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ABSTRAK

PENGARUH APLIKASI SOCIAL COMMERCE TIKTOK SHOP
TERHADAP PERILAKU PERILAKU KONSUMTIF PADA MAHASISWA
JURUSAN SOSIOLOGI UNIVERSITAS LAMPUNG

Oleh

ADITIYA RISKI BASUKI

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh aplikasi Social Commerce
TikTok Shop terhadap perilaku konsumtif mahasiswa Sosiologi Universitas
Lampung. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan
survei dan kuesioner yang disebarkan kepada 120 responden. Teori konsumerisme
Baudrillard, yang mencakup konsep simulasi dan hyper reality, menjadi dasar
dalam memahami perilaku konsumtif yang terjadi. Simulasi diwakili oleh
penggunaan TikTok Shop yang memberikan pengalaman belanja virtual, sementara
hyper reality menggambarkan kondisi di mana mahasiswa tidak dapat membedakan
antara kebutuhan nyata dan keinginan yang dimediasi oleh aplikasi. Berdasarkan
hasil analisis pengujian hipotesis di tabel tersebut, diketahui bahwa nilai thiwung
sebesar 10,224 lebih besar daripada twbel yang sebesar 1,657, nilai hubungan R
antara variabel penggunaan aplikasi TikTok Shop dengan perilaku konsumtif
sebesar 0,685 dan hasil regresi menunjukkan persentase sebesar 47% yang
menunjukkan bahwa aplikasi TikTok Shop memiliki pengaruh cukup terhadap
perilaku konsumtif mahasiswa, yang ditandai dengan peningkatan keinginan untuk
membeli produk yang tidak selalu sesuai kebutuhan dasar. Implikasi dari penelitian
ini menunjukkan bahwa penggunaan aplikasi social commerce berdampak pada
peningkatan konsumsi berlebihan di kalangan generasi muda. Rekomendasi atau
ulasan dari pengguna lain, iklan yang sering muncul, konten viral, promosi, merek
favorit dan promosi dalam waktu terbatas memberikan dampak yang kuat terhadap
perilaku konsumtif mahasiswa.

Kata Kunci: TikTok Shop, perilaku konsumtif, social commerce, teori
konsumerisme, simulasi, hyper reality.



ABSTRACT

THE EFFECT OF TIKTOK SHOP SOCIAL COMMERCE APPLICATION
ON CONSUMPTIVE BEHAVIOR BEHAVIOR IN STUDENTS OF THE
DEPARTMENT OF SOCIOLOGY, UNIVERSITY OF LAMPUNG.

By

ADITIYA RISKI BASUKI

This study aims to analyze the influence of the Social Commerce application
TikTok Shop on the consumptive behavior of Sociology students at the University
of Lampung. This research employs a quantitative method with a survey approach
and a questionnaire distributed to 120 respondents. Baudrillard's consumerism
theory, which encompasses the concepts of simulation and hyperreality, serves as
the foundation for understanding the observed consumer behavior. Simulation is
represented by the use of TikTok Shop, which provides a virtual shopping
experience, while hyperreality describes the condition in which students struggle to
distinguish between actual needs and desires mediated by the application. Based on
the hypothesis testing analysis, the calculated t-value of 10.224 exceeds the critical
t-table value of 1.657. Additionally, the correlation coefficient (R) between the use
of TikTok Shop and consumptive behavior is 0.685, and the regression results
indicate that 47% of the variation in consumptive behavior is influenced by the
application. These findings suggest that TikTok Shop significantly impacts
students’ purchasing tendencies, increasing the desire to buy products that do not
necessarily align with basic needs. The implications of this study indicate that the
use of social commerce applications contributes to excessive consumption among
younger generations. User reviews, frequent advertisements, viral content,
promotions, favorite brands, and time-limited offers strongly influence students’
consumptive behavior.

Keywords: TikTok Shop, consumptive behavior, social commerce,
consumerism theory, simulation hyper reality.
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I. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Teknologi saat ini berlangsung dengan sangat cepat, terutama di bidang
teknologi dan komunikasi yang memudahkan aktivitas manusia. Menurut
HK Kasemin (2015) dalam bukunya yang berjudul Agresi Perkembangan
Teknologi Informasi, perkembangan teknologi informasi memberikan
dampak yang luas terhadap kehidupan masyarakat. Kasemin menyoroti
mengenai perkembangan teknologi ini telah merubah cara masyarakat
dalam berkomunikasi, bekerja, dan belajar. Kemajuan teknologi informasi
membawa dampak besar pada berbagai sektor kehidupan masyarakat,
seperti perdagangan, pendidikan, pemerintahan, dan perekonomian. Salah

satu indikator kemajuan tersebut adalah munculnya teknologi internet.

Teknologi internet telah memberikan dampak signifikan terhadap cara
hidup dan kebiasaan manusia. Saat ini, pengguna internet dapat dengan
cepat mencari, mengakses, dan memperoleh pemahaman tentang berbagai
informasi. Kemunculan teknologi internet mempermudah masyarakat
dalam bertukar informasi dan berinteraksi satu sama lain dalam waktu yang
bersamaan hanya dengan bermodalkan smartphone, komputer, serta
koneksi internet. Oleh karena itu, internet memiliki potensi besar guna
menjadi alat bertukar informasi dan komunikasi yang dapat diandalkan.
Perkembangan internet memberikan dampak yang beragam pada berbagai
sektor. Beberapa sektor yang berdampak signifikan akibat perkembangan
teknologi internet adalah sektor komunikasi dan perdagangan. (Safitri et al.,

2023).



Perkembangan internet mengubah cara masyarakat dalam melakukan
perdagangan. Pada mulanya, masyarakat berdagang dengan bertemu secara
langsung antara penjual dan pembeli, namun dengan perkembangan
teknologi yang pesat saat ini, masyarakat dapat melakukan kegiatan
perdagangan tanpa harus bertemu dan berinteraksi secara langsung dengan
mengandalkan smartphone dan koneksi internet melalui platform E-

Commerce (Rahayu et al., 2021).

E-Commerce adalah aktivitas transaksi jual beli produk atau jasa yang
memanfaatkan media elektronik sebagai sarana pemasaran, dengan tujuan
untuk memfasilitasi proses jual beli barang atau jasa (Yoeliastuti et al.,
2021). Sementara itu, Social Commerce menawarkan berbagai kemudahan
bagi penjual dan pembeli, seperti penghematan waktu, biaya, serta
kemudahan akses. Hal ini dimungkinkan karena social commerce dapat
diakses melalui perangkat digital seperti smartphone, sehingga pengguna

dapat menggunakannya kapan saja dan di mana saja secara online.
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Gambar 1. Survey Belanja Media Sosial (Social Commerce) 2023.
Sumber: Kumparan.com

Berdasarkan survei yang diadakan oleh Populix dengan judul laporan “The
Social Commerce Landscape in Indonesia” yang berisi tentang pengalaman
dan kebiasaan masyarakat Indonesia menggunakan social commerce, hasil

survei mengatakan 52% masyarakat Indonesia telah memahami tren



transaksi jual beli menggunakan media sosial. Sebanyak 65% responden
menganggap social commerce sebagai aktivitas belanja melalui media
sosial, sementara 17% lainnya memanfaatkannya untuk transaksi
kelompok. Di Indonesia, 86% masyarakat pernah belanja via media sosial,
dengan platform populer seperti TikTok Shop (46%), WhatsApp (21%),
serta Facebook dan Instagram Shop (masing-masing 10%). Produk yang
paling sering dibeli meliputi pakaian (61%), produk kecantikan (43%),
makanan (38%), dan aksesori ponsel (31%), dengan rata-rata pengeluaran
sekitar Rp275.000 per bulan. Banyak responden juga berencana
menggunakan TikTok Shop, Facebook, dan Instagram untuk belanja di masa

depan.

Selain melalui E-Commerce, masyarakat kini juga berbelanja melalui media
sosial, yang dikenal sebagai Social Commerce. Social Commerce
menggabungkan media sosial dengan aktivitas jual beli secara online
(Agustina, 2017). Salah satu platform Social Commerce yang populer saat
ini adalah TikTok, yang telah melahirkan berbagai tren baru.

TikTok pertama kali dirilis pada tahun 2016, Toutiao dan Zang Yimin
sebagai pendirinya. TikTok Shop pertama kali dirilis pada tahun 2021
sebagai suatu bentuk pengembangan fitur aplikasi TikTok (Tusanputri,
2021). Fungsi TikTok Shop adalah melakukan transaksi jual beli yang dapat
dilakukan secara langsung pada aplikasi TikTok. Perbedaan antara TikTok
Shop dengan marketplace lain seperti Facebook Marketplace dan
Instagram adalah kemudahan penggunaan. Jika Facebook Marketplace dan
Instagram mewajibkan pengguna untuk mengunjungi web atau aplikasi lain
untuk melakukan pembelian, TikTok Shop memberikan fitur seperti
katalog, chat dengan penjual, hingga pembayaran secara langsung (Ardia,

2021).
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Gambar 2. Negara Pengguna TikTok Terbanyak Tahun 2024.
Sumber: Goodnewsfromindinesia.id

Berdasarkan data dari Good News From Indonesia, Indonesia merupakan
negara pengguna tiktok terbesar pada tahun 2024 mendahului Amerika

dengan keseluruhan pengguna sebanyak 127,5 juta akun.
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Gambar 3. Pengguna TikTok Shop di Indonesia.
Sumber: Populix.com



Berdasarkan data dari populix, mayoritas pengguna TikTok di Indonesia
berusia antara 18-25 tahun sebesar 67%. Oleh karena itu, sebanyak 67%
pengguna TikTok merupakan masyarakat berusia remaja yaitu berusia

antara 18-25 tahun.

TikTok merupakan aplikasi media sosial yang banyak diminati oleh
masyarakat Indonesia. Saat ini, TikTok tidak hanya menampilkan konten
video pendek yang menarik, melainkan menghadirkan fitur lain yang
disebut TikTok Shop. TikTok Shop merupakan gabungan antara media
sosial TikTok dan E-Commerce. TikTok Shop bertujuan memudahkan
pengguna untuk berbelanja secara daring. TikTok Shop merupakan fitur dari
aplikasi TikTok yang memungkinkan penggunanya untuk melakukan jual

beli secara daring (Ariana, 2016).

Sejak 17 April 2021, TikTok meluncurkan fitur TikTok Shop untuk
mempermudah penjual dan kreator dalam menjangkau pembeli baru
(CNBClndonesia). Fitur yang memungkinkan melakukan transaksi jual beli
langsung melalui aplikasi TikTok. Tidak seperti marketplace Facebook atau
Instagram yang mengharuskan penggunanya mengunjungi aplikasi lain atau
situs web untuk menyelesaikan transaksi, TikTok Shop menghadirkan
katalog, chat dengan penjual, dan payment yang dilakukan langsung di
aplikasi TikTok (Ardia, 2021).

Pada era digital saat ini, banyak konsumen yang lebih memilih berbelanja
secara online, seperti menggunakan TikTokShop, karena kemudahan
penggunaan yang ditawarkan. Fitur yang sejalan dengan misi TikTok yaitu
memberikan kemudahan berbelanja online kepada pengguna tanpa harus
berpindah aplikasi (Tusanputri, 2021). TikTok Shop menawarkan promo
menarik kepada pengguna baru, yaitu gratis ongkos kirim dan pilihan
pembayaran COD (Cash On Delivery), di mana pelanggan membayar
pesanan ketika pelanggan telah menerima pesanan. Fitur tersebut

memudahkan pengguna yang tidak memiliki dompet digital, sehingga



menaikkan tingkat kenyamanan dan kemudahan berbelanja (sulistyanti et.al

2022)

TikTok Shop juga menawarkan harga yang kompetitif dan promosi menarik
yang dapat menarik perhatian konsumen melakukan pembelian. Harga
kompetitif tersebut merupakan salah satu faktor yang memengaruhi
konsumen untuk melakukan pembelian. Konsumen cenderung memilih
marketplace yang memberikan harga lebih rendah atau memberikan diskon

serta promosi yang menarik (Hanifah dan Maharani, 2023).

Saat ini, perilaku konsumtif dapat terjadi akibat mudahnya masyarakat
mendapatkan barang secara singkat karena kemudahan dalam mengakses
suatu informasi. Perilaku konsumtif merupakan kecenderungan untuk terus-
menerus melakukan pembelian barang atau jasa melebihi kebutuhannya.
Perilaku konsumtif dapat memberikan pengaruh besar terhadap lingkungan
masyarakat, seperti mempercepat kerusakan lingkungan, mengganggu
pengelolaan keuangan, dan memicu ketidakstabilan emosional (Nugraha,

2019).

Perilaku konsumtif tidak berdasarkan kebutuhan-kebutuhan dasar manusia
yang wajib dipenuhi untuk melanjutkan hidup, melainkan berdasarkan
keinginan emosional. Maka, perilaku konsumtif dapat dikatakan sebagai
sebuah budaya yang berkembang dimasyarakat atau dapat disebut juga
sebagai gaya hidup konsumtif. Gidden mengatakan bahwa gaya hidup sudah
dikorupsi oleh perilaku konsumtif (Agni, 2020)

Menurut Lesawengen dan Lasut (2020), perilaku konsumtif dipengaruhi
oleh berbagai faktor sosial seperti budaya, norma, status, dan lingkungan
sekitar. Konsumsi tidak hanya untuk memenuhi kebutuhan, tetapi juga
sebagai cara individu membentuk identitas dan status sosial. Proses
globalisasi dan kapitalisme memperkuat hal ini, dengan media

mempromosikan nilai estetika dan gaya hidup tertentu. Pada remaja,



konsumsi sering dipicu oleh keinginan untuk mengikuti tren dan

mempertahankan gaya hidup.

Generasi yang lahir antara tahun 1997 dan 2012 (berusia 12-27 tahun)
tumbuh di era pesatnya teknologi dan internet, yang memengaruhi pola
konsumsi mereka. Faktor seperti tekanan teman sebaya, promosi di media
sosial, dan diskon menarik di platform seperti TikTok Shop mendorong
mereka untuk belanja secara impulsif. Kebiasaan ini sering kali berdampak
negatif, seperti masalah keuangan, kecemasan, atau stres, terutama bagi

mereka yang belum memiliki penghasilan tetap.

Fenomena belanja online semakin marak, khususnya di kalangan
mahasiswa Sosiologi Universitas Lampung. TikTok Shop, dengan berbagai
promosi menariknya, menjadi salah satu faktor yang memengaruhi Gen Z
untuk mengadopsi gaya hidup konsumtif yang dipromosikan melalui media
sosial, televisi, dan artikel tentang kehidupan selebritas yang sering kali
menggambarkan pola hidup hedonis. Berdasarkan jurnal yang dilakukan
oleh Aini dan Safitri yang berjudul Perilaku Konsumtif Gen Z Terhadap
Kehadiran TikTok Shop, Generasi Z cenderung melakukan pembelian
impulsif tanpa mempertimbangkan kebutuhan, terutama saat menggunakan
TikTok Shop. Hal ini dipicu oleh daya tarik laman TikTok Shop, seperti
harga yang terjangkau, produk menarik, dan keinginan mengikuti tren gaya
hidup. Fenomena ini menunjukkan bahwa remaja Gen Z sering terpengaruh

oleh platform Social Commerce untuk membeli barang secara berlebihan.

Berdasarkan latar belakang tersebut maka peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian dengan judul “Pengaruh Aplikasi Social Commerce TikTok
Shop Terhadap Perilaku Konsumtif Pada Mahasiswa Jurusan Sosiologi

Universitas Lampung”.



1.2

1.3.

1.4.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, penulis merumuskan
pertanyaan penelitian sebagai berikut: "Apakah penggunaan aplikasi
TikTok Shop mempengaruhi perilaku konsumtif di kalangan mahasiswa

jurusan Sosiologi Universitas Lampung?"

Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang dikemukakan oleh penulis, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis sejauh mana pengaruh TikTok Shop terhadap
perilaku konsumtif mahasiswa Sosiologi Universitas Lampung, khususnya

dalam membeli barang tanpa mempertimbangkan kegunaan dan kebutuhan.

Manfaat Penelitian

Berdasarkan kajian ini, diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara

teori maupun praktis.

1.4.1. Manfaat Teoritis

Diharapkan hasil penelitian ini dapat menambah wawasan di bidang
sosial, khususnya mengenai perilaku konsumtif remaja, dengan
penekanan pada penggunaan aplikasi TikTok Shop dalam transaksi

Social Commerce.

1.4.2. Manfaat Praktis

Penelitian ini memberikan wawasan bagi para pendidik, orang tua, dan
pihak sekolah mengenai bagaimana platform Social Commerce seperti

TikTok Shop memengaruhi kebiasaan belanja mahasiswa.



1.5. Kerangka Berfikir

Kerangka berpikir merujuk pada gambaran yang digunakan untuk
menjelaskan  hubungan antara variabel yang diteliti  sehingga
memungkinkan untuk merumuskan hipotesis penelitian (Sugiyono, 2018).
Kerangka pikir dalam penelitian ini digunakan untuk menjelaskan
keterkaitan antara aplikasi Social Commerce TikTok Shop (X) dengan
perilaku konsumtif (Y) pada mahasiswa jurusan Sosiologi Universitas

Lampung.

Aplikasi Social Perilaku Konsumtif
Commerce TikTok Shop > )

(X)

1.6. Hipotesis Penelitian

Hipotesis penelitian dapat dipahami sebagai dugaan awal yang berfungsi
sebagai jawaban sementara atas permasalahan penelitian (Arikunto, 2013).
Kebenaran dugaan ini akan diuji melalui proses analisis terhadap data yang

telah dikumpulkan. Berikut hipotesis penelitian:

Ho : Tidak ada pengaruh aplikasi Social Commerce TikTok  Shop (X)
terhadap perilaku konsumtif (Y) pada mahasiswa jurusan Sosiologi
Universitas Lampung

Ha : Ada pengaruh aplikasi Social Commerce TikTok Shop (X) terhadap
perilaku konsumtif (Y) pada mahasiswa jurusan Sosiologi Universitas

Lampung



I1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Aplikasi Social Commerce TikTok Shop

2.1.1. Pengertian Aplikasi Social Commerce TikTok Shop

TikTok Shop dapat dikategorikan sebagai salah satu fitur social
commerce yang terintegrasi dalam platform media sosial TikTok. Fitur
ini memungkinkan pengguna untuk bertransaksi langsung melalui
aplikasi untuk melakukan aktivitas ekonomi. Aktivitas tersebut
meliputi pembelian dan penjualan produk yang di dalamnya juga
terintegrasi  proses  pendistribusian  produk. TikTok  Shop
menggabungkan aspek media sosial dan perdagangan online dengan
pendekatan yang inovatif. Melalui video pendek dan siaran langsung,
pembeli dapat menonton, menilai, dan membeli produk dengan mudah,

menciptakan pengalaman berbelanja yang unik.

Menurut Philip Kotler dalam bukunya Marketing 5.0: Technology for
Humanity (2020), TikTok Shop merupakan inovasi di bidang
pemasaran digital yang memanfaatkan media sosial untuk
meningkatkan interaksi antara penjual dan pembeli. Fitur-fitur yang
ditawarkan, seperti pembelian langsung melalui konten menarik,
mempercepat proses transaksi dan meningkatkan keterlibatan pengguna
dengan platform. Hal ini menjadi salah satu faktor pendorong

pertumbuhan bisnis di era digital.

Dave Chaffey dalam Digital Marketing: Strategy, Implementation, and
Practice (2021) menyebutkan bahwa TikTok Shop adalah bentuk
evolusi dari social commerce, yang menggabungkan fungsi

perdagangan dengan interaksi sosial. Dengan fitur live streaming dan



2.1.2.
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video pendek, brand dapat berinteraksi langsung dengan konsumen,
menciptakan pengalaman belanja yang interaktif dan personal. Ini tidak
hanya meningkatkan transaksi, tetapi juga membantu membangun
loyalitas pelanggan yang lebih kuat. Loyalitas pelanggan meliputi
loyalitas pelanggan terhadap Social Commerce TikTok Shop, loyalitas
pelanggan terhadap pedagang atau toko yang menawarkan produk, dan

loyalitas pelanggan terhadap produk atau merk.

Muhammad Ali dalam E-Commerce: Concepts and Applications
(2022) menjelaskan bahwa TikTok Shop adalah inovasi penting dalam
bidang e-commerce. Melalui fitur seperti livestreaming dan in-video
purchasing, TikTok Shop memberikan pengalaman berbelanja yang
lebih interaktif dan real-time. Konsumen dapat bertransaksi lebih cepat
dan mudah, mendorong penjualan produk dengan cara yang lebih

efisien dan engaging.

Berdasarkan pengertian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa Tiktok
Shop merupakan suatu inovasi pada ranah dunia digital marketing dan
e-commerce yang menyatukan media sosial dengan fitur perdagangan
guna menciptakan pengalaman berbelanja interaktif dan mengesankan.
Tiktok Shop memungkinkan integrasi konten menarik, seperti video
pendek dan live streaming dengan fitur pembelian langsung yang
mempermudah dan mempercepat proses transaksi serta meningkatkan
interkasi penjual dengan pembeli. Oleh karena itu, Tiktok Shop tidak
hanya mendorong penjualan produk saja, melainkan membuat

pengalaman berbelanja yang berbeda dan lebih mudah bagi konsumen

Fitur-Fitur TikTok Shop

Menurut Muhammad Ali (2022) dalam E-Commerce: Concepts and
Applications. McGraw-Hill Education, dalam platform TikTok
khususnya TikTok Shop, memiliki fitur-fitur sebagai berikut:
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1. In-Video Purchasing : Memungkinkan pelanggan dapat secara
langsung membeli produk dari video yang mereka tonton tanpa
harus meninggalkan atau beralih aplikasi.

2. Live Shopping : Memungkinkan pembeli untuk dapat menonton
siaran langsung dan berinteraksi secara langsung dengan penjual.

3. Product Links : Memungkinkan penjual untuk menyertakan tautan
produk pada video mereka guna memudahkan pelanggan
menemukan dan membeli produk atau yang lebih dikenal pengguna

dengan sebutan “keranjang kuning”

Gambar 4. Fitur Aplikasi TikTok

Sumber: Dokumentasi Peneliti



Tabel 1. Fitur Aplikasi TikTok
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Kode Penjelasan Kode Penjelasan
”Live” merupakan fitur Tombol share/bagikan merupakan
yang apabila di klik oleh tombol yang berfungsi untuk
pengguna akan mengarah membagikan konten kepada teman
A kepada halaman Jive atau J di TikTok maupun aplikasi sosial
siaran langsung oleh teman media lainnya, seperti WgatsApp,
atau toko Facebook, dll.
”Teman” merupakan kolom Fitur musik yang dapat digunakan
yang apabila di klik oleh oleh pembuat konten
pengguna akan memberikan
. K
B saran video yang berasal
dari teman atau akun yang
saling follow
”Mengikuti” merupakan Tombol “’Profil” yang menampilkan
kolom yang apabila di klik profil pengguna
oleh pengguna akan
memberikan saran video L
C .
yang berasal dari teman
atau akun yang saling
follow
Fitur search bar yang ”Kotak Masuk” berisi pesan yang
memungkinkan pengguna M dikirimkan oleh pengguna lainnya
D untuk mencari produk atau
toko secara langsung.
Fitur Report adalah fitur Simbol "+” yang berfungsi untuk
yang memungkinkan mengunggah video oleh pengguna
pengguna untuk melaporkan aplikasi TikTok, baik sebagai video
konten-konten yang N konten biasa atau video konten
melanggar aturan aplikasi, yang berisi produk
seperti penipuan, kejahatan,
ketelanjangan, dan lain-lain.
Foto profil akun tiktok Tombol ’Shop” yang berisi toko
0 dan katalog produk yang dapat
F dibeli oleh pembeli
Tombol Like yang apabila Tombol ”Beranda” merupakan
pengguna mengeklik tombol yang menunjukkan tampilan
tombol tersebut maka awal aplikasi tiktok yang berisi
simbol hati akan berubah P video pendek
G
merah dan menandakan
bahwa penonton menyukai
konten tersebut
Tombol komen merupakan Keranjang kuning merupakan fitur
kolom yang disediakan ”Product Links” yang
kepada pengguna untuk memungkinkan penjual untuk
dapat berbalas komentar Q menyertakan tautan produk pada
H mengenai konten yang video mereka guna memudahkan
bersangkutan pelanggan menemukan dan
membeli produk
Tombol simpan merupakan Merupakan caption untuk unggahan
fitur yang disediakan R yang bertujuan untuk memikat

I kepada pengguna untuk
dapat menyimpan konten.

pembaca
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Gambar 5. Tampilan Keranjang Kuning

Sumber: Dokumentasi Peneliti
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Tabel 2. Tampilan Keranjang Kuning
Kode Penjelasan Kode Penjelasan
Katalog produk yang Simbol keranjang hitam
ditawarkan kepada pembeli yang apabila pengguna
D mengeklik akan
A menampilkan isi keranjang
pengguna
Simbol ”X” yang apabila Simbol keranjang merah
pengguna mengeklik akan yang apabila pengguna
menghilangkan tampilan mengeklik simbol tersebut
katalog produk E akan membuat produk
B tersebut masuk ke dalam
keranjang belanja
pengguna
Search bar yang berisi Nama barang yang dijual
rekomendasi pencarian yang
serupa dengan produk yang F
C ditawarkan oleh penjual pada
katalog yang sedang
ditampilkan
Promo yang sedang berlamgsung atau diberikan oleh toko
G

15
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Gambar 6. Tampilan Showcase Produk

Sumber: Dokumentasi Peneliti
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Tabel 3. Tampilan Showcase Produk

Kode Penjelasan Kode Penjelasan
Tombol share/bagikan Simbol "Toko” yang akan
merupakan tombol yang mengarahkan pengguna
berfungsi untuk membagikan menuju toko yang sedang

A konten kepada teman di E menawarkan produk
TikTok maupun aplikasi
sosial media lainnya, seperti
WhatsApp, Facebook, dll.
Simbol keranjang yang Simbol ”Chat” yang akan
apabila pengguna mengeklik F mengarahkan pengguna
B akan menampilkan isi untuk dapat berinteraksi
keranjang pengguna dengan penjual
Tombol lainnya yang berisi Simbol ”Keranjang” yang
fitur report akan membantu pengguna
untuk menambahkan
C G produk yang sedang
ditampilkan ke keranjang
pengguna
Tombol ”Beli Dengan
Voucher” merupakan fitur
D yang membuat pengguna

membeli produk disertai
dengan voucher yang tersedia

17
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Gambar 7. Fitur Aplikasi TikTok Shop

Sumber: Dokumentasi Peneliti

Tabel 4. Fitur Aplikasi TikTok Shop

Kode Penjelasan Kode Penjelasan Kode Penjalasan
”Pesanan” yang G ”Beli Lokal” M Tombol
A menampilkan merupakan fitur ”Beranda”
pesanan apa saja yang merupakan
yang sedang menawarkan tombol yang
berada di produk-produk menunjukkan
keranjang buatan dalam tampilan awal
pengguna negeri aplikasi tiktok
yang berisi
video pendek
Fitur search bar H Banner promo N Produk yang
B yang yang sedang ditampilkan
memungkinkan berjalan oleh aplikasi
pengguna untuk kepada pembeli
mencari produk




Tabel 4 (Lanjutan)
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atau toko secara
langsung.

Fitur pencarian Tombol Baris yanhg
gambar, yaitu fitur ”Profil” yang berisi filter
pencarian produk menampilkan yang
yang sesuai profil pengguna memberikan
dengan gambar promo kepada
yang kita unggah pembeli
”Cari” adalah ”Kotak Masuk” ”Flash Sale”
fitur pencarian berisi pesan yang
produk yang menampilkan
berdasarkan kata dikirimkan oleh produk yang
kunci yang pengguna sedang
pengguna ketik lainnya mengalami
penurunan
harga karena
event yang
diadakan oleh
aplikasi
Simbol keranjang Simbol "+ ”Bonus”
yang apabila yang berfungsi merupakan
pengguna untuk benefit yang
mengeklik akan mengunggah didapatkan oleh
menampilkan isi video oleh pembeli setelah
keranjang pengguna melakukan
pengguna aplikasi TikTok, pembelian,
baik sebagai bonus tersebut
video berupa koin

atau cashback

Simbol ”Pesan”

Tombol ”Toko”

”Gratis ongkir”

yang akan yang berisi toko menampilkan
mengarahkan dan katalog voucher gratis
pengguna untuk produk yang ongkos kirim

dapat berinteraksi dapat dibeli yang tersedia

dengan penjual oleh pembeli
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Sumber: Dokumentasi Peneliti

Tabel S. Fitur Live Streaming

Gambar 8. Fitur Live Streaming
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Kode Penjelasan Kode Penjelasan
Simbol voucher merupakan K Tombol ”Beli” mengarahkan
A voucher yang diberikan oleh pembeli untuk melanjutkan
penjual saat sedang siaran pembelian yaitu memilih
langsung pilihan produk, seperti
warna, ukuran dll, hingga
proses checkout.
”Peringkat Belanja” L Tombol share/bagikan
B merupakan fitur yang merupakan tombol yang
menampilkan peringkat berfungsi untuk

pembeli dalam siaran yang
sedang berlangsung

membagikan konten kepada
teman di TikTok maupun
aplikasi sosial media
lainnya, seperti WhatsApp,
Facebook, dll.




Tabel 5 (Lanjutan)
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Toko yang sedang Gift yang dapat diberikan
C melakukan siaran langsung oleh penonton kepada toko
yang sedang melakukan
siaran langsung
Peringkat yang "Multi-Guest” adalah fitur
D menampilkan posisi penjual yang membuat penonton
dalam melakukan siaran dapat melakukan siaran
langsung yang dibandingkan langsung bersama dengan
dengan penjual lainnya penjual
Penonton teratas merupakan Fitur yang memungkinkan
E peringkat yang pengguna mengirim
menampilkan penonton emoticon sebagai komentar
yang menjadi peringkat di siaran langsung
teratas dalam suatu live
streaming
Jumlah penonton dalam Kolom yang memberikan
F suatu live streaming kesempatan kepada
penonton untuk berkomentar
pada siaran langsung
Simbol ”X” yang apabila ”Berlangganan” merupakan
G pengguna mengeklik akan fitur yang membuat
mengembalikan pengguna penonton dapat bergabvung
ke halaman sebelumnya dengan komunitas yang
dibuat oleh penjual dengan
beberapa benefit yang
disesuaikan oleh penjual
dengan syarat membayar
biaya langganan kepada
penjual
Fitur yang menampilkan Simbol ”Belanja”
H siaran langsung dari merupakan etalase yang
berbagai toko produk yang ditawarkan
oleh penjual saat sedang
siaran langsung
Simbol bintang merupakan Produk yang sedang
I simbol target penjual dalam ditawarkan oleh penjual
menerima gift dari penonton kepada pembeli
Simbol ”X” yang apabila Kolom komentar yang berisi
J pengguna mengeklik akan komentar dari penonton
mengembalikan pengguna kepada siaran yang sedang
ke halaman sebelumnya berlangsung

2.1.3. Manfaat TikTok Shop

Menurut Liu, H., et al. (2021) dalam artikel ”Live streaming commerce:
Understanding the uses and gratifications theory in mobile commerce”,
Platform Social-Commerce tentunya memiliki sejumlah manfaat bagi
pengguna sebagai daya tarik menggunakan platform tersebut. Manfaat

TikTok Shop sebagai berikut:
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1. Pengalaman Belanja yang Interaktif : Pengguna dapat melihat produk
yang ditawarkan secara nyata melalui video yang dapat
meningkatkan kepercayaan dan minat pembeli.

2. Jangkauan Luas : Dengan pengguna yang besar, TikTok Shop
memberikan akses ke pasar yang luas serta beragam.

3. Kemudahan Pengguna : Integrasi dalam berbelanja secara langsung
saat menggunakan aplikasi dapat memudahkan proses tranksaksi

bagi pengguna.

Indikator Aplikasi TikTok Shop

Purwanto dan Kuswandi (2023) mengidentifikasi dan menggunakan
indikator-indikator penggunaan aplikasi TikTok Shop sebagai berikut:
1. Durasi Penggunaan Aplikasi
Indikator penggunaan aplikasi mengukur lamanya waktu pengguna
yang dihabiskan dalam menggunakan TikTok Shop. Semakin lama
pengguna menggunakan TikTok Shop, semakin besar mereka
terpapar berbagai produk dan konten promosi yang dapat
meningkatkan peluang pembelian.
2. Kemudahan Penggunaan
Indikator kemudahan penggunaan mengukur kemampuan pengguna
untuk dapat menavigasi, memahami, dan menggunakan fitur-fitur
yang disediakan oleh TikTok Shop, seperti /ive streaming, in-video
purchasing, product links, integration with tiktok ads, proses
pencarian produk, menambahkan ke keranjang, dan proses checkout.
3. Kenyamanan Berbelanja
Indikator kenyamanan berbelanja menilai tingkat kenyamanan yang
dirasakan pengguna ketika melakukan kegiatan pembelian pada
aplikasi TikTok Shop, termasuk faktor-faktor seperti kemudahan
pembayaran, kecepatan pengiriman barang, keamanan bertransaksi,

dan kualitas produk.
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4. Pengaruh Konten Sosial
Indikator pengaruh konten sosial mengacu pada dampak yang
ditimbulkan oleh konten yang dibuat oleh pengguna, ulasan produk,
dan rekomendasi influencer terhadap keputusan pembelian
pengguna TikTok Shop.

5. Loyalitas Pengguna
Loyalitas pengguna mengacu pada rasa setia pengguna kepada
platform yang meliputi frekuensi penggunaan kembali, kepercayaan
terhadap platform, rekomendasi kepada orang lain, kepuasan

pengguna dan pembelian berulang.

2.2. Perilaku Konsumtif

2.2.1. Pengertian Perilaku Konsumtif

Menurut Jean Baudrillard dalam bukunya yang berjudul The Consumer
Society: Myths and Structures (1998) menyebutkan bahwa perilaku
konsumtif adalah tindakan membeli barang atau jasa yang tidak
didasarkan pada kebutuhan, melainkan pada nilai simbolis yang
melekat pada barang tersebut. Yuniarti (2015) menyebutkan bahwa
perilaku konsumtif ini erat kaitannya dengan sifat manusia yang selalu
ingin memenuhi keinginannya, bahkan untuk sesuatu yang tidak
memiliki nilai fungsional. Fenomena ini menunjukkan bahwa individu
cenderung mengabaikan  kebutuhan sebenarnya dan lebih
mengutamakan keinginan, yang berujung pada konsumsi yang
berlebihan.

Sumawarman (2015) menambahkan bahwa perilaku konsumtif juga
mencakup ketergantungan seseorang pada barang atau jasa tanpa
terlibat dalam proses penciptaannya. Orang yang memiliki perilaku
konsumtif akan terus bergantung pada produk atau layanan yang
disediakan oleh pihak lain dan melakukan tindakan konsumsi seperti
membeli, menggunakan, atau mengevaluasi barang dengan harapan

memenuhi kebutuhannya. Sementara itu, Chita, David, dan Pali (2015)
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menekankan bahwa perilaku konsumtif adalah kecenderungan manusia
untuk melakukan konsumsi yang berlebihan atau tidak terencana, yang

sering kali dilakukan tanpa mempertimbangkan kebutuhan aktual.

Berdasarkan pengertian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa perilaku
konsumtif merupakan tindakan seseorang membeli barang untuk
memenuhi gaya hidup yang tinggi tanpa memerhatikan nilai fungsional
atau keperluan terhadap barang yang dibeli sehingga terjadi

pemborosan anggaran yang berlebih.

Ciri-ciri Perilaku Konsumtif

Secara umum, manusia sering kali merasa kurang puas dengan apa yang
dimilikinya, sehingga muncul perilaku konsumtif, meskipun tingkat
konsumtif tersebut dapat berbeda pada setiap individu. Berdasarkan
pendapat Triyaningsih (2011), terdapat beberapa ciri perilaku

konsumtif pada seseorang, seperti:

1. Pemborosan

2. Impulsive buying (membeli tanpa rencana)

3. Mudah tertarik dengan mode

4. Mudah terbujuk iklan

Menurut Erich Fromm (1987), ciri-ciri perilaku konsumtif sebagai
berikut:

1. Pemenuhan keinginan

2. Barang non-produktif

3. Barang diluar jangkauan

4. Status

Faktor-faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumtif

Menurut Kotler dan Amstrong (2012), faktor yang memengaruhi

perilaku konsumtif sebagai berikut :
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a. Faktor Sosial

Tambahan dari faktor budaya, perilaku konsumtif dipengaruhi oleh

faktor-faktor sosial, antara lain:

1. Kelompok Referensi
Kelompok referensi merupakan sekelompok yang dilihat oleh
seorang individu, saat melakukan Keputusan untuk membeli.
Mereka membantu dalam membeli suatu barang seperti
pakaian, aksesoris, dll. Menurut Schiffman dan Kanuk (1994),
kelompok referensi terdiri dari keluarga; teman; kelompok
sosial, belanja, dan kerja.

2. Keluarga
Keluarga merupakan lembaga yang paling penting dalam
Masyarakat. Keluarga primer terdiri dari orang tua dan saudara
kandung. Dari orang tua, individu mendapat orientasi terhadap
agama, ekonomi, politik, ambisi, cinta, dan harga diri,
meskipun individu tidak intens berinteraksi dengan keluarga
namun pengaruh keluarga tetap signifikan.

b. Faktor Pribadi

Karakteristik pribadi berpengaruh terhadap perilaku konsumtif,

karakteristik tersebut antara lain:

1. Pekerjaan
Pekerjaan juga memengaruhi perilaku konsumtif individu.
Direktur Perusahaan akan membeli Sepatu yang mahal dan
perjalanan menggunakan pesawat udara.

2. Keadaan Ekonomi
Perilaku konsumtif sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi
individu. Keadaan ekonomi meliputi penghasilan, tabungan,
dan hutang.

3. Gaya Hidup
Gaya hidup adalah cara hidup yang tercermin melalui

kegiatan, hobi, dan pandangan seseorang.
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2.2.4. Dampak Perilaku Konsumtif

Menurut Wahyudi dalam Hidayah (2015:3), perilaku konsumtif

memiliki dampak negatif dan positif, sebagai berikut:

Tabel 6. Dampak Positif dan Negatif Perilaku Konsumtif.

No | Dampak Negatif Dampak Positif

1 | Sifat boros Membuka lapangan
pekerjaan

2 | Kesenjangan sosial Meningkatkan motivasi
konsumen

3 | Kejahatan Memeunhi kebutuhan
manusia

4 | Memunculkan individu | Distributor atau penjual

non-produktif mendapatkan keuntungan

2.2.5. Indikator Perilaku Konsumtif

Menurut Sumartono (Damayanti dan Harti, 2014), terdapat 8 indikator

perilaku konsumtif; yaitu :

a.

Membeli karena terdapat iming-iming.

Konsumen membeli karena terdapat sesuatu yang ditawarkan atau
hadiah jika membeli lebih awal.

Membeli karena kemasan yang menarik.

Pada saat ini, konsumen dapat membeli suatu produk hanya karena
kemasannya yang menarik perhatian.

Membeli karena gengsi dan penampilan.

Pada era digital, gengsi dan penampilan adalah hal yang diperhatikan
saat ini. Mulai dari pakaian, gawai, hingga kendaraan dengan tujuan
supaya dilirik oleh orang lain.

Membeli berdasarkan pertimbangan harga (bukan karena manfaat
atau fungsi).

Konsumen membeli sesuatu bukan karena fungsi atau manfaat
melainkan karena harga yang masuk di kantong dan memenuhi

keinginnya



27

e. Membeli produk untuk memenuhi simbol dan status.

Konsumen dapat membeli suatu produk untuk menunjukkan status
sosial mereka. Membeli barang mahal dan ternama dapat menaikkan
status sosial konsumen di mata orang lain.

f. Menggunakan produk karena sesuai dengan yang diiklankan.
Konsumen membeli sesuatu produk karena suatu iklan, kemudian
merasakan bahwa iklan yang disaksikan sesuai dengan produk yang
ditawarkan kepada konsumen.

g. Konsumen mencoba beberapa produk serupa dengan merek yang

berbeda, meskipun produk yang sebelumnya belum habis.

Menurut Erich Fromm (Wulandari, 2019) mengemukakan terdapat 4

indikator perilaku konsumtif berdasarkan ciri-ciri perilaku konsumtif;,

yaitu

a. Pemenuhan keinginan.
Manusia merupakan makhluk yang tidak pernah merasa puas dan
selalu menginginkan hal yang lebih dari yang mereka miliki. Oleh
karena itu, manusia selalu ingin membeli sesuatu yang bahkan tidak
diperlukan.

b. Barang tidak produktif.
Manusia yang tidak pernah merasa puas akan selalu membeli
barang yang bahkan tidak diperlukan. Penggunaan barang yang
tidak jelas kegunaannya tersebut dapat menjadi barang yang tidak
produktif

c. Barang diluar jangkauan.
Konsumsi produk menjadi kompulsif dan menjadi tidak rasional.
Keinginan individu untuk mengonsumsi suatu produk baik yang
sudah dipakai sebelumnya maupun baru dipakai yang sebenarnya
tidak diperlukan dan diluar kemampuan ekonomi.

d. Status.
Individu cenderung mengonsumsi suatu produk yang bernilai tinggi

berdasarkan status yang melekat pada produk tersebut meskipun
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produk tersebut mungkin berada di luar kebutuhan atau ekonomi
mereka. Tindakan tersebut dilakukan untuk mendapatkan
pengakuan sosial dan citra diri di masyarakat.

Indikator-indikator tersebut menggambarkan kompleksitas dalam
mengelola keinginan, kebutuhan, dan identitas sosial dalam konteks
konsumsi. Tindakan-tindakan seperti pemenuhan keinginan secara
berlebihan, pembelian secara impulsif, hingga keterkaitan antara
konsumsi dengan status sosial menunjukkan adanya kompleksitas
psikologis dan sosial yang melatarbelakangi keputusan konsumen.
Kesadaran terhadap indikator-indikator ini sangat penting untuk
individu untuk mengembangkan pola konsumsi yang lebih rasional
dan berkelanjutan, serta memperhatikan makna sebenarnya dari
kebahagiaan, sekaligus meminimalkan dampak negatif terhadap

lingkungan ataupun kesejahteraan pribadi.

2.3. Literature Review (Penelitian Terdahulu)

Penelitian terdahulu adalah hasil penelitian yang telah terbit dan dijadikan
sebagai referensi, rujukan, dan pembanding untuk penelitian selanjutnya
oleh peneliti. Peneliti harus memahami penelitian lain yang telah terbit
supaya tidak terjadi kesamaan atau kesalahan pada penelitian selanjutnya
Mahasiswa Jurusan Sosiologi Universitas Lampung yang akan dilaksanakan
oleh peneliti (Masyhuri & Zainudin, 2008). Terdapat beberapa penelitian
terdahulu yang membahas aplikasi TikTok Shop namun belum terdapat
penelitian yang meneliti perilaku konsumtif pada Mahasiswa Jurusan
Sosiologi Universitas Lampung . Peneliti menggunakan beberapa penelitian

terdahulu sebagai berikut:
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Perdana, Nabilah
Fina Aprilia,
Prama Herjati

mana mereka lebih
sering membeli
barang berdasarkan

No Penelitian Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
Terdahulu

1 Penelitian ~ yang | Berdasarkan  hasil | Sama-sama | Perbedaan
dilakukan oleh Siti | penelitian meneliti pada variabel
Azahra Sihab, | menunjukkan bahwa | variabel (independent)
Dema Tesniyadi, | toko online | perilaku bebas, subjek
Rizki Setiawan | memudahkan konsumtif | penelitian
dari Jurusan | transaksi dan akses | akibat dari | (mahasiswa
Pendidikan cepat ke produk, yang | platform sosiologi
Sosiologi mendorong gaya | Online universitas
Universitas Sultan | hidup konsumtif. | Shop lampung) dan
Ageng Tirtayasa | Mahasiswa, terutama lebih terfokus
tahun 2023 dalam | perempuan,  sering pada satu
jurnalnya yang | berbelanja untuk platform yaitu
berjudul Adanya | memenuhi kebutuhan TikTok Shop
Online Shop | gaya hidup seperti
Terhadap Perilaku | pakaian, dipengaruhi
Konsumtif Di | oleh tren dan
Kalangan keinginan
Mahasiswa meningkatkan status
Sosiologi  Untirta | sosial
Angkatan 2020

2 Penelitian yang Berdasarkan Sama-sama | Perbedaan
dilakukan oleh penelitian yang | meneliti pada variabel
Novita Indarti dilakukan oleh | variabel (independent)
Sitio dari Jurusan | Novita Indarti Sitio, | terikat bebas, subjek
Sosiologi terdapat  pengaruh | perilaku penelitian
Universitas perilaku  konsumtif | konsumtif | (mahasiswa
Lampung tahun diakibatkan adanya sosiologi
2024 dalam flash sale Shopee universitas
skripsinya yang lampung) dan
berjudul Pengaruh platform yaitu
Flash Sale Shopee TikTok Shop
Terhadap Perilaku
Konsumtif
Generasi Z Di
Fakultas Ilmu
Sosial Dan Ilmu
Politik Universitas
Lampung

3 Jurnal ilmiah yang | Kehadiran toko | Sama-sama | Perbedaan
dilakukan oleh | online di kalangan | meneliti pada  subjek
Catur Dian | mahasiswa Sosiologi | variabel yang diteliti
Rahayu, Hasna | Universitas ~ Negeri | perilaku yaitu
Bararah M, Kalya | Malang konsumtif | mahasiswa
Nabila Zuhdi, | memengaruhi  pola sosiologi
Muhammad Igbal | konsumsi mereka, di universita

lampung, serta
platform yaitu
TikTok Shop
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Tabel 8 (Lanjutan)

Putra Dionchi, | keinginan  daripada
Ananda Dwita | kebutuhan.
Yuniar dari | Kemudahan dan

Universitas Negeri | kenyamanan

Malang tahun 2021 | berbelanja  online,
yang berjudul | seperti diskon dan
Perilaku konsumtif | variasi produk,
sebagai  dampak | mendorong perilaku
online shop di | konsumtif. Namun,

kalangan beberapa mahasiswa
mahasiswa berusaha  menahan
Sosiologi 2019 | diri  agar  tidak
Universitas Negeri | terpengaruh dan
Malang menghindari

kebiasaan konsumtif.

2.4. Teori Konsumerisme Jean Baudrillard

Jean Baudrillard (1929-2007) merupakan sorang filsuf, sosiolog, dan
kritikus budaya yang berasal dari Prancis yang dikenal karena
pendangannya yang kritis terhadap media massa, kapitalisme, dan
konsumsi. Jean mengembangkan teori yang mendeskripsikan bahwa
masyarakat kontemporer tidak lagi hidup pada realitas murni, melainkan
pada dunia yang dipenuhi oleh simbol dan simulasi. Salah satu teori
utamanya yaitu Teori Konsumerisme. Menurut Baudrillard (1968) dalam
karyanya yang berjudul “The System of Objects”, konsumsi tidak lagi
berfungsi untuk memenuhi kebutuhan material, melainkan sebagai aktivitas
simbolis yang dipengaruhi oleh nilai-nilai sosial. Jean mengemukakan
bahwa objek-objek yang dikonsumsi memiliki sign-value, ketika nilai suatu
barang tidak diukur dari kegunaan, melainkan dari citra atau status sosial
yang direpresentasikan oleh barang tersebut. Jean menjelaskan bahwa pada
masyarakat kapitalis, konsumen lebih memilih untuk membeli barang tidak
karena kebutuhan, tetapi karena makna yang melekat pada barang tersebut,

seperti prestise atau gaya hidup yang ingin ditunjukkan dan status sosial.

Jean Baudrillard memperkenalkan konsep simulacra dan simulation ketika
realitas diganti oleh tanda dan simbol. Pada konteks konsumsi, produk-

produk yang dikonsumsi tidak hanya untuk memenuhi fungsi material,
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melainkan juga sebagai simbol yang merepresentasikan mengenai makna
budaya. Misalnya, mobil mewah yang tidak hanya sebagai alat transportasi,

melainkan juga sebagai tanda status sosial.

Konsumsi masyarakat kontemporer menciptakan sesuatu yang disebut Jean
Baudrillard sebagai hyperreality, yaitu suatu keadaan ketika batas antara
realitas dan simulasi semakin memudar. Produk-produk dan iklan
membentuk realitas yang tidak sepenuhnya nyata melainkan juga tidak
dapat dibedakan dari kenyataan. Hyperreality ini membuat konsumen
menjadi lebih banyak berinteraksi dengan simbol daripada dengan realitas

fisik barang.

Dalam konteks penelitian ini, teori konsumerisme Jean Baudrillard sangat
relevan digunakan untuk menganalisis perilaku konsumtif remaja terhadap
TikTok Shop karena TikTok Shop tidak hanya menjadi paltform jual beli,
melainkan sebagai sarana bagi remaja untuk terlibat dalam tren sosial yang
dibentuk oleh promosi, iklan, dan influencer. Produk yang ditawarkan
melalui platform tersebut sering kali tidak dibeli untuk kebutuhan dasar,
tetapi karena daya tarik visual, citra sosial, dan tren yang melekat pada
produk tersebut. Oleh karena itu, teori Jean Baudrillard membantu
menjelaskan mengenai perilaku konsumtif remaja di Tiktok Shop tidak
sekedar tindakan membeli barang, melainkan juga konsumsi simbolis untuk
menciptakan dan memanifestasikan identitas serta status sosial dalam

komunitas mereka.
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3.2

III. METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji hipotesis
dan mengukur besarnya pengaruh antara variabel independen dan dependen.
Menurut Sugiono (2018), penelitian kuantitatif berfokus pada pengujian
populasi atau sampel berdasarkan data yang bersifat konkret dan objektif
(positivistik). Subjek dalam penelitian ini adalah mahasiswa jurusan
Sosiologi Universitas Lampung dari angkatan 2021, 2022, 2023, dan 2024
yang terpengaruh oleh perilaku konsumtif. Untuk mengidentifikasi perilaku
konsumtif, variabel yang digunakan adalah aplikasi Social Commerce
TikTok Shop, karena terdapat hubungan saling keterkaitan antara variabel-

variabel tersebut.

Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah tempat yang digunakan untuk mendapatkan
informasi mengenai data yang diperoleh. Lokasi penelitian ini berada pada
Fakultas Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Lampung dengan subjek pada
mahasiswa jurusan Sosiologi Universitas Lampung angkatan 2021, 2022,
2023, dan 2024. Peneliti menggunakan lokasi tersebut karena sangat relevan
dengan fenomena social commerce, termasuk TikTok Shop. Mahasiswa
jurusan Sosiologi ini mempelajari masyarakat digital yang membuat mereka
lebih akrab dengan tren belanja online dan strategi pemasaran yang
digunakan di media sosial. Pengetahuan mereka tentang influencer
marketing juga menjadikan mereka responden yang tepat untuk mengamati

pengaruh platform ini terhadap perilaku konsumtif.
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Selain itu, usia mahasiswa yang berkisar antara 18-24 tahun adalah target
utama platform seperti TikTok Shop, sehingga penelitian ini sesuai dengan
demografi yang tepat. Mereka merupakan kelompok yang paling rentan
dipengaruhi oleh tren digital, membuat populasi ini ideal untuk mengkaji

dampak Social Commerce terhadap perilaku konsumsi.

Sumber Data

Data merupakan elemen krusial dalam setiap penelitian karena penelitian
memerlukan informasi yang valid. Menurut Sugiono (2018), sumber data
dapat berupa pihak atau subjek yang menyediakan informasi relevan. Dalam

penelitian ini, sumber data yang digunakan adalah:

3.3.1. Data Primer

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari sumber
aslinya melalui pengumpulan kuesioner yang diberikan kepada

responden yang relevan (Sugiono, 2018).

3.3.2. Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh tidak secara langsung,
melainkan melalui dokumen yang disusun oleh pihak lain (Sugiono,
2018). Dalam penelitian ini, sumber data yang digunakan meliputi

buku, jurnal, dan penelitian yang telah dilakukan sebelumnya.

3.4. Definisi Konseptual

Menurut Sutama (2016), definisi konseptual menjelaskan tentang makna
dari variabel penelitian guna memudahkan peneliti dalam menggunakan
konsep dilapangan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa definisi

konseptual pada setiap variabel yaitu :
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3.4.1. Aplikasi Social Commerce TikTok Shop

Aplikasi Social Commerce TikTok Shop merujuk pada platform
pembelian barang atau jasa melalui platform TikTok oleh konsumen.
Kegiatan ini melibatkan proses pencarian, pemilihan, dan pembayaran
barang atau jasa yang disediakan oleh penjual. Variabel ini meliputi
berbagai aspek seperti kemudahan penggunaan platform, Tingkat
kepercayaan terhadap penjual, variasi produk yang disediakan,
pengalaman dalam berbelanja, serta tingkat kepuasan konsumen

terhadap layanan yang diterima

3.4.2. Perilaku Konsumtif

Perilaku konsumtif merujuk pada kebiasaan individu dalam membeli
barang atau jasa secara berlebihan tanpa memikirkan skala prioritas.
Perilaku konsumtif seringkali dipicu oleh dorongan psikologis, sosial,
dan emosional. Perilaku konsumtif ditandai dengan pembelian
impulsif, penggunaan kartu kredit atau pinjaman guna memenuhi gaya
hidup, dan cenderung mengikuti tren atau tekanan sosial tanpa

pertimbangan yang rasional terhadap kondisi finansial pribadi.

3.5. Definisi Operasional

Berdasarkan teori konsumsi Jean Baudrillard yang menyatakan bahwa
konsumsi bukan lagi mengenai kebutuhan, melainkan tentang tanda dan
makna simbolik yang melekat pada suatu produk, maka perilaku konsumtif
remaja dalam konteks TikTok Shop dapat dianalisis sebagai bagian dari
proses sosial yang lebih luas. Menurut Sutama (2016), definisi operasional
adalah penentuan atau pemberian makna pada variabel melalui kegiatan
yang spesifik untuk memanipulasi, mengukur, atau mengategorikan
variabel tersebut. Tujuannya adalah untuk memberikan petunjuk kepada
pembaca tentang langkah-langkah yang diperlukan untuk menguji hipotesis.

Dengan mengoperasionalkan konsep data, variabel tersebut dapat diubah
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menjadi nilai yang dapat diukur, sehingga memungkinkan penelitian

empiris.

1. Variabel bebas (X) Aplikasi Social Commerce TikTok Shop

Aplikasi Social Commerce TikTok Shop merupakan platform pembelian
barang atau jasa secara daring menggunakan platform Tiktok, di mana
pengguna dapat melihat, memilih, dan membeli produk yang ditawarkan

tanpa harus mengunjungi lokasi penjual secara langsung.

2. Variabel terikat (Y) Perilaku konsumtif

Perilaku konsumtif merupakan tindakan individu membeli barang atau
jasa yang cenderung berlebihan melebihi kebutuhan dasar mereka.
Perilaku konsumtif sering disebabkan oleh faktor psikologis, sosial, dan
emosional, seperti keinginan mengikuti tren, mendapatkan status sosial,
atau kepuasan pribadi. Perilaku konsumtif dapat mengarah pada
pengeluaran yang tidak terkontrol yang akhirnya menyebabkan masalah

keuangan jangka panjang.

Tabel 8. Definisi Operasional Variabel

No. | Variabel Dimensi Indikator Skala
1. | Aplikasi Keterlibatan 1. Durasi Skala
Social- Pengguna penggunaan Likert
Commerce | (Engagement). aplikasi.
TikTok Kegunaan 2. Kemudahan
Shop (X) Sistem penggunaan.
(Usability).
Pengalaman 3. Kenyamanan
Pengguna berbelanja.
(Customer
Experience).
Pengaruh 4. Pengaruh konten
Sosial (Social sosial
Influence).
2. | Perilaku Konsumsi 5. Tertarik oleh | Skala
Konsumtif | Simulasi Nilai promosi atau | Likert
(Y) Tambahan. tawaran hadiah.
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Tabel 8 (Lanjutan)

Konsumsi 6. Mengutamakan

Berdasarkan tampilan

Estetika dibanding fungsi.

Simbolik.

Konsumsi 7. Membeli produk

Berdasarkan demi status sosial.

Status

Simulatif.

Konsumsi 8. Membeli produk

Berdasarkan serupa hanya

Simulasi karena merek.

Merek.

Konsumsi 9. Produk dibeli

Simulasi Iklan. karena pengaruh
iklan.

Konsumsi 10. Keputusan

Simulasi Nilai pembelian

Ekonomi. didorong oleh
harga, bukan
manfaat.

3.6. Teknik Pengumpulan Data

3.6.1. Kuesioner

3.6.2.

Pengumpulan data dalam penelitian ini1 dilakukan menggunakan
kuesioner. Menurut Sugiono (2018), kuesioner adalah metode
pengumpulan data yang umum digunakan dalam bidang pendidikan
karena memudahkan untuk memperoleh data yang objektif dan
berbentuk teks. Kuesioner ini digunakan untuk mendapatkan informasi
mengenai pengaruh aplikasi Social Commerce TikTok Shop terhadap
perilaku konsumtif mahasiswa jurusan Sosiologi Universitas Lampung,

yang disebarkan secara online melalui Google Form.

Dokumentasi

Menurut Arikunto (2013), dokumentasi adalah proses pengumpulan
data dan informasi yang sahih dari berbagai sumber, seperti buku,

artikel, jurnal ilmiah, situs web, gambar online, laporan survei, dan
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media lainnya, yang digunakan untuk mendukung penelitian dan

angket.

3.7. Populasi dan Sampel

3.7.1. Populasi

Populasi dalam penelitian ini terdiri dari mahasiswa program studi

Sosiologi Universitas Lampung yang memanfaatkan TikTok Shop.

Tabel 9. Data Jumlah Mahasiswa Menggunakan TikTok Shop

No Angkatan Jumlah Mahasiswa
1 2021 41
2 2022 29
3 2023 50
4 2024 51
Jumlah 171

Sumber: Jurusan Sosiologi Universitas Lampung.
3.7.2. Sampel

Menurut Sugiono (2017), sampel adalah sebagian bagian dari populasi
yang diambil berdasarkan jumlah dan karakteristik tertentu. Ketika
populasi yang diteliti sangat besar dan peneliti menghadapi kendala seperti
dana, waktu, atau sumber daya manusia, maka sampel dapat digunakan
untuk mewakili populasi tersebut. Dalam penelitian ini, teknik
pengambilan sampel yang digunakan adalah probability sampling, yaitu
metode di mana setiap anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk
terpilih sebagai sampel. Penentuan sampel dalam penelitian ini

menggunakan rumus Slovin.

N
n_1+Na2

Ket:
n: Besaran Sampel
N : Besaran Populasi

a : Tingkat Signifikansi (0,05)
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Berdasarkan rumus yang telah disebutkan, hasil perhitungan jumlah

populasi menghasilkan total sampel secara keseluruhan sebagai berikut.
171
~ 1+ 171.(0,05)2
171
~ 1+ 171.(0,0025)
171
T 1+04275
171
"= 14275
n =119,78 dibulatkan menjadi 120

n

n

n

Penelitian ini menggunakan teknik probability sampling, yang memberi
kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih
sebagai sampel (Sugiyono, 2007). Teknik yang diterapkan adalah
simple random sampling atau pengambilan sampel secara acak. Metode
ini dilakukan tanpa mempertimbangkan pembagian strata dalam
populasi, dan cocok diterapkan jika anggota populasi memiliki
karakteristik yang serupa atau homogen (Martono, 2010).

Berikut adalah perhitungannya :

Jumlah Mahasiswa Per Angkatan
Jumlah Sampel = Jamitan Popurast X Jumlah Sampel

Tabel 10. Perhitungan Jumlah Sampel untuk Setiap Angkatan di
Jurusan Sosiologi Universitas Lampung

No Angkatan Populasi Jumlah
Sampel
1 2021 — 4L v 100= 28,77 29
171
2 2022 —=<9 % 120=120,35 20
171
3 2023 —0__120=135,08 35
171
4 2024 —3L v 120=3578 36
171
Total 120

Sumber: Hasil Pengolahan Data 2024.
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3.8. Skala Pengukuran

Menurut Sugiono (2018), skala Likert digunakan untuk mengukur variabel
dalam angket, khususnya untuk menilai pendapat, sikap, atau persepsi
individu atau kelompok terkait fenomena sosial yang diteliti. Penelitian ini
tepat menggunakan skala Likert karena bertujuan untuk menilai pengaruh
aplikasi Social Commerce TikTok Shop terhadap perilaku konsumtif
mahasiswa jurusan Sosiologi Universitas Lampung. Kuesioner dalam

penelitian ini menggunakan pernyataan dengan skala Likert 1-4.

Tabel 11. Skala Likert
Kode | Keterangan Skor

SS Sangat Sering

S Sering

ol W o

KK Kadang-kadang
TP Tidak Pernah 1

Sumber: Novita, 2024.

Skor pada tabel ini berkisar antara 1 hingga 4, dengan skor 1 menunjukkan
ketidaksetujuan responden terhadap pernyataan yang diberikan, sementara
skor 4 menunjukkan dukungan penuh. Kuesioner menggunakan skala Likert
empat pilihan jawaban, yaitu Sangat Sering (SS), Sering (S), Kadang-
kadang (KK), dan Tidak Pernah (TP), yang diberi bobot antara 1 hingga 4
untuk pertanyaan positif dan sebaliknya, 4 hingga 1 untuk pertanyaan
negatif. Kuesioner ini bertujuan untuk mengukur pengaruh aplikasi Social
Commerce TikTok Shop terhadap perilaku konsumtif mahasiswa jurusan

Sosiologi Universitas Lampung.

3.9. Teknik Kualitas Data
3.9.1. Uji Validitas Data
Menurut Arikunto (2013), uji validitas data digunakan untuk mengukur

sejauh mana instrumen dapat mengukur atau mencerminkan apa yang

seharusnya diukur. Instrumen dianggap valid jika dapat menilai item
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yang akan diteliti dengan nilai signifikansi kurang dari 0,05. Artinya,
jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, item pertanyaan dianggap
signifikan. Sebaliknya, jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, item
tersebut dianggap tidak valid karena tidak ada cukup bukti untuk
menolak hipotesis nol. Untuk mengukur validitas instrumen, salah satu
metode yang digunakan adalah rumus korelasi product moment

(Sugiono, 2018).

fy = N ZXY -~ (ZX)(ZY)

VN TX - OCX)OHNZY - (CY)))

Keterangan :

Txy : Koefisien korelasi antara variabel X dan Y
N : Jumlah responden

>XY : Total perkalian skor item dan total

>X : Jumlah skor butir pertanyaan

>Y : Jumlah skor total

Yy X2 : Jumlah kuadrat skor pertanyaan

yY? : Jumlah kuadrat skor total

Berdasarkan rumus yang telah dijelaskan, sebuah indikator dapat
dianggap valid apabila hasil penjumlahan nilai koefisien R lebih besar
dari Rtabel. Sebaliknya, jika nilai R lebih kecil dari Rtabel, maka
indikator tersebut dianggap tidak valid.

Tabel 12. Uji Validitas Aplikasi Social Commrce TikTok Shop (X)

Indikator Kode Penyataan | Nilai Sig | Keterangan
Durasi Penggunaan X1 0,022 Valid
Aplikasi

X2 0,001 Valid

g:;nui"r‘lzii X3 0,000 Valid
88 X4 0,016 Valid

K X5 0,000 Valid
B:?g;gfzan X6 0,000 Valid
) X7 0,006 Valid
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Tabel 12 (lanjutan)

X8 0,004 Valid
Pengaruh Konten X9 0,000 Valid
Sosial X10 0,013 Valid
Frekuensi X11 0,000 Valid
Penggunaan .
Kembali X12 0,000 Valid
Kepercayaan X13 0,000 Valid
Terhadap Platform X14 0,006 Valid
Rekomendasi )
Kepada Orang Lain X135 0,002 Valid
Kepuasan Pengguna X16 0,000 Valid
. X17 0,000 Valid
Pembelian Berulang X13 0.000 Valid

Sumber : Data Peneliti, 2024

Tabel 13. Uji Validitas Perilaku Konsumtif

Indikator Kode Pernyataan | Nilai Sig | Keterangan
Tertarik Oleh Y1 0,048 Valid
Promosi Y2 0,000 Valid
Mengutamakan Y3 0,030 Valid
Tampilan
Dibandingkan Y4 0,010 Valid
Fungsi
Membeli Untuk Y5 0,000 Valid
Menunjukkan .
Status Sosial Y6 0,001 Valid
Membeli Karena .
Loyalitas Merek Y7 0,002 Valid
Terpengaruh Oleh
Iklan yang Sering Y8 0,002 Valid
Muncul
Membeli Produk Y9 0,000 Valid
Karena Harga Y10 0,012 Valid
Murah
Membeli Barang Y11 0,003 Valid
yang Tidak .
Dibutuhkan Y12 0,000 Valid
Membeli Tanpa Y13 0,000 Valid
Perencanaan

Sumber : Data Peneliti, 2024
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Berdasarkan tabel di atas, variabel x dan y secara keseluruhan memiliki
nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 sehingga butir pernyataan

tersebut dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai konsistensi hasil pengukuran
yang diperoleh menggunakan instrumen yang sama dalam waktu
bersamaan. Tujuannya adalah memastikan data yang dihasilkan tetap
stabil dan dapat diandalkan (Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini,
reliabilitas diukur dengan metode Alpha Cronbach melalui SPSS.
Instrumen dianggap reliabel jika nilai Alpha Cronbach lebih dari 0,60,
yang menunjukkan bahwa respons responden dapat dipercaya. Setelah
melakukan uji validitas, kemudian butir pernyataan yang valid akan

dilakukan uji reliabilitas.

Tabel 14. Kriteria Reliabilitas

Interval Kriteria
0,800 — 1,000 Sangat Tinggi
0,600 —0.799 Tinggi
0,400 — 0,599 Cukup
0,200 — 0,399 Rendah

<0,200 Sangat Rendah

Sumber : Sugiono (2017).

Tabel 15. Uji Reliabilitas Pernyataan Variabel Aplikasi Social
Commerce TikTok Shop (X)
Reliability Statistics
Alpha Cronbach's (o) N of Items
938 18
Sumber : Data Peneliti, 2024

Berdasarkan tabel tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa r Alpha
diperoleh sebesar 0,983 sehingga instrumen tersebut mempunyai

reliabilitas sangat tinggi.
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Tabel 16. Uji Reliabilitas Penyataan Variabel Perilaku Konsumtif
(Y)

Reliability Statistics
Alpha Cronbach's (o) N of Items
.896 13
Sumber : Data Peneliti, 2024

Berdasarkan tabel tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa r Alpha
diperoleh sebesar 0,896 sehingga instrumen tersebut mempunyai
reliabilitas sangat tinggi. Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada setiap
variabel di atas, didapatkan nilai Alpha Cronbach’s (o) Variabel
Aplikasi Social Commerce TikTok Shop (X) 0,983 > 0, 60 dan Variabel
Perilaku Konsumtif (Y) 0,896 > 0, 60. Maka, kedua variabel tersebut
memiliki kriteria sangat tinggi dilihat pada tabel 14. Reliabilitas yang
dimaksud merupakan pernyataan-pernyataan kusioner pada penelitian
ini dapat diujikan secara berulang kalikepada setiap informan yang

telah dipilih oleh peneliti.

3.10. Teknik Analisis Data

3.10.1. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk memastikan apakah distribusi residual
dalam model memenuhi asumsi normalitas. Hal ini penting karena
banyak metode statistik membutuhkan residual yang berdistribusi
normal agar hasil analisis, seperti uji hipotesis dan interval
kepercayaan, tetap valid. Jika distribusi residual tidak normal, analisis
regresi bisa terpengaruh, sehingga perlu dilakukan transformasi data
atau menggunakan metode lain untuk mengatasi masalah tersebut

(Arikunto, 2013).

Uji normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov, dengan kriteria pengujian sebagai berikut:

a. Jika signifikansi lebih dari 0,05, maka data terdistribusi normal

b. Jika signifikansi kurang dari 0,05, maka data tidak terdistribusi

normal
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Tabel 17. Uji Normalitas
Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Aplikasi TikTok .052 120 200" .990 120 .558
Shop
Perilaku Konsumtif .069 120 200" 982 120 112

*_ This is a lower bound of the true significance.

a. Lilliefors Significance Correction

Sumber: Hasil Pengolahan Data Tahun 2024.

Berdasarkan hasil pengujian data dalam uji normalitas dengan aplikasi
SPSS 26 diperoleh nilai Sig. pada kedua variabel menggunakan
metode Kolmogorov Smirnov Test sebesar 0,200, maka dapat
disimpulkan bahwa 0,200 > 0,05. Oleh karena itu, dapat dikatakan

bahwa data penelitian terdistribusi normal.

3.10.2. Uji Linearitas

Uji linearitas, menurut Sugiono (2018), bertujuan untuk mengetahui
apakah terdapat hubungan linier antara variabel aplikasi Social
Commerce TikTok Shop (X) dan perilaku konsumtif (Y). Jika nilai
Deviation for Linearity lebih besar dari 0,05, hubungan antara variabel
bebas dan terikat dianggap linier. Namun, jika nilainya kurang dari 0,05,

maka hubungan antara kedua variabel tersebut dianggap tidak linier.

Tabel 18. Uji Linearitas

ANOVA Table
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Perilaku Between | (Combined) 6218.99 37| 168.081| 4.241| .000
Konsumtif * Groups 6
Aplikasi TikTok Linearity 444791 1| 444791 | 112.2| .000
Shop 3 3 24
Deviation 1771.08 36| 49.197| 1.241| .210
from Linearity 3
Within Groups 3249.99 82| 39.634
5
Total 9468.99| 119
2

Sumber: Hasil Pengolahan Data Tahun 2024.
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Berdasarkan hasil dari pengolahan data pada tabel ANOVA melalui
SPSS, didapatkan nilai Sig. dari deviation from linearity sebesar 0,210,
sehingga dapat disimpulkan bahwa 0,210 > 0,05. Maka, kesimpulannya
adalah terdapat hubungan yang linear antara variabel Aplikasi Social

Commerce TikTok Shop dan Perilaku Konsumtif.

3.11. Uji Hipotesis

3.11.1. Analisis Regresi Linear Sederhana

Menurut Johar (2017), analisis regresi linear sederhana digunakan
untuk menguji hubungan antara variabel independen dan variabel
dependen. Tujuan utama dari metode ini adalah untuk memprediksi
nilai variabel dependen berdasarkan variabel independen. Model
regresi linier sederhana biasanya digambarkan dengan garis lurus
melalui rumus tertentu.

Y=a+b x
Ket:
Y : Perkiraan nilai dari variabel yang dipengaruhi.
a: Nilai tetap Y saat X bernilai nol.
b : Koefisien yang menunjukkan perubahan pada Y akibat perubahan
satu satuan pada X.

X : Variabel yang memengaruhi Y.

Tabel 19. Uji Regresi Linier Sederhana

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .685? 470 465 6.523

a. Predictors: (Constant), Aplikasi TikTok Shop

Sumber: Hasil Pengolahan Data Tahun 2024.
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Berdasarkan tabel tersebut, dihasilkan data hubungan (R) antara
variabel Aplikasi Social Commerce TikTok Shop dan Perilaku
Konsumtif sebesar 0,685. Sedangkan koefisien determinan R2 (R
Square) sebesar 0,470 artinya variabel Aplikasi Social Commerce
TikTok Shop berpengaruh terhadap perilaku konsumtif sebesar 47%
sedangkan 53% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini. Persentase kontribusi ini cukup signifikan mengingat
bahwa perilaku konsumtif dipengaruhi oleh berbagai aspek kompleks
yang tidak semuanya dapat dimasukkan ke dalam model penelitian ini.
Hal ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa
keputusan konsumsi individu dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti

sosial, budaya, dan psikologis (Kotler & Keller, 2016).

Tabel 20. Koefisien Regresi Linear Sederhana

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -253 3.370 -.075 .940
Aplikasi TikTok .652 .064 .685| 10.224 .000
Shop
a. Dependent Variable: Perilaku Konsumtif

Sumber: Hasil Pengolahan Data Tahun 2024.

Berdasarkan tabel tersebut, menunjukkan data hasil analisis pengujian
hipotesis, Aplikasi Social Commerce TikTok Shop terhadap Perilaku
Konsumtif diperoleh thiung sebesar 10,224 > tuner sebesar 1,657 dan
diperoleh tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 . Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa Aplikasi Social Commerce TikTok Shop
berpengaruh terhadap Perilaku Konsumtif dan koefisien regresi untuk
variabel Aplikasi Social Commerce TikTok Shop diperoleh sebesar
0,652 , maka akan meningkatkan Aplikasi Social Commerce TikTok
Shop sebesar 65,2%.



47

3.11.2. Uji-T (Parsial)

Uji-t digunakan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel bebas
(X) terhadap variabel terikat (Y) secara terpisah. Menurut Ghozali
(2018), sebuah variabel dianggap berpengaruh signifikan jika nilai

thitung lebih besar dari tiabel.

Tabel 21. Hasil Uji-T

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -253 3.370 -.075 .940
Aplikasi TikTok .652 .064 .685| 10.224 .000
Shop
a. Dependent Variable: Perilaku Konsumtif

Sumber: Hasil Pengolahan Data Tahun 2024.

Berdasarkan hasil analisis pengujian hipotesis di tabel tersebut,
diketahui bahwa nilai thiung sebesar 10,224 lebih besar daripada tiabel
yang sebesar 1,657. Selain itu, tingkat signifikansi yang diperoleh
adalah 0,000, yang jauh lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan
adanya pengaruh yang cukup antara variabel Aplikasi Social Commerce

TikTok Shop terhadap Perilaku Konsumtif.

Secara statistik, hasil ini menunjukkan bahwa Aplikasi Social
Commerce TikTok Shop memiliki kontribusi yang nyata dalam
meningkatkan perilaku konsumtif. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa hipotesis diterima, yang berarti Aplikasi Social Commerce

TikTok Shop cukup berpengaruh terhadap Perilaku Konsumtif.

Pengaruh ini mungkin muncul karena berbagai fitur dalam aplikasi
TikTok Shop yang dirancang untuk mendorong pembelian, seperti
rekomendasi produk yang dipersonalisasi, kemudahan akses ke berbagai
pilihan barang, serta promosi dan diskon yang sering ditampilkan

kepada pengguna. Fitur-fitur tersebut dapat memengaruhi pengguna
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untuk lebih sering berbelanja dan pada akhirnya meningkatkan perilaku

konsumtif.

Selain itu, Aplikasi TikTok Shop yang berbasis social commerce
memanfaatkan interaksi sosial dan pengaruh dari konten kreator atau
influencer yang dapat memengaruhi preferensi konsumen. Adanya
ulasan produk, video demo, atau rekomendasi dari influencer yang
terpercaya bisa semakin mendorong pengguna untuk melakukan
pembelian, baik secara impulsif maupun terencana. Dengan kata lain,
aplikasi ini tidak hanya memfasilitasi pembelian secara langsung tetapi
juga memanfaatkan aspek sosial dan psikologis yang memengaruhi

keputusan konsumsi konsumen.

3.11.3. Koefisien Determinan R?

Menurut Ghozali (2018), koefisien determinasi menggambarkan
kontribusi variabel X (bebas) terhadap variabel Y (terikat). Untuk
menghitungnya secara simultan, dapat digunakan persamaan berikut:
KD = r’x100%
Keterangan:
KD : Koefisien Determinasi

r : Koefisien Korelasi

Tabel 22. Daftar Interpretasi Koefisien r
Rentang Skor | Kriteria

0,800 — 1,000 | Sangat Tinggi

0,600 — 0,799 | Tinggi

0,400 — 0,599 | Cukup

0,200 — 0,399 | Rendah

0,000 — 0,199 | Sangat Rendah
Sumber: Sugiono (2017)
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Tabel 23. Hasil Uji Koefisien Determinan R?

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .6852 470 465 6.523

a. Predictors: (Constant), Aplikasi TikTok Shop

Sumber: Hasil Pengolahan Data Tahun 2024.

Berdasarkan hasil pengolahan data tersebut, diperoleh nilai hubungan R
antara variabel penggunaan aplikasi TikTok Shop dengan perilaku
konsumtif sebesar 0,685. Nilai ini menunjukkan adanya hubungan yang
kuat dan positif antara kedua variabel, yang mengindikasikan bahwa
semakin tinggi penggunaan aplikasi TikTok Shop, semakin besar

kemungkinan meningkatnya perilaku konsumtif.

Selain itu, koefisien determinasi R? sebesar 0,470 menunjukkan bahwa
penggunaan aplikasi TikTok Shop memberikan pengaruh terhadap
perilaku konsumtif sebesar 47%. Artinya, sebesar 47% variasi dalam
perilaku konsumtif dapat dijelaskan oleh penggunaan aplikasi TikTok
Shop, sedangkan sisanya, yaitu 53%, dipengaruhi oleh faktor-faktor lain

yang tidak termasuk dalam penelitian ini.

Faktor-faktor lain tersebut mungkin mencakup aspek-aspek seperti
pengaruh lingkungan sosial, gaya hidup, preferensi pribadi, serta faktor
ekonomi seperti pendapatan dan tingkat kebutuhan yang tidak dijadikan
variabel dalam penelitian ini. Dengan demikian, meskipun aplikasi
TikTok Shop memiliki pengaruh cukup terhadap perilaku konsumtif,
ada variabel eksternal lain yang turut mempengaruhi perilaku konsumtif

konsumen di luar penggunaan aplikasi tersebut.



4.1.

IV.  GAMBARAN UMUM

Sejarah Jurusan Sosiologi Universitas Lampung

Universitas Lampung (Unila) telah merencanakan pengembangan menjadi
sembilan fakultas dalam Rancangan Pola Dasar Pembangunan Daerah
Tingkat I Lampung, termasuk pembentukan Fakultas I[lmu Sosial dan [Imu
Politik (FISIP). Program Studi Sosiologi awalnya berada di bawah
koordinasi persiapan FISIP pada tahun 1983, berdasarkan SK Rektor Unila
No. 90/KPTS/R/1983 tanggal 28 Desember 1983 yang menetapkan
pembentukan Panitia Persiapan FISIP.

Pada 21 Agustus 1984, SK Dirjen Dikti Depdikbud No.
103/DIKTI/Kep/1984 menetapkan Program Studi Sosiologi sebagai
bagian dari Fakultas Hukum, yang menjadi dasar persiapan FISIP.
Program ini mulai menerima mahasiswa baru pada tahun akademik

1985/1986 melalui jalur PMDK dan Sipenmaru.

Kepanitiaan persiapan FISIP diperkuat dengan SK Rektor Unila No.
85/KPTS/R/1986 pada 22 Oktober 1986. Selanjutnya, SK Rektor No.
1T1/KPTS/R/1989 tanggal 29 Desember 1989 memberikan tugas kepada
panitia untuk mengelola pendidikan, penelitian, pengabdian masyarakat,
dan administrasi. Ketua persiapan FISIP di antaranya Drs. A. Kantan

Abdullah (1985-1991) dan Drs. Abdul Kadir, M.S. (1991-1997).

FISIP resmi berdiri pada 15 November 1995 berdasarkan SK Mendikbud
RI No. 0333/0/1995, dengan dua program studi: Sosiologi dan Ilmu
Pemerintahan. Pada 27 Februari 1997, SK Dirjen Dikti No.
37/DIKTI/Kep/1997 mengesahkan peningkatan status Program Studi
Sosiologi menjadi jurusan. Drs. Hartoyo, M.Si., menjadi Ketua Jurusan

pertama, dengan Drs. Sindung Haryanto, M.Si., sebagai sekretaris.
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Pergantian pimpinan di Jurusan Sosiologi terjadi secara berkala. Pada
2001, Drs. Hartoyo, M.Si., dan Drs. Suwarno, M.H., memimpin jurusan.
Tahun 2004, Drs. Ikram Badila, M.Si., menjadi ketua, didampingi Drs.
Benyamin, M.Si., sebagai sekretaris. Pada 2007, Drs. Benyamin, M.Si.,
menjabat sebagai ketua, dan Drs. Susetyo, M.Si., menjadi sekretaris. Pada
2010, Drs. Susetyo, M.Si., menjadi ketua, dan Dra. Anita Damayantie,
M.H., sebagai sekretaris. Pada 2013, Drs. Ikram Badila, M.Si., kembali
menjabat sebagai sekretaris. Pada 2016, Drs. Ikram Badila, M.Si., menjadi
ketua, dengan sekretaris Teuku Fahmi, S.Sos., M.Krim., atau Damar

Wibisono, S.Sos., M.Si.

Struktur organisasi terus berubah, hingga pada tahun 2022, susunan

pimpinan Jurusan Sosiologi di FISIP Universitas Lampung adalah:

1. Ketua Jurusan Sosiologi : Dr. Bartoven Vivit Nurdin, M.Si.
2. Sekretaris Jurusan Sosiologi : Damar Wibisono, S.Sos., M.A.

3. Kepala Laboratorium : Dewi Ayu Hidayati, S.Sos., M.Si.
4. Ketua TPMPS : Ifaty Fadliliana Sari, S.Pd., M.A.
5. Senat Wakil Dosen I : Dra. Yuni Ratna Sari, M.Si.

6. Senat Wakil Dosen 11 : Drs. Suwarno, M.H.

4.2. Visi, Misi, dan Tujuan Sosiologi FISIP Universitas Lampung

4.2.1. Visi Jurusan Sosiologi Fisip Universitas Lampung
“Pada Tahun 2025 Menjadi sepuluh Program Studi terbaik di Indonesia
dalam pengembangan manajemen pemberdayaan masyarakat”

4.2.2. Misi Jurusan Sosiologi Fisip Universitas Lampung

1. Menyelenggarakan pendidikan tinggi kesarjanaan (S1) yang
berkualitas dan fokus pada pemenuhan berbagai kebutuhan dalam
pemberdayaan masyarakat.

2. Mengembangkan dan mendistribusikan ilmu pengetahuan serta
rekayasa sosial melalui penelitian dan pengabdian kepada
masyarakat.

3. Membangun jaringan kemitraan di bidang pendidikan, penelitian,

dan pengabdian kepada masyarakat dengan tujuan pengembangan
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manajemen pemberdayaan masyarakat, baik di tingkat lokal,

nasional, maupun internasional.

4.2.3. Tujuan Jurusan Sosiologi Fisip Universitas Lampung

1. Menghasilkan lulusan yang kompeten dalam: (a) memahami konsep
dasar ilmu, teori, dan metode penelitian sosial; (b) menganalisis
masalah sosial di tengah perubahan masyarakat serta mencari solusi
alternatif; (c) mengaplikasikan teori dan metode sosial untuk
meningkatkan keahlian praktis.

2. Memanfaatkan ilmu pengetahuan dan rekayasa sosial untuk
meningkatkan taraf hidup masyarakat.

3. Menghasilkan inovasi atau model pemberdayaan masyarakat
berbasis disiplin ilmu sosial dan sosiologi melalui kegiatan
penelitian dan pengabdian.

4. Mengembangkan manajemen pemberdayaan berbasis data dan
memberikan layanan konsultasi untuk mendukung pembangunan

komunitas.

4.3. Fasilitas Jurusan Sosiologi Fisip Universitas Lampung
Sebagian besar ruang kuliah di jurusan Sosiologi telah dilengkapi
fasilitas pendukung pembelajaran, seperti internet nirkabel, papan tulis,
proyektor, dan AC. Ruangan yang luas dan nyaman ini juga memiliki alat
pembelajaran modern, seperti LCD dan proyektor slide, yang membantu
menciptakan suasana belajar yang kondusif. Fasilitas ini memungkinkan
dosen mengembangkan metode pengajaran yang lebih variatif dan

mendukung mahasiswa untuk belajar dengan optimal.

Jurusan Sosiologi memiliki ruang khusus untuk aktivitas akademik dan
administrasi, termasuk ruang kerja dosen yang biasanya ditempati oleh
tiga hingga empat orang. Setiap ruang dosen dilengkapi komputer dengan
akses internet untuk mendukung tugas akademik dan administrasi,

seperti menggunakan sistem SIAKAD-Online.
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Selain itu, tersedia ruang laboratorium dan smart room untuk kegiatan
seminar mahasiswa, serta ruang baca yang menyediakan berbagai buku
dan jurnal ilmiah. Koleksi ruang baca meliputi buku teks berbahasa
Indonesia dan asing, serta karya ilmiah terkait sosiologi, sehingga dapat

dimanfaatkan oleh seluruh sivitas akademika.

4.4. Keterkaitan Mahasiswa Sosiologi Dengan Dunia Digital Dan
Dampaknya Terhadap Perilaku Konsumtif
Perkembangan teknologi digital saat ini telah mengubah individu,
khususnya mahasiwa, berinteraksi dengan dunia di sekitarnya. Sebagai
generasi yang lahir dan tumbuh pada era digital, mahasiswa, termasuk
Jurusan Sosiologi Universitas Lampung, menghadapi realitas baru ketika
kehidupan sosial, ekonomi, dan budaya terintegrasi secara kuat dengan
teknologi. Mata Kuliah "Masyarakat Digital” di jurusan ini memberikan
wawasan yang mendalam mengenai bagaimana teknologi membentuk pola
pikir, perilaku, dan struktur sosial masyarakat modern, namun pemahaman
ini juga membawa implikasi yang lebih luas terhadap gaya hidup
mahasiswa, termasuk perilaku konsumtif pada platform digital seperti

TikTok Shop.

4.4.1. Masyarakat Digital dan Perubahan Pola Konsumsi
Konsep “masyarakat digital” yang diajarkan pada perkuliahan

menekankan bahwa teknologi informasi telah menciptakan lingkungan
sosial yang baru yang sangat bergantung pada media digital. Pada
penelitian ini, konsumsi tidak lagi terbatas pada aktivitas secara fisik,
tetapi telah menjadi proses sosial yang berlangsung secara virtual.
Mahasiswa sosiologi memahami bahwa media sosial tidak hanya
menjadi sarana komunikasi, melainkan menjadi arena ketika identitas,
status, dan simbol sosial dibangun dan dikonsumsi. TikTok Shop
menjadi contoh konkret bagaimana teknologi digital dapat memediasi

perilaku konsumtif
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4.4.2. Pengaruh Lingkungan Akademik Dan Sosial
Lingkungan akademik di Jurusan Sosiologi yang mempalajari
bagaimana dinamika masyarakat baik secara langsung maupun digital.
secara tidak langsung membentuk pola pikir mahasiswa dalam
memahami dan merespon tren teknologi. Diskusi tentang kapitalisme
digital, simulasi sosial, hingga hyper reality memberikan kesadaran
teoritis mengenai bagaimana konsumsi di dunia maya tidak sekadar
transaksi ekonomi, melainkan juga representasi simbolik dari gaya
hidup dan status sosial, namun pengetahuan ini juga dapat mendorong
mahasiswa untuk secara aktif terlibat pada konsumsi digital sebagai

bentuk partisipasi pada “realitas digital” yang dipelajari.

Mahasiswa juga sering terpengaruh oleh lingkungan pertemanan yang
juga aktif di media sosial. TikTok Shop menyediakan berbagai produk
yang dikaitkan dengan tren-tren tertentu, dan mahasiswa merasa perlu
mengikuti tren agar tetap relevan dengan pertemanan mereka.
Akibatnya, konsumsi produk di TikTok Shop tidak lagi didorong pada
kebutuhan nyata, melainkan oleh keinginan untuk memperkuat

identitas sosial di dunia maya.
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V1. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa aplikasi Social
Commerce TikTok Shop memberikan pengaruh positif terhadap perilaku
konsumtif mahasiswa jurusan Sosiologi. Analisis menggunakan regresi
linear sederhana, uji t (parsial), dan koefisien determinasi (R?)
menunjukkan bahwa terdapat hubungan signifikan antara kedua variabel.
Hasil uji regresi menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,00 (<0,05), dan
perbandingan thiwng = 10,224 yang lebih besar dari tibel = 1,985, sehingga
hipotesis alternatif (Ha) diterima dan hipotesis nol (Ho) ditolak. Pengaruh
aplikasi TikTok Shop terhadap perilaku konsumtif terukur sebesar 47%

berdasarkan nilai R?, yang menunjukkan pengaruh dalam kategori cukup.

Dalam konteks konsumsi di TikTok Shop, simulasi memainkan peran
utama dalam membentuk keputusan pembelian mahasiswa. Produk yang
ditampilkan tidak lagi hanya sebagai barang fungsional, melainkan telah
direkayasa secara simbolik melalui narasi visual yang menarik. Simulasi
ini menciptakan realitas terkontruksi di mana mahasiswa lebih sering
berinteraksi dengan representasi produk daripada dengan produk itu
sendiri. Akibatnya, mereka cenderung membeli barang bukan karena
kebutuhan nyata, melainkan karena dorongan tren, tekanan sosial, dan
keinginan untuk menyesuaikan diri dengan citra yang dibentuk oleh

platform.

Dampak dari simulasi ini meliputi pengaburan batas antara kebutuhan dan
keinginan, hilangnya makna asli barang, serta perpetuasi konsumsi
berbasis tren yang terus berulang seiring dengan munculnya produk-
produk baru di TikTok Shop. Lebih jauh, fenomena hyper reality

memperkuat pola konsumsi yang tidak lagi didasarkan pada kebutuhan
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nyata, melainkan pada ilusi realitas yang lebih menarik dari kenyataan
sebenarnya. Manipulasi visual, peran influencer, dan algoritma TikTok
menciptakan gelembung realitas yang membentuk persepsi mahasiswa
terhadap barang yang dikonsumsi. Mereka tidak hanya membeli produk,
tetapi juga "gaya hidup" dan citra yang diproyeksikan oleh platform
digital.

Hal ini memicu dampak sosial dan psikologis, di mana mahasiswa merasa
cemas atau kurang percaya diri jika tidak mampu mengikuti tren yang ada.
Dengan demikian, konsumsi di TikTok Shop bukan sekadar transaksi
ekonomi, tetapi juga fenomena sosial yang mencerminkan bagaimana
dunia digital membentuk cara individu memahami dan mengejar realitas
yang sebenarnya tidak pernah ada. Ulasan atau rekomendasi dari pengguna
lain, konten viral, iklan yang terus muncul, promosi yang menarik, serta
merek favorit menjadi penentu yang kuat bagi mahasiswa untuk
melakukan pembelian yang impulsif sehingga mengakibatkan perilaku

konsumtif,

Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan, penelitian ini dapat
menjadi pengingat kepada mahasiswa dan pembaca supaya dapat
meminimalisir pembelian di Social Commerce TikTok Shop sehingga
tidak terjadi perilaku konsumtif yang tidak disadari. kemudian disarankan
agar penelitian selanjutnya mempertimbangkan variabel lain, seperti
pengaruh sosial, budaya, dan etnis, untuk mendapatkan hasil yang lebih
beragam terkait perilaku konsumtif. Selain itu, kombinasi metode
penelitian juga dapat digunakan untuk menggali faktor-faktor lain yang

memengaruhi perilaku konsumtif secara lebih mendalam.
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