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TikTok merupakan media sosial yang sedang tren saat ini. TikTok dapat digunakan 

untuk melihat hiburan dan membuat video pendek degan durasi 15 detik hingga 3 

menit. Fashion menjadi konten yang sangat diminati oleh pengguna. Salah satu 

konten kreator TikTok bidang fashion yang terkenal di Indonesia adalah @Hundji. 

Dengan frekuensi, durasi, dan atensi tertentu yang diberikan saat menonton 

tayangan TikTok @Hundji dapat memberikan pengaruh pada followers yakni 

keputusan pembelian akan produk fashion. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh tayangan TikTok @Hundji terhadap 

keputusan pembelian produk fashion. Teori yang digunakan adalah teori uses and 

effect dan teori medium. Tipe penelitian dalam penelitian ini adalah penelitian 

deskriptif dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Jumlah sampel 100 

responden yang ditentukan dengan Rumus Slovin. Teknik pengumpulan data yang 

digunakan adalah kuesioner. Hasil dari penelitian ini yaitu tayangan TikTok 

@Hundji berpengaruh kuat terhadap keputusan pembelian produk fashion yakni 

sebesar 62,5% sedangkan sisanya 32,5% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. 
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ABSTRACT 

 

 

THE INFLUENCE OF TIKTOK @HUNDJI IMPRESSIONS ON FASHION 

PRODUCT PURCHASE DECISIONS 
(Study on Followers @Hundji) 

 

 

 

By: 

 

 

ANANDA MIFTAHUL JANNAH 

 

 

 

 

TikTok is a social media that is currently trending. TikTok can be used to watch 

entertainment or make short videos that are 15 seconds to 3 minutes long. Fashion 

is content that is in great demand by users. One of the content creators of TikTok 

in the fashion sector who is famous in Indonesia is @Hundji. With a certain 

frequency, duration, and attention given when watching the TikTok @Hundji, it can 

have an influence on followers, namely purchasing decisions for fashion 

products. This study aims to determine how much influence TikTok @Hundji shows 

on purchasing decisions for fashion products . The theories that are used are 

the uses and effects theory and the medium theory. The type of research in this study 

is descriptive research using a quantitative approach. The number of samples of 

100 respondents determined by the formula Slovin. The data collection technique 

used is a questionnaire. The results of this study are TikTok @Hundji shows a 

strong influence on purchasing decisions for fashion products, namely 62.5% while 

the remaining 32.5% is influenced by other factors not examined in this study. 

 
Keywords: Fashion, Purchase Decision, Impressions, TikTok @Hundji 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

 

 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Akibat social distancing masa pandemi Covid-19 di Indonesia berdampak pada 

terbatasnya aktivitas masyarakat. Kini, aktivitas secara daring menjadi solusi 

tepat untuk membantu pencegahan Covid-19. Pembatasan inilah yang 

menyebabkan naiknya angka penggunaan internet. Sejalan dengan data dari 

Asosiasi Penyelenggara Jaringan Internet Indonesia (APJII) penggunaan 

internet di Indonesia pada masa pandemi meningkat sebesar 15-20%. Terdapat 

170 juta pengguna media sosial di Indonesia jumlah ini meningkat sebesar 10 

juta orang (6.3%) dari tahun sebelumnya. (We Are Social & Hootsuite 2021) 

Menurut Wiederhold (2020:197) alasan seseorang menggunakan media sosial 

saat masa pandemi adalah mencari informasi (information seeking) serta 

hiburan (entertainment). Mengulik perihal media sosial, TikTok menjadi 

media sosial yang tengah diminati oleh masyarakat Indonesia. TikTok 

merupakan aplikasi berbagi video dengan durasi 15 hingga 60 detik disertai 

filter, musik, dan fitur kreatif lain. Aplikasi ini pertama kali diluncurkan dengan 

nama Douyin oleh sebuah perusahaan asal Tiongkok, China yaitu ByteDance. 

Melalui survei perusahaan riset aplikasi Sensor Tower, dirilis lewat 

Kompas.com, TikTok merupakan aplikasi non-game yang paling unggul 

memiliki unduhan lebih dari 63,3 juta. Indonesia menyumbang sebanyak 11 

persen dari total unduhan tersebut.   
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Gambar 1. Aplikasi paling banyak diunduh pada bulan Agustus 2020  

(sumber : tekno.kompas.com diakses pada 23 Maret 2021 pukul 20.40 WIB) 

Berdasarkan situs We Are Social dan Hootsuite, TikTok adalah salah satu dari 

10 platform media sosial yang sering diakses di Indonesa. Peningkatan 

pengguna dialami TikTok cukup signifikan dari 25 % pada 2020 menjadi 

38,7% pada 2021. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Platform media sosial yang sering digunakan di Indonesia 

(sumber : wearesocial.com diakses pada 23 Maret 2021 pukul 21.30 WIB) 

TikTok juga termasuk dalam 5 media sosial teratas yang sering digunakan oleh 

penggunanya. Rata-rata penggunaan aplikasi tiktok di Indonesia sekitar 13,8 

jam / bulan. Hal ini menunjukkan bahwa pengguna media sosial mulai beralih 

memilih TikTok sebagai media sosial favorit.   

 

  

 

https://tekno.kompas.com/read/2020/09/11/15010037/indonesia-sumbang-angka-unduhan-tiktok-terbanyak-di-dunia
https://wearesocial.com/digital-2021
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Gambar 3. Rata-rata penggunaan media sosial per bulan  

 

 

Gambar 3. Rata-rata pengguna media sosial per tahun 

(sumber : datareportal.com diakses pada 23 Maret 2021 pukul 21.05 WIB) 

Menurut Deriyanto & Qorib (dalam Palupi, dkk 2020:67), terdapat dua faktor 

yang mempengaruhi penggunaan aplikasi TikTok. Pertama, faktor internal 

yang mencakup sikap, perasaan, karakter individu, harapan, prasangka, 

perhatian, nilai, kondisi fisik, ketertarikan, ekspresi diri, motivasi dan proses 

pembuatan konten. Kedua, faktor eksternal yang mencakup pengetahuan, 

kebalikan, intensitas, hal baru, ukuran, informasi yang diperoleh, latar 

belakang keluarga, dan objek yang tidak begitu dimengerti atau keterasingan. 

Di tengah pandemi Covid-19, Tiktok dianggap sebagai salah satu aplikasi 

hiburan untuk mengekspresikan diri. Para konten kreator biasanya memiliki 

ciri khas tersendiri ketika membuat konten. Berikut ini merupakan 8 inspirasi 

konten TikTok agar terlihat menarik : 1) Tutorial; 2) Edukasi atau Informasi; 

3) Masak; 4) Beauty dan Fashion; 5) Racun; 6) DIY- Life Hacks; 7) Story 

Telling; dan 8) Humor – Receh (Yolanda : 2020) 

Fashion menjadi salah satu konten yang diminati penggunanya dikarenakan 

berisi video mix & match outfit yang sedang tren. Konten ini sangat bermanfaat 

bagi pengguna TikTok yang menyukai dunia fashion untuk mendapatkan 

informasi mengenai fashion yang up to date dari aksesoris hingga ujung kaki. 

Fashion berkaitan erat dengan unsur novelty atau kebaruan sehingga 

penggunanya harus pandai mengikuti perkembangan dalam dunia fashion 

agar dapat selalu tampil tren dan modis.  

https://datareportal.com/reports/digital-2021-indonesia
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Dikutip dari laman Radar Siadoajo.id bahwa prioritas masyarakat dalam 

membei produk fashion berubah seiring pergantian tren yang kian cepat dan 

dinamis. Hal ini mengakibatkan permintaan akan fashion mengalami 

peningkatan sebanyak 2,5 kali lipat.Menurut data yang dihimpun melalui 

KataData juga menunjukkan bahwa produk terlaris belanja online selama 

pandemi adalah fashion (pakaian, sepatu, dan aksesoris) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. Produk Belanja Online Terlaris Masa Pandemi 

(sumber : databoks.katadata.co.id Diakses pada 27 April 2021 pukul 20.05 WIB) 

Salah satu konten kreator tiktok dalam bidang fashion yang terkenal di 

Indonesia adalah @hundji, dengan nama lengkap Jihan Sahira.  Diperoleh data 

akun tiktok bidang fashion di Indonesia dalam tabel sebagai berikut: 

No Nama Akun Tiktok Pengikut Konten Suka 

1 @Hundji 715,2 ribu 488 buah 14,2 juta 

2 @Junayerr 438,4 ribu 183 buah 9,8 juta 

3 @Zafirahfiraa_ 337,8 ribu 312 buah 8,1 juta 

(sumber: www.tiktok.com, diakses pada 29 April 2021 pukul 20.03 WIB) 

Berdasarkan data di atas, terhitung sampai bulan April 2021 akun TikTok 

@hundji memiliki jumlah followers, konten yang diunggah, dan suka 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2020/07/03/produk-terlaris-belanja-online-selama-pandemi
http://www.tiktok.com/


5 
 
 

terbanyak jika dibandingkan dengan akun tiktok bidang fashion lainnya yakni 

@junayerr dan @zafirahfiraa_. Sehingga dari data ini diketahui bahwa akun 

TikTok @hundji dominan sebagai top akun TikTok bidang fashion ditandai 

dengan centang biru pada akun miliknya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 5. Akun Tiktok @Hundji  

(sumber: tiktok.com diakses pada 29 April 2021 pukul 20.15 WIB) 

Centang biru yang terlihat pada gambar di atas merupakan tanda bahwa akun 

@Hundji telah diverifikasi keasliannya dengan pihak TikTok. Dikutip dari 

laman Hinet.co.id, pihak TikTok melakukan verifikasi akun berdasarkan 

pengguna aktif TikTok, banyaknya pengikut, tingginya interaksi di konten 

mereka, dan mengikuti peraturan media sosial. 

Namun, jika melihat riwayat analitik akun TikTok @hundji melalui situs social 

blade, terhitung dari bulan September 2020 hingga Juni 2021 akun TikTok 

@hundji mengalami peningkatan dan penurunan jumlah followers, following, 

likes. Berikut merupakan grafik riwayat analitik TikTok @hundji: 

 

https://www.tiktok.com/@hundji
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     Gambar 6. Riwayat Analitik TikTok @Hundji  

Gambar 7. Riwayat Analitik TikTok @Hundji 

(sumber : socialblade.com diakses pada 23 Maret 2021 pukul 21.20) 

Berikut merupakan data penjualan TikTok @hundji pada dasbor shopee 

affiliate Jihan Sahira selama 30 hari. Shopee Affiliates adalah program kerja 

sama atau afiliasi yang ditujukan bagi influencer untuk mempromosikan 

produk shopee melalui jejaring sosial. Jihan mengikuti program ini dan 

mempromosikan produk tersebut di TikTok. Melalui data tersebut dapat dilihat 

bahwa penjualan mengalami penurunan yang cukup signifikan setiap 

minggunya dimana berpengaruh kepada keputusan pembelian produk fashion 

itu sendiri. 

 

 

 

 

    Gambar 7. Data Penjualan TikTok @Hundji  

       (sumber : hasil wawancara dengan @hundji pada 26 Juni 2021) 

TikTok @Hundji membuat konten fashion sejak Agustu 2020. Sejak awal, 

fokusnya mengenai fashion mulai dari mix and match hingga unboxing. 

Intensitas unggahan pun meningkat yang seminggu sekali pun meningkat. 

Adapun contoh video konten fashion adalah sebagai berikut: 

 

https://socialblade.com/tiktok/user/hundji
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   Gambar 8. Contoh Konten Fashion Pada Akun Tiktok @Hundji  

(sumber: tiktok.com diakses pada 29 April 2021 pukul 20.21 WIB) 

Konten fashion yang diunggah @Hundji berupa rekomendasi barang, outfit 

mix and match, tips dan trik, hingga unboxing produk fashion yang sedang tren 

dengan kualitas video yang jelas dan transisi dalam video yang menarik 

perhatian followers. Ia juga menggunakan lagu yang sedang populer di TikTok 

sebagai backsound, menggunakan hashtag, dan sering kali mengunggah 

konten tersebut pada pukul 19.00 WIB. Hal ini membuat kontennya selalu 

ramai. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 9. Contoh Komentar Followers Pada Akun Tiktok @Hundji  

(sumber: https://www.tiktok.com/@hundji diakses pada 29 April 2021 pukul 

20.28 WIB) 

https://www.tiktok.com/@hundji
https://www.tiktok.com/@hundji
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Gambar di atas menunjukkan adanya ketertarikan terhadap tayangan TikTok 

@Hundji yang menyajikan konten request dari followers. Dalam hal ini, 

peneliti tertarik untuk mengetahui apakah ketertarikan tersebut sampai kepada 

tahap keputusan pembelian akan produk fashion yang ditawarkan oleh 

@Hundji. 

Berdasarkan uraian yang telah dijabarkan maka peneliti mengambil judul 

“Pengaruh Tayangan Tiktok @Hundji Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Fashion (Studi pada Followers Tiktok @Hundji)”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian yang telah tertera di latar belakang, maka dirumuskan 

permasalahan penelitian yakni “seberapa besar pengaruh tayangan tiktok 

@hundji terhadap keputusan pembelian produk fashion (studi pada followers 

tiktok @hundji)? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah, maka tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh tayangan tiktok @hundji 

terhadap keputusan pembelian produk fashion pada followers. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat menyumbangkan manfaat sebagai berikut: 

1. Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan 

di bidang ilmu komunikasi khususnya kajian media baru serta referensi pada 

penelitian berikutnya. 

2. Praktis 

a. Pihak Lain 

Diharapkan sebagai acuan oleh peneliti lain yang akan melakukan 

penelitian di masa yang akan datang dengan fokus masalah yang sama 

mengenai tayangan tiktok @hundji terhadap keputusan pembelian 

produk fashion (studi pada followers tiktok @hundji)  
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b. Peneliti  

Penelitian ini diharapkan sebagai sarana untuk berlatih berpikir secara 

kritis guna memecahkan masalah yang berkaitan dengan pengaruh 

tayangan tiktok @hundji terhadap keputusan pembelian produk fashion 

(studi pada followers tiktok @hundji), serta sebagai bahan pembuatan 

skripsi guna meraih gelar sarjana pada Jurusan Ilmu Komunikasi 

Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Lampung. 

1.5 Kerangka Pikir 

Kerangka pikir merupakan sebuah rangkaian pemikiran peneliti terkait dengan 

judul penelitian yang akan diangkat Kerangka pikir ini dibuat oleh peneliti 

sebagai konsep awal penelitian. Berdasarkan kerangka pikir yang dibuat, 

penelitian ini mengambil variabel X berupa tayangan TikTok @Hundji. Adapun 

indikator dari tayangan TikTok @Hundji adalah frekuensi, durasi, dan atensi. 

Variabel Y berupa  keputusan pembelian produk fashion. Adapun indikator dari 

variabel Y adalah pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, dan keputusan pembelian.  

Pada penelitian ini peneliti menggunakan teori Uses and Effect.  Dengan teori 

tersebut,penggunaan aplikasi TikTok dengan tayangan TikTok @Hundji akan 

menimbulkan efek pada followers untuk membeli produk fashion yang 

direkomendasikannya atau tidak. Efek yang ditimbulkan akan berbeda pada 

setiap followers bergantung dengan frekuensi, durasi, atensi dari terpaan yang 

diterima.  

Hal tersebut sejalan dengan konsep dari teori medium dimana media 

mempengaruhi kehidupan sosial dan memainkan peran utama dalam 

perkembangan masyarakat manusia dan tergantung pada bagaimana informasi 

ditransfer di antara orang-orang. Sehingga pada penelitian ini peneliti hendak 

mengetahui “Pengaruh Tayangan TikTok Hundji Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Fashion (Studi pada Followers @Hundji)”. Berikut 

merupakan kerangka pikir untuk penelitian yang akan dilakukan: 
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Sumber : diolah oleh peneliti 

1.6 Hipotesis 

Hipotesis merupakan dugaan sementara terhadap permasalahan penelitian. 

Pernyataan ini berlaku sementara sampai dilakukannya penelitian dan 

pengumpulan data untuk membuktikan pernyataan tersebut. Sehingganya perlu 

dilakukan tahap uji terlebih dahulu untuk menetapkan atau mengetahui 

kebenaran suatu permasalahan (Arikunto, 2006: 71). Maka, hipotesis dalam 

penelitian ini adalah: 

H0 = Tidakk terdapat pengaruhhh tayangan pada tiktok @hundji terhadap 

keputusan pembelian produk fashion  

Ha = Terdapat pengaruh tayangan pada tiktok @hundji terhadap keputusan 

pembelian produk fashion 

Media Sosial TikTok 

Akun TikTok @Hundji 

Followers Akun TikTok 

@Hundji 

Variabel X 

Tayangan 

(Rosengren dalam 

Rakhmat (2009:66), 

1. Frekuensi  

2. Durasi  

3. Atensi 

Teori Uses and 

Effect 

Pengaruh Tayangan TikTok @Hundji Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Fashion 

 

Teori Medium 

Variabel Y 

Keputusan 

Pembelian (Kotler : 

2009) 

1. Pengenalan 

Masalah 

2. Pencarian 

Informasi 

3. Evaluasi 

Alternatif 

4. Keputusan 

Pembelian 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 
 

 

 

2.1 Penelitian Terdahulugu 

Dalamm penelitiann ini, penelitiann terdahuluu digunakan sebagai a sumber rujukan 

peneliti dalam menyelesaikan penelitian. Peneliti menganalisis tiga penelitian 

terkait dengan judul peneliti. Berikut merupakan beberapa penelitian terdahulu 

yang digunakan: 

Penelitian pertama yang menjadi rujukan adalah penelitian milik Alfiana Yuniar 

Rahmawati (Jurusan Komunikasi i dann Penyiarann Islam, Fakultass Dakwahh dan 

Komunikasi i Universitass Islamm Negerii Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2019) 

dengan judul “Pengaruh Intensitas Penggunaan Aplikasi TikTok Terhadap 

Perilaku Narsisme Remaja Muslim Komunitas Muser Jogja Squad”. Penelitian 

ini memiliki tujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari intensitas 

menggunakan aplikasi tiktok terhadap perilaku narsisme remaja muslim 

komunitas muser jogja squad.  Hasil penelitian yang dilakukan yaitu terdapat 

pengaruh yang siginifikan sebesar 36,72% antara intesitas menggunakan 

aplikasi TikTok terhadap perilaku narsisme remaja muslim komunitas Muser 

Jogja Squad. Pada penelitian Alfiana Yuniar Rahmawati membahas mengenai 

intensitas penggunaan aplikasi TikTok terhadap perilaku narsisme remaja. 

Sedangkan pada penelitian ini, peneliti lebih memfokuskan terkait efek ketika 

seseorang mengakses akun tiktok @hundji terhadap keputusan membeli. 

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap penelitian yang dilakukan oleh 
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penulis terkait gambaran mengenai pengaruh ataupun hubungan intensitas 

penggunaan aplikasi TikTok terhadap perilaku pengguna aplikasi TikTok.  

Penelitian kedua yang menjadi rujukan adalah penelitian milik Shyntia Hani 

Tiara Putri  (Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Jurusan Ilmu Komunikasi 

Universitas Lampung 2018) dengan judul “Pengaruh Penggunaan Twitter Ika 

Natassa terhadap Keputusan Pembelian Novel The Architecture of Love (Studi 

Terhadap Followers Akun Twitter Ika Natassa)”. Penelitian ini memiliki tujuan 

untuk mengetahui  seberapa besar pengaruh penggunaan  Twitter  Ika Natassa 

terhadap pembelian Novel The Architecture of Love pada followers. Hasil 

penelitian adalah terdapat pengaruh sebesar 37,3 % antara  penggunaan  Twitter  

Ika  Natassa terhadap keputusan pembelian Novel The Architecture of Love. 

Pada penelitian milik Shyntia Hani Tiara Putri membahas mengenai 

penggunaan media sosial twitter terhadap keputusan pembelian novel. 

Sedangkan pada penelitian ini, peneliti membahas mengenai penggunaan media 

sosial TikTok terhadap keputusan pembelian produk fashion. Penelitian ini 

memberikan kontribusi terhadap penelitian yang dilakukan oleh penulis terkait 

gambaran keputusan pembelian. 

Penelitian ketiga yang menjadi rujukan adalah penelitian milik Muhammad Ali 

Mustofa, Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas Dakwah, Institut 

Agama Islam Negeri Salatiga, Tahun 2020 dengan judul “Pengaruh Intensitas 

Akses Media Sosial Terhadap Persepsi Santri Digital Pada Follower Akun 

Instagram @Syubbanulwathon”. Penelitian ini memiliki tujuan untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh intensitas akses media sosial terhadap 

persepsi santri digital.  Hasil dari penelitian ini adalah intensitas akses follower 

termasuk kategori baik karena TCR pada variabel intensitas akses media 

sebesar 75,4% artinya intensitas akses akun instagram @syubbanulwathon pada 

follower tinggi. Pada penelitian Muhammad Ali Mustofa, membahas mengenai 

pengaruh intensitas akses media sosial terhadap persepsi santri digital pada 

follower instagram. Sedangkan pada penelitian ini pembahasan di fokuskan 

pada media sosial tiktok pada akun @hundji terhadap keputusan pembelian 
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produk fashion. Peneliti mendapat referensi terkait terpaan tayangan media 

sosial dan cara mengenai pengambilan sampel pada followers di media sosial. 

Berikut merupakan rincian tabel penelitian terdahulu yang menjelaskan 

perbedaan dan kontribusi pada penelitian peneliti:  

No Nama Judul Persamaan Perbedaan Kontribusi 

1 
Alfiana Yuniar 

Rahmawati 

(Jurusan 

Komunikasi 

dan Penyiaran 

Islam, Fakultas 

Dakwah dan 

Komunikasi 

Universitas 

Islam Negeri 

Sunan Kalijaga 

Yogyakarta, 

2019) 

Pengaruh 

Intensitas 

Penggunaan 

Aplikasi 

TikTok 

Terhadap 

Perilaku 

Narsisme 

Remaja 

Muslim 

Komunitas 

Muser Jogja 

Squad   

 

Penelitian 

ini sama-

sama 

meneliti 

tentang 

penggunaa

n aplikasi 

TikTok 

Penelitian ini 

membahas 

tentang 

perilaku 

narsisme 

remaja 

sementara 

penelitian 

peneliti 

membahas 

tentang 

keputusan 

pembelian 

produk 

fashion. 

Menjadi 

referensi 

bagi peneliti 

mengenai 

penggunaan 

aplikasi 

TikTok. 

2 
Shyntia Hani 

Tiara Putri  

(Fakultas Ilmu 

Sosial dan 

Ilmu Politik 

Jurusan Ilmu 

Komunikasi 

Universitas 

Lampung 

2018) 

Pengaruh 

Penggunaan 

Twitter Ika 

Natassa 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Novel The 

Architecture 

of Love 

(Studi 

Terhadap 

Followers 

Akun Twitter 

Ika Natassa) 

Penelitian 

ini sama-

sama 

meneliti 

tentang 

keputusan 

pembelian 

produk. 

Penelitian ini 

membahas 

mengenai 

penggunaan 

media sosial 

twitter 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

novel 

sementara 

pada penelitian 

peneliti 

membahas 

mengenai 

penggunaan 

media sosial 

TikTok 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk 

fashion. 

Menjadi 

referensi 

bagi peneliti 

mengenai 

keputusan 

pembelian 

produk. 

3 
Muhammad 

Ali Mustofa 

(Jurusan 

Komunikasi 

dan Penyiaran 

Pengaruh 

Intensitas 

Akses Media 

Sosial 

Terhadap 

Penelitian 

ini sama-

sama 

meneliti 

intensitas 

Penelitian ini 

membahas 

mengenai 

pengaruh 

intensitas 

Menjadi 

referensi bagi 

peneliti 

terpaan 

tayangan 
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Islam, 

Fakultas 

Dakwah, 

Institut Agama 

Islam Negeri 

Salatiga, 

Tahun 2020) 

Persepsi 

Santri Digital 

Pada 

Follower 

Akun 

Instagram 

@Syubbanul

wathon 

penggunaa

n media 

sosial dan 

sampel 

pada 

followers. 

akses media 

sementara 

pada penelitian 

ini difokuskan 

pada media 

sosial tiktok 

pada akun 

@hundji  

pada media 

sosial dan 

cara 

mengenai 

pengambilan 

sampel pada 

followers di 

media sosial 

 

2.2 Gambaran Umum 

2.2.1 TikTok  

TikTok merupakan aplikasi berbagi video dengan durasi pendek 15 

detik hingga 3 menit yang dirilis pertama kali oleh Zhang Yiming, 

perusahaan asal Tiongkok, Cina, byte Dance pada tahun 2016. Yiming 

adalah lulusan dari Universitas Nankai sebagai software engineer, tahun 

2012 ia mendirikan perusahaan teknologi ByteDance. Dilengkapi 

dengan berbagai macam efek yang unik dan menarik, filter, background 

music, serta lypsinc jika diinginkan. Pengguna dapat terlibat dengan 

pengguna lain melalui video respon ataupun duet.  

2.2.2 Tiktok @Hundji 

Pemilik akun TikTok @Hundji bernama Jihan Nurul Sahira. Nama 

panggilan Jihan Sahira. Lahir di Jakarta tahun 1997. Aktif sebagai 

konten kreator TikTok bidang fashion  di Indonesia sejak Agustus tahun 

2020.  Kini, memiliki followers aktif di Tiktok sejumlah 715,2 ribu 

dengan total suka sebanyak 14,2 juta. Konten fashion yang ditayangkan 

seputar mix and match outfit serta tips dan trik mengenai fashion. Ia juga 

merupakan Brand Ambassador dari @sourcesgroup, toko online yang 

beraksi di bidang fashion. 

 

2.3 New Media Sebagai Sumber Informasi 

Teknologi komputer dan internet menjadi dasar istilah new media muncul. 

Sederhananya new media berasal dari kata “new” yang berarti baru dan “media” 

mengacu pada alat menyalurkan pesan pada penerima (Mulyana, 2008:70). 

Media baru dapat mempengaruhi budaya sekitar sehingga dipahami sebagai 

keadaan digital dan internet yang sebenarnya. 
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Mondry (2008:13) berpendapat bahwa media baru adalah media yang 

memanfaatkan internet dan teknologi yang utama, fleksibilitas karakter, potensi 

interaksi dan komunikasi baik melalui privat atau publik. Media baru juga dapat 

dimaknai sebagai alat teknologikomunikasi yang memiliki kesamaan 

karakteristik, jangkauan kegunaan yang luas dan dapat digunakan sebagai alat 

komunikasi bagi pengguna individu. Media baru dalam penerapannya 

berdampak juga dengan media massa tradisional (McQuail, 2011:148) 

Berdasarkan pendapat Windah (2012), New media adalah model dari 

perkembangan teknologi media yang membawa dampak besar pada kehidupan 

masa kini. Berpedoman sesuai koneksi Web 2.0 yang memungkinkan kecepatan 

siklus informasi, new media mempunyai beberapa kekuatan yang untuk 

memberikan efek yang lebih besar dibandingkan media tradisional lain. 

New media dianggap bebas sehingga pengguna dipandang sebagai konsumen 

sekaligus produsen saat memaknai pesan di media. Oleh karena itu, mereka 

perlu memiliki beberapa keterampilan dalam memilih informasi yang sedang 

beredar. Jenkins et al. dalam Riana (2017:1-27) mengklasifikasikan kompetensi 

dasar terkait informasi di media menjadi dua belas yakni: Appropriation, 

Collective Intelligence, Distributed Cognition, Judgement, Musltitasking, 

Negotiation, Networking, Performance, Play,  Simulation, Transmedia 

Navigation dan Visualizaiton.  

Namun demikian, kehadiran media baru dengan berbagai fungsi dan 

karakteristiknya tidak secara menyeluruh menggeser media lama atau 

konvensional yang sudah ada dalam masyarakat. Perbedaan dari media 

konvensial dengan media baru dilihat dari segi penggunanya yang lebih 

individual dan bukan bersifat interaksi sosial. Kegunaan media baru sesuai 

dengan keinginan pengguna, baik untuk hiburan maupun kepentingan personal 

dan unik (McQuail 2011:161). 

2.4 TikTok Sebagai Media Sosial Terpopuler  

Media sosial merupakan hasil kemunculan dari media baru. Media sosial 

digunakan sebagai sarana sosial di dunia virtual untuk saling terhubung tanpa 



16 
 
 

harus menjaga jarak. Berdasarkan pandangan Utari (2011:51), media sosial 

merupakan media yang bersifat online memudahkan pengguna dalam 

berpartisipasi terutama melalui komentar. Berpartisipasi dalam kemudahan 

membagikan sebuah informasi, menghasilkan sebuah pesan kepada khalayak, 

memberikan komentar, dan lain sebagainya yang dapat dilakukan secara 

berulang kali dengan cepat dan tak terbatas.   

Shirky (dalam Nasrullah 2016:11) menyebutkan media sosial sebagai media 

yang bermanfaat untuk meningkatkan kapabilitas dalam membagikan dan 

mengkolaborasikan antar pengguna. Melalui pendapat Nasrullah (2016:15) 

karakteristik media social yakni, “arsip, informasi, interaksi, jaringan, konten 

user, dan simulasi berbentuk kordial.” 

Terdapat beberapa media a sosial l yang kerap dimanfaatkan oleh masyarakat 

seperti Facebook, Instagram, YouTube, dan yang sedang diminati saat ini 

adalah TikTok. Terdapat beberapa alasan yang membuat TikTok menjadi 

unggul dari aplikasi lainnya yaitu TikTok dapat menggabungkan video dan 

musik dengan durasi singkat yakni 15 detik. Selain itu, TikTok juga 

memberikan fasilitas berupa template dan lagu yang mudah diaplikasikan 

sehingga siapa pun dapat menjadi seorang konten kreator. 

Menurut Omar & Dequan (2020:125), terdapat beberapa motivasi seseorang 

menggunakan aplikasi TikTok, yakni: 

1. Interactivity, keinginan untuk berinteraksi yang didukung dengan berbagai 

fitur TikTok seperti mengikuti, komen, suka, bagi, unggah, duet, dan tautan.  

2. Archiving atau menyimpan memori yang didukung dengan fitur menyimpan 

video dalam aplikasi TikTok.  

3. Self-expression atau pengekspresian diri. Pengguna mampu berekspresi 

melalui video pendek kreatif dalam aplikasi ini.  

4. Escapism atau pelarian sejenak. Dikenal sebagai aplikasi hiburan, banyak 

pengguna memanfaatkan TikTok sebagai tempat mencari hiburan, 

kesenangan, dan untuk menghilangkan penat.  

5. Peeking atau melihat keseharian dan kehidupan orang lain. Hal ini berkaitan 

dengan pengguna memamerkan kehidupan atau bakat mereka kepada orang 
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lain dan diharapkan mendapatkan kepuasan tersendiri juga pengakuan 

sosial. 

Para konten kreator yang menggunakan TikTok memiliki ciri khas masing-

masing dalam membuat konten. Menurut Massie (2020:5-6) terdapat 3 kategori 

konten yang hadir pada aplikasi TikTok sebagai berikut  

1. Konten Edukasi  

Melalui misi dari TikTok sendiri yakni “menangkap dan menghadirkan 

pengetahuan, kreativitas, dan momen yang berharga langsung dari ponsel”. 

Sehingga banyak konten kreator yang memberikan pembelajaran lewat 

konten interaktifnya. Contoh konten edukasi adalah konten life hack 

fashion, belajar bahasa asing, dan lain sebagainya. 

2. Konten Pemasaran 

Biasanya konten ini menjalin kerja sama dengan bermacam-macam 

perusahaan resmi TikTok dalam memasang iklan, berkolaborasi dengan 

influencer TikTok hingga menggunakan akun pribadi untuk pemasaran 

produk. 

3. Konten Hiburan 

Dengan durasi yang singkat mengharuskan para konten kreator untuk 

menghasilkan yang lucu serta humoris. Contoh konten video hiburan adalah 

challenges, dance cover, lipsync, dan lain sebagainya. 

 

2.5 Karakteristik TikTok  

Menurut Edhy Aruman (2020), karakteristik TikTok yang istimewa adalah 

algoritma TikTok. TikTok berfokus pada grafik konten bukan dengan grafik 

sosial layaknya platform lainnya. Pengguna tidak terbatas dalam menonton 

konten dikarenakan algoritma TikTok tercipta untuk ketertarikan pengguna itu 

sendiri.  Selanjutnya yang membedakan adalah tagar popular yag kerap kali 

menggemari tantangan, meme, atau format berulang lainnya. Pengguna 

menonton tayangan yang ada di TikTok untuk bersenang-senang dan berkreasi 

menghilangka stress. Konten TikTok yang paling populer adalah fashion, 
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games, sport, dan comedy. Dengan memainkan kategori tersebut, konten kreator 

akan jadi jauh lebih terkenal dikarenakan konten sesuai dengan minat pengguna. 

Selain itu, terdapat berbagai fitur-fitur yang dimiliki oleh TikTok untuk 

menciptakan kepuasaan pada penggunanya. Hingga saat ini terdapat beragam 

fitur pada aplikasi TikTok yang dapat digunakan untuk membuat konten video 

agar terlihat lebih menarik dan lebih kreatif. Tidak hanya itu, terdapat beberapa 

fitur yang dibuat sebagai kekuatan atau pembeda aplikasi TikTok dengan media 

sosial lainnya. Dimuat dari laman uptech.team, berikut merupakan fitur-fitur 

yang terdapat pada aplikasi TikTok (https://uptech.team/blog/create-app-like-

tiktok) : 

1. Fitur Dasar (Basic Features) 

Berisikan fitur-fitur yang dipergunakan untuk melakukan interaksi dengan 

pengguna lainnya dan mengatur aktivitas ketika menggunakan aplikasi ini. 

Fitur dasar (basic features) terdiri dari beberapa macam sebagai berikut: 

a. Video Uploading; fitur yang memungkinkan penggunanya untuk 

mengunggah video mereka. 

b. Video Editing; pengguna TikTok dapat menyunting video mereka dan 

menambahkan lagu background music pada video yang mereka buat. 

Pengguna juga dapat merekam video langsung melalui aplikasi ini. 

c. Filters dan Effects; fitur yang digunakan untuk memperindah dan 

menambah kekreatifitasan sebuah video. Contohnya seperti filter beauty 

dan efek hair color dye yang akan mengubah warna rambut pengguna. 

d. Sharing; pengguna TikTok dapat membagikan konten video TikTok di 

media sosial lainnya. 

e. Likes dan Comments; fitur untuk menyukai dan memberikan tanggapan 

atas konten kita atau konten orang lain. dalam aplikasi ini juga terdapat 

tab terpisah untuk melihat semua video yang telah disukai. 

f. For You Page (FYP); merupakan sebutan untuk beranda pada aplikasi 

TikTok dimana penggunanya dapat melihat beragam konten video 

sesuai dengan ketertarikan mereka. 

 

2. Fitur Lanjutan (Advanced Features) 

https://uptech.team/blog/create-app-like-tiktok
https://uptech.team/blog/create-app-like-tiktok
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Berisikan fitur-fitur yang menjadi kekuatan bagi aplikasi TikTok itu sendiri, 

fitur-fitur ini menjadi pembeda aplikasi TikTok dengan media sosial 

lainnya. 

a. Duets; fitur yang popular pada aplikasi TikTok. Fitur ini memungkinkan 

penggunanya untuk melakukan lipsync atau dance cover bersama 

pengguna lainnya dengan tampilan video berdampingan di layar yang 

sama. 

b. Reactions; fitur ini digunakan untuk merekam reaksi pengguna saat 

menonton sebuah konten video dimana mereka dapat mengatur ukuran 

video saat proses recording. Kemudian diunggah pada akun mereka.  

c. Hastags; fitur hastags pada tiktok tidak dipergunakan untuk melihatkan 

apa yang sedang banyak diperbincangkan, namun untuk 

memperlihatkan konten video serupa agar pengguna lainnya dapat 

mengikuti konten tersebut, biasanya konten video yang sering ditemui 

dalam fitur ini adalah konten video challenges.  

d. Stitch; fitur ini dipakai untuk mengutip video TikTok penguna lain. 

Kutipan video itu lalu bisa dimasukkan ke video sendiri dan diposting 

seperti biasa. 

e. Live video streaming; fitur yang digunakan oleh konten kreator untuk 

terhubung secara real-time dengan para penggunanya. 

 

2.6 Makna Fashion di TikTok 

Barnard (2011:12) mengatakan bahwa arti kata fashion berasal dari Latin yakni 

factio dengan makna “membuat”. Olehh karena itu, fashion adalahn kegiatan yangg 

dilakukan oleh seseorang. Namun kini telah terjadi penyempitan makna pada 

fashion itu sendiri. Karena saat ini fashion lebih diarahkan pada satu mode yang 

digunakan oleh individu maupun kelompok seperti pakaian dan perhiasan.  

Fashion adalah gaya hidup yang diakui oleh suatu kelompok. Fashion berbicara 

mengenai bagaimana orang memiliki pandangan mengenai kita, mengadopsi 

gaya yang sudah ada serta penghargaan akan identitas diri. Definisi fashion 
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sebagai salah satu jenis, bentuk, tata cara atau tindakan. (Celia dan Meadows 

2013:5) 

Media sosial seperti TikTok yang sedang diminati oleh banyak masyarakat kini 

menjadi sarana penyebarluasan tren fashion. Sangat mudah bagi orang untuk 

melihat jenis pakaian yang dikenakan oleh perancang konten mode. Ini 

memaksa orang untuk mengikuti tren dan menghabiskan uang agar terlihat 

modis. Membeli produk fashion yang trend menjadi sarana eksistensi, ekspresi 

dan status sosial di masyarakat. Berdasarkan pendapat Shinta (2018:65), tren 

mode berubah dengan cepat dan orang harus saling berkompetisi untuk 

menemukan mode fashion terbaru.  

Fashion akan berubah seiring waktu. Ketika sebuahh fashion baruu ada maka 

fashion yangg sebelumnyaa cepat atau lambat akann ditinggalkan karena dianggap 

kuno. Fashionn dapat berulangg kembali setelahh beberapaa tahun dengan tampilan 

dan variasi terbaru. Sebagai ciri utama darii fashionn adalahh terdapatt 

perkembangan, dimana masyarakat memberikan perhatian dan mengapresiasi 

fashion tersebut.  

 

2.7 Tayangan Pada Media Dapat Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Terpaan media menurut Kriyantono (2006:209) adalahh bagaiman individu 

maupu kelompok memperhatikan pesan n di media. Jenis media yang digunakan 

yakni audioo, audio-visuall, cetakk, dann onlinee. (Ardianto,2014:168). Terdapat t 

beberapaa indikatorr yangg digunakann untukk mengukur r terpaan media Rosengren 

dalam Rakhmat (2009:66) yaituu sebagai i berikut t:   

1. Frekuensi i  

Seberapaa seringg pengaksesan, rutinitas atau jumlah pengulangan perilaku 

pengguna media tersebut. 

2. Durasii 

Seberapaa lamaa pengaksesan, menggunakann mediaa, melihat t, dann mengikuti i 

pesann dari i media tersebut. 

3. Atensi 
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Kategori perhatian ketika melihat, membaca, dan mendengarkan kedalaman 

pesan dari media tersebut.  

 

2.8 Tahapan Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah penentuan keputusan untuk membeli atau tidak 

membeli. Menurut Kotler dan Keller (2009: 185), keputusan pembelian terdiri 

dari 4 kategori yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif dan pembelian keputusan. 

1. Pengenalann kebutuhann 

Pada tahap awal keputusan pembelian, kebutuhan untuk membeli produk 

akan muncul. Yang dirasakan konsumen adalah perbedaann keadaan yang 

diinginkan dengan sebenarnya yang dipengaruhi oleh faktor istrinsik dan 

ekstrinsik. 

2. Pencariann informasi i 

Setelah terangsang kebutuhannya konsumen mencari berbagai informasi. 

Terbagi menjadi dua situasi stimulus yakni: 

a. Situasi i penguatann perhatiann 

Situasi pencarian informasi lebih ringkas dimana orang sedikit lebih 

sensitif pada informasi tentang produk.  

b. Situasi i pencariann aktiff 

Pencarian informasi lewat sumber pribadi (kerabat atau keluarga), 

sumber komersial (iklan), sumber yang tersedia untuk umum (media), 

dan sumber pengalaman (penggunaan produk). 

3. Evaluasi alternatif 

Pada tahap ini konsumen dihadapkan dengan berbagai manfaat dari 

berbagai produk yang ada dengan kemampuan yang berbeda pula. Maka 

dari itu, konsumen harus bisa menentukan produk mana dipandang 

memiliki kemampuan paling unggul. 

4. Keputusan pembelian 

Konsumen mempertimbangkan untuk membeli suatu produk lalu membeli 

produk tertentu untuk memenuhi kebutuhan mereka. Keputusan pembelian 
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didasarkan pada sikap individu lain serta elemen situasi yang tidak 

terencana. 

a. Sikapp orangg lainn 

Pandangan orang lain mampu mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelain produk. Kemungkinan besar mereka akan 

menyesuaikan jalinan keakraban dengan orang dan nait untuk membeli 

produk tersebut.  

b. Faktor situasional yang tidak terencana 

Faktor situasional yang tak terencana dapat membuat nilai pembelian 

berubah Preferensi niat membeli bukanlah prediktor perilaku pembelian 

yang mampu diandalkan seutuhnya.  

2.9 Teori Uses and Effect                                                                             

Teori uses and effect pertama kali dikemukakan oleh Sven Windahl (1979) . 

Teori ini lebih memfokuskan pada efek yang ditimbulkan media pada 

penggunanya, bukan apa yang mereka lakukan. Sehingga fungsi dari media 

lebih kompleks yakni bagaimana isi pesan pada sebuah media dikonsumsi, dan 

difungsikan untuk memenuhi harapan tertentu. Jika harapan tersebut telah 

terpenuhi, biasanya pengguna akan meluangkan waktunya untuk terus 

menggunakan media tersebut dalam kesehariannya. Hal-hal tersebut dijelaskan 

lebih lanjut sebagai berikut (Sendjaja, 2014:43);  

Prinsip dasar dalam penelitian ini terkandung dalam efek penggunaan media 

sosial pada penggunanya setelah memutuskan pengguna media mana. Efek 

tersebut juga dapat ditimbulkan dari terpaan isi konten media yang sering 

dijumpai penggunanya dalam media sosial. Dengan begitu, munculnya harapan 

keterkaitan antara penggunaan media sosial dan terpaan isi konten dengan 

pengaruhnya terhadap user. Dasar asumsi teori adalah bagaimana penggunaan 

media memberikan dampak pada khalayak dimana khalayak dalam teori ini 

dianggap sebagai yang aktif yang dimana khalayak bebas melakukan pemilihan 

media sesuai kemauan (Burhan, 2006:291) 
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Dari pemilihan media tersebut maka akan timbul sebuah hubungan pengguna 

dengan konten media. Bila menimbulkan efek maka tercipta hasil hubungan 

bersifat positif. Jika timbul rasa ketidakpuasaan maka hasil hubungan bersifat 

negatif. Hal ini tergantung pada masing-masing pengguna. Prinsip dasar yang 

terdapat dalam penelitian ini yaitu, dimana para pengguna media mendapatkan 

suatu efek setelah menggunakan. 

2.10 Teori Medium 

Menurut Joshua Meyrowitz (2009), teori medium adalah seperangkat 

pendekatan yang digunakan untuk menyampaikan perbedaan makna dari pesan 

yang disampaikan dengan memperhatikan saluran yang berbeda yang 

digunakan untuk mengkomunikasikannya. Asumsi dari teori ini adalah 

bagaimana media mempengaruhi kehidupan sosial. Dia menyatakan bahwa 

media memainkan peran utama dalam perkembangan masyarakat manusia dan 

tergantung pada bagaimana informasi ditransfer di antara orang-orang. 

Dalam hal ini, melalui teori medium, internet telah dijadikan untuk mengajak 

orang-orang secara bersamaan dalam bentuk ruang dan waktu yang sama untuk 

melakukan kegiatan sosial dan akhirnya mengajak untuk melakukan perubahan 

politik. Teori medium oleh Joshua Meyrowitz menjelaskan bagaimana media 

berpengaruh dalam menyebarkan informasi baik secara fisik dan psikologis, 

atau bahkan mampu merubah budaya orang-orang dalam melakukan sesuatu.  

Seperti dikutip dari Meyrowitz (2009), teori medium adalah jenis khusus studi 

media yang berfokus pada karakteristik masing-masing media dan bagaimana 

masing-masing media (atau setiap jenis media) secara fisik, sosial dan 

psikologis berbeda dari yang lain media. 

Melalui perkembangan teknologi informasi dan komunikasi seperti media baru, 

telah mempengaruhi bagaimana cara orang-orang mencari informasi dan 

mengelola sebuah informasi. Juga dengan adanya media baru dapat mengubah 

cara orang-orang untuk berperilaku. 
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III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

3.1 Tipe Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif. Penelitian kuantitatif didasarkan pada filosofi positivis, digunakan 

untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, mengumpulkan data dengan 

menggunakan alat penelitian, dan menganalisis data kuantitatif atau untuk 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan. (Sugiyono 2017: 8) 

 

3.2 Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode survei. Menurut Sugiyono (2017:6) 

“metode survei merupakan suatu metode yang dimanfaatkan untuk 

mengumpulkan data dari beberapa kawasan alami (non-buatan), tetapi peneliti 

melakukan pengolahan dalam pengumpulan data, seperti istilah melalui 

menyebarkan kuesioner, tes, wawancara terstruktur, dan sebagainya. 

(diperlakukan tak seperti dalam percobaan).  Kaidah survei akan melancarkan 

peneliti dalam mengumpulkan data hendak diolah guna merenggangkan 

masalah yang menjadi orientasi akhir dari sebuah penelitian. 

 

Metode survei dalam penelitian ini dilakukan pada pengikut akun tiktok 

@hundji dengan menggunakan kuesioner sebagai device pengumpulan data 

utama. Metode ini digunakan oleh peneliti yang menyebarkan kuesioner pada 

responden yang melengkapi syarat studi, dan responden yang mengisi 

kuesioner berdasarkan situasi mereka untuk memahami pengaruh tayangan 

tiktok @Hundji terhadap keputusan pembelian produk fashion. 
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3.3 Variabel Penelitian 

Variabel adalah simbol/lambang yang padanya kita letakkan bilangan atau nilai. 

Adapun variabel dari penelitian ini adalah :   

1. Variabel Bebas (Independent Variable)  

Variabel ini kerap disebut sebagai variabel stimulus, prediktor, dan prior. 

Variabel independen mempengaruhi baik penyebab perubahan atau 

terjadinya variabel dependen (Sugiyono 2017: 39). Biasanya variabel bebas 

ini ditandai dengan simbol X. Jadi dalam penelitian ini variabel bebasnya 

adalah tayangan tiktok @hundji. 

2. Variabel Terikat (Dependent Variable)  

Variabel dependen sering disebut variabel output, kriteria, atau 

konsekuensi. Variabel terikat dipengaruhi oleh atau hasil dari variabel bebas 

(Sugiyono 2017: 39). Biasanya variabel bebas ini memiliki lambang Y. 

Oleh karena itu, dalam penelitian ini variabel terikatnya adalah keputusan 

pembelian produk fashion. 

3.4 Definisi Konsep 

Konsep penelitian adalah suatu kesatuan yang berisi pemahaman tentang suatu 

topik atau masalah yang akan dirumuskan. Dalam perumusan masalah 

diperlukan kestabilan dalam penggunaan konsep (Samsuri, 2003: 3). Artinya 

jika suatu bagian dikatakan A, maka dalam setiap bagian penelitian yang 

dilakukan oleh konsep tersebut harus selalu dikatakan A. Pengertian konsep ini 

dimaksudkan untuk mempermudah interpretasi atau ide-ide yang digunakan 

dalam penelitian agar mudah dipahami. Pengertian konsep dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Tayangan Tiktok @Hundji 

Merujuk pada aktivitas menonton tiktok @hundji dengan tingkat perhatian 

tertentu. 

2. Keputusan Pembelian Produk Fashion 

Merujuk pada tindakan pengambilan keputusan dari followers @hundji 

untuk mau membeli atau tidak suatu produk fashion 
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3.5 Definisi Operasional 

Definisi operasional variabel merupakan kejelasan dari variabel yang diteliti 

(Samsuri, 2003: 3). Sedangkan menurut Singarimbun dan Effendi (2001: 123), 

definisi operasional adalah bagian dari penelitian yang menunjukkan 

bagaimana seharusnya suatu variabel diukur. Penelitian ini mencakup dua 

variabel, yaitu variabel bebas (x) dan variabel terikat (y). Berdasarkan tinjauan 

pustaka yang diusulkan dalam penelitian ini, dikembangkan definisi operasional 

untuk membangun dan mengukur variabel dan indikator yang dipilih dalam 

penelitian ini, sebagai berikut: 

1. Terpaan Tayangan pada TikTok @Hundji 

Adapun indikator yang diukur adalah: 

a. Frekuensi followers mengakses tiktok @hundji 

b. Durasi followers dalam mengakses tiktok @hundji 

c. Atensi followers dalam memperhatikan tayangan dalam tiktok 

@hundji 

2. Keputusan Pembelian Produk Fashion 

Adapun indikator yang diukur adalah: 

a. Followers merasakan adanya masalah atau kebutuhan untuk membeli 

produk fashion. 

b. Followers akan terdorong untuk mencari lebih banyak informasi 

tentang produk fashion pada akun tiktok @hundji 

c. Followers akan mengevaluasi alternatif produk fashion pada akun 

tiktok bidang fashion lainnya.  

d. Followers akan memutuskan untuk membeli produk fashion pada akun 

tiktok @hundji
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Tabel 2. Definisi Operasional 

Variabel Indikator Sub Indikator Pertanyaan Skala 

Tayangan 

Tiktok 

@Hundji 

(X) 

Frekuensi Seberapa sering 

mengakses 

TikTok @Hundji 

1. Lama mengakses 

TikTok dalam 

sehari.  

2. Lama mengakses 

TikTok @Hundji 

dalam sehari  

3. Lama menonton 

tayangan TikTok 

@Hundji dalam 

beranda For Your 

Page. 

4. Lama menonton 

tayangan TikTok 

@Hundji dalam 

beranda Following 

5. Lama memberikan 

komentar pada 

tayangan TikTok 

@Hundji. 

Likert 

Durasi Seberapa lama 

intensitas 

mengakses 

TikTok 

@Hundji 

1. Waktu yang 

digunakan untuk 

mengakses TikTok 

dalam sehari. 

2. Waktu yang 

digunakan untuk 

mengakses TikTok 

@Hundji dalam 

sehari. 

3. Waktu yang 

dihabiskan untuk 

menonton 

tayangan TikTok 

@Hundji dalam 

beranda For Your 

Page. 

4. Waktu yang 

dihabiskan untuk 

menonton 

tayangan TikTok 

@Hundji dalam 

beranda 

Following. 

5. Waktu yang 

dihabiskan untuk 

berkomentar pada 
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tayangan TikTok 

@Hundji  

6. Waktu yang 

dihabiskan untuk 

memahami isi 

tayangan  TikTok 

@Hundji 

7. Jumlah tayangan 

TikTok @Hundji 

yang ditonton. 
Atensi Tingkat perhatian 

dalam 

memperhatikan 

tayangan TikTok 

@Hundji 

1. Saya menantikan 

tayangan TikTok 

@Hundji  

2. Saya berminat 

untuk menonton 

tayangan TikTok 

@Hundji 

3. Saya tidak ingin 

melewati tayangan 

TikTok @Hundji  

4. Saya 

memperhatikan 

tayangan TikTok 

@Hundji dengan 

seksama 

5. Saya lebih mudah 

memahami isi 

pesan dalam 

tayangan TikTok 

@Hundji jika 

memperhatikannya 

dengan seksama. 

6. Saya menonton 

tayangan TikTok 

@Hundji hingga 

selesai. 

7. Saya 

memperhatikan 

tayangan TikTok 

@Hundji untuk 

mengikuti 

perkembangan tren 

fashion 

8. Saya 

memperhatikan 

tayangan TikTok 

@Hundji untuk 

memenuhi 
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kebutuhan akan 

fashion 
 

 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

Fashion (Y) 

Adanya 

Kebutuhan 

Tingkat 

kebutuhan 

pembelian produk 

1. Saya mengetahui 

produk fashion 

rekomendasi 

@Hundji 

2. Saya memiliki 

ketertarikan pada 

produk fashion 

rekomendasi 

@Hundji 

3. Saya merasa 

produk fashion 

rekomendasi 

@Hundji sesuai 

dengan kebutuhan 

saya 

4. Saya merasa 

kebutuhan dalam 

membeli produk 

fashion 

rekomendasi 

@Hundji sangat 

tinggi. 

 

 

 

 

Likert 

Pencarian 

Informasi 

Cara mencari 

informasi 
1. Saya tertarik untuk 

mencari informasi 

tentang produk 

fashion 

rekomendasi 

@Hundji 

2. Saya mencari 

informasi produk 

fashion 

rekomendasi 

@Hundji dengan 

menonton tayangan 

TikTok @Hundji. 

3. Saya mencari 

informasi produk 

fashion 

rekomendasi 

@Hundji dengan 

membaca 

tanggapan 

followers pada 

kolom komentar 



30 
 
 

4. Saya mencari 

informasi produk 

fashion 

rekomendasi 

@Hundji melalui 

hastag 

#racunhundji 

5. Saya mencari 

informasi produk 

fashion 

rekomendasi 

@Hundji melalui 

kerabat atau 

keluarga. 
Evaluasi 

Alternatif 

Bahan evaluasi 

produk 
1. Saya mencoba 

mengevaluasi 

produk fashion 

pada akun TikTok 

bidang fashion 

lainnya. 

2. Saya menganggap 

produk fashion 

rekomendasi 

@Hundji paling up 

to date  

3. Saya menganggap 

produk fashion 

rekomendasi 

@Hundji paling 

terjangkau 

harganya. 

4. Saya menganggap 

produk fashion 

rekomendasi 

@Hundji paling 

menarik. 

5. Saya menjadikan 

produk fashion 

rekomendasi 

@Hundji sebagai 

pilihan alternatif 

pembelian. 
Keputusan 

Pembelian 

Memutuskan 

untuk membeli 

produk setelah 

melalui beberapa 

tahapan 

1. Saya memutuskan 

untuk membeli 

produk fashion 

tersebut setelah 

menonton 
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tayangan TikTok 

@Hundji 

2. Saya memutuskan 

untuk membeli 

produk fashion 

tersebut setelah 

membaca 

tanggapan 

followers pada 

kolom komentar 

3. Saya memutuskan 

untuk membeli 

produk fashion 

tersebut setelah 

melihat hastag 

#racunhundji. 

4. Saya memutuskan 

untuk membeli 

produk fashion 

tersebut setelah 

mengetahui 

tanggapan dari 

kerabat atau 

keluarga. 

5. Saya memutuskan 

untuk membeli 

produk fashion 

tersebut setelah 

mengevaluasi 

beberapa produk 

fashion alternatif 

pada akun TikTok 

lain 

6. Saya memutuskan 

untuk membeli 

produk fashion 

tersebut setelah 

mengumpulkan 

semua informasi 

yang didapat 

     Sumber: diolah oleh peneliti 

 

3.6 Populasi  

Menurut Sugiyono (2017:80), populasi adalah bidang umum yang terdiri dari 

objek atau subjek dengan kualitas dan karakteristik tertentu yang diidentifikasi 
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oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. Oleh karena itu, 

populasi tidak hanya orang, tetapi juga subjek studi lainnya.  

 

Populasi dalam penelitian ini adalah followers @hundji yang mengikuti akun 

TikTok @hundji dan pernah melakukan pembelian produk fashion rekomendasi 

@Hundji. Setiap saat followers berubah oleh karenanya untuk mempermudah 

penelitian ini, peneliti menetapkan jumlah followers TikTok akun @hundji yang 

melakukan pembelian produk fashion per-tanggal 26 Juni 2021 pada pukul 21.00 

WIB yaitu sebanyak 145 ribu orang. 

 

3.7 Sampel 

Berdasarkan pandangan Silaen dan Widiyono (2013:87), populasi yang diambil 

dengan cara-cara tertentu diamati karakteristiknya guna mencapai kesimpulan 

yang dianggap mewakili populasi kerap kali disebut sebagai sampel. Sampel 

kemudian menjadi bagian atau wakil dari populasi yang diteliti. Apa yang 

dipelajari dari sampel, kesimpulannya akan diterapkan pada populasi. Untuk itu 

sampel yang diambil dari populasi harus benar-benar representatif (Sugiyono, 

2017:81). 

 

Dengan mengambil sampel dari suatu populasi untuk mendapatkan sampel yang 

representatif, setiap subjek dalam populasi memiliki kesempatan yang sama 

untuk dijadikan sampel. Dalam penelitian ini peneliti tidak mengikutsertakan 

seluruh populasi untuk diteliti karena berbagai faktor seperti terbatasnya 

keadaan geografis, energi waktu, dan lain-lain. Penelitian ini menggunakan 

probability sampling, dimana setiap populasi dengan probabilitas yang sama 

diidentifikasi sebagai sampel (Sugiyono, 2015: 82). Teknik pengambilan sampel 

yang digunakan adalah simple random sampling, karena diambil secara acak 

tanpa memperhatikan strata yang ada.   

 

Margin of error yang digunakan dalam penelitian ini sebesar 10%. Margin of 

error mencerminkan besarnya kesalahan dalam pengambilan sampel yang 

dilakukan oleh peneliti. Semakin kecil margin of error, semakin dekat sampel 
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dengan perwakilan populasi sebenarnya. Sebaliknya jika persentase margin of 

error makin besar makin banyak sampel yang dapat mewakili populasi. 

Penentuan besar sampel dalam penelitian ini dilakukan menurut rumus Slovin 

(Sangadji, 2010:189) 

 

          

  Keterangan  n = Sampel yang ingin diketahui 

   N = Populasi yang ada 

   e = Margin of error sebesar 0,1 (10%) 

   1 = Bilangan konstan 

 

Cara menentukan sampel yaitu: 

N = 145.000 

E = 10 % 

 

n =     N           =          145.000  =  145.000   = 99,93 ≈ 100 

Ne 2+1               145.000 (0,1)2  + 1       1451 

Melalui penjumlahan dengan rumus Slovin maka minimal jumlah sampel yang 

digunakan sebanyak 100 orang. 

3.8 Teknik Pengumpulan Data 

Arikunto (2006: 197) menyatakan teknik pengumpulan data adalah metode 

yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data penelitian. Pengumpulan 

data dilakukan dalam beberapa konteks, sumber dan metode, yaitu dengan 

wawancara (interview), kuesioner (pertanyaan), observasi (pengamatan) dan 

kombinasi dari ketiganya (Sugiyono, 2017: 137). Dalam penelitian ini, ada dua 

jenis data yang digunakan yaitu data primer dan data sekunder: 

1. Data Primer 

Data yang diperoleh secara langsung oleh peneliti disebut data primer. Data 

primer dalam penelitian ini merupakan hasil penyebaran kuesioner digital 

kepada pengikut TikTok @hundji melalui fitur pesan langsung di TikTok. 
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2. Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh lewat beberapa sumber yang ada. 

Data sekunder untuk penelitian ini adalah penelusuran perpustakaan dari 

buku-buku, jurnal dan internet yang berhubungan dengan judul penelitian 

peneliti. 

 

3.9 Teknik Penentuan Skor 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan skala Likert. Skala likert sering 

digunakan dalam penelitian untuk mengukur Tindakan, opini, dan pandangan 

seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2017: 93). 

Tanggapan untuk setiap item pada skala Likert berkisar dari sangat positif hingga 

sangat negatif. Setiap respon dalam penelitian ini akan diberi skor sebagai 

berikut: 

1. Pilihan jawaban sangat setuju atau sangat sering, termasuk klasifikasi 

sangat tinggi dengan skor 5. 

2. Pilihan jawaban setuju atau sering, termasuk klasifikasi sering dengan skor 

4. 

3. Pilihan jawaban ragu-ragu atau kadang-kadang, termasuk klasifikasi 

sedang dengan skor 3. 

4. Pilihan jawaban tidak setuju atau hampir tidak pernah, termasuk 

klasifikasi jarang dengan skor 2. 

5. Pilihan jawaban sangat tidak setuju atau tidak pernah, termasuk klasifikasi 

sangat jarang dengan skor 1. 

 

3.10 Teknik Pengujian Instrumen 

Penelitian pada hakekatnya merupakan ukuran penilaian terhadap fenomena 

alam dan sosial. Dalam pelaksanaannya, pengukuran menggunakan alat ukur 

yang sesuai dengan masalah yang akan diteliti. Alat ukur yang digunakan 

dalam penelitian disebut instrumen penelitian (Sugiyono, 2017:102). Alat 

penelitian yang baik harus memenuhi dua syarat yaitu valid dan reliabel, alat 

tersebut harus melalui langkah-langkah pemeriksaan validitas dan reliabilitas 

sebagai berikut: 
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1. Uji Validitas 

Hasil penelitian dikatakan valid jika data yang dikumpulkan dengan data 

lapangan menunjukkan kesamaan tergantung dari objek penelitiannya. 

Instrumen yang valid berarti instrumen pengukuran yang digunakan untuk 

memperoleh data adalah valid (Sugiyono, 2017:112). Menurut Sugiyono, 

pengujian validitas dilakukan dengan analisis faktor, yaitu dengan 

mengkorelasikan skor numerik item-item instrumen dalam suatu koefisien 

dan mengkorelasikan skor faktor dengan skor total. Kriteria yang harus 

dipenuhi untuk menilai validitas instrumen yaitu: 

a. Bila r hitung > r tabel, maka pernyataan kuesioner bersifat valid. 

b. Bila r hitung < r tabel, maka pernyataan kuesioner bersifat tidak valid.  

Untuk mengukur keaslian dalam instrumen penelitian menggunakan 

rumus korelasi product moment oleh Pearson (dalam Suharsimi, 

2006:170) yakni:  

𝑟𝑥𝑦 =
N ∑ 𝑋𝑌  (∑ 𝑋)(∑ 𝑌)

√𝐴 = 𝜋𝑟2{𝑁 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋)2} {𝑁 ∑ 𝑌2 − (∑ 𝑌)2}
 

Keterangan: 

rxy  : koefisien korelasi antara x dan y rxy   

N  : Jumlah Subyek  

X : Skor item  

Y : Skor total  

ΣX : Jumlah skor item 

ΣY : Jumlah skor total  

ΣX2 : Jumlah kuadrat skor item   

ΣY2 : Jumlah kuadrat skor total  

2. Uji Reliabilitas 

Hasil penelitian dikatakan reliabel jika hasil data yang diperoleh 

menunjukkan kesamaan pada interval waktu yang berbeda. Alat tersebut 

dinyatakan reliabel jika digunakan berulang kali untuk mengukur objek 

yang sama dan selalu menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 
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2017:121). Pengujian reliabilitas digunakan untuk menunjukkan bahwa 

suatu perangkat cukup andal untuk digunakan sebagai alat pengumpulan 

data karena perangkat tersebut sudah baik. Dalam penelitian ini, untuk 

menguji reliabilitas menggunakan rumus Alpha Cronbach. SPSS 

menyediakan alat untuk mengukur reliabilitas dengan Cronbach Alpha 

Statistical Test. Jika koefisien Alpha Cronbach (r11) > R Tabel (0,60), 

maka alat tersebut dapat dikatakan reliabel (Arikunto, 2006:15). Cronbach 

Alpha dijelaskan dengan rumus berikut: 

𝑟11 = (
k

(k − 1)
) (1 − 

∑ ơ𝑡
2

ơ𝑡
2 )  

 Keterangan:  

𝑟11=  Nilai reliabilitas 

k = Jumlah item pertanyaan 

Σ = Nilai varian masing-masing item 

ơ𝑡
2= Nilai varian total 

 

3.11 Teknik Analisis Data 

3.11.1 Regresi Linier Sederhana 

Menurut Sugiyono (2017: 17), kegiatan analitik meliputi: 

mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenisnya, responden, 

mentabulasi data variabel responden, menyajikan data untuk setiap 

variabel, dan menghitung untuk menguji hipotesis yang diajukan. Untuk 

mengetahui pengaruh jumlah tayangan tiktok @hundji terhadap 

keputusan pembelian, penelitian ini menggunakan rumus statistik regresi 

linier sederhana menurut Sugiyono (2007:261) sebagai berikut: 

 

 

Keterangan: 

Y: Nilai variabel bebas yang diprediksi 

a: Konstanta atau bila harga X = 0 

Y = a + bX 
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b: Koefisien regresi 

X: Nilai variabel independent 

Sedangkan untuk mencari nilai a dan b digunakan rumus sebagai berikut 

(Sugiyono, 2007:262): 

𝑎 =
 (∑ 𝑦)(∑ 𝑥2) −   ((∑ 𝑥)(𝑥𝑦))

𝑛 (∑ 𝑥2) (∑ 𝑥)2
 

𝑏 =
 n[∑ 𝑥𝑦 − (∑ 𝑥)(∑ 𝑥𝑦)]

𝑛 (∑ 𝑥2) − (∑ 𝑥)2
 

Keterangan : 

y = Jumlah skor variabel terikat 

x = Jumlah skor akhir dari variabel bebas 

n = Jumlah sampel   

3.11.2 Uji Korelasi  

Uji korelasi dilakukan untuk mengetahui derajat hubungan antara 

variabel X yakni pengaruh tayangan TikTok @hundji terhadap variabel 

Y yakni keputusan pembelian produk fashion 

 

Ada dua hubungan antara variabel tersebut, yaitu hubungan positif dan 

hubungan negatif. Ukuran yang digunakan untuk menentukan kuat 

tidaknya hubungan antara X dan Y disebut koefisien korelasi (r). Nilai 

koefisien korelasi berada pada kisaran 1≤ r 1. Tanda positif menunjukkan 

korelasi positif atau langsung, sedangkan tanda negatif menunjukkan 

korelasi negatif atau tidak langsung. Untuk mencari nilai korelasinya 

penyusun menggunakan rumus korelasi berdasarkan Person Product 

Moment sebagai berikut:  

𝑟𝑥𝑦 =
N ∑ 𝑋𝑌  (∑ 𝑋)(∑ 𝑌)

√{𝑁 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋)2} {𝑁 ∑ 𝑌2 − (∑ 𝑌)2}
 

Keterangan: 

rxy  : koefisien korelasi  
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ΣXY : jumlah perkalian variabel x dan y 

ΣX : Jumlah nilai variabel x 

ΣY : Jumlah nilai variabel y  

ΣX2 : Jumlah pangkat dua nilai variabel x 

ΣY2 : Jumlah pangkat dua nilai variabel y 

N  : Banyaknya sampel  

Adapun pedoman untuk memberikan interpretasi koefisien korelasi atau 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, pedoman yang 

diberikan oleh Sugiyono (201: 2 2) adalah sebagai berikut:  

             Tabel 3. Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00-0,199 Sangat Rendah 

0,20-0,399 Rendah 

0,40-0,599 Sedang 

0,60-0,799 Kuat 

0,80-1,000 Sangat Kuat 

3.11.3 Uji Koefisien Determinasi 

Uji R2 (uji determinasi) digunakan untuk mengukur seberapa besar 

kontribusi variabel pengaruh tayangan TikTok @hundji (X) terhadap 

variabel terikat keputusan pembelian produk fashion (Y). Rumus untuk 

koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 

 

 

Keterangan: 

Kd :Koefisien determinasi  

R : Korelasi product moment 

 

Kriteria untuk analisis koefisien determinasi adalah: 

a. Saat Kd mendekati nol (0), maka pengaruh variabel independent 

terhadap variabel dependent lemah. 

Kd = R2 x 100% 
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b. Saat Kd mendekati satu (1), maka pengaruh variabel independent 

terhadap variabel dependent kuat 

 

3.12  Pengujian Hipotesis 

Dalam penelitian ini untuk mengetahui tingkat signifikasi dari koefisien 

korelasi dengan menggunakan statistik Uji “T” dengan rumus sebagai berikut 

(Sugiyono, 2014:336)  

𝑡 =
𝑟√𝑛 − 2

√1 − 𝑟2
 

Keterangan:  

t = Hasil uji tingkat signifikansi 

r = Nilai Korelasi 

n = Besarnya sampel 

Pengujian dilakukan dengan membandingkan nilai T Hitung dengan  T Tabel 

pada derajat kesalahan 5% (α = 0,05). Maka didapatkan hipotesis sebagai 

berikut: 

H0 = Tidak terdapat pengaruh tayangan pada tiktok @hundji terhadap 

keputusan pembelian produk fashion 

Ha = Terdapat pengaruh tayangan pada tiktok @hundji terhadap keputusan 

pembelian produk fashion. 
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V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Simpulan  

Dari hasil dan analisis data yang telah dipaparkan, dapat diambil simpulan 

sebagai berikut: 

1. Berdasarkan uji hipotesis, diperoleh hasil bahwa T hitung lebih besar dari T 

tabel dengan demikian Ha diterima dan Ho ditolak, yang artinya terdapat 

pengaruh antara tayangan TikTok @Hundji terhadap keputusan pembelian 

produk fashion. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien determinasi, 

bahwa bahwa tayangan TikTok @Hundji memberikan pengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk fashion sebesar 62,5%.  

2. Adanya pengaruh tayangan TikTok @Hundji dengan nilai yang diperoleh 

oleh peneliti memberikan gambaran bahwa unggahan berupa video berperan 

sebagai media penghantar pesan yang dapat memunculkan efek adanya 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, dan keputusan 

pembelian akan produk fashion rekomendasi @Hundji.  

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil dan kesimpulan penelitian, maka penulis memiliki beberapa 

saran sebagai berikut: 

1. Peneliti menyarankan kepada penelitian-penelitian selanjutnya, untuk dapat 

lebih mengembangkan variabel terikat, tidak hanya keputusan pembelian 

tetapi sampai pada tahap pasca pembelian. Dengan demikian dapat dilihat 

sejauh mana tayangan tersebut mempengaruhi mereka dalam kepuasaan 

untuk melakukan pembelian ulang produk atau tidak. 
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2. Peneliti menyarankan kepada pengikut @Hundji yang melakukan 

pembelian produk fashion agar jangan terlalu terpapar oleh tayangan saat 

ingin membeli namun disesuaikan juga dengan kebutuhan dan manfaat dari 

produk tersebut. 

3. Dari hasil penelitian ini terbukti penggunaan aplikasi TikTok dan menonton 

konten @Hundji mempunyai pengaruh dalam keputusan pembelian. Dari 

hasil tersebut diharapkan pengguna media sosial bisa lebih bijak untuk 

memilih tayangan yang diterima agar proses keputusan pembelian berjalan 

dengan baik. 
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