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ABSTRAK

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING TIKTOK DAN ONLINE
CONSUMER REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK
JINISO
(Studi Kasus Pada Mahasiswa Pengguna TikTok di Seluruh Indonesia)

Oleh

Gishella Lara Duta

Penelitian ini mengkaji pengaruh social media marketing TikTok dan online
consumer review terhadap keputusan pembelian produk Jiniso pada mahasiswa
pengguna TikTok di seluruh Indonesia. Jenis penelitian ini eksplanatori dengan
pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive
sampling dengan jumlah responden sebanyak 300 orang. Data tersebut diperoleh
dengan menggunakan skala likert. Alat uji analisis yang digunakan adalah
SmartPLS v.3 dengan metode analisis SEM (Structural Equation Model). Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing TikTok dan online
consumer review secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
sebesar 52.7%. Sedangkan hasil pengujian secara parsial masing-masing variabel
menunjukkan bahwa social media marketing TikTok berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian sebesar 12.7%, dan online consumer review
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 63.8%.

Kata kunci: Social Media Marketing TikTok, Online Consumer Review,
Keputusan Pembelian.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF TIKTOK SOCIAL MEDIA MARKETING AND
ONLINE CONSUMER REVIEW ON PURCHASE DECISION JINISO
PRODUCT
(A Case Study of College Students Who Use TikTok in Indonesia )

By

Gishella Lara Duta

This study examines the influence of TikTok social media marketing and online
consumer review on purchasing decisions of Jiniso products among college
students who use TikTok in Indonesia. This type of research is explanatory with a
quantitative approach. The sampling technique used purposive sampling with a
sample size of up to 300 respondents. The data was obtained using a Likert scale.
The analytical test tool used is SmartPLS v.3 with SEM (Structural Equation
Model) analysis method. The results of this study indicate that TikTok social
media marketing and online consumer review simultaneously have a 52.7%
impact on purchasing decisions. While the partial test results of each variable
show that social media marketing TikTok has a significant effect on purchasing
decisions by 12.7%, and online consumer reviews have a significant effect on
purchasing decisions by 63.8%.

Keywords: Social Media Marketing TikTok, Online Consumer Review,
Purchasing Decision.
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I. PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Era globalisasi yang ditandai oleh kemajuan pesat dalam bidang teknologi
informasi dan komunikasi telah menyebabkan peningkatan kebutuhan manusia
akan informasi. Hal tersebut ditandai dengan hadirnya internet. Interconnection
networking atau yang biasa disebut dengan internet merupakan jaringan yang
saling terhubung secara global. Sebagai media pertukaran informasi yang tidak
dibatasi oleh jarak fisik antar komputer mempunyai peran yang sangat penting
sehingga jumlah pengguna internet setiap tahun selalu meningkat. Pengguna
internet diseluruh dunia baik mobile maupun fixed mengalami kenaikan terus

menerus.

ESSENTIALHEADUNES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE =]
A\ CHANGES TO DATA SOURCES FOR INTERNET USERS AND SOCIAL MEDIA USERS MEAN THAT VALUES ARE WITH PREVIOUS REPORTS NDONESA

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

2749 345.3 202.6 170.0

URBANISATION: vs. POPULATION vs. POPULATION. vs. POPULATION

57.0% 125.6% 73.7% 61.8%

we 0| .
are. | | Hootsuite

Sumber: datareportal.com (2021)

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Internet di Indonesia Tahun 2021



Berdasarkan laporan Hootsuite dan We Are Social pada awal tahun 2021 jumlah
pengguna internet di Indonesia mencapai 202,6 juta dengan persentase 73,7% dari
total populasi yaitu 274,9 juta jiwa. Dari total pengguna internet sebesar 96,4%
mengakses internet melalui perangkat mobile berjenis smartphone dan feature
phone dengan menggunakan koneksi seluler dan Wifi untuk mengakses internet.
Berdasarkan laporan tersebut dapat diketahui bahwa rata-rata pengguna internet
berusia 16 — 64 tahun dan sebesar 61,8% merupakan pengguna aktif di media
sosial. Hal ini menunjukkan adanya kecenderungan masyarakat Indonesia dalam
menggunakan media sosial sehingga memunculkan peluang sebagai strategi
alternatif bagi pelaku usaha untuk bisa memasarkan produknya dengan

memanfaatkan media sosial.

Kebijakan Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat (PPKM) di sejumlah
tempat sebagai upaya untuk menekan persebaran virus Covid-19 membuat
masyarakat mencari cara bagaimana agar tetap produktif dan berkreatifitas untuk
mengurangi rasa jenuh dan bosan karena berada di rumah saja dengan
memanfaatkan teknologi internet. Adanya pandemi Covid-19 menyebabkan
perubahan perilaku pengguna internet secara masif ditandai dengan perubahan
gaya hidup secara digital. Kondisi tersebut membuat para pelaku bisnis juga
melakukan perubahan strategi agar dapat meningkatkan jumlah pendapatan di
masa pandemi. Strategi yang dilakukan adalah dengan memanfaatkan media

sosial.

Akibat dari perkembangan media sosial tersebut menjadi peluang bisnis sebagai
media untuk melakukan pemasaran produknya (Manzoor dkk., 2020). Social
media marketing bertujuan untuk membantu perusahaan meningkatkan pangsa
pasar dan minat beli dari konsumen mereka. Tren pemasaran terbaru saat ini
adalah social media marketing yang dapat menciptakan minat dalam bisnis
mereka. Media sosial mempunyai pengaruh langsung pada keputusan pembelian

konsumen secara online.

Keputusan pembelian online merupakan pembelian suatu produk ketika konsumen
tidak dapat bertemu secara langsung dengan produsen dan menggunakan internet

sebagai media komunikasi (Amanah dkk., 2017). Konsumen dapat memanfaatkan



internet ketika melakukan pembelian tanpa harus datang langsung ke lokasi
penjual. Dalam proses keputusan pembelian konsumen terdapat tahapan pencarian
informasi (Swastha & Handoko, 2012). Informasi tersebut dapat diperoleh dari
pemasar atau konsumen mencari melalui media sosial. Saat ini terdapat banyak
perusahaan yang memanfaatkan media sosial dalam kegiatan bisnis untuk
memasarkan produk melalui iklan berupa foto atau video pada pengguna lain
yang sangat berperan karena melalui konten yang diunggah dapat
menggambarkan banyak hal, bersifat realtime, serta dapat melakukan komunikasi
dua arah dengan konsumen. Media sosial dapat berpengaruh secara efektif
terhadap keputusan pembelian jika konten yang diunggah menarik, menggunakan

caption yang memuat ajakan untuk membeli suatu produk dan menjaga eksistensi.

Menurut Dhahak & Huseynov (2020) dengan menggunakan media sosial
konsumen dapat membagikan opini mereka melalui konten yang diunggah dan
memberikan ulasan tentang informasi serta pengalaman yang berkaitan dengan
produk dan layanan kepada konsumen lainnya. Online consumer review
merupakan bagian yang sangat berpengaruh penting bagi konsumen dalam
memutuskan untuk membeli suatu produk. Ketika konsumen tidak dapat
melakukan penilaian suatu produk secara langsung maka mengandalkan online
consumer review yang dilakukan oleh konsumen lain. Sehingga dapat dikatakan
bahwa pentingnya ulasan online yang menjadi sumber informasi bagi konsumen

dan mampu mempengaruhi keputusan pembelian online.

Arsyalan & Ariyanti (2019) menyatakan bahwa sebesar 95% konsumen menilai
suatu produk atau layanan melalui perangkat mobile sebelum mereka melakukan
pembelian. Salah satu cara yang dilakukan adalah dengan mencari review dari
konsumen lain yang telah membeli atau menggunakan produk tersebut. Sehingga
review tersebut mempunyai dampak terhadap keputusan pembelian konsumen atas

suatu produk secara online.

Kamila dkk. (2019) menerangkan bahwa konsumen akan lebih percaya pada
ulasan yang diberikan oleh konsumen lain dari pada informasi yang disajikan oleh
pelaku bisnis karena mereka menganggap bahwa sesama konsumen dinilai tidak

memihak dan lebih terpercaya. Online consumer review dianggap cenderung lebih



relevan ketika menggambarkan suatu produk sesuai dengan situasi pengguna dan
mampu mengukur Kkinerja produk dari perspektif pengguna. Oleh karena itu,
online consumer review dapat membantu menilai kualitas produk agar sesuai

dengan ekspektasi dan menghindari penipuan.

Top Apps Worldwide for February 2021 by Downloads (Non-Game) @Sensorrower
Overall Downloads ' App Store Downloads v Google Play Downloads

1 (@) TikTok 1 @) TikTok 1 ® MX TakaTak

2 n Facebook 2 B YouTube 2 n Facebook

3 @ Instagram 3 O ZOOM 3 @ Instagram

4 &) WhatsApp 4 [@) instagram 4 TikTok

5 Q Telegram 5 (1Y) WhatsApp 5 O Telegram

6 (® MX TakaTak 6 3 Facebook 6 (&) WhatsApp

7 @ ZOOM 7 3 Clubhouse 7 £} Snapchat

8 {% Snapchat 8 &) Messenger 8 4 Moj

9 € Messenger 9 B Jianying Viog o [ zoom

10 4 Moj 10 M Gmail 10 &) Messenger

Note: Does not include downioads rom thind-Darty Andioid stores in Creng or other regions. T Tok nchoes downloads of Douyin.

Tower Data That Drives App Growth sensortower.com

Sumber: Sensor Tower (2021)

Gambar 1.2 Top Apps Worldwide for February 2021 by Downloads
(Non-Game)

Salah satu media sosial yang banyak digunakan untuk melakukan kegiatan
pemasaran dan banyak dimanfaatkan untuk membagikan review produk adalah
TikTok. Berdasarkan riset yang dilakukan oleh Sensor Tower kategori non-game
paling banyak diunduh menyatakan bahwa TikTok merupakan aplikasi terlaris
dengan total unduhan lebih dari 56 juta kali sepanjang Februari 2021. Salah satu
negara penyumbang unduhan TikTok terbesar yaitu Indonesia. TikTok sendiri
merupakan aplikasi media sosial berbasis video singkat berdurasi 15 detik sampai
3 menit yang berasal dari perusahaan teknologi ByteDance, China (Kompas,
2021).

Sebesar 80% pengguna menyatakan bahwa TikTok merupakan platform yang
paling menghibur. 47% pengguna di antaranya menyebutkan bahwa mereka

tergiur untuk membeli sesuatu setelah menonton konten di TikTok khususnya



tentang fashion. Kemudian 67% pengguna menyatakan bahwa TikTok
memotivasi mereka untuk membeli barang yang sebelumnya tidak direncanakan
(Kompas, 2021). Selain sebagai media hiburan, TikTok juga mempunyai fitur
Tiktok for business yang dapat membantu pelaku usaha untuk menjangkau pasar
yang lebih besar dengan menciptakan suatu kreativitas melalui konten yang
diunggah, serta dapat melibatkan pengguna pada kegiatan pemasaran produk,
sehingga dapat terinspirasi membuat konten dengan versinya sendiri.

Online shop yang memanfaatkan TikTok sebagai media promosi adalah Jiniso.id.
Jiniso (Jeans Indonesia) merupakan sebuah local brand dari Jakarta Utara yang
didirikan oleh Dian Fiona pada tahun 2018. Jiniso memanfaatkan media sosial
TikTok sebagai platform promosi dan meningkatkan engagement. Hal tersebut
dapat dilihat melalui akun TikTok Jiniso yang mempunyai jumlah pengikut lebih
dari 600 ribu dengan total likes video lebih dari 22 juta. Dengan mengusung
konsep sebagai active jeans yang menyediakan berbagai macam ukuran mulai
dari size 27 sampai dengan 38. Saat ini Jiniso sudah dikenal oleh masyarakat luas
dan menjadi fashion wanita nomor 1 dan kategori fashion nomor 3 terlaris pada
marketplace. Jiniso berhasil menjual setiap produknya lebih dari seribu penjualan

per bulan pada marketplace dengan kapasitas produksi 6000 potong per hari.

Tabel 1.1 Perbandingan Jumlah Pengikut dengan Kompetitor Sejenis di Aplikasi

TikTok
Nama Akun Jumlah Pengikut Jumlah Likes Video

TikTok

@jiniso.id 664.000 22.600.000
@warpathofficial 151.200 312.800

@vierlinn 39.800 243.100

@18.town 28.400 545.000

@esrocte 2.201 13.300

Sumber: Data diolah (2022)

Pada tabel di atas merupakan online shop fashion yang menjadi kompetitor Jiniso
dan menggunakan TikTok sebagai media untuk promosi. Jika dilihat dari
perbandingan jumlah followers dan likes pada akun TikTok kompetitor Jiniso
tersebut, saat ini akun Jiniso.id menjadi akun dengan jumlah pengikut dan jumlah
likes video terbanyak dan dapat dilihat adanya kenaikan jumlah followers dan

likes video yang signifikan dibandingkan dengan online shop lain kategori fashion



jeans wanita. Hal ini dibuktikan dengan tabel perbandingan jumlah pengikut dan
perbandingan beberapa foto dari konten video yang diunggah Jiniso.id dengan

kompetitor sebagai berikut:

¢« Jiniso.id Q: €« Jiniso.id o

jiniso.id

5 664.0K 22.6M
“ @ v
NSO EMANG KEREN
Untuk Segal Aktviasm
LT

& hips://beacons.ai/jiniso

[ Tonya Jowab

) STYUNG ® MINJBANG® (@) TIPS

Sumber: Akun TikTok @jiniso.id (2021)

Gambar 1.3 Profil Akun TikTok Jiniso.id
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Sumber: Akun TikTok @warpathofficial (2021)

Gambar 1.4 Profil Akun TikTok Warpath Jeans
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Sumber: Akun TikTok @vierlinn (2021)

Gambar 1.5 Profil Akun TikTok Vierlinn
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Gambar 1.6 Profil Akun TikTok 18.town
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Gambar 1.7 Profil Akun TikTok Esrocte
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Gambar 1.8 Review Produk Jiniso oleh Konsumen



Beberapa online shop tersebut merupakan kompetitor dari Jiniso di aplikasi
TikTok karena memiliki segmentasi pasar dan media promosi yang sama. Akan
tetapi jika dilihat dari konten video TikTok yang diunggah terdapat perbedaan
dari cara mereka memasarkan produknya. Berdasarkan video yang diunggah oleh
Jiniso.id hampir seluruh kontennya mengutamakan segala aktivitas yang dapat
dilakukan dengan nyaman oleh anak muda ketika memakai jeans dan cenderung
tidak memberikan detail informasi terkait produk fashion jeans yang dijual. Hal
tersebut justru berbeda dengan kompetitornya yang sebagian besar mengunggah
konten terkait informasi detail produk dan review produk.

Keunggulan Jiniso dibandingkan kompetitor lain dapat dilihat dari feedback yang
positif dan menjadi local brand yang viral karena review dari konsumen di media
sosial TikTok. Dengan mengusung hashtag utama #JinisoEmangKeren berhasil
menjadi brand top of mind jeans wanita di Indonesia. Brand ini mengutamakan
kualitas produk dan tidak meremehkan masukan dari konsumen. Jiniso dikenal
karena konsistensi kualitas produknya yang dimulai dari pemilihan bahan dan

benang lokal sampai melatih penjahit dari desa-desa.

Sebagai brand lokal yang memanfaatkan media sosial TikTok, Jiniso lebih unggul
dibandingkan kompetitor lain karena mempunyai identitas resmi yang ditandai
dengan akun TikTok yang sudah terverifikasi dan mempunyai sistem afiliasi
dengan beberapa influencer muda yang digemari oleh masyarakat. Selain itu,
Jiniso juga mempunyai penggemar yang banyak dan bersedia untuk melakukan
review ulang produk Jiniso yang telah mereka beli di akun pribadi TikTok
mereka. Sehingga hal tersebut dapat meningkatkan kepercayaan masyarakat
terhadap brand Jiniso yang akan mendorong konsumen untuk melakukan

pembelian produk tersebut.

Dilihat dari keberhasilan Jiniso dalam mengatasi persaingan industri fashion
jeans, membuktikan bahwa media social media marketing dan online consumer
review menjadi aspek penting dalam strategi pemasaran dikarenakan faktor
tersebut dapat mempengaruhi keputusan dan pola pikir konsumen. Banyak

perusahaan menggunakan media sosial dan ulasan online untuk menjangkau pasar
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yang lebih luas dan meningkatkan kepercayaan konsumen. Semakin banyaknya
produk yang ditawarkan dengan kualitas yang berbeda-beda tentu akan membuat
konsumen lebih cermat dalam memilih suatu produk. Konsumen juga dapat
dengan mudah mencari serta membandingkan produk yang akan dibeli dengan
produk lainnya melalui media sosial tersebut.

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Muslihah (2018) yang menyatakan
bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Begitu juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Dhahak
& Huseynov (2020) yang menyatakan bahwa online consumer review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pelanggan untuk melakukan
pembelian online. Tetapi berbeda dengan hasil penelitan yang dilakukan oleh
Kevin, dkk. (2020) yang menunjukkan bahwa tidak semua indikator dari variabel
online consumer review mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.

Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti ingin mengetahui seberapa besar
pengaruh social media marketing TikTok dan online consumer review terhadap
keputusan pembelian produk Jiniso. Maka dari itu, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian lebih lanjut mengenai “Pengaruh Social Media Marketing
TikTok dan Online Consumer Review terhadap Keputusan Pembelian
Produk Jiniso (Studi Kasus pada Mahasiswa Pengguna Tiktok di

Indonesia)”.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka dapat ditarik rumusan masalah

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Seberapa besar social media marketing TikTok berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk Jiniso?

2. Seberapa besar online consumer review TikTok berpengaruh terhadap
keputusan pembelian produk Jiniso?

3. Seberapa besar social media marketing TikTok dan online consumer review

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian produk Jiniso?
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Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang dirumuskan, maka tujuan yang ingin dicapai

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

1.4.

Untuk mengetahui pengaruh social media marketing TikTok terhadap
keputusan pembelian produk Jiniso.
Untuk mengetahui pengaruh online consumer review TikTok terhadap
keputusan pembelian produk Jiniso.
Untuk mengetahui pengaruh social media marketing TikTok dan online
consumer review secara simultan terhadap keputusan pembelian produk

Jiniso.

Manfaat Penelitian

Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan dalam kajian keilmuan
llmu Administrasi Bisnis pada perilaku konsumen. Hasil penelitian ini dapat
digunakan sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya dalam Kkajian
manajemen pemasaran khususnya tentang social media marketing dan online

consumer review terhadap keputusan pembelian.

Manfaat Praktis

a. Bagi entitas bisnis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran
kepada entitas bisnis dalam memahami keputusan pembelian konsumen,
sehingga diharapkan mampu memberikan masukan untuk penyusunan
strategi pemasaran yang berkaitan dengan social media marketing dan
online consumer review.

b. Bagi masyarakat
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan referensi

mengenai informasi strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian.



Il. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Pemasaran

Definisi pemasaran secara sederhana merupakan suatu proses mengelola
hubungan dengan pelanggan yang saling menguntungkan. Secara luas pemasaran
dapat diartikan sebagai sebuah proses sosial dan kegiatan manajerial di mana
individu atau organisasi memperoleh manfaat yang mereka inginkan dan
butuhkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain. Sehingga
dapat didefinisikan bahwa pemasaran merupakan sebuah proses di mana individu
atau perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan
yang kuat dalam rangka memperoleh nilai dari pelanggan (Kotler & Armstrong,
2016).

Menurut Stanton (2013), pemasaran diartikan sebagai sebuah sistem dari aktivitas
bisnis yang meliputi proses perencanaan, penentuan harga, promosi dan distribusi
produk yang dapat memuaskan keinginan pelanggan dalam rangka mencapai
tujuan perusahaan. Selanjutnya Melydrum (dalam Sudaryono, 2016), menyatakan
bahwa pemasaran merupakan suatu proses dalam bisnis yang memadukan sumber
daya manusia, finansial dan fisik organisasi dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan dalam rangka menciptakan keunggulan kompetitif. Kemudian menurut
Dayle (dalam Sudaryono, 2016), pemasaran diberi arti sebagai suatu proses
manajerial yang bertujuan untuk memperoleh laba maksimal bagi individu atau

perusahaan dengan cara menjalin hubungan baik dengan pelanggan.

Dari definisi tersebut, penulis menarik kesimpulan bahwa pemasaran yaitu sebuah

proses manajerial dalam aktivitas bisnis yang dilakukan oleh individu atau
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perusahaan dalam rangka melaksanakan rencana-rencana strategis sebagai
pemenuhan kebutuhan konsumen dengan menciptakan nilai tambah suatu produk
untuk memperoleh keunggulan kompetitif. Salah satu dari strategi kegiatan
pemasaran yang sering dilakukan oleh perusahaan yaitu dengan cara melakukan
bauran pemasaran. Bauran pemasaran merupakan sebuah strategi yang meliputi
penentuan master plan dan menghasilkan pelayanan atau penyajian suatu produk
yang mampu memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen pada suatu segmen
pasar tertentu untuk menarik konsumen sehingga terjadi pembelian (Untari &
Fajariana, 2018).

2.1.2 Social Media

Media sosial merupakan suatu sarana untuk melakukan komunikasi dan
kolaborasi secara online yang dilakukan oleh individu, masyarakat, dan organisasi
melalui jaringan yang saling terkait dan bergantung serta diperkuat oleh
kemampuan dan mobilitas teknologi (Nasution, 2020). Media sosial juga diartikan
sebagai seperangkat alat komunikasi yang memungkinkan terjadinya komunikasi
antar individu (Brogan, 2010). Menurut Kaplan & Haenlin (2010), media sosial
yaitu seperangkat aplikasi yang berbasis internet dengan mengadaptasi teknologi
yang memungkinkan penggunanya membuat dan bertukar informasi melalui

aplikasi tersebut.

Beberapa media sosial yang populer digunakan di Indonesia adalah Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube, TikTok, dan lainnya. Dengan media sosial pengguna
dapat berinteraksi dengan jutaan pengguna lainnya. Sehingga media sosial
menawarkan bisnis dengan cara yang baru untuk menjadi lebih menarik dan

mampu menjangkau pasar yang lebih luas.

Menurut Nasrullah (2015) efektivitas media sosial memiliki karakteristik sebagai
berikut:

1) Participation & Engagement
Media sosial menumbuhkan kontribusi dan feedback dari semua pengguna
yang tertarik. Sehingga hal tersebut mampu menghilangkan batas antara

media dan penonton.
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2) Openness
Layanan media sosial sebagian besar terbuka untuk menerima feedback dari
para penggunanya melalui komentar, voting, dan membuat konten.

3) Conversation
Media sosial memungkinkan komunikasi yang lebih baik karena
menggunakan metode percakapan dua arah.

4) Community
Media sosial membuat komunikasi dengan cepat dan efektif dengan
mengumpulkan minat yang sama bagi para penggunanya seperti masalah

politik, pecinta fotografi, musik atau hiburan, dan lainnya.

2.1.3 Social Media Marketing

Media sosial saat ini telah menjadi bagian yang sangat penting dalam pemasaran
(Liu dkk., 2018). Perkembangan media sosial yang sangat pesat memberikan
dampak yang besar terhadap kegiatan pemasaran. Social media marketing
merupakan sebuah metode yang dilakukan oleh perusahaan untuk
memperkenalkan produk ke konsumen mereka, membangun citra merek yang
bertujuan untuk menjangkau pasar yang lebih luas melalui media sosial (Choedon
dkk., 2020). Pemanfaatan media sosial untuk melakukan kegiatan pemasaran
akan memudahkan perusahaan dalam menghasilkan konten yang menarik salah
satunya dengan membuat video berisi tentang informasi seputar produk secara
online. Hal tersebut dikarenakan oleh beberapa manfaat yang diperoleh dari social
media marketing yaitu memungkinkan adanya komunikasi dua arah antara pelaku

usaha dan konsumen (Hasan & Sohail, 2020).

Selain itu, konten pemasaran di media sosial juga sangat berperan penting dalam
keberhasilan komunikasi pemasaran. Berdasarkan penelitian sebelumnya
menyatakan bahwa penggunaan emosi dalam menyampaikan pesan di konten
media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku konsumen (Hutchins
& Rodriguez, 2018). Karakteristik pesan di media sosial sangat penting bagi
pemasar karena akan memotivasi konsumen untuk membeli produk yang

dipasarkan.
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Menurut Solis (dalam Rizal & Lubis, 2014) menyatakan bahwa social media

marketing mempunyai indikator sebagai berikut:

1) Konteks (Context)
Kemampuan perusahaan dalam menyampaikan pesan kepada publik untuk
menarik perhatian, informasi, promosi dan lainnya.

2) Komunikasi (Communication)
Indikator ini mencakup bagaimana proses penyampaian informasi dapat
memberikan pengetahuan dan pemahaman serta respon dari publik. Sehingga
terjadi komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen.

3) Kolaborasi (Collaboration)
Melalui media sosial dapat meningkatkan kontribusi dan feedback dari publik
yang akan membuat proses pemasaran lebih efisien dan efektif.

4) Koneksi (Connection)
Kemampuan perusahaan dalam menjalin  hubungan yang baik dan

memberikan kenyamanan dalam hubungan yang sudah terjalin.

2.1.4 TikTok

Saat ini banyak platform media sosial yang dapat dimanfaatkan untuk melakukan
kegiatan digital marketing, salah satunya adalah aplikasi TikTok. Sebagai aplikasi
yang mempunyai fitur pembuatan video dengan berbagai macam pilihan
merupakan sebuah tanda bahwa era digital semakin berkembang. TikTok sebagai
platform media sosial sangat bermanfaat bagi pebisnis untuk memperluas pasar,
meningkatkan penjualan produk terutama bagi pebisnis online yang
mengandalkan media sosial sebagai media promosi. Maka sebagai pebisnis online
harus mempunyai banyak strategi pemasaran agar tetap mampu bersaing dengan

kompetitor lainnya.

Pada September 2017 TikTok hadir di Indonesia sebagai media hiburan untuk
mengunggah video berdurasi 15 detik dengan beberapa fitur edit video yang
menarik. Tetapi awal kemunculan aplikasi TikTok di Indonesia pada saat itu
dikenal sebagai aplikasi dengan output yang sifatnya membodohkan (Hasiholan
dkk., 2020). Ketika pengguna mengetik ‘aplikasi bodoh’ pada kolom pencarian

maka akan muncul aplikasi TikTok yang berada di urutan teratas. Sehingga pada
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tahun 2018 Kementerian Komunikasi dan Informatika sempat memblokir TikTok
dengan alasan memproduksi konten negatif yang memberikan dampak buruk
terutama bagi anak-anak (Kominfo, 2018).

Dua tahun sejak aplikasi TikTok diblokir oleh Kominfo, saat ini aplikasi tersebut
kembali populer sebagai tren baru di Indonesia. Sebagai salah satu media sosial
yang sedang digemari masyarakat TikTok menjadi sarana untuk membagikan
konten yang beragam dan kreatif seperti video challenge, lypsinc, lagu, menari,
bernyanyi, dan konten edukasi lainnya (Supangat & Bin Saringat, 2020). TikTok
memberikan peluang sebagai media promosi karena pengguna yang terus
meningkat (Hasiholan dkk., 2020).

Menurut Oktaheriyani dkk. (2020) strategi pemasaran yang dapat dilakukan oleh

pebisnis dengan memanfaatkan TikTok antara lain:

1) Menggunakan hashtag (#) ketika membagikan konten. Hashtag merupakan
sebuah tanda yang dijadikan sebagai pokok bahasan dan peristiwa lainnya
yang membuat sebuah produk mudah ditemukan.

2) Mengikuti tren yang sedang populer, hal ini dapat dilakukan dengan membuat
konten yang menggambarkan tren yang sedang terjadi saat itu.

3) Melakukan kolaborasi dengan para influencer yang populer dan sedang
digemari oleh masyarakat.

4) Memberikan deskripsi yang jelas tentang suatu produk, sehingga membuat
konten yang diunggah menarik dan mudah dimengerti.

5) Rutin mengunggah video dan memanfaatkan fitur iklan di aplikasi TikTok.

2.1.5 Online Consumer Review

Konsumen yang membeli produk secara online sangat bergantung pada ulasan
dari konsumen lain untuk menilai kualitas produk. Berbeda dengan sistem
tradisional, di mana pelanggan dapat melihat produk secara langsung, saluran
online tidak memberi pelanggan kesempatan untuk melihat langsung produk.

Sehingga konsumen mendapat informasi produk melalui dua cara yaitu informasi
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yang dijelaskan penjual (ukuran, gambar, bahan dll.) dan ulasan online yang

disediakan oleh konsumen lain (Dhahak & Huseynov, 2020).

Online consumer review merupakan salah satu bentuk dari word of mouth
communication pada sistem penjualan online. Online consumer review ditujukan
sebagai salah satu sarana bagi konsumen untuk mengetahui informasi dari
konsumen lain yang sudah mendapat manfaat dari produk yang telah mereka beli
atau gunakan. Ulasan online biasanya berisi tentang pendapat positif dan negatif
tentang produk dari suatu perusahaan yang dibuat oleh konsumen dari produk itu
sendiri (Kevin dkk., 2020).

Online consumer review menjadi alat ampuh dalam melakukan kegiatan
pemasaran (Nasution, 2020). Dalam rangka mengetahui popularitas suatu produk
biasanya dengan melihat jumlah ulasan online yang dianggap mampu
menggambarkan Kkinerja dari produk tersebut. Jumlah online consumer review
diwakili oleh konsumen yang sudah pernah membeli atau menggunakan produk
yang mereka review. Menurut Mulyono (2021) indikator yang digunakan untuk

menilai volume online review yaitu :

1)  Semakin banyak jumlah ulasan positif makan akan semakin baik reputasi
dari produk tersebut.

2)  Jumlah ulasan dan diskusi menunjukkan popularitas produk.

Menurut Park dkk. (2007) online consumer review terdiri dari 4 dimensi sebagai
berikut:

1)  Source credibility
Source credibility berkaitan dengan persepsi penerima pesan tentang apakah
sumber pesan dapat dipercaya atau tidak (Schepers, 2015). Kredibilitas
sumber dapat didefinisikan sebagai sejauh mana sumber informasi
dipandang kompeten, dapat diandalkan dan dipercaya oleh penerima
informasi. Konsumen umumnya mempercayai pendapat yang kredibel dari

konsumen lain yang berpengalaman (Arora & Sharma, 2018).
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2)  Review quality
Review quality berkaitan dengan ulasan yang objektif dan mudah dimengerti
serta memiliki informasi yang relevan tentang produk dan layanan terkait
(Park dkk., 2007). Ulasan yang objektif dan jelas mempunyai pengaruh
lebih besar bagi konsumen dan dapat diandalkan daripada pendapat yang
subjektif dan emosional (Arora & Sharma, 2018).

3)  Review quantity
Review quantity berisi tentang berapa banyak ulasan yang dilihat oleh
konsumen untuk mengetahui kualitas produk dan apakah produk tersebut
populer atau tidak (Bataineh, 2015). Jumlah ulasan dapat memenuhi
kebutuhan informasi konsumen untuk memperkuat kepastian dan dapat
mengurangi keraguan tentang risiko ketika membeli produk secara online
(Arora & Sharma, 2018).

4)  Review valence
Hal ini berkaitan dengan cara ulasan online dilihat, baik secara negatif atau
positif (Schepers, 2015). Ketika isi ulasan merekomendasikan suatu produk,
ini dapat didefinisikan sebagai ulasan positif. Sebaliknya, ketika konsumen
merekomendasikan produk lain, ini dapat didefinisikan sebagai ulasan
negatif (Somohardjo, 2017).

2.1.6 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu hal yang tidak lepas dari kehidupan
manusia. Keputusan pembelian biasanya dilakukan sebelum seseorang melakukan
pembelian suatu produk. Dalam proses pengambilan keputusan pembelian
konsumen biasanya diawali dengan kesadaran terhadap pemenuhan kebutuhan
dan keinginan. Sehingga proses tersebut sangat dipengaruhi oleh perilaku
konsumen. Keputusan pembelian itu sendiri dapat didefinisikan sebagai tahapan
dalam proses pengambilan keputusan konsumen ketika mereka benar-benar
membeli (Kotler & Armstrong, 2016).

Menurut Sangadji & Sopiah (2013) perilaku pembelian merupakan proses

keputusan dan tindakan individu-individu yang terlibat dalam pembelian dan
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penggunaan produk. Pengertian lain keputusan pembelian menurut Schiffman &
Kanuk (2009) merupakan proses pemilihan dari dua atau lebih alternatif yang ada.
Hal ini berarti bahwa pilihan alternatif harus tersedia ketika seseorang mengambil

keputusan.

Menurut Kotler & Armstrong (2016) tahapan dalam melakukan keputusan
pembelian dapat dilihat pada gambar berikut:

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Perilaku
Masalah [ Informasi [ Alternatif [ Pembelian [  Pasca
Pembelian

Sumber: Kotler & Armstrong (2016)

Gambar 2.1 Model Proses Keputusan Pembelian

Rangkaian proses keputusan pembelian konsumen menurut Kotler & Armstrong
(2016) dapat diuraikan sebagai berikut:

1) Pengenalan kebutuhan
Pada tahap ini konsumen mulai menyadari adanya masalah atau kebutuhan.
Kebutuhan tersebut biasanya muncul karena adanya rangsangan internal dan
eksternal. Rangsangan internal berasal dari dalam diri seperti rasa lapar dan
haus sehingga mendorong untuk memenuhi kebutuhan tersebut. Sedangkan
rangsangan yang berasal dari luar seperti adanya iklan dan sejenisnya.

2) Pencarian informasi
Ketika konsumen tertarik pada suatu produk, maka mereka akan lebih banyak
mencari informasi tentang produk tersebut. Sumber informasi konsumen

terdiri dari 4 kelompok yaitu:

a) Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga dan rekan
b) Sumber komersial : iklan, kemasan, dan petugas penjualan
c) Sumber umum : media massa, organisasi, dan pencarian internet

d) Sumber pengalaman : pemakain produk.
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Evaluasi alternatif

Pada tahap ini konsumen menggunakan informasi yang sudah didapatkan
untuk dievaluasi setiap alternatif tersebut. Proses evaluasi ini biasanya
mencerminkan keyakinan dan sikap dari konsumen itu sendiri yang akan

mempengaruhi perilaku pembelian.

Keputusan pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu tahap di mana konsumen benar-benar
membeli produk tersebut. Pada tahap ini konsumen melakukan keputusan
pembelian atas dasar keinginan yang dihasilkan pada saat konsumen secara
sadar memilih dari beberapa alternatif yang ada.

Perilaku pasca pembelian

Pada tahap ini merupakan tindakan lebih lanjut yang dilakukan oleh
konsumen setelah melakukan pembelian. Tindakan tersebut berdasarkan pada
kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk. Tingkat
kepuasan konsumen tersebut terletak pada hubungan antara harapan dan
kinerja produk yang dirasakan. Sehingga apabila produk tidak sesuai dengan
harapan konsumen maka mereka akan kecewa, jika produk tersebut
memenuhi harapannya maka konsumen akan merasa puas. Jika konsumen
merasa puas maka akan menimbulkan respon vyaitu keputusan untuk

melakukan pembelian ulang dan begitu juga sebaliknya.
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Penelitian Terdahulu
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Pada penelitian ini peneliti menggunakan beberapa penelitian terdahulu yang

relevan dan dapat dijadikan sebagai referensi dalam menulis penelitian ini.

Sebagaimana digambarkan pada tabel berikut.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Intention

No Nama Judul Metode Hasil

1 | Fasihatul Pengaruh Social Kuantitatif Hasil penelitian ini
Muslihah Media Marketing menunjukkan bahwa
(2018) Instagram terhadap variabel social media

Keputusan marketing Instagram
Pembelian Produk berpengaruh signifikan
Fashion dalam terhadap Keputusan
Pandangan Islam Pembelian.

2 | Kalthoum The Impact of Online Kuantitatif Hasil penelitian ini
Dhahak, Farid | Consumer Reviews menunjukkan bahwa trust
Huseynov (OCR) on Online adalah kunci utama bagi
(2020) Consumer Purchase minat pelanggan untuk

belanja online. Berdasarkan
hasil penelitian ditemukan
bahwa kepercayaan terhadap
review dari pelanggan lain
sangat mempengaruhi niat
pelanggan untuk berbelanja
online dengan nilai p (p>0.5)
sehingga penelitian
menunjukan bahwa
kepercayaan penjual online
yang mempunyai online
consumer review secara
positif mempengaruhi niat
pelanggan untuk berbelanja
online dan pelanggan akan
melakukan lebih banyak
pembelian online ketika
penjual tersebut dapat
dipercaya.

Sumber: Penelitian terdahulu diolah (2021)
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (lanjutan)

Tokopedia terhadap
Minat Beli (Studi
Kasus pada
Mahasiswa
Manajemen FEB
Usuv)

No Nama Judul Metode Hasil

3 Andreanus The Impact of Online | Kuantitatif Hasil penelitian ini
Kevin, Consumer Reviews menunjukkan bahwa source
Zakaria Dimension on Online credibility, review quality, dan
Wahab, Purchase Intentions review valence memiliki
Muchsin In Tokopedia pengaruh signifikan terhadap
Saggaff niat pembelian, sementara
Shihab review quantity tidak
(2020) memiliki pengaruh signifikan

terhadap niat pembelian.

4 | Annisa Pengaruh Social Kuantitatif Hasil penelitian menunjukkan
Umara Media Marketing dan bahwa terdapat pengaruh
Nasution Review Produk pada positif dan signifikan social
(2020) Marketplace media marketing, online

customer review secara
serempak terhadap minat beli
pada marketplace Tokopedia.
Secara parsial, Social Media
Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Minat
Beli, Online Customer
Review berpengaruh negatif
dan tidak signifikan terhadap
Minat Beli produk
Marketplace Tokopedia pada
mahasiswa program studi
Manajemen Fakultas
Ekonomi dan Bisnis
Universitas Sumatera Utara.

Sumber: Penelitian terdahulu diolah (2021)
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (lanjutan)

No Nama Judul Metode Hasil

5 | Umair Impact of Social Media Kuantitatif Hasil penelitian menunjukkan
Manzoor, Marketing on bahwa trust dan social media
Muhammad | Consumer’s Purchase secara signifikan
Hashim, Intention: The mempengaruhi minat
Sajjad Mediating role of pembelian konsumen.
Baig, Customer Trust Analisis data menunjukkan
Abdul Sami bahwa pemasaran media
(2020) sosial memiliki pengaruh

yang lebih besar daripada
kepercayaan terhadap minat
pembelian melalui situs
jejaring sosial. Oleh karena
itu, meningkatkan kualitas
situs web sama halnya
meningkatkan kepercayaan
pelanggan. Sehingga
kepercayaan memainkan
peran penting dalam e-
commerce dengan secara
langsung mempengaruhi niat
pembelian pelanggan.

Sumber: Penelitian terdahulu diolah (2021)

2.3

Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran merupakan suatu model yang menjelaskan bagaimana

hubungan suatu teori dengan beberapa faktor yang diketahui dalam suatu masalah

tertentu. Sehingga kerangka ini bertujuan untuk menggambarkan suatu paradigma

penelitian sebagai jawaban atas permasalahan yang ada pada penelitian. Kerangka

penelitian ini

permasalahan yang diteliti (Sugiyono, 2017).

digunakan untuk mempermudah jalan pemikiran terhadap
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Berdasarkan dari kerangka pemikiran yang dijelaskan sebelumnya, maka dapat

disusun sebuah model pada penelitian ini sebagai berikut:

Social Media Marketing (X;)
Indikator:
1. Konteks
2. Komunikasi
3. Kolaborasi

r .

| 4. Koneksi

: (Solis, dikutip dalam Rizal &

1 Lubis, 2014) Keputusan Pembelian (Y)

1 Indikator:

: 1. Pengenalan kebutuhan
== 2. Pencarian informasi

: 3. Evaluasi alternatif

I Online Consumer Review (X») 4. Keputusan pembelian

I Indikator: 5. Perilaku pasca pembelian

: 1. Source credibility (Kotler & Armstrong, 2016)

1 2. Review quality

L—=l 3 Review quantity

(Park, dkk., 2007)

4. Review valence $
1
1
1
1
1

—> : Secara Parsial
- — 2> : Secara Simultan
Sumber: Data diolah (2021)

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran
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2.4  Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari rumusan masalah dalam suatu
penelitian. Disebut sementara karena jawaban yang dijelaskan hanya berdasarkan
teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta empiris melalui pengumpulan
data (Sugiyono, 2017). Berdasarkan rumusan masalah dan kerangka pemikiran
yang diuraikan sebelumnya dapat dikemukakan hipotesis dalam penelitian ini

antara lain:

Hai: Social media marketing TikTok berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Jiniso.

Hoi:  Social media marketing TikTok tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Jiniso.

Ha2:  Online consumer review pada media sosial TikTok berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Jiniso.

Hoz:  Online consumer review pada media sosial TikTok tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk

Jiniso.

Ha3:  Social media marketing TikTok dan online consumer review secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

produk Jiniso.

Hos:  Social media marketing TikTok dan online consumer review secara
simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian produk Jiniso.



I1l. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah explanatory research. Penelitian explanatory research
merupakan metode penelitian yang dapat digunakan untuk mengetahui kausal
antar variabel-variabel melalui uji hipotesis (Sugiyono, 2017). Metode penelitian
yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif melalui survei, variabel
penelitian ini terdiri dari dua variabel eksogen yaitu Social media marketing (X1)
dan online consumer review (X2), serta satu variabel endogen yaitu keputusan
pembelian (Y). Penelitian ini disebut kuantitatif karena data penelitian yang
digunakan berhubungan dengan angka dan uji statistik dapat menyajikan
signifikansi hubungan yang dicari. Sehingga arah hubungan yang diperoleh
bergantung pada hipotesis dan hasil uji statistik, bukan logika ilmiah (Hardani
dkk., 2020).

3.2  Definisi Konseptual & Definisi Operasional

3.2.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual dapat diartikan sebagai batasan mengenai penjelasan suatu
variabel. Batasan tersebut dijadikan sebagai pedoman dalam penelitian sehingga
tidak terjadi interpretasi yang salah tentang variabel tersebut. Maka peneliti perlu

membatasi masalah yang dibahas hanya pada:

1. Menurut Karimi & Naghibi (2015) social media marketing merupakan
mekanisme yang memungkinkan siapa saja untuk mengiklankan situs,

barang atau layanan mereka secara online melalui media sosial untuk
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menjangkau pasar yang lebih luas yang tidak dapat diakses melalui saluran
tradisional.

2. Online consumer review merupakan salah satu jenis e-WOM. OCR berisi
informasi dan rekomendasi mengenai produk dari perspektif konsumen.
Ulasan tersebut juga biasanya tentang pernyataan positif atau negatif yang
dibuat oleh konsumen tentang produk yang dijual di toko online (Kevin et al.,
2020).

3. Kotler & Armstrong (2016) menyatakan bahwa terdapat lima tahap dalam
keputusan pembelian yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Sehingga

proses tersebut sangat dipengaruhi oleh perilaku konsumen.

3.2.2 Definisi Operasional

Definisi operasional pada penelitian ini akan dijabarkan pada tabel 3.1 yang
bertujuan untuk memudahkan dalam pengukuran maka konsep tersebut akan

diuraikan pada definisi operasional variabel.



Tabel 3.1 Ringkasan Definisi Operasional Variabel

Variabel

Definisi Konseptual

Definisi Operasional

Indikator

Item

Social media
marketing (X)

Menurut Karimi & Naghibi
(2015) social media
marketing merupakan
mekanisme yang
memungkinkan siapa saja
untuk mengiklankan situs,
barang atau layanan mereka
secara online melalui media
sosial untuk menjangkau
pasar yang lebih luas yang
tidak dapat diakses melalui
saluran tradisional.

Bentuk komunikasi
yang digunakan dalam
menyampaikan
informasi  suatu
produk kepada publik
melalui media sosial.

Konteks (Context)

Konten TikTok Jiniso informatif sehingga menarik
perhatian.

Konten TikTok Jiniso memiliki kualitas yang jelas
(tidak buram) sehingga menarik perhatian.

Konten TikTok Jiniso selalu mengikuti tren terbaru
sehingga menarik perhatian.

Komunikasi
(Communication)

Saya merasa video TikTok yang diunggah Jiniso
menyampaikan informasi yang jelas

. Saya merasa video TikTok yang diunggah Jiniso

mudah dipahami

. Saya merasa dapat dengan mudah membantu

memberikan jawaban atas pertanyaan dari
pengguna lain dalam kolom komentar akun TikTok
Jiniso

Kolaborasi
(Collaboration)

Saya tertarik dengan video TikTok Jiniso yang
bekerja sama dengan influencer

Koneksi
(Connection)

Saya bisa melihat postingan akun TikTok Jiniso
dengan mudah karena tidak dikunci

Saya merasa akun TikTok Jiniso mampu menjalin
hubungan yang baik dengan pelanggan.

Sumber: Data diolah (2021).

8¢



Tabel 3.1 Ringkasan Definisi Operasional Variabel (Lanjutan)

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item
Online  consumer | Online consumer review Ulasan konsumen Source 10.  Saya merasa informasi yang diberikan oleh konsumen
review (X,) merupakan salah satu jenis berupa informasi dan credibility Jiniso akurat
e-WOM. OCR berisi rekomendasi mengenai 11.  Saya percaya dengan review yang ada di kolom komentar
informasi dan rekomendasi suatu produk yang akun TikTok Jiniso
mengenai produk dari dijual online. 12.  Menurut saya video review vyang diunggah oleh
perspektif konsumen. Ulasan konsumen Jiniso dapat dipercaya
tersebut juga biasanya _ i _ _
tentang pernyataan positif Rewgw 13.  Menurut sfa\y.a V|dec.>. rewevy yang .dlunggah oleh
atau negatif yang dibuat oleh quality konsumen Jiniso memiliki kualitas yangljelas_
konsumen tentang produk 14. §a¥a dapat dengan mudah memahami review produk
yang dijual di toko online Jiniso ] o o .
(Kevin et al., 2020). 15. Saya merasa tampilan fisik produk Jiniso sesuai dengan
aslinya
Review 16. Menurut saya banyaknya review konsumen TikTok
quantity membuat Jiniso populer
17. Menurut saya jumlah review tentang produk Jiniso
mempengaruhi keputusan pembelian produk tersebut
Review 18. Menurut saya ulasan positif dari konsumen
valence mempengaruhi keputusan beli produk Jiniso.
19. Menurut saya ulasan negatif dari  konsumen

mempengaruhi keputusan beli produk Jiniso.

Sumber: Data diolah (2021).

6¢



Tabel 3.1 Ringkasan Definisi Operasional Variabel (Lanjutan)

Variabel Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item
Keputusan Kotler & Armstrong (2016) | Kondisi ketika Pengenalan 20. Saya  membeli produk Jiniso untuk memenuhi
pembelian () menyatakan bahwa terdapat | konsumen melakukan kebutuhan kebutuhan style
lima tahap dalam keputusan | pembelian suatu
embelian yaitu pengenalan roduk yang diawali - — - -
P yaitl peng P yang Pencarian 21. Saya selalu mencari informasi terlebih dahulu
masalah, pencarian dengan proses . . . . S . .
informasi. evaluasi identifikasi masalah informasi mengenai produk yang ditawarkan Jiniso di media
alternatif, keputusan sampai keputusan sosial.
pembelian dan perilaku untuk membeli produk Evaluasi 22. Saya selalu membandingkan produk Jiniso dengan
pasca pembelian. Sehingga | Jiniso. Alternatif produk lain yang sejenis sebelum melakukan
proses tersebut sangat pembelian
dipengaruhi oleh perilaku 23.  Saya merasa produk Jiniso tidak kalah dibandingkan
konsumen. dengan produk lain yang sejenis
Keputusan 24,  Saya memutuskan untuk membeli produk yang
Pembelian ditawarkan Jiniso setelah membandingkannya dengan
produk brand lain yang sejenis
25. Saya yakin akan keputusan saya membeli produk
Jiniso
Perilaku pasca | 26.  Saya merasa puas dengan produk Jiniso
pembelian 27.  Saya merekomendasikan produk Jiniso kepada orang
lain
28. Saya akan melakukan pembelian produk Jiniso

kembali.

Sumber: Data diolah (2021)

0€
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3.3 Populasi dan Sampel Penelitian

3.3.1 Populasi

Populasi merupakan wilayah yang digeneralisasi objek atau subyek yang
mempunyai karakteristik dan kuantitas tertentu serta ditetapkan oleh peneliti yang
selanjutnya dapat dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). Tujuan
dari populasi adalah memudahkan dalam menentukan besarnya sampel yang dapat
diambil dan membatasi pemberlakuan daerah generalisasi sampel (Hardani dkk.,
2020). Populasi dari penelitian ini yaitu mahasiswa pengguna TikTok di Indonesia
yang sudah pernah membeli Jiniso.

3.3.2 Sampel

Sampel merupakan bagian dari anggota populasi yang diambil menggunakan
teknik tertentu, dimana sampel harus dapat menggambarkan kondisi dari
populasi, yang artinya kesimpulan dari hasil penelitian sampel harus merupakan
bagian dari kesimpulan atas populasi tersebut (Hardani dkk., 2020). Teknik
penentuan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah purposive sampling
dengan metode nonprobability sampling di mana pada saat pengambilan sampel
tidak memberi kesempatan yang sama pada tiap anggota populasi yang dipilih
menjadi sampel. Sedangkan teknik purposive sampling digunakan karena dalam
penelitian ini akan meneliti sasaran sampel tertentu dari suatu populasi yang telah
memenuhi kriteria khusus untuk dijadikan sebagai informasi dalam penelitian
(Sugiyono, 2017). Adapun kriteria sampel yang digunakan pada penelitian ini
yaitu:

1) Mahasiswa

2) Memiliki akun Tik Tok

3) Mengetahui produk Jiniso

4) Pernah melihat produk Jiniso.id muncul pada FYP (For Your Page) akun
TikTok pengguna minimal satu kali

5) Sudah pernah membeli produk Jiniso minimal satu kali.
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Pada penelitian ini tidak diketahui jumlah populasi secara pasti sehingga
berdasarkan Sugiyono (2017) maka perhitungan jumlah sampel dapat
menggunakan rumus Cochran yaitu sebagai berikut:

Keterangan:

n= Jumlah sampel yang diperlukan

z= Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96
p= Peluang benar 50%

g= Peluang salah 50%

e= Tingkat kesalahan sampel (sampling error) sebesar 10%

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut:

_ (1,96)%.0,5.0,5
 (10%)2

n=96,04 atau dibulatkan menjadi 100 responden.

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka diperoleh jumlah sampel yang
diperlukan adalah 100 responden. Namun agar dalam proses perhitungan statistik
mendapatkan hasil yang maksima, maka jumlah sampel dalam penelitian ini
ditambah menjadi 300 responden dari pengguna TikTok di Indonesia yang pernah

membeli Jiniso.
3.4 Sumber Data

3.4.1 DataPrimer

Data primer merupakan salah satu jenis data yang diperoleh secara langsung dari
sumber utama dan dikumpulkan pada peneliti (Sugiyono, 2017). Sumber data
primer pada penelitian adalah responden yang akan menjawab pertanyaan-

pertanyaan pada kuesioner yang dibagikan oleh peneliti. Kumpulan data primer
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tersebut merupakan hasil dari jawaban responden yang sudah menjawab

pertanyaan-pertanyaan yang diperoleh dari konsumen Jiniso.

3.4.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan jenis data yang diperoleh dari sumber tidak langsung
memberikan data tersebut kepada peneliti, misalnya lewat orang lain atau
dokumen (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini, data sekunder diperoleh dari
berbagai macam referensi seperti buku, jurnal penelitian tentang social media
marketing, online consumer review,keputusan pembelian serta internet. Sehingga
dapat dikatakan bahwa data sekunder ini merupakan kumpulan informasi yang
berasal dari sumber yang sudah ada.

3.5  Teknik Pengumpulan Data

3.5.1 Kuesioner

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberikan pertanyaan atau pernyataan kepada responden kemudian responden
yang dituju akan menjawab pertanyaan atau pernyataan tersebut (Sugiyono,
2017). Teknik ini digunakan karena jumlah responden yang lebih luas dan bersifat
general sehingga metode pengumpulan data dilakukan dengan menyiapkan
pernyataan yang disusun secara sistematis oleh peneliti. Masing-masing variabel
yang terdapat pada penelitian ini diukur menggunakan skala likert di mana

berhasil atau tidaknya pengukuran menggunakan skor.

3.6  Skala Pengukuran Variabel

Skala dapat diartikan sebagai alat ukur yang digunakan sebagai acuan dalam
menentukan panjang pendeknya interval yang ada pada penelitian sehingga
menghasilkan suatu data kuantitatif (Sugiyono, 2017). Pada penelitian ini skala
yang digunakan adalah skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur
pendapat, persepsi dan sikap individu atau kelompok mengenai suatu fenomena
sosial. Fenomena sosial yang dimaksud pada penelitian dikenal sebagai variabel

penelitian (Sugiyono, 2017).
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Tabel 3.2. Kriteria Penilaian Angket

Alternatif Jawaban Nilai
Sangat Setuju 5
Setuju
Netral
Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju

Sumber :Sugiyono (2017)

RINW| A~

3.7 Teknik Analisis Data

Analisis data dilakukan dengan metode Partial Least Square (PLS) menggunakan
software SmartPLS versi 3. PLS merupakan suatu metode penyelesaian Structural
Equation Model (SEM). SEM mempunyai tingkat fleksibilitas tinggi pada
penelitian yang menghubungkan antara teori dan data, serta mampu melakukan
analisis jalur (path) dengan variabel laten sehingga sering digunakan oleh peneliti
yang berfokus pada ilmu sosial. Pada metode ini data juga tidak harus
berdistribusi normal multivariate (indikator dengan skala kategori, ordinal,
interval sampai ratio dapat digunakan pada model yang sama), sampel tidak harus
besar (Ghozali, 2012).

Partial Least Square (PLS) juga dapat digunakan untuk menjelaskan ada tidaknya
hubungan antar variabel laten. Partial Least Square (PLS dapat sekaligus
menganalisis konstruk yang dibentuk dengan indikator reflektif dan formatif. Hal
ini tidak dapat dilakukan oleh SEM yang berbasis kovarian karena akan menjadi
unidentified model. Model reflektif mengasumsikan bahwa konstruk atau variabel
laten mempengaruhi indikator, dimana arah hubungan kausalitas dari konstruk ke
indikator atau manifest sehingga diperlukan konfirmasi atas hubungan antar
variabel laten (Ghozali, 2012).

3.7.1 Model Pengukuran atau Outer Model
3.7.1.1 Uji Validitas

Validitas merupakan instrumen yang menunjukkan tingkat ketepatan data antara
yang sesungguhnya terjadi pada objek dengan data yang dikumpulkan peneliti
(Sugiyono, 2017). Ketika ingin mencari validitas suatu item pada kuesioner maka

dapat dilakukan dengan cara mengkorelasikan skor item dengan total dari item-
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item yang ada. Uji validitas dilakukan pada seluruh item pertanyaan yang ada
pada setiap variabel. Pada penelitian ini terdapat 2 tahap pengujian yang akan
dilakukan yaitu convergent validity dan discriminant validity.

1. Convergent Validity

Validitas konvergen digunakan untuk menunjukkan apakah setiap item pertanyaan
mengukur kesamaan dimensi variabel tersebut. Maka dari itu, hanya item
pertanyaan yang mempunyai tingkat signifikansi tinggi yang lebih besar dari dua
kali standar error dalam pengukuran item pertanyaan variabel penelitian.
Pengukuran ini dapat terpenuhi pada setiap variabel yang memiliki nilai AVE
(Average Variance Extracted) lebih besar dari 0,5 (Ghozali, 2012).

2. Discriminant Validity

Uji validitas ini dapat terpenuhi apabila nilai korelasi antar variabel lebih besar
jika dibandingkan dengan nilai korelasi seluruh variabel lainnya. Apabila ingin
mengetahui apakah uji validitas diskriminan terpenuhi atau tidak dapat dilihat
pada nilai cross loading. Jika nilai cross loading setiap item pertanyaan variabel
ke variabel itu sendiri lebih besar dari nilai korelasi item pertanyaan ke variabel

lainnya maka item tersebut valid (Ghozali, 2012).

3.7.1.2 Uji Reliabilitas

Hasil penelitian dikatakan reliabel, jika terdapat kesamaan data dalam waktu yang
berbeda. Instrumen yang reliabel merupakan instrumen yang bila digunakan
beberapa kali untuk mengukur objek yang sama, akan tetap memiliki hasil yang
sama. Kuesioner dianggap reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap
pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu atau dengan tetap
adanya toleransi terhadap perbedaan kecil diantara beberapa kali ukuran.
Pengujian reliabilitas pada penelitian ini dilakukan menggunakan hitungan
besaran nilai Cronbach’s Alpha dari masing-masing variabel yang diuji. Suatu
variabel dikatakan reliabel (handal) jika memiliki Cronbach’s Alpha > 0,60
(Sugiyono, 2017).
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3.7.2 Model Struktural atau Inner Model

Pengujian pada inner model dilakukan untuk menguji hubungan antar variabel
laten. Pengukuran ini menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan
pada teori substantif. Inner model diuji dengan melihat nilai R square dan path
coefficient untuk mendapatkan informasi seberapa besar variabel laten endogen
dipengaruhi oleh variabel laten eksogen, serta uji signifikansi untuk menguji nilai

signifikansi hubungan pengaruh antar variabel (Ghozali, 2012).

3.7.2.1 Uji Hipotesis

Pengujian hipotesis menggunakan analisis full model structural equation
modeling (SEM) dengan smartPLS. Dalam model SEM ini selain
mengkonfirmasi teori, juga menjelaskan ada atau tidaknya hubungan antara
variabel laten (Ghozali, 2012). Pengujian hipotesis dengan melihat nilai
perhitungan Path Coefficient pada pengujian inner model. Hipotesis dikatakan
diterima apabila nilai T statistik lebih besar dari T tabel 1,96 (a 5%) yang berarti
apabila nilai T statistik setiap hipotesis lebih besar dari T tabel maka dapat

dinyatakan diterima atau terbukti.



V. PENUTUP

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai social media marketing

TikTok dan online consumer review terhadap keputusan pembelian produk Jiniso,

maka penulis menarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Jiniso sebesar 12.7 %. Respon positif paling tinggi pada
indikator konteks, hal ini mengacu pada persepsi atas kualitas konten yang
diunggah berisi informasi yang jelas.

Online consumer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk Jiniso sebesar 63.8%. Respon positif paling tinggi pada
indikator source credibility dan review quality, konsumen menilai bahwa
ulasan terhadap produk Jiniso dapat dipercaya dan sesuai dengan tampilan
produk aslinya.

Secara simultan social media marketing TikTok dan online consumer review
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Jiniso
sebesar 52.7%.
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil analisis dan simpulan yang berkaitan dengan penelitian ini

maka saran-saran yang dapat diajukan adalah:

1. Bagi Perusahaan
Disarankan kepada pihak perusahaan Jiniso untuk dapat mempertahankan
aspek-aspek yang mendukung online consumer review yang telah ada di Jiniso
seperti source credibility, review quality, review quantity, dan review valence
karena hasil penelitian ini menunjukkan bahwa faktor online consumer review
merupakan faktor dominan bagi konsumen dalam menentukan keputusan
pembelian produk Jiniso. Jiniso dapat meningkatkan kreativitas melalui konten
yang bersifat menghibur dengan memperbanyak konten TikTok game
challenge yang berkolaborasi dengan inlfluencer muda. Hal ini terbukti bahwa
konten-konten tersebut meraih jumlah viewers lebih banyak dari pada konten
lain yang diunggah oleh Jiniso. Peran influencer tersebut membantu dalam
memberikan rekomendasi dan informasi kepada pengguna digital terkait
produk yang dipakai sehingga mampu menarik minat konsumen untuk
melakukan pembelian. Berdasarkan hal tersebut dapat diartikan bahwa
konsumen cenderung lebih tertarik untuk melihat konten Jiniso yang
menghibur. Selain itu, pihak Jiniso disarankan untuk meningkatkan
pemanfaatan media yang digunakan sebagai sarana social media marketing
yang menarik dan inovasi-inovasi baru.
2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan dapat mengukur lebih dalam lagi
mengenai konten pada media sosial TikTok, karena pada penelitian ini
menunjukkan bahwa konten TikTok yang informatif memiliki penilaian
tertinggi responden pada indikator konteks, variabel social media marketing.
Jadi, untuk penelitian selanjutnya dapat mengukur dan mengembangkan

variabel konten.
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