TikTok diseluruh masyarakat Indonesia

yang jumlahnya tidak diketahui.

25
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C. Sampel

Sampel adalah wakil atau sebagian dari populasi yang memiliki sifat
dan karakteristik yang sama bersifat representatif dan menggambarkan
populasi sehingga dianggap dapat mewakili semua populasi yang diteliti.
Serta dalam pengambilan sampel yang merupakan bagian dari populasi yang
memiliki karakteristik mirip dengan populasi itu sendiri (Priadana & Sunarsi,
2021: 46). Kuesioner yang disusun menggunakan skala pengukuran likert dari
1 sampai 5 dengan keterangan sangat tidak setuju sampai sangat setuju dan
disebar kepada 100 responden dengan kriteria pengguna aktif TikTok, pernah
melihat konten mengenai suatu produk di TikTok dan membeli produknya.
Menurut Mokoagow et al., (2018) pedoman penentuan jumlah sampel
sebagai berikut: (1) Sebaiknya sampel diantara 30 s/d 500 sampel; (2) Jika
sampel dipecah lagi ke dalam sub sampel, jumlah minimum sub sampel harus
30; (3) Pada penelitian multivariate ukuran sampel, ukuran sampel harus
beberapa kali lebih besar (10 kali) dari jumlah variabel yang akan di analisis;
(4) Ukuran penelitian eksperimen yang sederhana, dengan pengendalian yang
ketat, ukuran contoh bias antara 10 s/d 20 elemen. Penulis mengambil jumlah
sampel tersebut setelah melihat populasi sangatlah besar jumlahnya sehingga

tidak memungkinkan untuk meneliti seluruh populasi yang ada.

D. Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel pada penelitian ini yaitu non probability

sampling, tipe accidental sampling. Non probability sampling adalah teknik
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pengambilan sampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi
setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Accidental
sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, siapa saja
secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sumber

data.

Sumber data
Sumber data yang dipakai dalam penelitian ini adalah data primer dan
data sekunder.
1. Data primer
Data primer dalam suatu penelitian diperoleh langsung dari
sumbernya dengan melakukan pekukuran, menghitung sendiri dalam
bentuk angket, observasi, wawancara dan lain-lain (Priadana & Sunarsi,
2021: 46)(Zaniarti et al., 2021)(Zaniarti et al., 2021)(Zaniarti et al., 2021).
Data primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan
penggunaan angket atau kuesioner yang diberikan kepada responden
pengguna aplikasi Tiktok.
2. Data sekunder
Data sekunder yang dipakai dalam penelitian adalah segala
bentuk informasi yang menunjang dalam penelitian ini yang didapat
secara tidak langsung oleh peneliti. Dalam penelitian ini data yang
dipakai berupa dokumentasi dan literature yang menunjang informasi

serta pembahasan dalam penelitian ini.
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F. Teknik Pengumpulan Data
Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah sebagai berikut:
1. Kuesioner
Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk dijawab dan juga pengumpulan data yang lebih
efisien bila peneliti telah mengetahui dengan pasti variabel yang akan
diukur dan tahu apa yang diharapkan dari responden. Menurut Sugiyono
(2019) Mendefenisikan kuesioner ialah salah satu teknik pengumpulan
data yang diambil dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan atau
pernyataan tertulis bagi para responden untuk memberikan jawabannya.
Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini dilakukan
dengan menggunakan daftar pertanyaan yang akan diberikan kepada
responden untuk dijadikan data primer.
2. Studi Pustaka
Mengumpulkan informasi dan data dengan berbagai macam
material yang ada di perpustakaan seperti dokumen, buku dan lain-

lainnya.

G. Definisi Operasional Variabel
Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yaitu: Variabel bebas

(Independen) yang terdiri dari (I) Konten TikTok, variabel terikat (Dependen),
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yaitu (2) Minat Beli Konsumen. Berikut tabel yang dapat memperjelas

operasional variabel

penelitian ini.

Tabel 3.1

Definisi Operasional Variabel

kemudian konsumen akan
menentukan pilihan pada
alternatif yang lebih
disukai sehingga adanya
pembelian setelah dari
bermacam pertimbangan
(Kurniasari & Budiatmo,
2018).

Variabel Definisi Operasional Indikator Skala
Konten TikTok | Konten Tiktok merupakan | 1. Frekuensi Likert
konten yang sangat sering |2. Intensitas
digunakan sebagai media | 3. Durasi
penyampai informasi
dengan durasi yang
pendek dan menarik
(Perdianti & Valiant,
2022).
Minat Minat beli merupakan 1. Minat Likert
Pembelian tahapan bagi konsumen Transaksional
Konsumen dalam menentukan pilihan | 2. Minat Refrensial
di antara berbagai merek | 3. Minat
yang saling dibandingkan, Preferensial
4. Minat explorative

Kedua variabel diatas akan diukur menggunakan skala likert dengan

ketentuan sebagai berikut:

Tabel 3. 2
Tabel Skala Likert

Kode Keterangan Skor
STS Sangat Tidak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
N Netral 3
S Setuju 4
SS Sangat Setuju 5
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H. Metode Analisa Data

1.

Pengujian Validitas dan Reliabilitas Data

a.

Uji Validitas

Uji validitas adalah pengujian yang dilakukan guna untuk
mengetahui seberapa cermat suatu instrumen dalam mengukur apa
yang ingin diukur. Pada penelitian ini, uji validitas diuji
menggunakan program SPSS dengan metode pearson product
moment. Teknik pengujian ini dilakukan dengan mengkorelasikan
skor setiap item dengan skor total yang merupakan jumlah dari
semua skor system (Artha Saputra et al., 2018). Pengujian validitas
penelitian yang menggunakan analisis product moment, yang
bertujuan untuk mengetahui signifikansi korelasi konten video tiktok

dengan minat beli dengan menggunakan rumus sebagai berikut.

I NYXY - CX)XY)
¥ JINIXE= X X)FINE Y2 — (ZY)?]

Keterangan:

Ty, = koefisien korelasi

N = jumlah subjek

X = skor item

Y = skor total

> X = jumlah skor item

>'Y = jumlah skor total

> X? = jumlah kuadrat skor item

> Y? = jumlah kuadrat skor total
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Pengambilan keputusan pada uji validitas ini yaitu
menggunakan batasan r tabel dengan signifikansi 0,05. Apabila nilai
korelasi diatas 0,30 maka sampel dalam penelitian dianggap sudah
mencukupi dan layak untuk dianalisis lebih lanjut.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas terhadap item-item pertanyaan dan kuesioner
digunakan untuk mengukur kehandalan atau konsistensi dan
instrumen penelitian. Kriteria pengujian reliabilitas yaitu jika nilai
alpha > 0,60, berarti pernyataan reliabel, dan sebaliknya jika nilai
alpha < 0,60, berarti pernyataan tidak reliabel.

2. Analisa Data Uji Hipotesis
a. Analisis Regresi Linier Sederhana

Analisis regresi linier sederhana adalah sebuah metode
pendekatan untuk pemodelan hubungan antara satu variabel depeden
dan satu variabel independen menerangkan variabel depedennya.
Dalam model regresi, variabel independen menerangkan varia ssbel
dependennya. Menurut Sugiyono (2019) Analisis regresi linier
sederhana adalah didasari oleh hubungan fungsional maupun klausal
suatu variabel dependen dengan satu variabel independen. Dampak
dari penggunaan analisis regresi linier sederhana dapat dipakai untuk
memutuskan apakah naik dan menurunnya variabel dependen dapat
dilakukan dengan menaikkan dan menurunkan variabel independen.

Rumusan regresi linier sederhana adalah sebagai berikut:
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Y =a+ bX

Keterangan:

Y = Variabel dependen (Konten TikTok)

X = Variabel independen (Minat Pembelian Konsumen)

a = Konstanta (nilai dari Y apabila X=0)

b. Ujit

Uji t bertujuan untuk melihat secara parsial apakah ada
pengaruh variabel terikat yaitu variabel Konten TikTok (X1),
terhadap variabel bebas yaitu Minat Pembelian Konsumen ().

Adapun Kriterianya adalah sebagai berikut:

1) Jika nilai signifikan < 0,05 maka hipotesis diterima, artinya
bahwa variabel independen secara parsial berpengaruh terhadap
variabel dependen.

2) Jika nilai signifikan > 0,05 maka hipotesis ditolak, artinya
bahwa variabel independen secara parsial tidak berpengaruh
terhadap variabel dependen.

Koefisien Determinasi (R Square)

Koefisien Determinasi (R Square) melihat kemampuan variabel
bebas dalam menerangkan variabel terikat dan proporsi dan variabel
terikat yang diterangkan oleh variasi dan variabel-variabel bebasnya. Jika
R Square yang diperoleh dari hasil perhitungan menunjukkan semakin
besar (mendekati satu), maka dapat dikatakan bahwa sumbangan dari

variabel bebas terhadap variasi variabel terikat semakin besar.



BAB IV

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian

Aplikasi asli Tiongkok ini dibuat oleh perusahaan Tiongkok
ByteDance yang berfokus pada teknologi kecerdasan buatan dan memiliki
reputasi di kancah internasional dalam menyebarkan informasi melalui media
atau produk elektronik yang dikelola. Perusahaan ini dalam pengembangan
aplikasi TikTok memiliki niat untuk menghubungkan individu dengan
informasi, serta mempromosikan dan mengkomunikasikan pembuatan isi
konten. Menurut Kepala Operasi Pengguna dan Konten Tik Tok Indonesia,
Angga Nugraha Putra, ada lima jenis konten yang paling diminati, yaitu
komedi, fashion dan kecantikan, vlog, dan makanan. Banyak ulasan tentang
produk-produk muncul dalam konten Tik Tok dengan ulasan yang singkat,
padat, dan tidak bertele-tele, yang membuat pengguna lain penasaran dengan
hasil yang dibahas oleh pembuat konten. Hal ini menyebankan pembuat
konten yang memberikan ulasan tentang suatu produk, produk tersebut
menjadi viral atau banyak dicari. Akibat ulasan konten di Tik Tok, produk-
produk yang di promosikan atau di review menjadi banyak dicari dan dibeli
oleh pengguna Tik Tok (Mumtaz & Saino, 2021).

Melihat kemajuan aplikasi Tik Tok secara tidak langsung dapat
menjadi lokasi strategis bagi pemasaran sebuah merek atau produk yang bisa

mencapai konsumen dan bahkan berinteraksi langsung dengan konsumen.
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Pemasar terus melakukan perkembangan, hal ini dapat dilihat dari strategi
pemasaran melalui platform digital atau media sosial memengaruhi seseorang
dalam membuat keputusan pembelian. Salah satu fitur dalam aplikasi TikTok
yang memungkinkan pengguna untuk menjual dan membeli barang dari Toko
TikTok. TikTok shop menjadi salah satu platfom e-commerce yang banyak
digunakan akhir-akhir ini, hal ini karena harga yang ada di dalam TikTok

Shop lebih murah dibandingkan e-commerce lain (Mumtaz & Saino, 2021).

B. Hasil Penelitian
1. Karakterisitik Responden
Pada penelitian ini responden yang digunakan adalah masyarakat
Indonesia yang menggunakan aplikasi TikTok dalam melihat konten dan
melakukan pembelian di dalam aplikasi TikTok. Jumlah responden yang
digunakan adalah 100 responden melalui penyebaran kuisioner dengan
menggunakan google form di media sosial. Karakteristik responden yang
digambarkan dalam penelitian ini berdasarkan jenis kelamin, usia,
pendidikan terakhir, pekerjaan, dan pendapatam. Hasil analisis atas
beberapa karakteristik yang dipilih peneliti menunjukkan hasil sebagai
berikut:
a. Responden berdasarkan jenis kelamin
Responden menurut jenis kelamin dalam kuesioner penelitian

dapat dilihat pada Tabel 4.1 berikut ini:
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Tabel 4. 1
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
NO | Jenis Kelamin | Jumlah Responden Presentase
1. Laki-laki 36 36%
2. Perempuan 64 64%
Total 100 100%

Sumber: Pengolahan Kuesioner (data primer yang diolah, Juli 2023)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dari 103
responden mendapatkan hasil persentase 36% laki-laki dan 64%
perempuan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat 36
responden laki-laki dan 64 responden perempuan. Hal ini
menunjukkan bahwa perempuan lebih mendominasi dibandingkan
laki-laki dalam pembelian di aplikasi TikTok. Hal ini di dukung
dalam pernyataan Endarwati & Ekawarti, (2021) bahwa pengguna
tiktok terbanyak di Indonesia adalah perempuan dengan persentase
50,8%.

Responden berdasarkan usia
Responden menurut usia dalam Kkuesioner penelitian dapat

dilihat pada Tabel 4.2 berikut ini:

Tabel 4. 2
Responden Berdasarkan Usia
NO Usia Jumlah Responden Presentase
< 20 tahun 30 30,0%
: 21-30 tahun 40 40.0%
3. > 30 tahun 30 30,0%
100 100%

Sumber: Pengolahan Kuesioner (data primer yang diolah, Juli 2023)
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Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dari 100
responden mendapatkan hasil 30,0 berusia di bawah 20 tahun, 40.0%
berusia 21-30 tahun, dan 30,0% di atas 30 tahun. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat 30 responden berusia di atas 30 tahun,
30 responden berada di usia di bawah 20 tahun, dan 40 responden
berada di usia antara 21-30 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa
perempuan lebih mendominasi dibandingkan laki-laki dalam
pembelian di aplikasi TikTok. alam hasil penelitian menunjukkan
bahwa pengguna terbanyak aplikasi TikTok adalah ada pada rentan
usia 21-30 Tahun.

Responden berdasarkan pekerjaan
Responden menurut pekerjaan dalam kuesioner penelitian

dapat dilihat pada Tabel 4.3 berikut ini:

Tabel 4. 3
Responden Berdasarkan Pekerjaan
NO Pekerjaan Jumlah Responden Presentase
1. Pelajar 30 30,0%
. Mahasiswa 27 27.0%
3. Wiraswasta 43 43%
Total 100 100%

Sumber: Pengolahan Kuesioner (data primer yang diolah, Juli 2023)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dari 100
responden mendapatkan hasil 30,0% berstatus pelajar, 27,0%
berstatus mahasiswa dan 43,0% bekerja sebagai wiraswasta, Hasil
penelitian menunjukkan bahwa terdapat 43 responden bekerja

sebagai wiraswasta, 30 responden berstatus pelajar, dan 27
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responden berstatus mahasiswa. Dalam hasil penelitian menunjukkan
bahwa pekerja (wirausaha) adalah pengguna aplikasi TikTok
terbanyak dibandingkan dengan pelajar dan mahasiswa. Hal ini
didukung dengan penelitian ginee.com bahwa 69% pengguna
TikTok adalah individu yang bekerja, 49% dari mereka sudah
menikah, dan terdapat sekitar 51% pengguna yang merupakan orang
tua. Sekitar 35,7% pengguna adalah pekerja tetap, diikuti oleh 21,1%
pengguna yang merupakan pekerja lepas.
Responden berdasarkan pendidikan

Responden menurut pekerjaan dalam kuesioner penelitian

dapat dilihat pada Tabel 4.4 berikut ini:

Tabel 4. 4
Responden Berdasarkan Pendidikan

NO | Pendidikan Jumlah Responden Presentase
1. SD 0 0%
2. SMP 12 12,0%
3. SMA/SMK 46 46,0%
4. D3 15 15,0%
5. S1 30 30,0%

Total 100 100%

Sumber: Pengolahan Kuesioner (data primer yang diolah, Juli 2023)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dari 100
responden hasil pendidikan terakhir adalah 12,0% untuk pendidikan
terakhir di tingkat SMP, 46,0% untuk pendidikan terakhir yakni
SMA/SMK, 15,0% untuk pendidikan terakhir D3 dan 30,0% untuk
S1. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat 46 memiliki status

pendidikan terakhir SMA/SMK, 30 responden memiliki Riwayat
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pendidikan terakhir S1/S2, 15 responden memiliki Riwayat
pendidikan terakhir D3, dan 12 responden untuk status pendidikan
terakhir adalah SMP. Dalam hasil penelitian menunjukkan bahwa
responden yang memiliki status pendidikan terakhir SMA/SMK
adalah pengguna aplikasi TikTok terbanyak dibandingkan dengan
tingkatan lainnya.
Responden berdasarkan pendapatan

Responden menurut pekerjaan dalam kuesioner penelitian

dapat dilihat pada Tabel 4.5 berikut ini:

Tabel 4.5
RespondeN Berdasarkan Pendapatan
NO Pendapatan Jumlah Presentase
Responden
1. | <Rp.1.000.000,00 44 44,0%
Rp. 1.000.000,00 - 13 13,0%
Rp. 2.000.000,00
3. | >Rp. 2.000.000,00 43 43,0%
100 100%

Sumber: Pengolahan Kuesioner (data primer yang diolah, Juli 2023)

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dari 103
responden mendapatkan hasil 44,0% dari responden memiliki
pendapatan di bawah Rp.1.000.000,00, 13,0% dari responden
memiliki pendapatan antara Rp. 1.000.000,00-2.000.000,00 dan 43,0%
dari responden memiliki pendapatan di atas Rp. 2.000.000,00. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa terdapat 44 responden memiliki
memiliki pendapatan di bawah Rp.1.000.000, 43 responden memiliki

memiliki pendapatan di atas Rp. 2.000.000,00, dan 13 responden
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memiliki pendapatan antara Rp. 1.000.000,00-2.000.000,00. Dalam

hasil penelitian menunjukkan bahwa responden yang memiliki

responden memiliki pendapatan di bawah Rp.1.000.000,00 adalah

pengguna aplikasi TikTok terbanyak dibandingkan dengan tingkatan

lainnya.

2. Hasil Uji Kualitas Instrumen

a. Uji Validitas

Uji Validitas dalam penelitian bertujuan untuk menguji valid

atau tidaknya suatu item pernyataan (instrument) dari variable

konten video tiktok (X), dan minat beli (Y). Berikut ini adalah hasil

uji validitas variabel terkait:

1) Hasil Uji Validitas Konten Video Tiktok (X)

Jumlah pernyataan dalam kuesioner penelitian variabel
konten video tiktok terdiri dari 6 item pernyataan. Hasil dari uji
validitas untuk setiap item pernyataan dapat dilihat pada tabel
berikut ini.

Tabel 4. 6
Hasil Uji Validitas Variabel X
Item Korelasi Signifikan Keterangan
Pertanyaan
1 0,692" 0,000 Valid
2 0,859 0,000 Valid
3 0,637 0,000 Valid
4 0,482 0,000 Valid
5 0,641 0,000 Valid
6 0,557~ 0,000 Valid

Sumber: Lampiran IV, Juli 2023
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Berdasarkan Tabel 4.6 diatas hasil uji validitas variabel
X (Konten Video TikTok) semua item pertanyaan mendapatkan
hasil r hitung > 0,3 yang berarti kuisioner yang digunakan
sebagai alat ukur di dalam penelitian ini dinyatakan valid. Hal
ini dijelaskan dalam Amelia (2020) bahwa pernyataan di dalam

kuisioner dinyatakan valid apabila nilai rhitung > rtabel.

2) Hasil Uji Validitas Minat Beli (Y)

Jumlah pernyataan dalam kuesioner penelitian variabel
minat beli terdiri dari 6 item pernyataan. Hasil dari uji validitas
untuk setiap item pernyataan dapat dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 4.7
Hasil Uji Validtas Variabel Y
Item Korelasi Signifikan Keterangan
pertanyaan
1 04727 0,000 Valid
2 0,834~ 0,000 Valid
3 0,811 0,000 Valid
4 0,540 0,000 Valid
5 0,871 0,000 Valid
6 0,783" 0,000 Valid

Sumber Lampiran 1V, Juli 2023

Berdasarkan Tabel 4.7 diatas hasil uji validitas variabel
Y (Minat Beli) semua item pertanyaan mendapatkan hasil
rhitung > 0,3 yang berarti kuesioner yang digunakan sebagai alat

ukur di dalam penelitian ini dinyatakan valid.
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Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dalam penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui Kkestabilan dan konsistensi suatu instrumen penelitian
atau untuk mengetahui seberapa percaya instrumen dari variabel
konten TikTok (X) dan variabel minat beli (Y). Ukuran reliabilitas
ditunjukkan oleh nilai koefisien, yaitu koefisien reabilitas. Hasil uji

reliabilitas adalah sebagai berikut:

Tabel 4.8
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Konten TikTok (X) 0,728 Reliabel
Minat Beli (Y) 0,815 Reliabel

Sumber: Lampiran 1V, Juli 2023

Berdasarkan Tabel 4.8 diatas hasil uji reliabilitas semua
variabel yang terikat dalam penelitian ini yaitu variabel konten tiktok
(X) minat beli (Y) dapat dinyatakan reliabel, karena nilai Cronbach
Alpha (<) menunjukkan nilai yang lebih besar dari 0,6 atau 60%.
Hal ini dijelaskan dalam Amelia (2020) bahwa variabel dinyatakan
reliabel apabila hasil dari Cronbach Alpha () lebih besar daripada

nilai kritis yang ditetapkan yakni 0,6.

3. Analisis Data dan Uji Hipotesis

Hasil Regresi Linear
Berdasarkan analisis data yang menggunakan perhitungan

regresi sederhana didapatkan hasil sebagai berikut:



Tabel 4.9
Hasil Uji Regresi
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Model Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients t. Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) | 3,032 2,150 1.410 0,162
Konten o870 | 0,79 0,744 11,032 0,000
Video
Tiktok

Sumber: Lampiran V, Juli 2023

Dari tabel diatas dapat digunakan untuk membuat persamaan
regresi linier sederhana berikut:
Y = 3,032 + 0,870X

Persamaan regresi diatas menjelaskan tentang:

1) Angka 3,032 menunjukkan bahwa apabila variabel konten tiktok
bernilai nol atau tidak berubah maka minat beli memiliki angka
sebesar 0,870.

2) Kaoefisien regresi X sebesar 0,870 ini menunjukkan minat beli
dari Tiktok shop akan meningkat sebesar 0,870 jika konten
Tiktok meningkat 1 satuan.

Koefisien Korelasi

Pada penelitian ini menggunakan Uji Korelasi yang bertujuan
untuk mengetahui tingkat keterkaitan hubungan antar variabel yang
dinyatakan dengan koefisien korelasi (r). Jenis keterkaitan antar
variabel X (konten video tiktok) dan variabel Y (minat beli) dapat
bersifat positif dan negatif. Hasil uji R dalam penelitian ini dapat

dilihat pada tabel 4.10 berikut ini:
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Tabel 4. 10
Uji Koefisien Korelasi

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 1442 ,554 ,549 1,78509

a. Predictors: (Constant), Konten Tiktok

Sumber: Lampiran V, Juli 2023

Berdasarkan hasil uji korelasi dapat dilihat bahwa Pearson
Correlation adalah 0,744 dengan demikian tingkat hubungan antara
kedua variabel ini adalah korelasi kuat dan bentuk hubungan antara
kedua variabel ini adalah positif, yang berarti semakin tinggi konten
video TikTok maka semakin tinggi juga minat beli.

Hasil Uji Hipotesis
1) Ujit (Pengujian Secara Parsial)

Hasil uji t digunakan untuk menunjukkan adanya
pengaruh dari variabel konten video Tiktok dengan minat beli.
Perhitungan uji t dapat dilihat pada tabel 4.9. Berdasarkan Tabel
4.9 dapat diketahui nilai hasil uji t= 11,032 dengan nilai
signifikan variabel konten video Tiktok (X) kurang dari 0,05
yaitu sebesar 0,000. Sehingga dapat diartikan bahwa variabel
konten video TikTok secara parsial mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli. Dengan demikian hipotesis

diterima.
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2) Determinasi (R Square)

Koefisien determinasi (R Square) melihat kemampuan
variabel bebas dalam menerangkan variabel terikat dan proporsi
dan variabel terikat yang diterangkan oleh variasi dan variabel-
variabel bebasnya. Hasil Analisa data dapat dilihat pada tabel
berikut:

Tabel 4. 11
Hasil uji Koefisien Determinasi (Adjusted R Square)

Model

Std. Error of the
R R Square | Adjusted R Square Estimate

1

0,744 0,554 0,549 1,785

Sumber: Lampiran V, Juli 2023

Hasil analisa data yang telah dilakukan, menunjuukan
hasil besarnya nilai Koefisien diterminasi (R square) sebesar
0,554. Hal ini dapat disimpulkan bahwa pengaruh variabel
konten video TikTok (X) terhadap variabel minat beli (Y)
adalah sebesar 54,9%, sedangkan sisanya sebesar 45,1%

dipengaruhi oleh variabel yang lain.

C. Pembahasan

Berdasarkan hasil analisa data, Konten Video TikTok (penelitian pada

pengguna Tiktok) terhadap minat pembelian berdasarkan hasil pengujian

hipotesis pertama dapat disimpulkan bahwa Konten Video Tiktok memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap minat pembelian.
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Hasil analisa data yang telah dilakukan, menunjuukan hasil besarnya
nilai Korelasi atau hubungan (R) yaitu sebesar 0,744, dari output tersebut
diperoleh Koefisien diterminasi (R square) sebesar 0,554. Hal ini dapat
disimpulkan bahwa pengaruh variabel konten video TikTok (X) terhadap
variabel minat beli (YY) adalah sebesar 54,9%.

Menurut Rahmawati et al., (2023) yang menyebabkan minat beli
masyarakat meningkat di TikTok adalah karena ada unsur keyakinan sebuah
produk dalam pembelian ulang bergantung pada hasil nyata dari penggunaan
produk tersebut, sehingga keyakinan bersifat relatif dalam hal pembelian
ulang sebuah produk. Hal ini sejalan dengan penelitian Setianingsih & Aziz,
(2022) bahwa responden memiliki minat beli terhadap suatu produk karena
video yang disajikan oleh tiktok sangat menarik perhatian terutama pada
racun tiktok. Menurut Azizah et al., (2021) meningkatnya minat beli
responden disebabkan menggunakan TikTok sebagai media untuk mencari
informasi atau referensi mengenai produk terkait harga dan kualitas produk.
Hal ini karena TikTok memberikan informasi yang lengkap dan mudah
dimengerti oleh responden, sehingga responden memiliki minat beli terhadap

produk setelah mendapatkan informasi mengenai produk yang dicari.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh konten Tiktok terhadap minat pembelian konsumen.
Hal ini didukung oleh hasil analisa data menggunakan regresi sederhana
dengan hasil uji t memiliki nilai signifikan <0,05 dan hasil koefisien
determinasi bahwa pengaruh variabel konten video TikTok (X) terhadap

variabel minta beli (YY) adalah sebesar 54,9%.

B. Saran

Berdasarkan pembahasan hasil penelitian dan simpulan diatas maka

dapat diberikan saran-saran sebagai berikut:

1. Bagi perusahaan

Dengan hasil penelitian ini, konten Tiktok mengenai suatu produk
harus lebih ditingkatkan menjadi lebih menarik. Marketplace dapat
meningkatkan kualitas konten. Dengan demikian, konsumen akan
semakin tertarik untuk membeli suatu produk, sehingga dapat
meningkatkan minat beli. Informan diharapkan dapat lebih
mengendalikan perilaku belanja. Mempelajari cara mengelola uang untuk
memenuhi kebutuhan sehari-hari, serta memilih kebutuhan yang harus

diprioritaskan dan yang dapat ditunda untuk kemudian dipenuhi.
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Bagi peneliti

Hal yang perlu dilakukan bagi yang akan melakukan penelitian
serupa, disarankan untuk memilih dan mengkaji variabel independen lain
selain kemudahan penggunaan yang mempengaruhi keputusan pembelian,
seperti pengaruh kualitas produk, harga, reputasi merek, dan keamanan

transaksi.
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LAMPIRAN



LAMPIRAN I

Kuisioner Penelitian



KUISIONER PENELITIAN

Judul: Pengaruh Konten Video Tiktok Terhadap Minat Beli
Kepada Yth,

Bapak/Ibu/Saudara/i

Di tempat,

Dengan hormat,

Kuesioner ini peneliti buat dan edarkan kepada anda dengan tujuan untuk
mendapatkan data dalam rangka menyelesaikan tugas akhir saya yang berjudul
Pengaruh Konten Video Tiktok Terhadap Minat Beli.

Saya memohon kesediaan anda untuk berpartisipasi mengisi kuesioner ini.
Peneliti menjamin kerahsiaan identitas responden. Atas kesediaannya saya

ucapkan terima kasih.

Salam hormat,

Yienda Nur Rahmah Tea



A. ldentitas Responden

a. Nama

b. Umur ‘a

c. Jenis kelamin a

d. Pekerjaan a
C

e. Pendidikan Terakhir L a.
C
e.

f. Pendapatan Tiap Bulan :a

c

Il. Petunjuk Pengisian

. < 20 tahun b. 21-30 tahun c. > 30 tahun

- a. Pelajar

. Wiraswasta
SD

. SMA/SMK
S1

.<1.000.000
> 2.000.000

- a. Perempuan b. Laki-lakl

b. Mahasiswa

b. SMP
d. D3

b.1.000.000 - 2.000.000

> Pilihlah salah satu pernyataan yang sesuai dengan pendapat atau keadaan

anda dengan memberikan tanda centang pada kolom yang telah disediakan.

Keterangan Jawaban:
STS = Sangat Tidak Setuju
TS = Tidak Setuju

N = Netral

S = Setuju

SS= Sangat Setuju

1)
()
(3)
(4)
(5)



Variabel X (Konten Video Tiktok)

Pilihan Jawaban

No. Pertanyaan STS TS | N | S | SS

1. | Saya sering melihat konten suatu
produk di tiktok

2. | Informasi yang disajikan pada
konten tiktok menarik perhatian
saya

3. | Saya hanya melihat sekilas konten
tiktok suatu produk

4. | Pesan yang ada pada konten tiktok
dapat saya pahami dengan baik

5. | Konten Tiktok menggambarkan
keadaan sesungguhnya dari suatu
produk yang dibutuhkan pengguna
Tiktok

6. | Dalam video Tiktok yang

ditampilkan sangat to the point saat
menjelaskan suatu produk kepada

penonton Tiktok.




Variabel Y (Minat Beli)

No.

Pertanyaan

Pilihan Jawaban

STS

TS | N | S

SS

1.

Saya tertarik untuk membeli
produk setelah melihat konten

tiktok nya yang menarik.

Saya tertarik untuk membeli suatu
produk karena informasi yang
tertera pada konten tiktok sangat

lengkap

Saya ingin mencoba membeli
produk yang sering saya lihat di
tiktok

Saya akan melihat berbagai konten
di tiktok sebelum membeli suatu
produk

Saya lebih tertarik menggunakan
hal-hal kreatif pada akun media
sosial Tiktok untuk urusan

berbelanja.

Saya akan mencari tahu tentang
pengalaman teman-teman yang
menggunakan produk tersebut

melalui informasi Tiktok.




LAMPIRAN II
Data Karakteristik Responden



Statistics

Jenis Kelamin Usia Pekerjaan Pendidikan Pendapatan
N Valid 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0
Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Laki-laki 36 36,0 36,0 36,0
Perempuan 64 64,0 64,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < 20 tahun 30 30,0 30,0 30,0
21-30 tahun 40 40,0 40,0 70,0
> 31 tahun 30 30,0 30,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pelajar 30 30,0 30,0 30,0
Mahasiswa 27 27,0 27,0 27,0
Wiraswasta 43 43,0 43,0 100.0
Total 100 100,0 100,0
Pendidikan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  SMP 12 12,0 12,0 12,0
SMA/SMK 44 44,0 44,0 56,0
D3 14 14,0 14.0 70,0
S1 30 30,0 30,0 100,0
Total 103 100,0 100,0




Pendapatan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < 1.000.000 44 44,0 44,0 44,0
1.000.000 - 2.000.000 13 13,0 13,0 57,0
> 2.000.000 43 43,0 43,0 100,0
Total 103 100,0 100,0




LAMPIRAN III

Data Tabulasi Jawaban Responden
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LAMPIRAN IV
Uji Validitas dan Uji Reabilitas



1. Uji Validitas

Correlations

X1 X2 X3 X4 X5 X6 TOTAL.X

X1 Pearson Correlation 1 5737 ,190 143 A41™ 3127 6927

Sig. (2-tailed) ,000 ,059 156 ,000 ,002 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

X2 Pearson Correlation 5737 1 AT 2627 648" 3427 859"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,009 ,000 ,001 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

X3 Pearson Correlation ,190 AT 1 -,006 -,062 847" 637"

Sig. (2-tailed) ,059 ,000 1953 540 ,000 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

X4 Pearson Correlation 143 262" -,006 1 7737 -,162 482"

Sig. (2-tailed) ,156 ,009 ,953 ,000 ,108 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

X5 Pearson Correlation 4417 648" -,062 7737 1 247" 6417

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 540 ,000 013 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

X6 Pearson Correlation 3127 3427 847 -,162 247" 1 557"

Sig. (2-tailed) ,002 ,001 ,000 ,108 013 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

TOTAL.X Pearson Correlation 6927 859" 637" 4827 6417 557" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




Correlations

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 TOTAL.Y

Y1 Pearson Correlation 1 2947 144 081 238 319 AT727

Sig. (2-tailed) ,003 152 422 017 ,001 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

Y2 Pearson Correlation 294 1 ,595 ,306 , 704 ,664 8347

Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

Y3 Pearson Correlation 144 595 1 4947 7687 4547 8117

Sig. (2-tailed) 152 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

Y4 Pearson Correlation 081 306" 4947 1 2637 ,190 5407

Sig. (2-tailed) 422 ,002 ,000 ,008 ,059 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

Y5 Pearson Correlation ,238" 704 7687 2637 1 7797 871"

Sig. (2-tailed) 017 ,000 ,000 ,008 ,000 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

Y6 Pearson Correlation 3197 664 4547 ,190 7797 1 7837

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,059 ,000 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

TOTAL.Y Pearson Correlation A727 834 8117 540 871" 7837 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 100 100 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




2. Uji Reabilitas
a. Variabel X

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded? 0 .0
Total 100 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,728 6

b. Variabel Y

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 100 100.0
Excluded?® 0 0
Total 100 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,815 6




LAMPIRAN V
Uji Hipotesis



Variables Entered/Removed?
Variables
Model Variables Entered Removed Method

1 Konten Video . Enter
Tiktok®

a. Dependent Variable: Minat Beli
b. All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 144° ,554 ,549 1,78509

a. Predictors: (Constant), Konten Tiktok

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 387,828 1 387,828 121,707 ,000°
Residual 312,282 98 3,187
Total 700,110 99
a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), Konten Tiktok
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3,032 2,150 1,410 162
TOTAL.X ,870 ,079 144 11,032 ,000

a. Dependent Variable: Minat Beli

Correlations
Konten Video

Tiktok Minat Beli
Konten Video Tiktok Pearson Correlation 1 744
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
Minat Beli Pearson Correlation 7447 1
Sig. (2-tailed) 000
N 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




