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ABSTRAK 

APRILLIA MAHARANI YUSNA. 021120037. Pengaruh Media Sosial TikTok Terhadap 

Perilaku Konsumtif Mahasiswa (Studi Kasus Mahasiswa Program Studi Manajemen FEB 

Universitas Pakuan). Di bawah bimbingan OKTORI KISWATI ZAINI dan TOWAF TOTOK 

IRAWAN. 2024. 

Adanya media sosial TikTok mampu mendorong seseorang berperilaku konsumtif, 

berawal dari melihat konten dan promosi di TikTok dapat menimbulkan keinginan yang kuat 

untuk mengejar kepuasaan dalam diri orang tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis media sosial tiktok pada kalangan mahasiswa, untuk menganalisis perilaku 

konsumtif pada kalangan mahasiswa, dan untuk menganalisis pengaruh media sosial tiktok 

terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. 

Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif dan jenis datanya kuantitatif, dengan 

responden mahasiswa program studi manajemen FEB Universitas Pakuan. Pemilihan 

responden dilakukan dengan metode purposive sampling yang kemudian dilanjutkan dengan 

accidental sampling dengan total 100 responden berdasarkan pada perhitungan rumus Slovin. 

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner dan metode analisis data menggunakan 

analisis deskriptif, regresi linear sederhana, koefisien determinasi, dan uji hipotesis. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial dinilai baik dengan total skor 

sebesar 79,5% dan perilaku konsumtif dinilai tinggi dengan total skor sebesar 75,5%. Terdapat 

pengaruh media sosial tiktok terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Hal ini terbukti bahwa 

hasil regresi linear sederhana diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 0,339 artinya apabila 

nilai media sosial TikTok meningkat maka perilaku konsumtif mahasiswa juga meningkat. 

Hasil koefisien determinasi diperoleh sebesar 0,138 artinya kemampuan variabel media sosial 

dalam menjelaskan variabel perilaku konsumtif sebesar 13,8%, sisanya 86,2% dijelaskan oleh 

variabel lain. Pada uji hipotesis diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 atau nilai thitung 

3,960 > ttabel 1,984 yang artinya Ho ditolak dan Ha diterima. Jadi dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh media sosial TikTok terhadap perilaku konsumtif mahasiswa.  

Kata kunci : media sosial, perilaku konsumtif 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di era globalisasi ini, perkembangan teknologi mengalami pertumbuhan yang 

pesat di semua aspek kehidupan. Khususnya pada bidang komunikasi seperti internet, 

memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku masyarakat. Internet mempermudah 

dalam mengakses berbagai informasi dan membuka wawasan semua orang dengan 

keterbukaan informasi tersebut (Ramayani Yusuf et al, 2020). Internet telah sukses 

menjadi media yang sangat berguna untuk menghubungkan berbagai aktivitas manusia 

secara efisien, akurat, dan efektif. Hampir seluruh gaya hidup manusia diubah oleh 

internet. Perubahan ini meliputi cara orang mencari berita, membeli tiket, memesan 

transportasi dan makanan, berbelanja, hingga bekerja. Semua dapat dilakukan dirumah 

saja hanya dengan melalui internet (Kompasiana, 2023). 

Setiap tahun, dampak internet terhadap kehidupan manusia semakin besar. 

Dapat dilihat dengan jelas bahwa saat ini internet sudah mempengaruhi semua aspek 

kehidupan. Tidak dapat dipungkiri bahwa internet telah mengubah peradaban dunia 

dengan cepat karena internet sudah menjadi kebutuhan dasar bagi setiap orang 

yang dapat memenuhi hampir semua kebutuhannya. Hal ini mengakibatkan biaya 

untuk terus mengakses internet akan terus meningkat. 

 
Sumber: https://wearesocial.com/ tahun 2023 

Gambar 1.1 Pengguna Internet Dari Tahun Ke Tahun (Global Overview) 

Berdasarkan gambar diatas, pengguna internet berkembang dengan cepat. Pada 

tahun 2023 total pengguna internet secara global sebanyak 5.158 juta, yang berarti 

64,4% dari total populasi dunia. Data tersebut menunjukkan bahwa total pengguna 

internet secara global mengalami peningkatan sebesar 1,9% dari tahun sebelumnya. 

Secara perlahan, perkembangan internet di Indonesia mulai menunjukkan kemajuan 

yang positif. Tak hanya itu, tingkat pengguna internet di Indonesia pun semakin 

berkembang dengan pesat setiap tahunnya (Kompasiana, 2023). Pada data laporan 

https://wearesocial.com/
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terbaru “Digital 2023 Indonesia” yang diterbitkan oleh Datareportal.com 

menunjukkan pada awal 2023 pengguna internet di Indonesia meningkat sebesar 

3,85% menjadi sejumlah 212,9 juta dari 205 juta pengguna pada tahun sebelumnya, 

yang artinya bahwa sekitar 77% orang Indonesia telah memanfaatkan internet dan 

akan terus meningkat secara signifikan pada tahun 2023 (DataIndonesia.id, 2023). 

Menurut hasil survei yang telah dilakukan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indonesia mengatakan pada tahun 2022-2023 penggunaan internet di 

Indonesia meningkat sebesar 1,17% dari tahun sebelumya yang sebesar 77,02% 

menjadi sebesar 78,19% dengan jumlah 215.626.152 juta jiwa. Kehadiran internet 

memberikan pengaruh terhadap kemudahan masyarakat dalam mendapatkan 

informasi. Selain itu, survei menunjukkan bahwa internet telah digunakan hampir 

seluruh masyarakat Indonesia dengan alasan agar mendapatkan akses ke media sosial 

(APJII, 2023). 

Media sosial adalah jenis media sosial online dimana orang dapat dengan 

mudah berbagi, berpartisipasi, dan membuat konten. Jenis media sosial yang paling 

banyak digunakan oleh orang di seluruh dunia meliputi blog, forum, wiki, jejaring 

sosial, serta dunia virtual.. Hudson (2020) mengartikan social media adalah platform 

daring yang memfasilitasi pengguna agar dapat membuat atau membagikan konten, 

serta berkomunikasi dengan pengguna lainnya. 

Seperti halnya internet, perkembangan media sosial juga sangat pesat. Kini, 

media sosial semakin beragam dan hampir setiap orang memiliki akun. Melalui 

platform ini, seseorang dapat berinteraksi, mengakses berbagai macam informasi, dan 

mengekspresikan diri secara kreatif. Kehidupan seseorang sangat dipengaruhi oleh 

media sosial, contohnya bisa membuat seseorang yang sebelumnya tidak 

dikenal menjadi terkenal dan seseorang yang terkenal menjadi tidak dikenal. Bagi 

masyarakat, terutama kaum remaja, kebiasaan menggunakan media sosial membuat 

mereka sulit untuk tidak membuka platform tersebut setiap harinya. 

 

Sumber: https://data.goodstats.id/ tahun 2023 

Gambar 1.2 Pengguna Sosial Media di Indonesia 2017-2026 

https://data.goodstats.id/


3 
 

Pada gambar 1.2, menunjukkan setiap tahunnya pengguna sosial media di 

Indonesia terus meningkat. Menurut Datareportal.com, terdapat sebanyak 167 juta 

yang menggunakan media sosial pada tahun 2023, yang berarti 60,4% dari total 

populasi di Indonesia. Data yang dirilis menunjukkan bahwa 153,7 juta pengguna 

media sosial berusia lebih dari 18 tahun atau setara dengan 79,5% dari populasi. Selain 

itu, sebanyak 78,5% pengguna internet Indonesia memiliki lebih dari satu akun media 

sosial. Diperkirakan nilai tersebut akan terus mengalami peningkatan pada tahun-

tahun mendatang. Pada tahun 2026, terdapat sebesar 81,82% pengguna media sosial 

dan akan meningkat 2 kali lipat dari 47,03% yang merupakan total pengguna pada 

tahun 2017. 

Tingginya frekuensi komunikasi melalui media sosial menjadikan media sosial 

sebagai salah satu media pemasaran digital yang efesien dan efektif. Di era industri 

4.0, Usaha mikro kecil dapat memperluas pasar dan memperkenalkan produk kepada 

konsumen dengan memanfaatkan pemasaran digital (Muharam et al, 2023). Bisnis 

dapat menggunakan media sosial sebagai alat mempromosikan barang dan jasanya 

untuk menarik konsumen dan menjangkau konsumen yang lebih luas dengan biaya 

yang murah atau gratis (Kumparan.com, 2023). Saat ini sudah banyak toko online yang 

menjual dan menawarkan produk mereka melalui berbagi web, blog, atau situs jejaring 

sosial seperti Tiktok. TikTok adalah platform video pendek yang memungkinkan 

pengguna berimajinasi dan mengekspresikan ide secara bebas dalam bentuk video 

pendek dan kemudian membagikannya kepada seluruh pengguna TikTok di seluruh 

dunia. TikTok telah membuat banyak pelaku bisnis dan digital marketer untuk 

mempelajari fakta menarik mengenai fiturnya yang keren dan canggih agar 

meningkatkan jumlah konsumen milenial (Redcomm.co.id, 2024).  

 
Sumber: https://databoks.katadata.co.id/ tahun 2023 

Gambar 1.3 Jumlah Pengguna Aktif Tiktok Global 

https://databoks.katadata.co.id/
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Berdasarkan gambar diatas, Menurut data yang diberikan oleh Business of 

Apps, pada kuartal pertama tahun 2023, TikTok berhasil menarik sekitar 1.67 miliar 

pengguna aktif bulanan dari seluruh dunia. Angka ini menunjukkan peningkatan dari 

kuartal sebelumnya sebesar 4,37%. Di Indonesia pada tahun 2024, TikTok memiliki 

127 juta pengguna dan menduduki peringkat kedua sebagai media sosial terpopuler di 

kalangan pengguna media sosial Indonesia setelah YouTube. 

 

Sumber: https://www.blog.slice.id/ tahun 2024 

Gambar 1.4 Waktu per Bulan yang Dihabiskan di Setiap Platform Medsos 

Masyarakat Indonesia rata-rata menghabiskan 7 jam 38 menit di internet setiap 

harinya. Jika dibandingkan dengan waktu yang dihabiskan untuk menonton TV dan 

mendengarkan radio, yang masing - masing durasinya adalah 2 jam 41 menit dan 32 

menit saja, maka jelas bahwa internet telah menjadi salah satu hiburan dan sumber 

informasi terfavorit masyarakat Indonesia (Bouman, 2024). Berdasarkan gambar 1.4, 

meskipun TikTok menduduki peringkat ke 2 sebagai media sosial terpopuler namun 

Tiktok menjadi platform media sosial dengan waktu yang dihabiskan terbanyak selama 

38 jam 26 menit dalam sebulan. Hal ini membuktikan bahwa masyarakat Indonesia 

lebih sering menggunakan TikTok. Kemudian youtube berada diposisi kedua dengan 

waktu yang dihabiskan selama 31 jam 28 menit, lalu posisi selanjutnya yaitu 

Instagram, facebook, X, dan yang terakhir pinterest dengan waktu yang dihabiskan 

selama 1 jam 26 menit. 

TikTok berbeda dari media sosial lainnya karena penggunaan tagarnya yang 

cenderung lebih mengikuti tantangan, digunakan untuk bersenang-senang, 

mengekspresikan kreativitas, tidak terlalu terpaku pada peristiwa terkini, dan bukanlah 

platform untuk membahas apa yang sedang terjadi. Hal yang berbeda dari TikTok 

dengan media sosial lainnya yaitu algoritmanya yang beroperasi berdasarkan konten 

daripada grafik sosial (Aruman, 2020). TikTok saat ini bukan hanya tempat mencari 

informasi, mengunggah foto atau video, dan lainnya, tapi juga digunakan oleh 

beberapa orang untuk memasarkan dan membeli produk yang lebih kita kenal sebagai 

online shop. Tiktok yang awalnya menawarkan hiburan melalui video yang menarik, 
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kini aplikasi tersebut memiliki fitur terbaru yaitu platform e-commerce atau penjualan 

online yang disebut Tiktok Shop (Adawiyah, 2020). TikTok Shop adalah fitur social 

e-commerce yang memungkinkan para kreator dan pengguna TikTok untuk menjual 

dan mempromosikan produk sambil melakukan kegiatan belanja. Dengan fitur ini, 

pengguna tidak perlu menggunakan aplikasi marketplace lainnya untuk berbelanja dan 

melakukan pembayaran (CNNIndonesia.com, 2022) 

Menurut laporan Populix yang berjudul "The Social Commerce Landscape in 

Indonesia" yang dilakukan pada 28 juli sampai dengan 9 Agustus 2022 dengan 

melibatkan sekitar 1.020 responden masyarakat Indonesia yang berusia 18-55 tahun 

menyatakan 52% orang Indonesia sudah tahu tentang tren jual beli di media sosial. 

Selain itu, survei tersebut mengungkapkan bahwa 65% orang yang mengikuti survei 

menganggap belanja melalui media sosial adalah bentuk sosial commerce. Didukung 

dengan fakta bahwa 86% orang Indonesia telah berbelanja melalui platform media 

sosial (DailySocial, 2022). 

 

Sumber: https://dailysocial.id/ tahun 2022 

Gambar 1.5 Platform Media Sosial yang banyak digunakan untuk berbelanja 

Berdasarkan gambar 1.5, hasil riset yang dilakukan Populix menunjukan 

bahwa TikTok Shop menjadi tempat berbelanja online yang paling banyak diminati di 

Indonesia dari berbagai platform yang ada dengan jumlah mencapai 46%, artinya 

bahwa masyarakat Indonesia lebih senang berbelanja melalui Tiktok Shop. Adapun 

posisi kedua yaitu Whatsapp dengan jumlah sebesar 21%, kemudian Facebook shop 

dan Instagram shop dengan jumlah  masing-masing sebesar 10%, lalu telegram, Line 

shop dan pinterest dengan jumlah masing-masing sebesar 1%, dan sisanya platform 

media sosial lain dengan jumlah 10%.  

Meskipun TikTok Shop telah menjadi platform yang banyak digunakan, 

namun berbagai strategi marketing pun tetap dilakukan oleh TikTok, salah satunya 

dengan memberikan promo yang besar bahkan gratis ongkir untuk penggunanya di 

Indonesia.  Selain itu, fitur ini juga unik karena penjualan dapat dilakukan secara live, 

https://dailysocial.id/
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yang memungkinkan pembeli untuk melihat contoh produk dengan jelas serta 

dapat berkomunikasi langsung dengan penjual secara online. Beberapa penjual di 

TikTok yang melakukan penjualan secara live seringkali menawarkan promo selama 

berlangsungnya sesi live (Kompasiana.com, 2022). 

Pada tanggal 04 Oktober 2023 TikTok Shop resmi ditutup, namun sudah 

dibuka kembali pada tanggal 12 Desember 2023. Perihal penutupan TikTok Shop 

tersebut disebabkan adanya keluhan dari pedagang tanah abang yang tidak bisa 

bersaing dengan harga jual pada TikTok Shop yang sangat rendah. Maka timbullah pro 

dan kontra dikalangan masyarakat terutama mahasiswa akan penutupan TikTok Shop. 

Jika dilihat pada sektor individu, seperti masyarakat umum, dampak yang dirasakan 

adalah hilangnya platform yang menjual produk berkualitas baik dengan harga yang 

murah (Barisfisibub, 2023). TikTok Shop yang dikenal sering memberikan diskon 

secara besar-besaran ini juga dimanfaatkan oleh mahasiswa untuk melakukan transaksi 

jual-beli secara lebih sering, sehingga dapat meningkatkan potensi konsumtif 

mahasiswa semakin besar. Seseorang yang membeli sesuatu hanya karena keinginan 

tanpa memikirkan kegunaan dan manfaat dari produk tersebut cenderung bersikap 

konsumtif (Wahyuni, et al., 2019). 

Secara luas konsumtif didefinisikan sebagai menggunakan barang atau jasa 

dengan cara yang boros dan berlebihan, dimana keinginan lebih penting daripada 

kebutuhan, atau bisa disebut juga gaya hidup berlebihan (Tripambudi & Indrawati, 

2020). Menurut survei Conference Board® Global Consumer Confidence Survey, 

Indonesia menduduki peringkat ke 6 sebagai negara terkonsumtif di dunia pada 

Q4 tahun 2021. (Conference Board® Global Consumer Confidence, 2021). 

 
Sumber: The Conference Board, 2021 

Gambar 1.6 Negara Terkonsumtif di Dunia 
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Tabel 1.1 Negara Terkonsumtif di Dunia 

Peringkat Negara Angka Indeks 

1 India 157 

2 Uni Emirat Arab 137 

3 China 131 

4 Saudi Arabia 126 

5 Filiphina 124 

6 Indonesia 116 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Berdasarkan gambar dan table diatas, Indonesia berada di angka 116, dengan 

arti angka di atas 100 menunjukkan bahwa terdapat lebih banyak konsumen yang 

optimis dibandingkan konsumen yang pesimis. Dengan menempati peringkat ke 6 

sebagai negara paling konsumtif di dunia, masyarakat Indonesia cenderung memiliki 

perilaku konsumtif yang optimis dalam membeli barang, baik dari kebutuhan sandang 

hingga kebutuhan pangan.  

 

Sumber: Survei Konsumen, 2023 

Gambar 1.7 Perkembangan Indeks Keyakinan Konsumen 

Berdasarkan gambar 1.6, Survei Konsumen pada bulan  Mei 2023 

mengungkapkan terjadi peningkatan optimisme konsumen terhadap kondisi ekonomi. 

Terdapat indikasi dari kenaikan Indeks Keyakinan Konsumen (IKK) menjadi 128,3 

dibandingkan dengan angka 126,1 pada bulan sebelumnya. Keyakinan konsumen terus 

menunjukkan kekuatan yang stabil di semua kategori pengeluaran (SK, 2023). Jika 

dibandingkan dengan negara lain di Asia Tenggara, orang Indonesia memiliki perilaku 

konsumtif yang berlebihan. Dapat dilihat bahwa orang-orang di Indonesia lebih suka 

menggunakan uang untuk hal-hal yang tidak penting atau untuk hidup dalam dunia di 

mana konsumerisme menjadi bagian penting dari gaya hidup mereka (Sarmigi, 2023). 

Melansir dari Indonesiabaik.id, pada tahun 2022, sekitar 65,82 juta jiwa atau 

24% dari total populasi Indonesia ada pada kelompok usia yang dikenal sebagai 

generasi Z. Generasi Z ini cenderung menggunakan internet untuk berbagai jenis 

transaksi, mulai dari memesan transportasi, membeli makanan, liburan, hingga 

berbelanja pakaian dan kebutuhan sehari-hari. Survei Populix menemukan adanya 
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perbedaan shopping behavior antara Gen Z dan Milenial. Gen Z umumnya berbelanja 

cenderung FOMO (Fear Of Missing Out), sementara Milenial yang memiliki 

pendapatan tetap, cenderung berbelanja yang mencakup pengeluaran tetap rumah 

tangga bulanan. Selain itu, Gen Z juga membeli barang-barang atau produk secara 

impulsif, mengikuti gaya hidup masa kini dengan tren yang sedang terjadi saat ini 

(Kompas.com, 2023). Kehadiran budaya digital dan penggunaan internet dalam 

transaksi telah menyebabkan generasi muda menjadi sangat konsumtif 

(CNNIndonesia, 2018). Data dari lembaga perlindungan konsumen menunjukkan 

adanya permintaan yang signifikan terhadap barang-barang mewah sebesar 3,6%. 

Pelaku permintaan tersebut kebanyakan berasal dari kalangan remaja dengan 

pendapatan menengah ke bawah. Selain itu, data dari Marknetters juga mengatakan 

bahwa kaum remaja memiliki peran yang cukup besar dalam menggerakkan pasar 

website ekonomi (Affianto, 2023). Remaja merupakan salah satu contoh yang paling 

mudah terpengaruh dengan pola konsumsi yang berlebihan, mempunyai orientasi yang 

kuat untuk mengkonsumsi suatu produk dan tidak berpikir hemat (Suryanti, 2019). 

Penawaran produk melalui media sosial sering kali dihadapi oleh remaja masa kini 

terutama mahasiswa, yang selalu menjadi target pasar produsen karena mereka adalah 

kelompok remaja yang sedang mencari jati diri dan terlibat dalam kegiatan konsumtif 

(Khairat, Yusri, & Yuliana, 2019). 

Adapun hasil pra survei yang telah dilakukan kepada 30 responden mahasiswa 

Program Studi Manajemen FEB Univertas Pakuan terkait perilaku konsumtif adalah 

sebagai berikut: 

Tabel 1.2 Hasil Pra Survei Perilaku Konsumtif Mahasiswa 

No Pernyataan Setuju Tidak Setuju 

1 
Mahasiswa sering tertarik untuk berbelanja ketika mendapatkan 

potongan harga yang ditawarkan di TikTok. 
100% 0% 

2 
Mahasiswa membeli produk karena tertarik dengan kemasan yang 

ditampilkan di TikTok. 
73,3% 26,7% 

3 
Mahasiswa sering membeli produk karena sedang tren/banyak 

digunakan di TikTok. 
83,3% 16,7% 

4 
Mahasiswa senang jika mendapatkan spill an produk yang diinginkan 

di TikTok, meskipun membeli secara online. 
76,7% 23,3% 

5 
Mahasiswa cenderung menggunakan produk tersebut karena ingin 

sesuai dengan model yang mengiklankan di TikTok. 
70% 30% 

6 

Mahasiswa setuju setelah melihat konten di Tiktok bahwa 

menggunakan produk dengan harga mahal/branded dapat 

meningkatkan rasa percaya diri. 

63,3% 36,7% 

7 
Mahasiswa sering terpengaruh oleh konten di TikTok untuk membeli 

produk yang berbeda merek meskipun sama manfaatnya. 
80% 20% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2023 

Berdasarkan hasil pra survei di atas, tiga permasalahan tertinggi dapat dilihat 

dari masih banyak mahasiswa yang tertarik untuk berbelanja ketika mendapatkan 
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potongan harga yang ditawarkan di TikTok dengan persentase 100% setuju, membeli 

barang karena sedang tren/banyak digunakan di Tiktok dengan persentase 83,3% 

setuju dan 16,7% tidak setuju, serta mahasiswa sering terpengaruh oleh konten di 

TikTok untuk membeli barang yang berbeda merek meskipun sama manfaatnya 

dengan persentase 80% setuju dan 20% tidak setuju. 

Dari data di atas, media sosial menjadi salah satu penentu perilaku konsumtif 

mahasiswa karena strategi promosi sosial media yang baik akan menciptakan perilaku 

konsumtif. Perilaku konsumtif seseorang dapat disebabkan karena kurangnya 

pemahaman untuk dapat membedakan antara kebutuhan dan keinginan 

(Ismawan & Pamungkas, 2023). Salah satu masalah yang muncul dalam hal ini adalah 

keragaman kebutuhan dan keinginan mahasiswa akan terus meningkat. Saat ini, 

konsumen semakin bergantung pada internet untuk mendapatkan informasi tentang 

berbagai produk, seperti makanan, minuman, pakaian, dan lainnya. Mereka 

menggunakan internet untuk membandingkan berbagai pilihan pembelian dan 

memperluas pengetahuan mereka sebelum membuat keputusan penting tentang 

pembelian produk yang diinginkan. Media sosial menjadi sangat penting bagi 

mahasiswa dan masyarakat umum karena merupakan sumber informasi yang luas dan 

dibutuhkan dalam berbagai konteks, termasuk pendidikan, hiburan, dan bisnis online 

(Hurbania, 2021). Banyaknya referensi dari media sosial yang selalu kekinian, 

menyebabkan tinginya tingkat keinginan mahasiswa untuk membeli barang-barang 

tersebut. Banyak mahasiswa tertarik dengan promosi serta harga yang ditawarkan, 

terlebih segala sesuatu yang di promosikan melalui media sosial harganya lebih rendah 

daripada kita membeli secara langsung. Hal-hal tersebut menjadi alasan mengapa 

sebagian mahasiswa mengubah kegiatan berbelanja untuk memenuhi keinginan dan 

kepuasan pribadi daripada untuk memenuhi kebutuhan. (Muzdalifah, 2023). 

Selain itu, berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Elly 

Anggraeni & Khasan Setiaji (2018) dalam jurnal yang berjudul pengaruh media sosial 

dan status ekonomi orang tua terhadap perilaku konsumtif mahasiswa, menyatakan 

bahwa media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku konsumtif 

mahasiswa. Sedangkan berdasarkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Tiara 

Vebriyani (2021) dalam jurnal yang berjudul pengaruh media sosial dan gaya hidup 

hedonis terhadap perilaku konsumtif mahasiswa, menyatakan bahwa media sosial 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas peneliti tertarik melakukan penelitian 

berjudul “Pengaruh Media Sosial Tiktok Terhadap Perilaku Konsumtif 

Mahasiswa (Studi Kasus Mahasiswa Program Studi Manajemen FEB 

Universitas Pakuan Angkatan 2020-2023)”. 
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1.2 Identifikasi dan Perumusan Masalah 

1.2.1 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka terdapat 

beberapa identifikasi masalah yang terjadi, diantaranya sebagai berikut: 

1. Perhatian terhadap media sosial semakin meningkat karena meningkatnya 

penggunaan media sosial oleh konsumen dalam beberapa tahun terakhir. 

Fenomena ini terjadi ketika konsumen semakin terfokus pada perangkat gadget 

dan konten media sosial. 

2. Jumlah pengguna aktif tiktok terus mengalami peningkatan sejak Q1 tahun 2021 

hingga Q1 tahun 2023, dan pada periode  28 Juli - 9 Agustus 2022 TikTok Shop 

menjadi tempat berbelanja online yang paling populer mencapai 46%. 

3. Penutupan TikTok Shop menimbulkan pro dan kontra dikalangan masyarakat, 

terutama mahasiswa. 

4. Indonesia menempati peringkat ke 6 sebagai negara paling konsumtif di dunia, 

yang artinya tingkat optimisme konsumen masih tinggi. 

5. Hasil pra survei menyatakan masih banyak mahasiswa yang berbelanja karena 

mendapatkan potongan harga, barang yang sedang tren, dan mencoba-coba merek 

yang berbeda. Hal ini membuktikan bahwa mahasiswa belum sepenuhnya mampu 

mengendalikan penggunaan media sosial dengan baik, sehingga belum diterapkan 

secara optimal dalam kegiatan berkonsumsi. Mereka juga belum mampu mengatur 

kegiatan konsumsi sesuai dengan kebutuhan mereka. 

6. Adanya kesenjangan hasil penelitian pada penelitian sebelumnya yaitu menurut 

Elly Anggraeni & Khasan Setiaji (2018) menyatakan bahwa media sosial 

berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa, sedangkan 

menurut Tiara Vebriyani (2021) menyatakan bahwa media sosial tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. 

 

1.2.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Bagaimana media sosial tiktok pada kalangan mahasiswa program studi 

manajemen FEB Universitas Pakuan?  

2. Bagaimana perilaku konsumtif pada kalangan mahasiswa program studi 

manajemen FEB Universitas Pakuan? 

3. Apakah media sosial tiktok berpengaruh terhadap perilaku konsumtif mahasiswa 

program studi manajemen FEB Universitas Pakuan? 
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1.3 Maksud dan Tujuan Penelitian 

1.3.1 Maksud Penelitian 

Maksud dari penelitian ini yaitu untuk menganalisis kesenjangan (gap) yang 

terjadi antara fakta mengenai suatu variabel penelitian media sosial dan perilaku 

konsumtif, menginfokan hasil akhir dari penelitian, serta memberikan saran untuk 

mengatasi sumber masalah. 

 

1.3.2 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan identifikasi dan perumusan masalah, maka tujuan penelitian ini 

adalah untuk: 

1. Menganalisis media sosial tiktok pada kalangan mahasiswa program studi 

manajemen FEB Universitas Pakuan. 

2. Menganalisis perilaku konsumtif pada kalangan mahasiswa program studi 

manajemen FEB Universitas Pakuan. 

3. Menganalisis pengaruh media sosial tiktok terhadap perilaku konsumtif 

mahasiswa program studi manajemen FEB Universitas Pakuan. 

 

1.4 Kegunaan Penelitian 

1.4.1 Kegunaan Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan solusi dan membantu 

menyelesaikan masalah yang ada pada variabel yang diteliti mengenai pengukuran 

media sosial tiktok terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Selain itu, bagi penulis 

penelitian ini salah satu kegunaan praktis yang diharapkan adalah sebagai salah satu 

persyaratan untuk mendapatkan gelar S1 pada jenjang perguruan tinggi Universitas 

pakuan, Jurusan Manajemen Pemasaran. 

 

1.4.2 Kegunaan Akademis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan di bidang ekonomi manajemen pada umumnya dan 

khususnya manajemen pemasaran, serta dapat menjadi bahan referensi bagi 

mahasiswa lain yang akan melakukan penelitian yang sama atau yang berkaitan pada 

masa yang akan datang. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Pemasaran 

Pemasaran adalah aspek penting dalam operasi perusahaan. Lebih dari sekadar 

penjualan, melainkan mencakup seluruh alur bisnis, mulai dari produksi hingga 

pengiriman, dengan tujuan menggerakkan minat konsumen untuk melakukan 

pembelian berulang.  

Menurut Alimin et al. (2022) menjelaskan secara etimologi, pemasaran adalah 

proses, cara, perbuatan memasarkan suatu barang dagangannya. Sedangkan menurut 

terminologi, pemasaran adalah kebutuhan, keinginan dan permintaan (need, want and 

demand), produk, nilai, kepuasan dan mutu (product, value, satisfaction and quality), 

pertukaran, transaksi dan hubungan (exchange, transaction and relationship) dan 

pasar (market). 

Menurut Astuti dan Amanda (2020) pemasaran merupakan proses sosial di 

mana individu dan kelompok membuat, menjual, serta bertukar barang dan jasa yang 

berharga dengan orang lain untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. 

Menurut Tjiptono dan Diana (2020) pemasaran merupakan proses pembuatan, 

distribusi, promosi, dan penetapan harga barang, jasa, dan ide dengan tujuan 

memenuhi kebutuhan konsumen, membangun, dan mempertahankan hubungan yang 

positif dengan pemangku kepentingan dalam lingkungan yang selalu berubah. 

Menurut Laksana (2019) pemasaran adalah proses di mana pembeli dan 

penjual bertemu untuk melakukan transaksi produk, barang, atau jasa. Dalam konteks 

ini, konsep pasar tidak hanya mengacu pada sebuah tempat, tetapi juga pada aktivitas 

atau interaksi antara pembeli dan penjual dalam menjual produk kepada konsumen. 

Menurut Sunyoto (2019) pemasaran adalah upaya manusia untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen melalui proses pertukaran dan melibatkan 

berbagai pihak yang memiliki kepentingan dengan perusahaan. 

Berdasarkan teori di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu 

proses sosial yang melibatkan pembuatan, distribusi, promosi, dan penetapan harga 

barang, jasa, dan ide dengan tujuan memfasilitasi pertukaran yang memuaskan antara 

penjual dan pembeli, yang diharapkan dapat mencapai target pasar dan memuaskan 

keinginan konsumen. 
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2.1.2 Fungsi Pemasaran 

Dalam aktivitas pemasaran, terdapat fungsi yang memegang peran penting. 

Salah satu elemen yang termasuk dalam ranah pemasaran disebut sebagai fungsi 

pemasaran. Fungsi pemasaran berperan signifikan dalam memastikan keberhasilan 

suatu kegiatan pemasaran, sehingga dapat memandu pelaksanaan pemasaran yang 

sesuai dan efektif. 

Adapun fungsi pemasaran menurut Wibowo (2019) dalam bukunya yaitu: 

1. Fungsi pertukaran 

Melalui pemasaran, konsumen memiliki akses untuk mengetahui dan memperoleh 

produk yang dijual oleh produsen. Mekanisme pertukaran ini dapat melibatkan 

pembelian produk dengan uang tunai atau pertukaran produk dengan produk 

lainnya. Produk yang didapat bisa digunakan untuk kebutuhan pribadi atau dijual 

kembali untuk keuntungan. 

2. Fungsi distribusi fisik 

Proses pemasaran juga mencakup distribusi fisik produk, yang melibatkan 

penyimpanan dan pengangkutan produk. Produk disimpan untuk menjaga 

ketersediaan saat diperlukan, sementara pengangkutan dapat dilakukan melalui 

berbagai jalur, seperti darat, air, dan udara. 

3. Fungsi perantara 

Proses penyimpanan dan pengiriman produk dari produsen ke konsumen 

melibatkan peran perantara dalam pemasaran yang menghubungkan kegiatan 

pertukaran dengan distribusi fisik. Dalam proses perantara ini, terdapat kegiatan 

seperti pembiayaan, pencarian informasi, klarifikasi produk, dan sebagainya. 

 

2.2 Manajemen Pemasaran 

2.2.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran adalah serangkaian proses yang bertujuan untuk 

memastikan produk dan layanan dikenal dan dipasarkan secara efektif kepada pasar 

yang dituju, dengan tujuan mencapai target bisnis yang telah ditetapkan. 

Menurut Satriadi et al. (2021) manajemen pemasaran merupakan serangkaian 

perencanaan, pelaksanaan, pengawasan, dan pengendalian kegiatan pemasaran suatu 

produk, dengan tujuan mencapai target bisnis secara efektif dan efisien. 

Menurut Musnaini (2021) manajemen pemasaran adalah proses analisis, 

perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan tindakan yang bertujuan untuk 

menciptakan hubungan dengan pasar sasaran dan mencapai tujuan perusahaan. 

Menurut Sudarsono (2020) manajemen pemasaran merupakan serangkaian 

kegiatan perencanaan, pelaksanaan (termasuk pengorganisasian, pengarahan, dan 
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koordinasi) operasi pemasaran di dalam perusahaan dengan tujuan mencapai efisiensi 

dan efektivitas dalam mencapai tujuan organisasi. 

Menurut Astuti dan Amanda (2020) manajemen pemasaran adalah gabungan 

dari ilmu dan seni yang mencakup pemilihan pasar sasaran dan upaya untuk menarik, 

mempertahankan, dan mengembangkan konsumen dengan menciptakan, 

menyampaikan, dan mengkomunikasikan nilai konsumen yang unggul. 

Menurut Sharma (2020) mengartikan " Marketing management involves all the 

activities required to identify and fulfill customer needs in order to achieve 

business objectives." 

Berdasarkan teori di atas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran 

adalah proses perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan kegiatan-kegiatan yanng 

mempunyai tujuan untuk meraih, mengkomunikasikam, dan menciptakan pertukaran 

dengan pasar sasaran. 

 

2.2.2 Tujuan Manajemen Pemasaran 

Menurut Aditama (2020) tujuan manajemen pemasaran yaitu untuk 

memastikan bahwa perusahaan mencapai tujuan yang telah ditetapkan oleh seluruh 

anggota organisasi, baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang. Tujuan 

tersebut meliputi: 

1. Keberlangsungan hidup bisnis. 

Strategi pemasaran yang efektif akan memberikan kontribusi positif terhadap 

pertumbuhan dan keberlanjutan perusahaan dalam jangka panjang, tanpa batasan 

waktu di masa mendatang. 

2. Laba yang besar. 

Dengan penerapan manajemen pemasaran yang efektif, perusahaan akan meraih 

laba sejalan dengan visi dan misi yang dimiliki perusahaan. 

3. Perkembangan yang berlangsung. 

Perusahaan memiliki kapasitas untuk memperbaiki kondisi ekonominya secara 

menyeluruh atau juga memperbaiki kondisi ekonomi dalam industri yang sama. 

4. Menawarkan lapangan kerja. 

Dengan adanya pertumbuhan ekonomi dan permintaan yang meningkat terhadap 

perusahaan, akan mendorong perusahaan untuk menciptakan lapangan kerja baru 

guna memperluas jumlah karyawan agar dapat memenuhi kebutuhan konsumen. 

5. Investasi dan pengembangan usaha, dan sebagainya. 

Mengembangkan investasi atau aset lain bertujuan untuk mendapatkan keuntungan 

di masa depan demi mencapai tujuan tertentu. 
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2.2.3 Fungsi Manajemen Pemasaran 

Menurut Aditama (2020) fungsi manajemen pemasaran sebagai berikut: 

1. Fungsi Perencanaan 

Perencanaan adalah proses yang mencakup definisi tujuan organisasi, pembuatan 

strategi untuk mencapai tujuan tersebut, dan pengembangan rencana kegiatan 

organisasi. 

2. Fungsi Pengorganisasian 

Pengorganisasian adalah proses penataan atau alokasi sumber daya organisasi 

melalui pembentukan struktur organisasi yang sesuai dengan tujuan perusahaan 

yang tercantum dalam visi dan misi, serta sumber daya organisasi.. 

3. Fungsi Pelaksanaan 

Pelaksanaan adalah tahap di mana semua rencana, konsep, ide, dan gagasan yang 

telah dirumuskan sebelumnya diwujudkan menjadi tindakan nyata guna mencapai 

tujuan organisasi, seperti visi dan misi perusahaan. 

4. Fungsi Pengendalian 

Pengendalian adalah proses yang dilakukan sebagai bagian dari fungsi manajemen 

untuk mengevaluasi dan mengatur kembali kinerja perusahaan agar sesuai dengan 

rencana yang telah ditetapkan. 

 

2.3 Perilaku Konsumen 

2.3.1 Pengertian Perilaku Konsumen 

Menurut Kotler dan Keller (2020) perilaku konsumen adalah bidang studi yang 

mempelajari cara individu, kelompok, dan organisasi membuat keputusan dalam 

memilih, membeli, dan menggunakan barang, jasa, ide, atau pengalaman dengan 

tujuan memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 

Menurut Setiadi, J.N. (2019) perilaku konsumen adalah tindakan yang terlibat 

secara langsung dalam mendapatkan, menggunakan, dan menghabiskan produk atau 

jasa, yang meliputi proses keputusan sebelum dan setelah tindakan tersebut.  

Menurut Adnan (2019) Perilaku konsumen mencakup tindakan individu yang 

secara langsung terlibat dalam membeli dan menggunakan barang dan jasa, serta 

proses pengambilan keputusan dan persiapan yang menentukan tindakan tersebut. 

Menurut Firmansyah (2018) perilaku konsumen mencakup cara konsumen 

membuat keputusan untuk membeli, memilih, memanfaatkan, dan menggunakan 

barang, jasa, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Menurut Jusuf (2018) perilaku konsumen adalah keadaan di mana konsumen 

membuat pilihan, melakukan pembelian, dan menggunakan produk atau jasa untuk 

memenuhi keinginan atau kebutuhan mereka. 
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Berdasarkan teori di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah 

perilaku atau tindakan dalam memilih, membeli, menggunakan atau memanfaatan 

produk, jasa, ide atau pengalaman tertentu dalam rangka memuaskan atau memenuhi 

kebutuhan dan keinginannya. 

 

2.3.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dalam melakukan pembelian dipengaruhi oleh berbagai 

faktor yang memiliki dampak signifikan pada keputusan pembelian konsumen. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2018) perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-

faktor sebagai berikut: 

1. Faktor Budaya 

a. Budaya 

Faktor-faktor seperti kelas sosial, sub-budaya, dan budaya memengaruhi 

perilaku pembelian konsumen. Perilaku dan keinginan seseorang dipengaruhi 

oleh budaya mereka. Setiap budaya memiliki berbagai subbudaya yang 

terpisah, masing-masing memberikan identitas dan sosialisasi yang 

berbeda bagi anggota. 

b. Sub-budaya 

Setiap budaya memiliki subkultur, atau sekelompok orang yang berbagi sistem 

nilai berdasarkan situasi dan pengalaman hidup. Subkultur berasal dari agama, 

kebangsaan, kelompok ras, dan lokasi. Pemasar sering menyesuaikan produk 

dan strategi pemasaran mereka untuk memenuhi kebutuhan segmen pasar yang 

signifikan yang beragam. 

c. Kelas Sosial 

Kelas sosial merupakan pembagian yang relatif permanen dan teratur dalam 

masyarakat, di mana anggotanya memiliki nilai, minat, dan perilaku yang 

serupa. Kelas sosial tidak ditentukan oleh satu faktor, seperti pendapatan, tetapi 

oleh pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan, dan variabel lainnya. 

Dalam beberapa sistem sosial, anggota kelas sosial tersebut dibesarkan dalam 

peran tertentu dan tidak dapat mengubah posisi sosia mereka. 

2. Faktor Sosial 

Perilaku pembelian yang dipengaruhi faktor sosial, yaitu: 

a. Kelompok Referensi 

Kelompok referensi merupakan seluruh kelompok yang baik secara langsung 

maupun tidak langsung mempunyai pengaruh terhadap perilaku atau sikap 

seseorang. 

b. Keluarga 

Keluarga merupakan organisasi konsumen yang paling penting dalam 

masyarakat, dengan anggota keluarga sebagai kelompok referensi utama dan 

yang memiliki pengaruh besar. Dalam kehidupan pembeli, ada dua keluarga: 
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keluarga orientasi yang terdiri dari orang tua dan saudara kandung, dan 

keluarga prokreasi yang terdiri dari pasangan dan anak-anak. 

c. Peran Sosial dan Status 

Individu berpartisipasi dalam berbagai kelompok seperti keluarga, klub, dan 

organisasi. Kelompok tersebut seringkali menjadi sumber informasi penting 

dalam menetapkan norma perilaku. Posisi seseorang dalam setiap kelompok, 

di mana mereka menjadi anggota, dapat ditentukan berdasarkan peran 

dan status mereka. 

3. Faktor Pribadi 

Karakteristik pribadi juga memengaruhi keputusan pembelian. Faktor-faktor 

pribadi tersebut mencakup usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli, pekerjaan 

dan situasi keuangan, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup dan nilai-nilai. 

4. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis seperti persepsi, kepercayaan, motivasi, pembelajaran, dan 

perilaku juga memengaruhi keputusan pembelian. 

 

2.4 Media Sosial 

2.4.1 Pengertian Media Sosial 

Menurut Ardiansah dan Maharani (2021) media sosial adalah platform yang 

memfasilitasi interaksi antara pengguna dan memiliki sifat komunikasi dua arah. 

Selain itu, media sosial sering digunakan untuk membangun citra diri atau profil 

individu, dan menjadi saluran pemasaran bagi perusahaan. 

Menurut Lapian et al (2020) media sosial merupakan tempat yang dapat 

memfasilitasi berbagai jenis aktifitas seperti interaksi sosial dan penyebaran konten. 

Menurut Bate'e Maria (2019) media sosial adalah platform di mana pengguna 

dapat berbagi informasi, pengetahuan, dan opini melalui aplikasi atau media 

dengan basis web.  

Menurut Adenia (2019) media sosial adalah platform online di mana para 

pengguna dapat berpartisipasi, berbagi, dan membuat konten, yang terdiri dari blog, 

wiki, jejaring sosial, forum, dan dunia virtual lainnya. 

Menurut Patzer, et al., (2019) media sosial merupakan tempat para pengguna 

bekerja sama untuk berbagi ide dan pendapat.  

Berdasarkan teori di atas dapat disimpulkan bahwa media sosial adalah sebuah 

sarana atau wadah yang memfasilitasi interaksi antara sesama pengguna untuk berbagi, 

menciptakan, menyebarkan konten, dan menukarkan informasi, ide atau gagasan 

dalam bentuk komunikasi virtual, dapat digunakan untuk membangun citra diri atau 
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profil individu, serta sebagai alat pemasaran bagi perusahaan, dan juga dapat 

dimanfaatkan oleh perusahaan sebagai media pemasaran. 

 

2.4.2 Manfaat Media Sosial dalam Pemasaran 

Tingkat penggunaan media sosial meningkat dari tahun ke tahun, dan baik 

bisnis offline maupun online menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran. 

Pemasaran melalui media sosial merupakan teknik pemasaran yang memanfaatkan 

media sosial sebagai media promosi. Menurut fisipol (2021) media sosial bermanfaat 

dalam pemasaran, seperti: 

1. Membangun dan menarik perhatian konsumen 

Memanfaatkan media sosial sebagai alat promosi adalah pilihan yang tepat karena 

kemampuannya untuk membangun dan menarik perhatian konsumen. Hal ini 

menguntungkan bagi pelaku bisnis karena melalui media sosial, mereka dapat 

dengan mudah menarik perhatian konsumen terhadap produk atau jasa yang 

ditawarkan. Namun, keberhasilan promosi ini tergantung pada kesesuaian dan 

ketertarikan konten dengan konsumen yang dituju. 

2. Membantu Mencari Konsumen Baru dan Meningkatkan Sasaran Promosi 

Media sosial membantu pembisnis menemukan konsumen potensial dan 

memperluas target pemasaran mereka. Penggunaan hashtag yang relevan dengan 

bisnis juga dapat membantu menemukan konsumen baru yang 

mempunyai minat serupa.  

3. Mempermudah Penerimaan Kritik Secara Langsung 

Pemasaran melalui media sosial dapat menerima umpan balik positif dan negatif 

dari konsumen. Informasi ini sangat penting karena dapat digunakan untuk menilai 

dan memperbaiki hal-hal di masa depan. Dalam peluncuran produk baru, calon 

konsumen memiliki kesempatan eksklusif untuk memberikan pendapat tentang 

produk yang ditawarkan. Situasi ini memungkinkan bisnis untuk menanggapi dan 

meningkatkan kualitas produk dan layanan mereka. 

4. Membuat sasaran pasar dan bersaing dengan competitor 

Strategi pemasaran yang lebih baik dapat dibuat dengan mengumpulkan informasi 

penting tentang kompetitor melalui media sosial. Dengan cara ini, dapat dilakukan 

analisis terhadap strategi yang serupa yang diterapkan oleh kompetitor untuk 

berusaha melampaui mereka. Peluang ini juga dapat dimanfaatkan untuk 

menentukan kekuatan dan kelemahan kompetitor. Dengan mencari bisnis atau 

pesaing yang sebanding, kita dapat mengetahui teknik yang mereka gunakan, yang 

membantu kita untuk membuat strategi pemasaran yang lebih baik. 

5. Meningkatkan Volume Penjualan Produk 

Pemasaran melalui media sosial memiliki manfaat yang paling signifikan, yaitu 

meningkatkan volume penjualan produk. Ini karena melakukan pemasaran lewat 

media sosial memudahkan pencarian konsumen dan memberikan informasi yang 
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menarik kepada calon konsumen, sehingga membuat mereka tertarik untuk 

membeli produk yang ditawarkan. 

 

2.4.3 Indikator Media Sosial 

Menurut Junaini et al., (2022) media sosial ini memiliki beberapa indikator 

yaitu: 

1. Konteks 

Artinya adalah kemampuan untuk mengatur dan mengaitkan kata-kata dengan cara 

yang menarik dan dapat dimengerti oleh konsumen untuk membentuk cerita atau 

menyampaikan informasi. 

2. Komunikasi 

Didefinisikan sebagai cara mengkomunikasikan cerita dan informasi kepada orang 

lain dengan tujuan untuk membantu mereka memahami dan mengubah perspektif 

mereka sesuai dengan keinginan kita. 

3. Kolaborasi 

Dalam konteks ini artinya adalah kerja sama antara dua pihak atau lebih yang 

berbagi pengalaman, pengetahuan, dan keterampilan mereka untuk menciptakan 

sesuatu yang baru dan lebih baik, dengan tujuan untuk menyatukan 

persepsi mereka. 

4. Koneksi 

Artinya adalah menjaga dan memperkuat hubungan yang sudah ada, serta terus 

membangunnya melalui interaksi yang berkelanjutan menggunakan media sosial, 

dengan tujuan untuk mendekatkan diri dengan perusahaan. 

Adapun menurut Indriyani dan Suri (2020) media sosial memiliki beberapa 

indikator yaitu: 

1. Ada konten yang menarik dan menyenangkan. 

Artinya informasi yang menarik dan menyenangkan memiliki kekuatan menarik 

minat orang untuk melihat, mengikuti, atau bahkan membeli suatu produk. 

2. Ada komunikasi antara pembeli dan penjual. 

Media sosial memfasilitasi komunikasi dua arah dan pertukaran informasi yang 

cepat dan langsung. Penjual dapat memberikan informasi yang jujur tentang 

produknya, sementara konsumen dapat menyampaikan masukan tentang produk 

yang ditawarkan. 

3. Konsumen berinteraksi satu sama lain. 

Konsumen dapat saling berinteraksi dengan berbagi informasi yang mereka miliki, 

seperti membaca ulasan atau bertanya jawab satu sama lain. Akibatnya, pendapat 

konsumen lain dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka. 
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4. Kemudahan dalam mencari informasi tentang produk. 

Konsumen lebih mudah mendapatkan semua informasi tentang produk yang 

mereka cari berkat berbagai informasi yang tersedia di media sosial. 

5. Kemudahan untuk berkomunikasi dengan masyarakat umum.  

Dibandingkan dengan metode promosi lainnya, seperti televisi dan media cetak, 

media sosial memungkinkan penjual untuk memperkenalkan dan mempromosikan 

barang mereka tanpa mengeluarkan biaya yang signifikan. 

6. Tingkat kepercayaan kepada media sosial. 

Media sosial sangat cocok untuk menyampaikan pesan karena mudah diakses. Jika 

iformasi dapat dipertanggungjawabkan dan terkini, media sosial dapat dipercaya. 

Menurut Bate'e Maria (2019) indikator media sosial adalah sebagai berikut: 

1. Kemudahan 

Informasi yang disajikan di toko online harus mudah ditemukan. Informasi ini 

harus mencakup produk dan jasa yang tersedia di toko online. 

2. Kepercayaan 

Kepercayaan pembeli terhadap penjual online bergantung pada kepercayaan 

penjual online dalam memastikan transaksi aman dan memastikan bahwa transaksi 

akan diproses setelah pembeli membayar. 

3. Kualitas Informasi 

Diartikan sebagai seberapa berguna dan relevan informasi tentang barang dan jasa 

bagi pembeli yang membeli di toko online, tujuannya untuk memprediksi kualitas 

dan manfaat barang dan jasa tersebut. 

Berdasarkan teori di atas, indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian 

ini untuk mengukur variabel media sosial adalah kemudahan, kepercayaan, dan 

kualitas informasi. 

 

2.4.4 Aplikasi TikTok 

2.4.4.1 Pengertian Aplikasi TikTok 

Salah satu aplikasi yang melekat pada generasi Z saat ini yaitu aplikasi TikTok.  

TikTok merupakan suatu platform media sosial yang banyak diminati dan digunakan 

secara luas di seluruh dunia. Pengguna dapat dengan mudah membuat, mengedit, dan 

berbagi video pendek dengan berbagai efek filter dan musik pengiring yang menarik. 

Menurut Prosenjit & Anwesan (2021) TikTok merupakan sebuah aplikasi 

media sosial yang berbasis internet yang memungkinkan pengguna untuk membuat 

dan membagikan video-video singkat. Pengguna dapat membuat video singkat dengan 

durasi 15 detik yang berisi konten beragam, mulai dari komedi, tarian, bernyanyi, 

hingga aktivitas sehari-hari seperti makan atau pertemuan. Video-video tersebut 

kemudian dapat dibagikan kepada publik melalui aplikasi TikTok. 
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Menurut Kaye et al., (2021) TikTok merupakan versi internasional dari aplikasi 

mobile yang diadaptasi dari platform video singkat Douyin yang populer di China. 

Aplikasi ini memungkinkan pengguna untuk membuat dan menyebarkan konten video 

singkat, yang biasanya memiliki durasi kurang dari 5 menit, melalui 

platform media digital. 

Menurut Sabir et al., (2020) aplikasi media sosial TikTok diperkenalkan pada 

pertengahan 2016 dan langsung mendapatkan predikat aplikasi yang paling sering 

diunduh dari  playstore dan applestore pada tahun 2019. 

Menurut Weimann & Masri (2020) TikTok merupakan platform media sosial 

berbasis ponsel yang menawarkan fitur video singkat, musik, dan latar belakang 

menarik, memungkinkan pengguna untuk membuat konten kreatif dan berbagi di 

berbagai platform media sosial di seluruh dunia. 

Menurut Aji Wisnu Nugroho (2018) TikTok adalah aplikasi yang menyediakan 

berbagai efek spesial unik dan menarik, sehingga pengguna dengan mudah membuat 

video pendek yang menarik dan dapat menarik perhatian banyak orang 

yang menontonnya. 

Berdasarkan teori di atas dapat disimpulkan bahwa aplikasi TikTok adalah 

platform media sosial yang mengakses sekaligus menikmati aplikasi yang berbasis 

mobile-phone dengan fitur pembuatan video singkat dibawah 5 menit dan disertai 

tema yang menarik. 

 

2.4.4.2 Indikator Aplikasi TikTok 

Menurut Sofyan dan Kurniawan (2021) indikator aplikasi TikTok dapat 

diklasifikasikan sebagai berikut: 

1. Ada pengaruh positif dan negatif dari penggunaan aplikasi TikTok. 

2. Kreatif dalam menggunakan aplikasi TikTok. 

3. Tidak dibatasi umur, karena konten di TikTok sangat mudah diakses, oleh karena 

itu konten yang tidak pantas untuk anak-anak dapat diakses oleh siapa saja.. 

 

2.5 Perilaku Konsumtif 

2.5.1 Pengertian Perilaku Konsumtif 

Menurut Efendi dalam Afifah & Yudiantoro (2022) perilaku konsumtif adalah 

perilaku di mana seseorang mengonsumsi secara berlebihan dan tanpa perencanaan 

barang atau jasa yang sebenarnya tidak dibutuhkan. Hal ini cenderung dipengaruhi 

oleh dorongan atau keinginan, lebih dari mempertimbangkan kebutuhan sebenarnya. 
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Karena melakukan pembelian untuk kepentingan yang tidak relevan dengan 

kebutuhan, perilaku ini sering kali mengakibatkan pemborosan. 

Menurut Raprayogha, Kara, & Dahlan (2021) menyebutkan bahwa perilaku 

konsumtif adalah perilaku di mana keputusan pembelian tidak lagi didasarkan pada 

pertimbangan yang rasional, melainkan dipengaruhi oleh keinginan yang sudah 

mencapai tingkat yang tidak rasional. Perilaku konsumtif adalah tindakan membeli 

barang tanpa pertimbangan yang kuat, lebih memprioritaskan keinginan daripada 

kebutuhan yang sebenarnya. Perilaku konsumtif merujuk pada tindakan yang tidak 

rasional dan kompulsif, di mana seseorang membeli barang atau jasa bukan 

berdasarkan kebutuhan prioritas, tetapi semata-mata untuk memuaskan hasrat dan 

keinginan pribadi. 

Menurut Anggraini & Santhoso (2019) Perilaku konsumtif juga dapat diartikan 

sebagai penggunaan produk yang tidak selesai. Ini berarti seseorang membeli produk 

bukan karena kebutuhan telah terpenuhi, tetapi karena tertarik dengan hadiah yang 

ditawarkan atau karena produk tersebut sedang tren. 

Menurut Pulungan (2018) Perilaku konsumtif adalah kecenderungan untuk 

mengonsumsi barang atau layanan yang sebenarnya tidak diperlukan atau kurang 

penting, terutama dalam menanggapi penawaran produk sekunder yang tidak 

begitu esensial. 

Berdasarkan teori di atas dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumtif adalah 

tindakan memakai suatu produk secara tidak tuntas, membeli produk yang kurang atau 

tidak dibutuhkan tanpa pertimbangan yang rasional, dan lebih mementingkan 

keinginan daripada kebutuhan. 

 

2.5.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumtif 

Menurut Laily (2022) perilaku konsumtif dipengaruhi oleh faktor-faktor 

sebagai berikut: 

1. Faktor Internal  

Faktor internal melibatkan kepuasan individu dalam memberi atau memiliki suatu 

barang dan dipengaruhi oleh motivasi, harga diri, observasi, proses belajar, 

kepribadian, dan konsep diri. 

 Motivasi, adalah sesuatu yang mendorong seseorang untuk membeli barang 

atau menggunakan jasa. 

 Harga diri, mempengaruhi perilaku membeli. Orang dengan harga diri rendah 

lebih mudah dipengaruhi daripada orang dengan harga diri tinggi. 

 Observasi, pembeli mempertimbangkan diri mereka sendiri dan orang lain 

tentang suatu produk sebelum membeli. 
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 Proses belajar, pembeli melakukan pembelian sebagai bagian dari proses 

belajar yang panjang. Pengalaman seseorang mempengaruhi pilihan mereka 

untuk barang apa yang akan mereka beli.  

 Kepribadian, yaitu yang menunjukkan bagaimana seseorang berperilaku.  

 Konsep diri, mencakup pemahaman, persepsi, dan perspektif seseorang tentang 

dirinya sendiri. 

2. Faktor Eksternal 

Faktor eksternal dipengaruhi oleh kebudayaan, kelas sosial, kelompok referensi, 

dan keluarga. 

 Kebudayaan adalah hasil dari kreativitas manusia, proses pembelajaran, dan 

terdiri dari aturan atau pola tertentu yang menjadi bagian dari suatu 

masyarakat. Meskipun menunjukkan kesamaan dalam beberapa aspek, 

kebudayaan juga memiliki variasi yang terintegrasi secara keseluruhan. 

 Kelas sosial dibagi menjadi golongan atas, menengah, dan bawah berdasarkan 

kekayaan, kekuasaan, kehormatan, dan pengetahuan.  

 Kelompok referensi adalah kelompok orang yang mempengaruhi sikap, 

pendapat, norma, dan perilaku pelanggan. Pengaruh kelompok referensi 

termasuk dalam penentuan merek dan produk yang digunakan sesuai dengan 

keinginan kelompok tersebut. 

 Keluarga, bagian terkecil dari masyarakat, memiliki perilaku yang sangat 

mempengaruhi keputusan seseorang untuk membeli sesuatu. 

 

2.5.3 Aspek-Aspek Perilaku Konsumtif 

Menurut Hidayati (2018), aspek-aspek perilaku konsumtif sebagai berikut:  

1. Impulsif 

Aspek ini menunjukkan bahwa remaja membeli hanya karena hasrat atau 

keinginan yang tiba-tiba, yang dilakukan tanpa perencanaan dan pertimbangan 

sebelumnya, dan memiliki sifat emosional.  

2. Pemborosan 

Aspek ini menunjukkan perilaku berlebihan. Salah satu bentuk boros perilaku 

konsumtif, yakni menghabiskan banyak uang tanpa alasan yang jelas. 

3. Mencari kesenangan 

Mereka bertindak dengan tujuan mencari kesenangan. Salah satu cara yang dicari 

adalah kenyamanan fisik, yang dilatar belakangi oleh sifat remaja yang akan 

merasa senang dan nyaman ketika dia memakai pakaian yang menarik. 

4. Mencari Kepuasan 

Ini menunjukkan membeli sifat yang didasarkan pada ketidakpuasan konstan, 

keinginan untuk menjadi yang terbaik, dan usaha untuk mendapatkan pengakuan 

dari orang lain. Sifat ini biasanya diikuti oleh rasa bersaing yang tinggi. 
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Berdasarkan teori di atas dapat disimpulkan bahwa aspek-aspek yang 

mendasari perilaku konsumtif adalah impulsif, pemborosan, mencari kesenangan, dan 

mencari kepuasan. 

 

2.5.4 Indikator Perilaku Konsumtif 

Menurut Mujahidah, A.N., (2022) indikator individu yang membeli suatu 

barang tanpa mempertimbangkan prioritas cenderung akan melakukan perilaku 

konsumtif seperti: 

1. Membeli produk karena melihat merek, 

2. Membeli produk yang tidak sesuai dengan kebutuhan, 

3. Membeli produk untuk menjaga penampilan atau gengsi, 

4. Membeli karena adanya potongan harga, 

5. Membeli karena adanya bonus, serta 

6. Membeli produk karena bentuk yang menarik dan warna yang disukai. 

Menurut Suryanti, dkk (2019) indikator perilaku konsumtif adalah: 

1) Membeli produk karena iming-iming hadiah. 

Membeli sesuatu hanya untuk mendapatkan hadiah daripada manfaatnya. 

2) Membeli produk karena kemasannya menarik. 

Tertarik pada suatu produk karena memiliki kemasan dan penampilan yang 

berbeda dari yang lain. 

3) Membeli produk demi menjaga penampilan diri dan gengsi. 

Gengsi membuat konsumen lebih suka membeli barang yang dianggap dapat 

menjaga penampilan mereka daripada barang lain yang lebih dibutuhkan. 

4) Membeli produk atas pertimbangan harga (bukan atas dasar manfaat atau 

kegunaannya). 

Konsumen cenderung berperilaku dengan cara yang ditunjukkan oleh kehidupan 

mewah, seperti menggunakan segala hal yang dianggap paling mewah. 

5) Membeli produk hanya sekedar menjaga simbol status. 

Konsumen percaya bahwa barang yang digunakan menunjukkan status sosial 

mereka. Mereka membeli barang untuk menunjukkan status mereka agar 

dianggap lebih keren. 

6) Memakai produk karena unsur konformitas terhadap model yang mengiklankan. 

Konsumen memakai barang karena mereka ingin mirip dengan model iklan atau 

karena model tersebut adalah idola pembeli. 

7) Munculnya penilaian bahwa membeli produk dengan harga mahal akan 

menimbulkan rasa percaya diri yang tinggi. 

Konsumen membeli produk bukan karena kebutuhan, tetapi karena harganya yang 

mahal untuk meningkatkan kepercayaan diri mereka. 
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8) Mencoba lebih dari dua produk sejenis (merek berbeda). 

Konsumen cenderung menggunakan produk dari merek yang berbeda namun 

dengan jenis yang sama dari produk sebelumnya. 

Berdasarkan teori di atas, indikator-indikator yang digunakan dalam penelitian 

ini untuk mengukur variabel perilaku konsumtif adalah membeli produk karena iming-

iming hadiah, kemasannya menarik, menjaga penampilan diri dan gengsi, 

pertimbangan harga, menjaga simbol status, unsur konformitas terhadap model yang 

mengiklankan, munculnya rasa percaya diri bila memakai barang mahal, dan mencoba 

dua produk sejenis. 

 

2.6 Penelitian Sebelumnya dan Kerangka Pemikiran 

2.6.1 Penelitian Sebelumnya 

Penelitian ini telah melakukan tinjauan pustaka terhadap jurnal penelitian 

serupa yang dilakukan sebelumnya. Berikut penelitan terdahulu yang menjadi 

referensi dalam penelitian “Pengaruh Media Sosial Tiktok Terhadap Perilaku 

Konsumtif Mahasiswa” 

Tabel 2.1 Penelitian Sebelumnya 

No 

Nama Peneliti, 

Tahun, dan Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 
Indikator 

Metode 

Analisis 
Hasil Penelitian 

1 Elly Anggraeni dan 

Khasan Setiaji, 

(2018), Pengaruh 

Media Sosial Dan 

Status Ekonomi 

Orang Tua 

Terhadap Perilaku 

Konsumtif 

Mahasiswa 

X1: Media 

Sosial 

X2: Status 

Ekonomi 

Orang Tua 

Y: 

Perilaku 

Konsumtif 

Media Sosial: 

1. Partisipasi 

2. Keterbukaan 

3. Percakapan 

4. Komunitas 

5. Saling terhubung 

Status Ekonomi: 

1. Pendidikan 

2. Pekerjaan 

3. Pendapatan 

Perilaku Konsumtif:  

1. Membeli produk karena 

iming-iming hadiah 

2. Membeli produk karena 

kemasannya menarik 

3. Membeli produk demi 

menjaga penampilan diri 

dan gengsi 

Analisis 

Statistik 

Deskriptif 

Ada pengaruh positif dan 

signifikan media sosial 

terhadap perilaku konsumtif 

mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Universitas Negeri 

Semarang. 

Ada pengaruh positif dan 

signifikan status sosial 

ekonomi orang tua terhadap 

perilaku konsumtif 

mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Universitas Negeri 

Semarang. 

Ada pengaruh positif dan 

signifikan media sosial dan 

status sosial ekonomi orang 

tua terhadap perilaku 

konsumtif mahasiswa 

Fakultas Ekonomi 

Universitas 
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No 

Nama Peneliti, 

Tahun, dan Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 
Indikator 

Metode 

Analisis 
Hasil Penelitian 

4. Membeli produk atas 

pertimbangan harga 

(bukan atas dasar manfaat 

atau kegunaannya) 

5. Membeli produk hanya 

sekedar menjaga simbol 

status 

6. Memakai produk karena 

unsur konformitas 

terhadap model yang 

mengiklankan 

7. Munculnya penilaian 

bahwa membeli produk 

dengan harga mahal akan 

menimbulkan rasa 

percaya diri yang tinggi 

8. Mencoba lebih dari dua 

produk sejenis 

(merek berbeda). 

Negeri Semarang. 

2 Dewi Larasati, 

Efriyani Sumastuti, 

Dwi Prastiyo Hadi, 

dan Mahmud 

Yunus. (2020). 

Pengaruh Media 

Sosial Dan Status 

Sosial Ekonomi 

Terhadap Perilaku 

Konsumtif Siswa 

Kelas XI IPS SMA 

Negeri I Gubug 

X1: Media 

Sosial 

X2: Status 

Sosial 

Ekonomi 

Y: 

Perilaku 

Konsumtif 

Media Sosial: 

1. Partisipasi 

2. Keterbukaan 

3. Percakapan 

4. Masyarakat 

5. Saling terhubung 

Status Sosial Ekonomi: 

1. Pendidikan 

2. Pekerjaan 

3. Pendapatan 

Perilaku Konsumtif:  

1. Membeli produk karena 

iming-iming hadiah 

2. Membeli produk karena 

kemasannya menarik 

3. Membeli produk demi 

menjaga penampilan diri 

dan gengsi 

4. Membeli produk atas 

pertimbangan harga 

(bukan atas dasar manfaat 

atau kegunaannya) 

Analisis 

Linear 

Berganda  

1. Variabel media sosial 

secara berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap perilaku 

konsumtif siswa kelas 

XI IPS SMA N 1 

Gubug. 

2. Variabel status sosial 

ekonomi berpengaruh 

positif dan signifiikan 

terhadap perilaku 

konsumtif siswa kelas 

XI IPS SMA N 1 

Gubug. 

3. Variabel media sosial 

dan status sosial 

ekonomi berpengaruh 

signifikan terhadap 

perilaku konsumtif 

siswa kelas XI 

IPS SMA N 1 Gubug. 
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No 

Nama Peneliti, 

Tahun, dan Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 
Indikator 

Metode 

Analisis 
Hasil Penelitian 

5. Membeli produk hanya 

sekedar menjaga simbol 

status 

6. Memakai produk karena 

unsur konformitas 

terhadap model yang 

mengiklankan 

7. Munculnya penilaian 

bahwa membeli produk 

dengan harga mahal akan 

menimbulkan rasa 

percaya diri yang tinggi 

8. Mencoba lebih dari dua 

produk sejenis 

(merek berbeda). 

3 Uray Neti, Maria 

Ulfah, dan Husni 

Syahrudin, (2020), 

Pengaruh Intensitas 

Penggunaan Media 

Sosial Terhadap 

Perilaku Konsumtif 

Mahasiswa Prodi 

Pendidikan 

Ekonomi 

Universitas 

Tanjungpura 

X: Media 

Sosial 

Y: 

Perilaku 

Konsumtif 

Media Sosial: 

1. Durasi 

2. Frekuensi 

Perilaku konsumtif: 

1. Mencoba lebih dari dua 

produk sejenis 

2. Membeli produk atas 

pertimbangan harga 

(bukan atas dasar 

manfaat atau 

kegunaannya) 

3. Membeli produk karena 

kemasannya menarik 

4. Membeli produk karena 

unsur konformitas 

terhadap model yang 

mengiklankan 

5. Membeli produk hanya 

sekedar menjaga simbol 

status 

6. Membeli produk demi 

menjaga penampilan diri 

dan gengsi 

7. Membeli produk 

berlebihan demi iming-

iming hadiah 

8. Membeli produk dengan 

harga mahal 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Sederhana 

Hasil penelitian 

menjelaskan terdapat 

pengaruh intensitas 

penggunaan media sosial 

terhadap perilaku konsumtif 

mahasiswa Prodi 

Pendidikan Ekonomi 

Universitas Tanjungpura. 
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No 

Nama Peneliti, 

Tahun, dan Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 
Indikator 

Metode 

Analisis 
Hasil Penelitian 

4 Tiara Vebriyani, 

(2021), Pengaruh 

Media Sosial dan 

Gaya Hidup 

Hedonis terhadap 

Perilaku Konsumtif 

Mahasiswa (Studi 

Kasus pada 

Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam 

IAIN Kudus 

Angkatan 2016) 

X1: Media 

Sosial 

X2: Gaya 

Hidup 

Hedonis 

Y: 

Perilaku 

Konsumtif 

Media Sosial: 

1. Partisipasi 

2. Keterbukaan 

3. Percakapan 

4. Komunitas 

5. Keterhubungan 

Gaya Hidup Hedonis: 

1. Kegiatan 

2. Minat 

3. Pendapat 

Perilaku Konsumtif: 

1. Membeli produk karena 

iming-iming hadiah. 

2. Membeli produk karena 

kemasannya menarik. 

3. Membeli produk demi 

menjaga penampilan diri 

dan gengsi. 

4. Membeli produk atas 

pertimbangan harga 

(bukan atasdasar manfaat 

atau kegunaannya). 

5. Membeli produk hanya 

sekedar menjaga simbol 

status. 

6. Memakai produk karena 

unsur konformitas 

terhadapmodel yang 

mengiklankan. 

7. Munculnya penilaian 

bahwa membeli produk 

dengan harga mahal akan 

menimbulkan rasa 

percaya diri yang tinggi. 

8. Mencoba lebih dari dua 

produk sejenis 

(merek berbeda). 

Analisis 

Statistik 

Deskriptif 

1. Media Sosial secara 

parsial tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap perilaku 

konsumtif Mahasiswa 

FEBI IAIN Kudus 

tahun 2016. 

2. Gaya Hidup Hedonis 

secara parsial 

berpengaruh terhadap 

perilaku konsumtif 

Mahasiswa FEBI IAIN 

Kudus tahun 2016. 

3. Media sosial dan Gaya 

Hidup Hedonis secara 

simultan berpengaruh 

terhadap perilaku 

konsumtif Mahasiswa 

FEBI IAIN 

Kudus tahun 2016. 

5 Rahadyan 

Tajuddien dan 

Alvin Praditya, 

(2022), Pengaruh 

Sosial Media 

Terhadap Perilaku 

X: Media 

Sosial 

Y: 

Perilaku 

Konsumtif 

Media Sosial: 

1. Informasi 

2. Identitas Diri 

3. Intregrasi dan Interaksi 

Sosial 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Kesimpulan menjelaskan 

sosial media berpengaruh 

secara signifikan terhadap 

perilaku konsumtif 

mahasiswa. 
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No 

Nama Peneliti, 

Tahun, dan Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 
Indikator 

Metode 

Analisis 
Hasil Penelitian 

Konsumtif 

Mahasiswa di 

Online 

Marketplace  

4. Hiburan 

Perilaku Konsumtif: 

1. Pembelian impulsif 

2. Pembelian tidak rasional 

3. Pembelian boros 

6 Muhamad Nur Fani 

Abdullah dan Imam 

Sukwatus Suja’i, 

(2022), Pengaruh 

Gaya Hidup Dan 

Media Sosial 

Terhadap Perilaku 

Konsumtif 

X1: Gaya 

Hidup 

X2: Media 

Sosial 

Y: 

Perilaku 

Konsumtif 

Gaya Hidup: 

1. Aktivitas 

2. Minat 

3. Opinion (opini) 

Media Sosial: 

1. Kemudahan 

2. Kepercayaan 

3. Kualitas Informasi 

Perilaku Konsumtif: 

1. Membeli produk demi 

menjaga penampilan dan 

gengsi 

2. Membeli produk karena 

adanya tawaran hadiah 

3. Memakai produk karena 

unsur konformitas 

terhadap model yang 

mengiklannkan 

4. Mencari kesenangan 

5. Membeli produk atas 

pertimbangan harga 

(bukan atas dasar 

manfaat 

atau kegunaannya). 

Analisis 

Statistik 

Deskriptif  

1. Terdapat pengaruh dan 

signifikan antara gaya 

hidup terhadap perilaku 

konsumtif mahasiswa 

program studi 

pendidikan ekonomi 

Universitas Bhinneka 

PGRI. 

2. Terdapat pengaruh dan 

signifikan antara media 

sosial terhadap perilaku 

konsumtif mahasiswa 

program studi 

pendidikan ekonomi 

Universitas Bhinneka 

PGRI. 

3. Terdapat perdapat 

pengaruh positif dan 

signifikan antara gaya 

hidup dan media sosial 

terhadap perilaku 

konsumtif Mahasiswa 

Program Studi 

Pendidikan Ekonomi 

Universitas 

Bhinneka PGRI. 

7 Sulis Daryanti, 

(2023), Pengaruh 

Media Sosial dan 

Teman Sebaya 

Terhadap Perilaku 

Konsumtif 

Mahasiswa 

Pendidikan 

Ekonomi Angkatan 

2018-2019 

Universitas Jambi 

X1: Media 

Sosial 

X2: 

Teman 

Sebaya 

Y: 

Perilaku 

Konsumtif 

Media Sosial: 

1. Kemudahan 

2. Kepercayaan 

3. Kualitas Informasi 

Teman Sebaya: 

1. Kerjasama dalam 

kegiatan 

2. Persaingan dalam trend 

3. Pertentangan dalam 

pencapaian tujuan 

Analisis 

Statistik 

Deskriptif 

Terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara media 

sosial terhadap Perilaku 

Konsumtif Mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi 

Angkatan 2018-2019 

Universitas Jambi.  

Terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara teman 

sebaya terhadap Perilaku 

Konsumtif Mahasiswa 
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No 

Nama Peneliti, 

Tahun, dan Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 
Indikator 

Metode 

Analisis 
Hasil Penelitian 

4. Penerimaan kebudayaan 

lain 

5. Persesuaian tingkah laku 

6. Perpaduan antar budaya. 

Perilaku Konsumtif: 

1. Membeli produk karena 

imingiming hadiah 

2. Membeli produk karena 

kemasannnya menarik 

3. Membeli poduk demi 

menjaga penampilan diri 

dan gengsi 

4. Membeli produk atas  

pertimbangan harga 

(bukan atas dasar 

manfaat atau kegunaanya 

5. Membeli produk hanya 

sekedar menjaga simbol 

status 

6. Memakai produk karena 

umur konformitas 

terhadap model yang 

mengiklankan produk 

7. Membeli produk dengan 

harga mahal akan 

menimbulkan rasa 

percaya diri 

8. Keinginan mencoba 

lebih dari dua produk 

sejenis 

yang berbeda merk 

Pendidikan Ekonomi 

Angkatan 2018-2019 

Universitas Jambi. 

Terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara media 

sosial dan teman sebaya 

secara simultan (bersama-

sama) memiliki terhadap 

Perilaku konsumtif 

Mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi Angkatan 2018-

2019 Universitas Jambi. 

8 Linda Teresia 

Sinaga dan Mica 

Siar Meiriza, 

(2023), Pengaruh 

Penggunaan Media 

Sosial Terhadap 

Perilaku Konsumtif 

Mahasiswa 

Pendidikan 

Ekonomi UNIMED 

 

X: Media 

Sosial 

Y: 

Perilaku 

Konsumtif 

Media Sosial: 

1. Perhatian 

2. Penghayatan 

3. Durasi 

4. Frekuensi 

Perilaku Konsumtif: 

1. Membeli produk karena 

iming-iming hadiah 

2. Membeli produk karena 

kemasanya menarik 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Sederhana 

Ada pengaruh positif dan 

signifikan antara 

Penggunaan Media Sosial 

(X) terhadap Perilaku 

Konsumtif (Y) Mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi 

Stambuk 2020 Universitas 

Negeri Medan. 
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No 

Nama Peneliti, 

Tahun, dan Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 
Indikator 

Metode 

Analisis 
Hasil Penelitian 

3. Membeli produk demi 

menjaga penampilan diri 

dan gengsi 

4. Membeli produk atas 

pertimbangan harga 

(bukan atas dasar 

manfaat atau 

kegunaannya) 

5. Membeli produk hanya 

sekedar menjaga simbol 

status 

6. Memakai produk karena 

unsur konformitas 

terhadap model yang 

mengiklankan 

7. Munculnya penilaian 

bahwa membeli produk 

dengan harga mahal akan 

menimbulkan rasa 

percaya diri 

8. Mencoba lebih dari dua 

produk 

sejenis (merek berbeda) 

9 Hanna Shara Dewi 

dan Siti Komsiah, 

(2024), Pengaruh 

Media Sosial Dan 

Budaya Populer 

Fanatisme Korean 

Wave Terhadap 

Perilaku Konsumtif 

Generasi Z 

X1: Media 

Sosial 

X2: Gaya 

Hidup 

Y: 

Perilaku 

Konsumtif 

Media Sosial: 

1. Self Presence 

2. Media Richnes 

3. Self Disclosure 

Budaya Populer Fanatisme: 

1. Besarnya suatu minat dan 

kecintaan 

2. Sikap pribadi maupun 

kelompok 

3. Durasi dalam menekuni 

sesuatu 

4. Motivasi dari keluarga 

Perilaku Konsumtif: 

1. Pembelian impulsive 

2. Pemborosan 

3. Mencari kesenangan 

Analisis 

Regresi 

Linear 

Berganda 

1. Media Sosial (X1) tidak 

memiliki pengaruh 

terhadap variabel 

Perilaku Konsumtif (Y). 

2. Budaya Populer 

Fanatisme (X2) 

memiliki pengaruh 

terhadap variabel 

Perilaku Konsumtif (Y). 

3. Media Sosial (X1) dan 

Budaya Populer 

Fanatisme (X2) 

memiliki pengaruh 

terhadap variabel 

Perilaku Konsumtif (Y) 

Sumber: Data Sekunder, 2023 
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Dari tabel diatas menunjukkan bahwa penelitian sebelumnya digunakan 

sebagai bahan pembanding dan acuan pada penelitian ini. Jurnal yang menjadi acuan 

dalam penelitian ini yaitu jurnal Sulis Daryanti (2023) dengan judul Pengaruh Media 

Sosial dan Teman Sebaya Terhadap Perilaku Konsumtif Mahasiswa Pendidikan 

Ekonomi Angkatan 2018-2019 Universitas Jambi. 

Berdasarkan Jurnal nomor 7 oleh Sulis Daryanti (2023), terdapat persamaan 

dan perbedaaan dengan penelitian saat ini yaitu sebagai berikut: 

Tabel 2.2 Persamaan dan Perbedaan dengan Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti Persamaan Perbedaan 

1 Sulis Daryanti, (2023), 

Pengaruh Media Sosial 

dan Teman Sebaya 

Terhadap Perilaku 

Konsumtif Mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi 

Angkatan 2018-2019 

Universitas Jambi 

1. Memiliki 2 variabel yang 

sama, yaitu media sosial 

sebagai variabel independen 

dan perilaku konsumtif 

sebagai variabel dependen. 

2. Memiliki kesamaan pada 

indikator media sosial dan 

indikator perilaku konsumtif. 

3. Memiliki kesamaan pada 

subjek yang diteliti yaitu 

mahasiswa. 

4. Metode penelitian yang 

digunakan sama, yaitu 

Analisis Statistik Deskriptif. 

1. Pada penelitian ini tidak 

mengggunakan variabel 

teman sebaya. 

2. Memiliki perbedaan pada unit 

analisis, pada penelitian 

sebelumnya melakukan 

penelitian pada Mahasiswa 

Pendidikan Ekonomi 

Universitas Jambi Angkatan 

2018-2019 sedangkan penulis 

melakukan penelitian ini pada 

Mahasiswa Prodi Manajemen 

FEB Universitas Pakuan 

Angkatan 2020-2023. 

3. Lokasi yang diteliti berbeda. 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 2.1 menunjukan bahwa variabel yang sama dapat menghasilkan 

hasil yang berbeda jika subjek dan lokasi penelitian berubah. Maka dari itu, penelitian 

ini perlu diteliti lebih lanjut untuk mengetahui apakah variabel media sosial dapat 

mempengaruhi perilaku konsumtif mahasiswa prodi Manajemen FEB Universitas 

Pakuan Angkatan 2020-2023. 

 

2.6.2 Kerangka Pemikiran 

Menurut Sugiyono (2020) kerangka pemikiran adalah suatu model konseptual 

yang menggambarkan hubungan antara teori dengan berbagai faktor yang telah 

diidentifikasi sebagai masalah yang penting dalam suatu penelitian. Kerangka 

pemikiran menggambarkan pengaruh antara variabel bebas (media sosial) terhadap 

variabel terikat (perilaku konsumtif). 

Media sosial adalah sarana atau wadah yang memungkinkan orang berinteraksi 

satu sama lain untuk berbagi, membuat, menyebarkan, dan bertukar informasi, ide, dan 

gagasan dalam bentuk komunikasi online. Selain itu dapat digunakan untuk 

membangun profil dan citra diri individu, serta sebagai media pemasaran bagi 

perusahaan. Menurut Bate’e (2019) indikator media sosial yaitu kemudahan, 
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kepercayaan dan kualitas informasi. Perilaku konsumtif merupakan memakai suatu 

produk secara tidak tuntas, membeli barang yang kurang atau tidak dibutuhkan tanpa 

pertimbangan yang rasional, dan lebih mementingkan keinginan daripada kebutuhan. 

Menurut Suryanti dkk (2019) indikator perilaku konsumtif yaitu iming-iming hadiah, 

kemasannya menarik, menjaga penampilan diri dan gengsi, pertimbangan harga, 

menjaga simbol status, unsur konformitas terhadap model yang mengiklankan, 

munculnya rasa percaya diri bila memakai barang mahal, dan mencoba dua produk 

sejenis. 

Pada penelitian-penelitian terdahulu menunjukkan bahwa media sosial 

memiliki perngaruh posisitf terhadap perilaku konsumtif. Hal ini telah dibuktikan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Elly Anggraeni dan Khasan Setiaji (2018), 

Dewi Larasati, Efriyani Sumastuti, Dwi Prastiyo Hadi, dan Mahmud Yunus (2020), 

Uray Neti, Maria Ulfah, dan Husni Syahrudin (2020), Rahadyan Tajuddien dan Alvin 

Praditya (2022), Muhamad Nur Fani Abdullah dan Imam Sukwatus Suja’i (2022), 

Sulis Daryanti (2023), Linda Teresia Sinaga dan Mica Siar Meiriza (2023), dan Hanna 

Shara Dewi dan Siti Komsiah (2024).  

Media sosial dalam hal ini berkaitan dengan kemajuan teknologi informasi 

sehari-hari yang memiliki dampak signifikan pada kebiasaan konsumsi. Penggunaan 

media sosial berperan dalam membentuk pola konsumsi, sehingga dapat 

mempengaruhi pola konsumtif mahasiswa. Kemampuannya dalam menyediakan 

informasi, memfasilitasi proses berbelanja, dan menyediakan akses praktis kepada apa 

yang dicari, dapat memengaruhi keputusan pembelian seseorang. 

Maka dengan ini peneliti meyakinkan bahwa menggunakan media sosial 

sebagai variabel yang mempengaruhi perilaku konsumtif. Berdasarkan pemaparan di 

atas, dapat digambarkan konstelasi pemikiran yang menjadi dasar penelitian ini, yaitu: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Konstelasi Penelitian 

Perilaku Konsumtif  (Y) 

(Suryanti dkk,  2019) 

1. Iming-iming hadiah 

2. Kemasannya menarik 

3. Menjaga penampilan diri atau gengsi 

4. Pertimbangan harga 

5. Menjaga status sosial 

6. Unsur konformitas terhadap model 

yang mengiklankan 

7. Munculnya rasa percaya diri bila 

memakai barang mahal 

8. Mencoba dua produk sejenis 

 

Media Sosial (X) 

(Bate’e, 2019) 

1. Kemudahan 

2. Kepercayaan 

3. Kualitas Informasi 
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2.7 Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan teori-teori yang telah dijelaskan dan juga gambar konstelasi 

pemikiran di atas, maka hipotesis dalam penelitian ini yaitu: 

H1: Terdapat pengaruh media sosial TikTok terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosisatif. Penelitian asosiatif 

adalah penelitian yang digunakan untuk mengetahui hubungan atau pengaruh antara 

variabel independen dengan variabel dependen. Dalam penelitian ini variable 

independen adalah Media Sosial dan variabel dependen adalah Perilaku Konsumtif. 

 

3.2 Objek, Unit Analisis, dan Lokasi Penelitian 

Objek penelitian pada penelitian ini adalah Media Sosial (X) dengan indikator 

Kemudahan, Kepercayaan, dan Kualitas Informasi terhadap Perilaku Konsumtif (Y) 

dengan indikator Iming-iming hadiah, Kemasannya menarik, Menjaga penampilan diri 

atau gengsi, Pertimbangan harga, Menjaga status sosial, Unsur konformitas terhadap 

model yang mengiklankan, Munculnya rasa percaya diri bila memakai barang mahal, 

dan Mencoba dua produk sejenis. 

Unit Analisis yang digunakan adalah individu yaitu mahasiswa/i Program 

Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Pakuan Angkatan 2020-

2023. 

Lokasi penelitian dilaksanakan di Program Studi Manajemen Fakultas Ekononi 

dan Bisnis Universitas Pakuan Bogor pada Jl. Pakuan, RT.02/RW.06, Tegallega, 

Kecamatan Bogor Tengah, Kota Bogor, Jawa Barat 16129. 

 

3.3 Jenis dan Sumber Data Penelitian 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kualitatif yang 

dikuantitatifkan dengan menggunakan skala likert. Data kuantitatif merupakan data 

yang diukur atau dihitung secara langsung dan terdiri dari informasi atau penjelasan 

yang dinyatakan dalam bentuk angka atau bilangan. Sedangkan data kualitatif 

merupakan data yang lebih deskriptif, tidak terstruktur, dan biasanya terdiri dari kata-

kata daripada angka.  

Sumber data yang digunakan yaitu data primer dan data sekunder. Data primer 

diperoleh oleh peneliti langsung dari unit analisis yang diteliti dengan cara 

menyebarkan kuesioner melalui Google form secara online pada mahasiswa Program 

Studi Manajemen FEB Universitas Pakuan Angkatan 2020-2023. Sedangkan data 

sekunder diperoleh oleh peneliti secara tidak langsung, yaitu diperoleh dari penyedia 
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data yaitu studi pustaka, buku, dan jurnal yang berhubungan dengan penelitian dan 

jelajah internet melalui situs-situs website. 

 

3.4 Operasionalisasi Variabel 

Dalam  penelitian ini terdapat dua variabel, yaitu media sosial sebagai variabel 

independen dan perilaku konsumtif sebagai variabel dependen dengan rincian 

sebagai berikut: 

Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel 

Variabel Indikator Alat Ukur Skala 

Media 

Sosial 

Kemudahan 
Kemudahan berbagi pengalaman 

Ordinal 
Kemudahan menemukan produk 

Kepercayaan 

Kepercayaan terhadap produk  

Ordinal Kepercayaan dalam memberikan 

dampak 

Kualitas informasi 

Kemampuan penyediaan informasi 

Ordinal Kemampuan penawaran pilihan 

produk 

Perilaku 

Konsumtif 

Iming-iming hadiah 
Membeli produk jika mendapat 

potongan harga 
Ordinal 

Kemasannya menarik 
Membeli produk karena 

kemasannya menarik 
Ordinal 

Menjaga penampilan diri atau 

gengsi 

Membeli produk berdasarkan 

rekomendasi untuk menjaga 

penampilan diri atau gengsi 

Ordinal 

Pertimbangan harga 
Membeli produk mewah agar 

mendapat pujian 
Ordinal 

Menjaga status social 
Membeli produk yang sedang tren 

atau banyak digunakan 
Ordinal 

Unsur konformitas terhadap 

model yang mengiklankan 

Membeli produk agar sesuai dengan 

model yang mengiklankannya 
Ordinal 

Munculnya rasa percaya diri 

bila memakai barang mahal 

Membeli produk dengan harga 

mahal dapat meningkatkan rasa 

percaya diri 

Ordinal 

Mencoba dua produk sejenis 
Membeli produk yang sejenis 

dengan merek yang berbeda 
Ordinal 

Sumber: Data Sekunder, 2023 

 

3.5 Metode Penarikan Sampel 

Menurut Sugiyono (2020) sampel adalah sebagian dari keseluruhan jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Oleh karena itu, sampel yang diambil harus 

bisa mewakili populasi secara keseluruhan dalam penelitian. Pengambilan sampel 
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dilakukan karena peneliti menghadapi keterbatasan, seperti keterbatasan waktu, 

tenaga, dana, dan ukuran populasi yang besar, sehingga penting bagi peneliti untuk 

memilih sampel yang benar-benar representatif (dapat mewakili). 

Populasi yang teridentifikasi pada penelitian ini adalah jumlah Mahasiswa 

Program Studi Manajemen FEB Universitas Pakuan Angkatan 2020-2023. 

Tabel 3.2 Data Mahasiswa/i Prodi Manajemen FEB UNPAK Angkatan 2020-2023 

No Angkatan Jumlah Mahasiswa 

1 2020 378 

2 2021 405 

3 2022 471 

4 2023 469 

Total Mahasiswa 1.723 

Sumber: Prodi Manajemen, 2023 

Peneliti menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kepercayaan 90% dan nilai 

e = 10%, besarnya sampel yang diambil dari populasi dapat dihitung sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

Keterangan :  

n = Jumlah Sampel 

𝑒2 = Persentase tingkat  

N = Jumlah Populasi 

N = 1,723 

e2 = 10% = 0,1 

𝑛 =  
1,723

1 + 1,723(0,1)2
 

 

𝑛 =
1,723

1 + 1,723(0,01)
 

 

𝑛 =  
1,723

18,23
 

 

𝓃 = 94,51 

Berdasarkan hasil di atas, sampel yang didapat sebanyak 94,51 kemudian 

dibulatkan menjadi 100 sampel atau responden. 
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Tabel 3.3 Sampel Mahasiswa/i Prodi Manajemen FEB UNPAK Angkatan 2020-2023 

No Angkatan Jumlah Mahasiswa Perhitungan Sampel Jumlah Sampel 

1 2020 378 (378/1.723) x 100 22 

2 2021 405 (405/1.723) x 100 24 

3 2022 471 (471/1.723) x 100 27 

4 2023 469 (469/1.723) x 100 27 

Total Mahasiswa 1.723  100 

Sumber: Data Primer, Diolah 2023 

Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel atau teknik sampling yang 

digunakan peneliti adalah teknik non probability sampling dengan menggunakan 

metode purposive sampling. Menurut Sugiyono (2020) purposive sampling adalah 

metode pemilihan sampel yang dilakukan berdasarkan pertimbangan khusus atau 

kriteria tertentu yang telah ditentukan sebelumnya oleh peneliti. Dengan metode ini, 

peneliti secara memilih sampel yang dianggap memiliki karakteristik atau informasi 

yang relevan dengan tujuan penelitian. Adapun kriteria yang ditentukan oleh peneliti 

adalah sebagai berikut: 

1. Mahasiswa Program Studi Manajemen FEB Universitas Pakuan Angkatan 2020-

2023. 

2. Pengguna Aplikasi TikTok. 

3. Pernah Berbelanja Melalui Aplikasi TikTok. 

Berdasarkan kriteria tersebut, pengambilan sampel kemudian dilanjutkan 

dengan menggunakan teknik accidental sampling dimana pengambilan sampel secara 

kebetulan, yang berarti setiap orang yang bertemu dengan peneliti dapat diambil 

sebagai sampel berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan oleh peneliti (Sugiyono, 

2020). 

 

3.6 Metode Pengumpulan Data 

Menurut Sugiyono (2020) Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang 

paling strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah 

mendapatkan data untuk diteliti lebih lanjut. Pengumpulan data dalam penelitian ini 

adalah dengan menggunakan teknik penyebaran kuesioner (angket) kepada responden 

yaitu mahasiswa Program Studi Manajemen FEB Universitas Pakuan 2020-2023 

melalui Google Form. Menurut Sugiyono (2020) kuesioner adalah metode 

pengumpulan data di mana serangkaian pertanyaan diberikan satu per satu kepada 

responden yang memiliki hubungan langsung dengan objek yang diteliti..  

Skala pengukuran yang digunakan pada kuesioner ini menggunakan skala 

likert. Sugiyono (2020) mengatakan skala likert adalah skala yang digunakan untuk 

mengukur pendapat, sikap, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 
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fenomena sosial. Setiap item survei memiliki lima jawaban dengan bobot atau nilai 

yang berbeda. Setiap pilihan jawaban akan diberi skor, responden harus menjelaskan 

dan mendukung pertanyaan dari item positif hingga item negatif, dan skor ini akan 

digunakan untuk menentukan pilihan jawaban alternatif yang dipilih responden. 

Menurut Sugiyono (2020) skor skala likert adalah sebagai berikut: 

Tabel 3.4 Skala Likert 

No Jawaban Bobot Nilai 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2 Tidak Setuju (TS) 2 

3 Kurang Setuju (KS) 3 

4 Setuju (S) 4 

5 Sangat Setuju (SS) 5 

Sumber: Sugiyono (2020) 

 

3.7 Pengujian Instrumen 

3.7.1 Uji Validitas 

Menurut Sugiyono (2020) uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau 

valid tidaknya suatu kuesioner. Dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 

mampu untuk mengungkapkan suatu yang diukur oleh kuesioner tersebut. 

Pengujian validitas instrumen dilakukan dengan menggunakan program SPSS 

for windows dengan kriteria berikut: 

1. Jika rhitung > rtabel, maka butir pertanyaan tersebut valid. 

2. Jika rhitung < rtabel, maka butir pertanyaan tersebut tidak valid. 

 

3.7.2 Uji Reliabilitas 

Menurut Sugiyono (2020) Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukkan 

seberapa konsisten, keakuratan, ketelitian, dan keandalan indikator kuesioner. Dengan 

kata lain, penelitian yang baik selain valid juga harus reliabel sehingga menghasilkan 

nilai ketepatan ketika diuji dalam periode waktu yang berbeda. Pengujian reliabilitas 

menggunakan metode koefisien reliabilitas Alpha Cornbach’s. Dengan ketentuan: 

1. Jika nilai α > 0,60 maka pernyataan tersebut dinyatakan reliabel. 

2. Jika nilai α < 0,60 maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak reliabel. 
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3.8 Uji Asumsi Klasik 

3.8.1 Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2018) uji normalitas digunakan untuk menguji apakah 

distribusi variabel independen dan dependen dalam model regresi normal 

atau tidak normal. Uji statistik ini menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov, yang mana 

dengan uji ini dapat diketahui data yang digunakan berdistribusi normal atau tidak. 

a. Jika nilai signifikan > 0,05 maka dapat dikatakan residual berdistribusi normal. 

b. Sebaliknya, jika nilai signifikan < 0,05 maka dapat dikatakan residual 

berdistribusi tidak normal. 

 

3.8.2 Uji Linearitas 

Menurut Ghozali (2018) uji linearitas dilakukan untuk mengevaluasi 

keakuratan spesifikasi model yang digunakan. Ini juga menentukan apakah fungsi 

yang digunakan dalam studi empiris harus berbentuk linear, kuadrat, atau kubik. 

Metode pengambilan keputusan untuk uji linearitas yaitu: 

1. Jika nilai (Deviation for Linearty) signifikansi > 0,05 maka dua variabel 

dikatakan mempunyai hubungan yang linear. 

2. Jika nilai (Deviation for Linearty) signifikansi < 0,05 maka dua variabel 

dikatakan tidak mempunyai hubungan yang linear. 

 

3.9 Metode Analisis Data 

3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2020) statistik deskriptif digunakan untuk menganalisis 

data dengan menggambarkan data sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat 

kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Tujuannya adalah untuk 

mendeksripsikan dan mendapatkan pemahaman yang objektif tentang Pengaruh Media 

Sosial Tiktok terhadap Perilaku Konsumen Mahasiswa Program Studi Manajemen 

FEB Universitas Pakuan Angkatan 2020–2023. Adapun rumusan yang digunakan 

menurut Sugiyono (2020) yaitu: 

 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

 

Perhitungan rumus diatas akan memperoleh nilai persentase untuk masing-

masing aspek. Selanjutnya, nilai persentase tiap aspek akan dikelompokkan sesuai 
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dengan besar kelas yang ada. Untuk menentukan besarnya kelas (panjang interval), 

menurut J. Supranto (2016) digunakan rumus sebagai berikut: 

𝑐 =
𝑋𝑛 − 𝑋1

𝑘
 

Keterangan: 

c = Perkiraan besarnya 

k = Banyaknya kelas (5) 

Xn = Nilai tertinggi (5 Setara dengan 100%) 

X1 = Nilai terendah (1 Setara dengan 20%) 

𝑐 =
100 − 20

5
 

=
80

5
 

= 16  

Berdasarkan hasil diatas, maka di peroleh panjang interval sebesar 16. Jadi 

kriteria penilaian dan panjang interval adalah sebagai berikut : 

Tabel 3.5 Rentang Penilaian 

Kriteria Penilaian Rentang (%) 

Sangat Tidak Setuju (STS) 20-35 

Tidak Setuju (TS) 36-51 

Kurang Setuju (KS) 52-67 

Setuju (S) 68-83 

Sangat Setuju (SS) 84-99 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

 

3.9.2 Regresi Linear Sederhana 

Analisis regresi linear sederhana digunakan untuk memprediksi atau menguji 

pengaruh satu variabel independen terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini 

digunakan untuk mengetahui pengaruh Media Sosial sebagai variabel independen 

terhadap Perilaku Konsumtif sebagai variabel dependen, maka digunakan analisis 

regresi linear dengan persamaan sebagai berikut: 

Ŷ = a + bX 
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Keterangan: 

Ŷ : Variabel Dependen (Perilaku Konsumtif) 

X : Variabel Independen (Media Sosial) 

a : konstanta  

b : koefisien regresi 

Besarnya nilai α dan b dapat ditentukan menggunakan persamaan sebagai 

berikut:  

𝑎 =
(∑ 𝑌) (∑ 𝑋2) − (∑ 𝑋)(∑ 𝑋𝑌)

𝑛 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋)
2  

𝑏 =
𝑛 ∑ 𝑋𝑌 − (∑ 𝑋) ∑ 𝑌

𝑛 ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋)
2  

Yang mana, ɳ = Banyaknya sampel 

 

3.9.3 Koefisien Determinasi (R2) 

Menurut Ghozali (2018) koefisien determinasi (R2) digunakan untuk 

mengukur seberapa jauh kemampuan model untuk menjelaskan variasi variabel 

dependen. Nilai R2 antara nol dan satu, dengan nilai R2 yang kecil menunjukkan bahwa 

kemampuan variabel independen untuk menjelaskan variasi variabel dependen sangat 

terbatas, dan nilai R2 yang mendekati satu menunjukkan bahwa variabel independen 

memberikan hampir semua informasi yang diperlukan untuk memprediksi variasi 

variabel dependen. 

 

3.9.4 Uji T 

Menurut Ghozali (2018), uji parsial (uji T) digunakan untuk mengetahui 

pengaruh dari masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen. 

Kriteria yang digunakan adalah sebagai berikut: 

1. Ho : β = 0, artinya tidak terdapat pengaruh variabel Media Sosial (X) terhadap 

Perilaku Konsumtif (Y). 

Ha : β ≠ 0, artinya terdapat pengaruh variabel Media Sosial (X) terhadap 

Perilaku Konsumtif (Y). 

2. Tingkat signifikan yaitu sebesar 5%. α = 0,05 

Rumus yang digunkan untuk menghitung besarnya nilai thitung, yaitu: 

𝒕𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 =
𝒃

𝑺𝒃
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Keterangan: 

b = Koefisien Regresi 

Sb = Standart Deviasi Dari Variabel Bebas 

3. Maka kriteria pengujian adalah sebagai berikut: 

a. Bila nilai signifikan < 0,05 dan thitung > ttabel, artinya terdapat pengaruh yang 

signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen. Maka 

Ho ditolak dan Ha diterima. 

b. Bila nilai signifikansi > 0,05 dan thitung < ttabel, artinya tidak ada pengaruh 

yang signifikan antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

Maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Profil dan Sejarah Tiktok  

TikTok merupakan platform video singkat yang memberikan kebebasan pada 

penggunanya untuk berimajinasi dan mengekspresikan ide mereka dalam bentuk video 

yang singkat. Aplikasi video singkat yang berasal dari Cina ini, awalnya dikenal 

dengan nama Douyin ketika pertama kali dirilis pada September 2016 oleh pendirinya. 

Sejak diluncurkan pada tahun 2016, Douyin telah mendapatkan respon yang sangat 

positif dari pengguna internet di seluruh dunia. Dalam waktu singkat, aplikasi video 

singkat ini berhasil menarik perhatian 100 juta pengguna, dengan sekitar 1 miliar 

tayangan video setiap hari. Kesuksesan ini mendorong Douyin untuk mengincar pasar 

global dengan melakukan ekspansi ke luar negeri, yang kemudian mengubah nama 

Douyin menjadi TikTok. 

 

Sumber: Google tahun 2023 

Gambar 4.1 Logo TikTok 

TikTok bertujuan untuk menyediakan platform media sosial yang menghibur 

dan kreatif di mana orang dapat membuat dan berbagi video singkat dengan orang-

orang di seluruh dunia. TikTok berupaya untuk memberikan pengalaman unik dan 

menarik bagi penggunanya dengan ragam konten yang mudah diakses 

melalui aplikasinya. TikTok juga menyediakan berbagai fitur menarik untuk 

mendukung penggunanya dalam membuat konten-konten yang lebih kreatif, antara 

lain: 

1. Perekaman dan Pengunggahan Video 

Dengan fitur ini pengguna dapat mengunggah video yang sudah ada dari kamera 

pribadi, sehingga memberi pengguna lebih banyak kebebasan untuk berkreasi. 

2. Beranda atau For You Page (FYP) 

Dengan fitur FYP, pengguna dapat menemukan video-video yang dipersonalisasi 

berdasarkan preferensi dan interaksi pengguna di platform tersebut. 

3. Penyuntingan Video 

Fitur ini merupakan alat pengeditan yang memungkinkan pengguna memproduksi 

video sesuai dengan yang diinginkan, seperti memotong, membalik video, 

memutar video, dan mengubah kecepatan pemutarannya. 

 

 

 

https://www.cloudcomputing.id/
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4. Filter dan Efek 

Salah satu fitur terbaik dari TikTok yaitu banyaknya filter dan efek yang dapat 

digunakan. Aplikasi ini menawarkan stiker, filter kecantikan, dan animasi yang 

dapat membuat video terlihat semakin keren. 

5. Pengisi Suara 

Fitur ini memungkinkan pengguna bisa memasukkan suara untuk video. Dengan 

begitu, pengguna dapat menambahkan narasi ke video yang direkam sebelumnya 

dan menyampaikan pesan lebih efektif. 

6. Live Streaming 

Fitur ini memungkinkan pengguna melakukan video siaran langsung, yang 

menghubungkan kreator konten dan pengikutnya dapat berinteraksi secara real-

time. 

7. TikTok Shop 

Sebuah fitur belanja online yang memungkinkan pengguna TikTok untuk 

melakukan transaksi jual beli barang secara langsung di dalam aplikasi. 

 

4.2 Pengujian Intrumen 

4.2.1 Uji Validitas 

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas Variabel X dan Variabel Y 

Variabel 
Butir 

Pernyataan 
Rhitung Rtabel Status 

Media 

Sosial (X) 

MS1 0,860 0,361 Valid 

MS2 0,748 0,361 Valid 

MS3 0,846 0,361 Valid 

MS4 0,721 0,361 Valid 

MS5 0,741 0,361 Valid 

MS6 0,868 0,361 Valid 

Perilaku 

Konsumtif 

(Y) 

PK1 0,631 0,361 Valid 

PK2 0,680 0,361 Valid 

PK3 0,720 0,361 Valid 

PK4 0,718 0,361 Valid 

PK5 0,823 0,361 Valid 

PK6 0,846 0,361 Valid 

PK7 0,682 0,361 Valid 

PK8 0,874 0,361 Valid 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Berdasarkan tabel 4.1, penyebaran kuesioner untuk uji validitas diberikan 

kepada 30 responden. Kriteria dalam pengujian ini yaitu Jika rhitung > rtabel, maka butir 

pernyataan tersebut valid, sedangkan Jika rhitung < rtabel, maka butir pernyataan tersebut 

tidak valid. Maka dapat disimpulkan bahwa seluruh butir pernyataan pada kuesioner 

memiliki nilai rhitung > rtabel, yang artinya seluruh butir pernyataan yang digunakan 

dalam kuesioner telah valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 
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4.2.2 Uji Reliabilitas 

Tabel 4.2 Hasil Uji Reliabilitas Variabel X dan Variabel Y 

Item Kuesioner Cronbach's Alpha Keterangan N of Items Status 

Media Sosial 0,881 0,881 > 0,60 6 Reliabel 

Perilaku Konsumtif 0,886 0,886 > 0,60 8 Reliabel 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Berdasarkan tabel 4.2, kriteria dalam pengujian ini yaitu Jika α > 0,60, maka 

pernyataan tersebut reliabel, sedangkan Jika α < 0,60, maka pernyataan tersebut tidak 

reliabel. Maka dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan pada kuesioner memiliki 

nilai α > 0,60, yang artinya seluruh pernyataan yang digunakan dalam kuesioner telah 

reliabel atau terpercaya. 

 

4.3 Deskripsi Karakteristik Responden 

Deskripsi responden yang digunakan dalam penelitian ini yaitu, jenis kelamin, 

usia, dan angkatan. 

1. Jenis Kelamin 

Tabel 4.3 Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%) 

1 Laki-laki 18 18 

2 Perempuan 82 82 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Berdasarkan tabel 4.3, dapat diketahui bahwa sebanyak 18 responden dengan 

persentase 18% berjenis kelamin laki-laki, sedangkan sebanyak 82 responden dengan 

persentase 82% berjenis kelamin perempuan. Maka dapat disimpulkan bahwa 

responden dalam penelitian ini sebagian besar berjenis kelamin perempuan. 

2. Usia 

Tabel 4.4 Usia 

No Usia Jumlah Responden Persentase (%) 

1 < 19 tahun 7 7 

2 19 – 24 tahun 93 93 

3 > 24 tahun 0 0 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Berdasarkan tabel 4.4, dapat diketahui bahwa sebanyak 7 responden dengan 

persentase 7% berusia kurang dari 19 tahun, sedangkan sebanyak 93 responden dengan 
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persentase 93% berusia 19-24 tahun. Maka dapat disimpulkan bahwa responden dalam 

penelitian ini sebagian besar berusia 19-24 tahun. Berdasarkan pada kategori usia 

menurut Departemen Kesehatan RI (2009) dalam situs resminya, dimana usia 19-24 

tahun dikategorikan sebagai masa remaja akhir. 

3. Angkatan 

Tabel 4.5 Angkatan 

No Angkatan Jumlah Responden Persentase (%) 

1 2020 22 22 

2 2021 24 24 

3 2022 27 27 

4 2023 27 27 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Berdasarkan tabel 4.5, dapat diketahui bahwa banyaknya sampel yang diambil 

dari setiap angkatan. Jumlah sampel pada angkatan 2020 sebanyak 22 responden 

dengan persentase 22%, pada angkatan 2021 sebanyak 24 responden dengan 

persentase 24%, pada angkatan 2022 dan 2023 masing-masing sebanyak 27 responden 

dengan persentase masing-masing 27%. 

 

4.4 Analisis Deskriptif Statistik 

4.4.1 Media Sosial pada Kalangan Mahasiswa 

Pada variabel media sosial menggunakan 3 indikator menurut Bate’e (2019) 

yaitu kemudahan, kepercayaan, dan kualitas informasi. Berikut ini merupakan rentang 

penilaian dari setiap indikator pada variabel media sosial: 

Tabel 4.6 Rentang Penilaian Media Sosial 

Kriteria Penilaian Rentang (%) 

Sangat Tidak Setuju (STS) 20-35 

Tidak Setuju (TS) 36-51 

Kurang Setuju (KS) 52-67 

Setuju (S) 68-83 

Sangat Setuju (SS) 84-99 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

1. Kemudahan 

Butir 1: TikTok memberi kemudahan untuk berbagi pengalaman atau memberikan 

review kepada konsumen lainnya. 
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Tabel 4.7 Tanggapan Indikator Kemudahan Butir 1 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 0 0 0 

Tidak Setuju (TS) 2 0 0 0 

Kurang Setuju (KS) 3 4 4 12 

Setuju (S) 4 50 50 200 

Sangat Setuju (SS) 5 46 46 230 

Total 100 100 442 

Total Tanggapan Responden 88,4% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.7, dapat dilihat bahwa sebanyak 46 responden dengan persentase 

46% menjawab sangat setuju, sebanyak 50 responden dengan persentase 50% 

menjawab setuju, dan sebanyak 4 responden dengan persentase 4% menjawab kurang 

setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
442

5 x 100
 𝑥 100% = 88,4% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“TikTok memberi kemudahan untuk berbagi pengalaman atau memberikan review 

kepada konsumen lainnya” sebesar 88,4% yang artinya responden sangat setuju. Maka 

dapat diartikan bahwa media sosial TikTok memberikan kemudahan bagi 

penggunanya dalam berbagi pengalaman atau memberikan review kepada konsumen 

lainnya. Ulasan dari konsumen yang memakai produk tersebut atau review yang 

diberikan konsumen lainnya dapat menjadi pertimbangan bagi konsumen lainnya 

untuk membeli produk tersebut. 

Butir 2: TikTok memudahkan konsumen untuk menemukan produk yang diinginkan. 

Tabel 4.8 Tanggapan Indikator Kemudahan Butir 2 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 0 0 0 

Tidak Setuju (TS) 2 1 1 2 

Kurang Setuju (KS) 3 18 18 54 

Setuju (S) 4 59 59 236 

Sangat Setuju (SS) 5 22 22 110 

Total 100 100 402 

Total Tanggapan Responden 80,4% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.8, dapat dilihat bahwa sebanyak 22 responden dengan persentase 

22% menjawab sangat setuju, sebanyak 59 responden dengan persentase 59% 
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menjawab setuju, sebanyak 18 responden dengan persentase 18% menjawab kurang 

setuju, dan sebanyak 1 responden dengan persentase 1% menjawab tidak setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
402

5 x 100
 𝑥 100% = 80,4% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“TikTok memudahkan konsumen untuk menemukan produk yang diinginkan” sebesar 

80,4% yang artinya responden setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa media sosial 

TikTok membantu memudahkan konsumen untuk menemukan produk yang 

diinginkan. 

2. Kepercayaan 

Butir 1: Produk atau merek yang direkomendasikan oleh pengguna TikTok lainnya 

memiliki kualitas yang baik. 

Tabel 4.9 Tanggapan Indikator Kepercayaan Butir 1 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 0 0 0 

Tidak Setuju (TS) 2 10 10 20 

Kurang Setuju (KS) 3 47 47 141 

Setuju (S) 4 40 40 160 

Sangat Setuju (SS) 5 3 3 15 

Total 100 100 336 

Total Tanggapan Responden 67,2% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.9, dapat dilihat bahwa sebanyak 3 responden dengan persentase 

3% menjawab sangat setuju, sebanyak 40 responden dengan persentase 40% 

menjawab setuju, sebanyak 47 responden dengan persentase 47% menjawab kurang 

setuju, dan sebanyak 10 responden dengan persentase 10% menjawab tidak setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
372

5 x 100
 𝑥 100% = 67,2% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“Produk atau merek yang direkomendasikan oleh pengguna TikTok lainnya memiliki 

kualitas yang baik” sebesar 67,2% yang artinya responden kurang setuju. Maka dapat 

disimpulkan bahwa tidak semua konsumen yakin dan percaya pada produk atau merek 
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yang direkomendasikan oleh pengguna TikTok lainnya memiliki kualitas yang baik, 

terkadang produk yang direkomendasikan tidak sesuai dengan yang diharapkan. 

Butir 2: Konten atau review yang dibagikan di TikTok dapat memberikan dampak 

positif dan memberikan nilai tambah kepada konsumen lainnya. 

Tabel 4.10 Tanggapan Indikator Kepercayaan Butir 2 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 0 0 0 

Tidak Setuju (TS) 2 0 0 0 

Kurang Setuju (KS) 3 12 12 36 

Setuju (S) 4 63 63 252 

Sangat Setuju (SS) 5 25 25 125 

Total 100 100 413 

Total Tanggapan Responden 82,6% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.10, dapat dilihat bahwa sebanyak 25 responden dengan persentase 

25%menjawab sangat setuju, sebanyak 63 responden dengan persentase 63% 

menjawab setuju, dan sebanyak 12 responden dengan persentase 12% menjawab 

kurang setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
413

5 x 100
 𝑥 100% = 82,6% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“Konten atau review yang dibagikan di TikTok dapat memberikan dampak positif dan 

memberikan nilai tambah kepada konsumen lainnya” sebesar 82,6% yang artinya 

responden setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa konten atau review yang dibagikan 

di TikTok dapat memberikan dampak positif dan memberikan nilai tambah kepada 

konsumen lainnya. Konten atau review yang baik dapat menarik konsumen untuk 

membeli produk tersebut. 

3. Kualitas Informasi 

Butir 1: Informasi yang diberikan TikTok mengenai produk yang dijual sangat jelas 

dan mudah dipahami. 
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Tabel 4.11 Tanggapan Indikator Kualitas Informasi Butir 1 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 0 0 0 

Tidak Setuju (TS) 2 2 2 4 

Kurang Setuju (KS) 3 28 28 84 

Setuju (S) 4 56 56 224 

Sangat Setuju (SS) 5 14 14 70 

Total 100 100 382 

Total Tanggapan Responden 76,4% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.11, dapat dilihat bahwa sebanyak 14 responden dengan persentase 

14% menjawab sangat setuju, sebanyak 56 responden dengan persentase 56% 

menjawab setuju, sebanyak 28 responden dengan persentase 28% menjawab kurang 

setuju, dan sebanyak 2 responden dengan persentase 2% menjawab tidak setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
382

5 x 100
 𝑥 100% = 76,4% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“Informasi yang diberikan TikTok mengenai produk yang dijual sangat jelas 

dan mudah dipahami” sebesar 76,4% yang artinya responden setuju. Maka dapat 

disimpulkan bahwa informasi yang sangat jelas dan mudah dipahami yang diberikan 

TikTok mengenai produk yang dijual dapat meningkatkan minat konsumen untuk 

membeli produk tersebut 

Butir 2: TikTok memberikan berbagai pilihan produk atau merek yang 

menarik perhatian saya. 

Tabel 4.12 Tanggapan Indikator Kualitas Informasi Butir 2 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 0 0 0 

Tidak Setuju (TS) 2 0 0 0 

Kurang Setuju (KS) 3 10 10 30 

Setuju (S) 4 70 70 280 

Sangat Setuju (SS) 5 20 20 100 

Total 100 100 410 

Total Tanggapan Responden 82% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.12, dapat dilihat bahwa sebanyak 20 responden dengan persentase 

20% menjawab sangat setuju, sebanyak 70 responden dengan persentase 
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70%menjawab setuju, dan sebanyak 10 responden dengan persentase 10% menjawab 

kurang setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
410

5 x 100
 𝑥 100% = 82% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“TikTok memberikan berbagai pilihan produk atau merek yang 

menarik perhatian saya” sebesar 82% yang artinya responden setuju. Maka dapat 

disimpulkan bahwa TikTok memberikan berbagai pilihan produk atau merek yang 

menarik perhatian konsumen sehingga konsumen dapat memilih produk mana yang 

lebih cocok. 

Tabel 4.13 Hasil Total Tanggapan Responden Variabel Media Sosial 

No Butir Pernyataan 
Total Tanggapan 

Responden 

Rata-Rata 

Skor 

Kemudahan 

1 

TikTok memberi kemudahan untuk 

berbagi pengalaman atau 

memberikan review kepada 

konsumen lainnya 

88,4% 

84,4% 

2 

TikTok memudahkan konsumen 

untuk menemukan produk yang 

diinginkan 

80,4% 

Kepercayaan 

1 

Produk atau merek yang 

direkomendasikan oleh pengguna 

TikTok lainnya memiliki kualitas 

yang baik 

67,2% 

74,9% 

2 

Konten atau review yang dibagikan 

di TikTok dapat memberikan 

dampak positif dan memberikan 

nilai tambah kepada konsumen 

lainnya 

82,6% 

Kualitas Informasi 

1 

Informasi yang diberikan TikTok 

mengenai produk yang dijual sangat 

jelas dan mudah dipahami 

76,4% 

79,2% 

2 

TikTok memberikan berbagai 

pilihan produk atau merek yang 

menarik perhatian saya 

82% 

Total Rata-Rata Skor 79,5% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 
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Berdasarkan tabel hasil total tanggapan responden variabel media sosial, dapat 

diketahui bahwa total skor rata-rata skor sebesar 79,5% yang artinya responden setuju 

karena berada pada interval 68-83, hal ini menunjukkan bahwa tanggapan responden 

terhadap media sosial TikTok dinilai baik. Media sosial TikTok yang dinilai positif 

dan dengan strategi pemasaran yang tepat, TikTok dapat mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian produk sehingga akan menimbulkan perilaku konsumen yang 

konsumtif. 

Pada indikator kemudahan mendapatkan rata-rata skor sebesar 84,4% yang 

menunjukkan responden sangat setuju karena berada pada interval 84-99, artinya 

bahwa media sosial TikTok memberikan kemudahan pada konsumen dalam berbagi 

pengalaman sehingga membantu pemasaran suatu produk dan memudahkan dalam 

menemukan suatu produk. 

Hasil perhitungan tanggapan responden pada indikator kepercayaan 

mendapatkan nilai terendah dengan rata-rata skor sebesar 74,9% yang menunjukkan 

responden setuju karena berada pada interval 68-83, artinya bahwa konsumen percaya 

pada produk yang dijual di TikTok, namun ada beberapa konsumen yang kurang 

percaya terhadap TikTok terutama pada produk yang direkomendasikan pengguna 

TikTok lainnya yang hanya mendapatkan nilai sebesar 67,2% yang menunjukkan 

responden kurang setuju karena berada pada interval 52-67, artinya produk yang 

direkomendasikan pengguna TikTok lainnya masih dinilai kurang baik dari 

segi kualitasnya. 

Tanggapan responden pada indikator kualitas informasi mendapatkan rata-rata 

skor sebesar 79,2% yang menunjukkan responden setuju karena berada pada interval 

68-83, namun ada beberapa konsumen yang menilai kualitas informasi yang diberikan 

TikTok kurang baik terutama pada informasi yang diberikan TikTok mengenai produk 

yang dijual yang hanya mendapatkan nilai sebesar 76,4% artinya kualitas informasi 

mengenai produk yang dijual pada TikTok masih kurang jelas dan kurang dipahami. 

Media sosial TikTok secara keseluruhan sudah baik, namun jika dilihat pada 

rata-rata skor per indikator ternyata kepercayaan dan kualitas informasi masih harus 

ditingkatkan, karena jika konsumen kurang percaya pada produk yang ditampilkan 

atau dijual di TikTok itu dapat menimbulkan nilai negatif terhadap pembelian suatu 

produk dan jika kualitas informasi yang diberikan kurang jelas maka keinginan untuk 

melakukan pembelian terhadap suatu produk pun akan berkurang, maka dari itu 

kualitas informasi yang diberikan TikTok harus jelas dan mudah dipahami agar 

konsumen tertarik terhadap produk yang dijualnya. 

 

4.4.2 Perilaku Konsumtif pada Kalangan Mahasiswa 

Pada variabel perilaku konsumtif menggunakan 8 indikator menurut Suryanti 

dkk (2019) yaitu iming-iming hadiah, kemasannya menarik, menjaga penampilan diri 

atau gengsi, pertimbangan harga, menjaga status sosial, unsur konformitas terhadap 

model yang mengiklankan, munculnya rasa percaya diri bila memakai barang mahal, 
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dan mencoba dua produk sejenis. Berikut ini merupakan rentang penilaian dari setiap 

indikator pada variabel perilaku konsumtif: 

Tabel 4.14 Rentang Penilaian Perilaku Konsumtif 

Kriteria Penilaian Rentang (%) 

Sangat Tidak Setuju (STS) 20-35 

Tidak Setuju (TS) 36-51 

Kurang Setuju (KS) 52-67 

Setuju (S) 68-83 

Sangat Setuju (SS) 84-99 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

1. Iming-iming hadiah 

Butir 1: Tertarik untuk berbelanja ketika mendapatkan potongan harga yang 

ditawarkan di TikTok. 

Tabel 4.15 Tanggapan Indikator Iming-Iming Hadiah Butir 1 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 0 0 0 

Tidak Setuju (TS) 2 0 0 0 

Kurang Setuju (KS) 3 9 9 27 

Setuju (S) 4 37 37 148 

Sangat Setuju (SS) 5 54 54 270 

Total 100 100 445 

Total Tanggapan Responden 89% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.15, dapat dilihat bahwa sebanyak 54 responden dengan persentase 

54% menjawab sangat setuju, sebanyak 37 responden dengan persentase 37% 

menjawab setuju, dan sebanyak 9 responden dengan persentase 9% menjawab kurang 

setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
445

5 x 100
 𝑥 100% = 89% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“Tertarik untuk berbelanja ketika mendapatkan potongan harga yang 

ditawarkan di TikTok” sebesar 89% yang artinya responden sangat setuju. Maka dapat 

disimpulkan bahwa banyak konsumen yang tertarik untuk berbelanja ketika 

mendapatkan potongan harga yang ditawarkan di TikTok. Promosi memiliki peran 

penting dalam memasarkan sebuah produk, hal ini bertujuan untuk membujuk agar 

calon konsumen tertarik membeli produk tersebut. 
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2. Kemasannya menarik 

Butir 1: Membeli produk karena tertarik dengan kemasan yang ditampilkan di TikTok. 

Tabel 4.16 Tanggapan Indikator Kemasannya Menarik Butir 1 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 0 0 0 

Tidak Setuju (TS) 2 4 4 8 

Kurang Setuju (KS) 3 34 34 102 

Setuju (S) 4 60 60 240 

Sangat Setuju (SS) 5 2 3 10 

Total 100 100 360 

Total Tanggapan Responden 72% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.16, dapat dilihat bahwa sebanyak 2 responden dengan persentase 

2% menjawab sangat setuju, sebanyak 60 responden dengan persentase 60% 

menjawab setuju, sebanyak 34 responden dengan persentase 34% menjawab kurang 

setuju, dan sebanyak 4 responden dengan persentase 4% menjawab tidak setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
360

5 x 100
 𝑥 100% = 72% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“Membeli produk karena tertarik dengan kemasan yang ditampilkan di TikTok” 

sebesar 72% yang artinya responden setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa konsumen 

membeli produk karena tertarik dengan kemasan yang ditampilkan di TikTok. 

Kemasan yang menarik dapat membantu memperkuat citra merek suatu produk dan 

dapat mencuri perhatian konsumen sehingga membantu meningkatkan penjualan. 

3. Menjaga penampilan diri atau gengsi 

Butir 1: Membeli produk yang direkomendasikan oleh pengguna TikTok lainnya untuk 

menjaga penampilan diri dan gengsi. 
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Tabel 4.17 Tanggapan Indikator Menjaga Penampilan Diri Atau Gengsi Butir 1 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 1 1 1 

Tidak Setuju (TS) 2 3 3 6 

Kurang Setuju (KS) 3 45 45 135 

Setuju (S) 4 47 47 188 

Sangat Setuju (SS) 5 4 4 20 

Total 100 100 350 

Total Tanggapan Responden 70% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.17, dapat dilihat bahwa sebanyak 4 responden dengan persentase 

4% menjawab sangat setuju, sebanyak 47 responden dengan persentase 47% 

menjawab setuju, sebanyak 45 responden dengan persentase 45% menjawab kurang 

setuju, sebanyak 3 responden dengan persentase 3% menjawab tidak setuju, dan 

sebanyak 1 responden dengan persentase 1% menjawab sangat tidak setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
350

5 x 100
 𝑥 100% = 70% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“Membeli produk yang direkomendasikan oleh pengguna TikTok lainnya untuk 

menjaga penampilan diri dan gengsi” sebesar 70% yang artinya responden setuju. 

Maka dapat disimpulkan bahwa konsumen membeli produk yang direkomendasikan 

oleh pengguna TikTok lainnya karena gengsi. Gengsi membuat konsumen lebih suka 

membeli barang yang dianggap dapat menjaga penampilan mereka daripada barang 

lain yang lebih dibutuhkan. 

4. Pertimbangan harga 

Butir 1: Senang membeli produk mewah agar mendapat pujian dari orang lain, 

meskipun membeli secara online di TikTok. 

Tabel 4.18 Tanggapan Indikator Pertimbangan Harga Butir 1 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 6 6 6 

Tidak Setuju (TS) 2 28 28 56 

Kurang Setuju (KS) 3 48 48 144 

Setuju (S) 4 18 18 72 

Sangat Setuju (SS) 5 0 0 0 

Total 100 100 278 

Total Tanggapan Responden 55,6% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 
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Pada tabel 4.18, dapat dilihat bahwa sebanyak 18 responden dengan persentase 

18% menjawab setuju, sebanyak 48 responden dengan persentase 48% menjawab 

kurang setuju, sebanyak 28 responden dengan persentase 28% menjawab tidak setuju, 

dan sebanyak 6 responden dengan persentase 6% menjawab sangat tidak setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
278

5 x 100
 𝑥 100% = 55,6% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“Senang membeli produk mewah agar mendapat pujian dari orang lain, meskipun 

membeli secara online di TikTok” sebesar 55,6% yang artinya responden kurang 

setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa konsumen kurang setuju untuk membeli 

produk mewah hanya agar mendapat pujian dari orang lain, umumnya konsumen 

cenderung membeli produk yang mahal karena terdorong oleh emosi atau keinginan 

yang kuat untuk memiliki produk tersebut 

5. Menjaga status sosial 

Butir 1: Membeli produk karena sedang tren atau banyak digunakan pengguna TikTok. 

Tabel 4.19 Tanggapan Indikator Menjaga Status Sosial Butir 1 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 1 1 1 

Tidak Setuju (TS) 2 4 4 8 

Kurang Setuju (KS) 3 23 23 69 

Setuju (S) 4 64 64 256 

Sangat Setuju (SS) 5 8 8 40 

Total 100 100 374 

Total Tanggapan Responden 74,8% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.19, dapat dilihat bahwa sebanyak 8 responden dengan persentase 

8% menjawab sangat setuju, sebanyak 64 responden dengan persentase 64% 

menjawab setuju, sebanyak 23 responden dengan persentase 23% menjawab kurang 

setuju, sebanyak 4 responden dengan persentase 4% menjawab tidak setuju, dan 

sebanyak 1 responden dengan persentase 1% menjawab sangat tidak setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
374

5 x 100
 𝑥 100% = 74,8% 
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Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“Membeli produk karena sedang tren atau banyak digunakan pengguna TikTok” 

sebesar 74,8% yang artinya responden setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa 

beberapa konsumen tidak ingin dianggap ketinggalan zaman, maka mereka membeli 

produk yang sedang tren atau banyak digunakan pengguna TikTok. 

6. Unsur konformitas terhadap model yang mengiklankan 

Butir 1: Menggunakan produk tersebut karena ingin sesuai dengan model yang 

mengiklankan di TikTok. 

Tabel 4.20 Tanggapan Indikator Unsur Konformitas Terhadap Model Yang 

Mengiklankan Butir 1 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 1 1 1 

Tidak Setuju (TS) 2 6 6 12 

Kurang Setuju (KS) 3 15 15 45 

Setuju (S) 4 66 66 264 

Sangat Setuju (SS) 5 12 12 60 

Total 100 100 382 

Total Tanggapan Responden 76,4% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.20, dapat dilihat bahwa sebanyak 12 responden dengan persentase 

12% menjawab sangat setuju, sebanyak 66 responden dengan persentase 66% 

menjawab setuju, sebanyak 15 responden dengan persentase 15% menjawab kurang 

setuju, sebanyak 6 responden dengan persentase 6% menjawab tidak setuju, dan 

sebanyak 1 responden dengan persentase 1% menjawab sangat tidak setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
382

5 x 100
 𝑥 100% = 76,4% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“Menggunakan produk tersebut karena ingin sesuai dengan model yang 

mengiklankan di TikTok” sebesar 76,4% yang artinya responden setuju. Maka dapat 

disimpulkan bahwa konsumen membeli karena tertarik dengan model yang menjadi 

iklan produk tersebut. Brand ambassador mempunyai peran penting dalam pemasaran 

untuk mendukung proses pemasaran. 

7. Munculnya rasa percaya diri bila memakai barang mahal 

Butir 1: Setelah melihat konten di Tiktok bahwa menggunakan produk dengan harga 

mahal/branded dapat meningkatkan rasa percaya diri. 
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Tabel 4.21 Tanggapan Indikator Munculnya Rasa Percaya Diri Bila Memakai Barang 

Mahal Butir 1 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 1 1 1 

Tidak Setuju (TS) 2 3 3 6 

Kurang Setuju (KS) 3 17 17 51 

Setuju (S) 4 48 48 192 

Sangat Setuju (SS) 5 31 31 155 

Total 100 100 405 

Total Tanggapan Responden 81% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.21, dapat dilihat bahwa sebanyak 31 responden dengan persentase 

31% menjawab sangat setuju, sebanyak 48 responden dengan persentase 48% 

menjawab setuju, sebanyak 17 responden dengan persentase 17% menjawab kurang 

setuju, sebanyak 3 responden dengan persentase 3% menjawab tidak setuju, dan 

sebanyak 1 responden dengan persentase 1% menjawab sangat tidak setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
405

5 x 100
 𝑥 100% = 81% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“Setelah melihat konten di Tiktok bahwa menggunakan produk dengan harga 

mahal/branded dapat meningkatkan rasa percaya diri” sebesar 81% yang artinya 

responden setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa dari sudut pandang emosional, 

memakai produk mahal seringkali menimbulkan kebahagiaan karena dapat 

meningkatkan kepercayaan diri, kepuasan, dan status sosial seseorang. 

8. Mencoba dua produk sejenis 

Butir 1: Terpengaruh oleh konten di TikTok untuk membeli produk yang menarik 

perhatian meski sama manfaatnya dengan merek yang berbeda. 

Tabel 4.22 Tanggapan Indikator Mencoba Dua Produk Sejenis Butir 1 

Jawaban Bobot Jumlah Persentase (%) Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 0 0 0 

Tidak Setuju (TS) 2 0 0 0 

Kurang Setuju (KS) 3 8 8 24 

Setuju (S) 4 58 58 232 

Sangat Setuju (SS) 5 34 44 170 

Total 100 100 426 

Total Tanggapan Responden 85,2% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 
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Pada tabel 4.22, dapat dilihat bahwa sebanyak 34 responden dengan persentase 

34% menjawab sangat setuju, sebanyak 58 responden dengan persentase 58% 

menjawab setuju, dan sebanyak 8 responden dengan persentase 8% menjawab kurang 

setuju. 

Selanjutnya dilakukan perhitungan dengan rumus berikut: 

Total Tanggapan Responden =
skor total jawaban responden

skor tertinggi responden x jumlah responden
 𝑥 100% 

Total Tanggapan Responden =
426

5 x 100
 𝑥 100% = 85,2% 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan bahwa tanggapan responden mengenai 

“Terpengaruh oleh konten di TikTok untuk membeli produk yang menarik perhatian 

meski sama manfaatnya dengan merek yang berbeda” sebesar 85,2% yang artinya 

responden sangat setuju. Maka dapat disimpulkan bahwa pembuatan konten yang baik 

peran penting dalam memperkuat hubungan emosional antara merek dan konsumen. 

Hal ini dapat memengaruhi konsumen saat sedang membuat keputusan untuk 

melakukan pembelian. 

Tabel 4.23 Hasil Total Tanggapan Responden Variabel Perilaku Konsumtif 

No Butir Pernyataan 

Total 

Tanggapan 

Responden 

Rata-

Rata 

Skor 

Iming-Iming Hadiah 

1 

Tertarik untuk berbelanja ketika 

mendapatkan potongan harga 

yang ditawarkan di TikTok 

89% 89% 

Kemasannya Menarik 

1 

Membeli produk karena tertarik 

dengan kemasan yang 

ditampilkan di TikTok 

72% 72% 

Menjaga Penampilan Diri atau Gengsi 

1 

Membeli produk yang 

direkomendasikan oleh pengguna 

TikTok lainnya untuk menjaga 

penampilan diri dan gengsi 

70% 70% 

Pertimbangan Harga 

1 

Senang membeli produk mewah 

agar mendapat pujian dari orang 

lain, meskipun membeli secara 

online di TikTok 

55,6% 55,6% 

Menjaga Status Sosial 

1 

Membeli produk karena sedang 

tren atau banyak digunakan 

pengguna TikTok 

74,8% 74,8% 
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No Butir Pernyataan 

Total 

Tanggapan 

Responden 

Rata-

Rata 

Skor 

Unsur Konformitas Terhadap Model yang Mengiklankan 

1 

Menggunakan produk tersebut 

karena ingin sesuai dengan model 

yang mengiklankan di TikTok 

76,4% 76,4% 

Munculnya Rasa Percaya Diri Bila Memakai Barang Mahal 

1 

Setelah melihat konten di Tiktok 

bahwa menggunakan produk 

dengan harga mahal/branded 

dapat meningkatkan 

rasa percaya diri 

81% 81% 

Mencoba Dua Produk Sejenis 

1 

Terpengaruh oleh konten di 

TikTok untuk membeli produk 

yang menarik perhatian meski 

sama manfaatnya dengan 

merek yang berbeda 

85,2% 85,2% 

Total Rata-Rata Skor 75,5% 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Berdasarkan tabel hasil total tanggapan responden variabel perilaku konsumtif, 

dapat diketahui bahwa total skor rata-rata skor sebesar 75,5% yang artinya responden 

setuju karena berada pada interval 68-83, hal ini menunjukkan bahwa tanggapan 

responden terhadap perilaku konsumtif mahasiswa dinilai tinggi. Pemasaran pada 

TikTok berhasil mempengaruhi seseorang untuk berperilaku konsumtif dengan 

dibuatnya konten-konten video yang mempromosikan atau merekomendasikan suatu 

produk secara menarik dan kreatif agar dapat membuat seseorang yang melihatnya 

menjadi lebih tertarik untuk membeli produknya sehingga orang tersebut membeli 

hanya karena tertarik dengan produknya bukan karena kebutuhan. Bagi seseorang 

yang melakukan pemasaran melalui TikTok, perilaku konsumtif ini menguntungkan 

karena dapat meningkatkan jumlah penjualan. Bagi mahasiswa, perilaku konsumtif ini 

merugikan karena dapat menimbulkan perilaku boros yang sulit dikontrol, pengeluaran 

uang yang membludak padahal hanya untuk membeli produk yang tidak dibutuhkan, 

maka dari itu mahasiswa perlu mengurangi perilaku konsumtifnya. 

Hasil perhitungan tanggapan responden menunjukkan bahwa ada beberapa 

faktor yang mempengaruhi seseorang berperilaku konsumtif. Faktor utamanya yaitu 

terdapat pada indikator iming-iming hadiah dengan rata-rata skor sebesar 89%, yang 

artinya perilaku konsumtif konsumen didorong dengan adanya potongan harga atau 

promosi yang ditawarkan di TikTok, mereka akan mudah tertarik pada produk yang 

sedang promo atau diskon. Promosi memiliki peran penting dalam memasarkan 

sebuah produk, hal ini bertujuan untuk membujuk agar calon konsumen tertarik 

membeli produk tersebut. Selanjutnya pada indikator mencoba dua produk sejenis 

dengan rata-rata skor sebesar 85,2% yang artinya bahwa konsumen mudah 

terpengaruh oleh konten di TikTok untuk membeli produk yang menarik perhatian 
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meski sama manfaatnya dengan merek yang berbeda, masih banyak konsumen yang 

kurang puas jika hanya mencoba satu jenis merek saja, konten-konten yang 

ditampilkan di TikTok menimbulkan rasa penasaran bagi konsumen untuk mencoba 

produk dengan merek yang berbeda meskipun manfaat yang ditawarkan sama. 

Pembuatan konten yang baik berperan penting dalam memperkuat hubungan 

emosional antara merek dan konsumen. Kemudian pada indikator munculnya rasa 

percaya diri bila memakai barang mahal dengan rata-rata skor sebesar 81% yang 

artinya bahwa konsumen merasakan rasa percaya dirinya meningkat jika 

menggunakan produk dengan harga mahal/branded, karena memunculkan perasaan 

bahagia yang dapat meningkatkan harga diri, kepuasan, dan status sosial seseorang. 

Lalu pada indikator unsur konformitas terhadap model yang mengiklankan dengan 

rata-rata skor sebesar 76,4% yang artinya konsumen memilih produk tersebut karena 

ingin sesuai dengan model yang mengiklannya dan beberapa konsumen percaya bahwa 

produk yang menggunakan brand ambassador memiliki kualitas yang baik. 

Penggunaan model/brand ambassador menjadi faktor penting dalam memasarkan 

produk atau jasa, karena mereka memiliki kemampuan untuk mempengaruhi dan 

membujuk konsumen agar menggunakan produk yang ditawarkannya. 

Meskipun seseorang memiliki perilaku yang konsumtif, ternyata ada beberapa 

faktor yang membuat seseorang tersebut ragu-ragu atau masih memiliki pertimbangan 

untuk membeli suatu produk secara konsumtif, faktor utamanya yaitu terdapat pada 

indikator pertimbangan harga dengan rata-rata skor sebesar 55,6% yang artinya bahwa 

konsumen yang memiliki perilaku konsumtif juga tetap mempertimbangkan harga 

dalam membeli suatu produk, konsumen kurang setuju untuk membeli produk mewah 

hanya agar mendapat pujian dari orang lain, umumnya konsumen cenderung membeli 

produk yang mewah karena terdorong oleh emosi atau keinginan yang kuat untuk 

memiliki produk tersebut. Kemudian pada indikator menjaga penampilan diri atau 

gengsi dengan rata-rata skor sebesar 70% yang artinya bahwa sebagian konsumen 

yang memiliki perilaku konsumtif tidak membeli produk yang direkomendasikan 

pengguna TikTok hanya karena untuk menjaga penampilan diri atau gengsi, meskipun 

pada umumnya gengsi membuat konsumen yang konsumtif lebih memilih membeli 

produk yang dianggap dapat menjaga penampilan diri, dibandingkan dengan membeli 

barang lain yang lebih membutuhkan. Faktor selanjutnya ada pada indikator 

kemasannya menarik dengan rata-rata skor sebesar 72% yang artinya bahwa beberapa 

konsumen yang konsumtif menahan untuk tidak membeli produk hanya karena 

kemasannya menarik, meskipun kemasan yang menarik dapat mencuri perhatian 

konsumen sehingga membuat konsumen tertarik untuk membeli produk tersebut. Lalu 

pada indikator menjaga status sosial dengan rata-rata skor sebesar 74,8% yang artinya 

beberapa konsumen tidak membeli produk yang sedang tren atau banyak digunakan 

pengguna TikTok, mereka membeli berdasarkan apa yang mereka butuhkan atau 

karena faktor lainnya, sisanya beberapa konsumen membeli produk karena tidak ingin 

dianggap ketinggalan zaman. 
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4.5 Regresi Linear Sederhana 

4.5.1 Uji Normalitas 

Ha: Data yang dihasilkan berdistribusi normal 

Ho: Data yang dihasilkan tidak berdistribusi normal 

 

Tabel 4.24 Hasil Uji Normalitas 

 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.24, hasil uji normalitas yang diolah menggunakan software SPSS 

Statistic version 26 for windows dengan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test, dapat 

diketahui nilai Asymp. Sig. (2-tailed) yang diperoleh yaitu sebesar 0,161 > 0,05 yang 

berarti data yang dihasilkan berdistribusi normal. Maka dapat disimpulkan bahwa 

variabel Media Sosial (X) dan Perilaku Konsumtif (Y) dalam penelitian ini memiliki 

penyebaran data yang normal. 

4.5.2 Uji Linearitas 

Tabel 4.25 Hasil Uji Linearitas 

 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Pada tabel 4.25, hasil uji linearitas yang diolah menggunakan software SPSS 

Statistic version 26 for windows dapat diketahui nilai Sig pada Deviation from 
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linearity sebesar 0,996 > 0,05 yang berarti dua variabel mempunyai hubungan yang 

linear. Maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang linear antara variabel 

bebas yaitu media sosial dengan variabel terikat yaitu perilaku konsumtif. 

Ha: Terdapat hubungan yang linear antara variabel media sosial dengan variabel 

perilaku konsumtif 

Ho: Tidak terdapat hubungan yang linear antara variabel media sosial dengan variabel 

perilaku konsumtif 

 

4.5.3 Analisis Regresi Linear Sederhana 

Analisis regresi linear sederhana pada penelitian ini terdapat dua variabel yaitu 

Media Sosial (X) dan Perilaku Konsumtif (Y). diperoleh hasil berikut: 

Tabel 4.26 Hasil Uji Regresi Linear Sederhana 

 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Berdasarkan tabel 4.26, hasil uji regresi linear sederhana yang diolah 

menggunakan software SPSS Statistic version 26 for windows dapat diketahui bahwa 

tingkat signifikan sebesar 0,000 < 0,05, maka model regresi dapat dipakai untuk 

memprediksi variabel perilaku konsumtif atau dengan kata lain terdapat hubungan 

anatar variabel independen yaitu media sosial terhadap variabel dependen yaitu 

perilaku konsumtif yang signifikan secara statistik. 

Tabel 4.27 Hasil Persamaan Regresi Linear Sederhana 

 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 



65 
 

Pada tabel 4.27, hasil persamaan regresi linear sederhana yang diolah 

menggunakan software SPSS Statistic version 26 for windows dapat diketahui bahwa 

nilai konstanta (a) sebesar 22,108, sedangkan nilai media sosial sebagai koefisien 

regresi (b) sebesar 0,339. Sehingga persamaan regresinya dapat ditulis sebagai berikut: 

Ŷ = a + bX 

Ŷ = 22,108 + 0,339X 

Maka dapat disimpulkan bahwa persamaan regresi linear sederhana diatas 

yaitu koefisien regresi variabel media sosialnya positif sebesar 0,339 yang artinya 

bahwa setiap peningkatan media sosial, maka perilaku konsumtifnya juga akan 

meningkat. Koefisien regresi tersebut bernilai positif sehingga arah hubungan antara 

variabel Media Sosial (X) dengan variabel Perilaku Konsumtif (Y) yaitu positif. 

 

4.5.4 Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel 

Media Sosial (X) terhadap variabel Perilaku Konsumtif (Y). 

Tabel 4.28 Hasil Koefisien Determinasi 

 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

Berdasarkan tabel 4.28, dapat diketahui bahwa koefisien determinasi (R2) 

sebesar 0,138 yang artinya bahwa kemampuan variabel media sosial dalam 

menjelaskan variabel perilaku konsumtif amat terbatas dengan nilai sebesar 13,8%, 

sedangkan sisanya sebesar 86,2% dijelaskan oleh variabel lain. 

 

4.5.5 Uji T 

Uji T digunakan untuk mengetahui apakah variabel Media Sosial mempunyai 

pengaruh atau tidak terhadap variabel Perilaku Konsumtif. 

Ha: Terdapat pengaruh Media Sosial TikTok terhadap Perilaku Konsumtif Mahasiswa 

Ho: Tidak terdapat pengaruh Media Sosial TikTok terhadap Perilaku Konsumtif 

Mahasiswa 
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Tabel 4.29 Hasil Uji T 

 

Sumber: Data Primer, Diolah 2024 

ttabel = 1,984 

Pada tabel 4.29, dapat diketahui bahwa nilai thitung sebesar 3,960 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000. Hal tersebut menunjukan bahwa nilai Sig. pada penelitian 

ini yaitu 0,000 < 0,05 dan nilai thitung pada penelitian ini yaitu 3,960 > 1,984. Maka 

dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel media 

sosial terhadap variabel perilaku konsumtif, maka Ha diterima dan Ho ditolak. 

 

4.6 Pembahasan 

4.6.1 Media Sosial TikTok pada Kalangan Mahasiswa 

Berdasarkan hasil total tanggapan responden terhadap media sosial pada 

analisis deskripstif menyatakan bahwa media sosial tiktok dinilai baik karena memiliki 

nilai rata-rata sebesar 79,5% yang artinya responden setuju karena berada pada interval 

68-83. 

 Pada indikator kemudahan nilai rata-rata sebesar 84,4% dengan ukuran 

tertinggi terdapat pada “kemudahan berbagi pengalaman” sebesar 88,4% yang artinya 

bahwa media sosial TikTok memberikan kemudahan bagi penggunanya dalam berbagi 

pengalaman atau memberikan review kepada konsumen lainnya. Ulasan atau review 

yang diberikan konsumen lainnya dapat menjadi daya tarik bagi konsumen lainnya 

untuk membeli produk tersebut. Ukuran terendah terdapat pada “kemudahan 

menemukan produk” sebesar 80,4% yang artinya bahwa media sosial TikTok memang 

memudahkan konsumen untuk menemukan produk yang diinginkan, namun masih ada 

beberapa konsumen yang merasa kesulitan atau tidak menemukan produk yang 

diinginkannya. 

Indikator kepercayaan mendapatkan nilai rata-rata sebesar 74,9% dengan 

ukuran tertinggi terdapat pada “kepercayaan dalam memberikan dampak” sebesar 

82,6% yang artinya bahwa konten atau review yang dibagikan di TikTok dapat 

memberikan dampak positif dan memberikan nilai tambah kepada konsumen lainnya. 

Konten atau review yang baik dapat menarik konsumen untuk membeli produk 

tersebut. Ukuran terendah terdapat pada “kepercayan terhadap produk” sebesar 67,2% 

yang artinya bahwa tidak semua konsumen yakin dan percaya pada produk atau merek 
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yang direkomendasikan oleh pengguna TikTok lainnya memiliki kualitas yang baik, 

terkadang produk yang direkomendasikan tidak sesuai dengan kenyataannya. 

Hasil perhitungan indikator kualitas informasi memiliki nilai rata-rata sebesar 

79,2% dengan ukuran tertinggi terdapat pada “kemampuan penawaran pilihan produk” 

sebesar 82% yang artinya bahwa TikTok memberikan berbagai pilihan produk atau 

merek yang menarik perhatian konsumen. TikTok memberikan berbagai macam 

pilihan produk kepada konsumen agar konsumen dapat memilih produk mana yang 

lebih cocok. Ukuran terendah terdapat pada “kemampuan penyediaan informasi” 

sebesar 76,4% yang artinya bahwa masih ada beberapa informasi yang diberikan 

TikTok mengenai produk yang dijual kurang jelas dan sulit untuk dipahami, sehingga 

dapat mengurangi minat konsumen untuk membeli produk tersebut. 

4.6.2 Perilaku Konsumtif pada Kalangan Mahasiswa 

Berdasarkan hasil total tanggapan responden terhadap perilaku konsumtif pada 

analisis deskripstif menyatakan bahwa perilaku konsumtif mahasiswa bernilai tinggi 

karena memiliki nilai rata-rata sebesar 75,5% yang artinya responden setuju karena 

berada pada interval 68-83. 

Pada indikator iming-iming hadiah dengan ukuran “membeli produk jika 

mendapat potongan harga” mendapatkan rata-rata skor sebesar 89% yang artinya 

bahwa banyak konsumen yang tertarik untuk berbelanja ketika mendapatkan potongan 

harga yang ditawarkan di TikTok. Promosi memiliki peran penting dalam memasarkan 

sebuah produk, hal ini bertujuan untuk membujuk agar calon konsumen tertarik 

membeli produk tersebut. 

Indikator kemasannya menarik dengan ukuran “membeli produk karena 

kemasannya menarik” mendapatkan rata-rata skor sebesar 72% yang artinya bahwa 

konsumen membeli produk karena tertarik dengan kemasan yang 

ditampilkan di TikTok. Kemasan yang menarik dapat membantu memperkuat citra 

merek suatu produk dan dapat mencuri perhatian konsumen sehingga membantu 

meningkatkan penjualan. 

Hasil perhitungan indikator menjaga penampilan diri atau gengsi dengan 

ukuran “membeli produk berdasarkan rekomendasi untuk menjaga penampilan diri 

atau gengsi” mendapatkan rata-rata skor sebesar 70% yang artinya bahwa konsumen 

membeli produk berdasarkan yang direkomendasikan oleh pengguna TikTok lainnya 

untuk menjaga penampilan diri dan gengsi. Gengsi membuat konsumen lebih memilih 

membeli barang yang dianggap dapat menjaga penampilan diri, dibandingkan dengan 

membeli barang lain yang lebih membutuhkan. 

Pada indikator pertimbangan harga dengan ukuran “membeli produk mewah 

agar mendapat pujian” mendapatkan rata-rata skor sebesar 55,6% yang artinya bahwa 

konsumen kurang setuju untuk membeli produk mewah hanya agar mendapat pujian 

dari orang lain, umumnya konsumen cenderung membeli produk yang mahal karena 

terdorong oleh emosi atau keinginan yang kuat untuk memiliki produk tersebut. 
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 Indikator menjaga status sosial dengan ukuran “membeli produk yang sedang 

tren atau banyak digunakan” mendapatkan rata-rata skor sebesar 74,8% yang artinya 

bahwa beberapa konsumen tidak ingin dianggap ketinggalan zaman, maka mereka 

membeli produk yang sedang tren atau banyak digunakan pengguna TikTok. 

Hasil perhitungan indikator unsur konformitas terhadap model yang 

mengiklankan dengan ukuran “membeli produk agar sesuai dengan model yang 

mengiklankannya” mendapatkan rata-rata skor sebesar 76,4% yang artinya bahwa 

konsumen membeli karena tertarik dengan model yang menjadi iklan produk tersebut. 

Brand ambassador mempunyai peran penting dalam pemasaran untuk mendukung 

proses pemasaran. 

Pada indikator munculnya rasa percaya diri bila memakai barang mahal dengan 

ukuran “membeli produk dengan harga mahal dapat meningkatkan rasa percaya diri” 

mendapatkan rata-rata skor sebesar 81% yang artinya bahwa dari sudut pandang 

emosional, memakai produk mahal seringkali menimbulkan kebahagiaan karena dapat 

meningkatkan kepercayaan diri, kepuasan, dan status sosial seseorang. 

Indikator mencoba dua produk sejenis dengan ukuran “membeli produk yang 

sejenis dengan merek yang berbeda” mendapatkan rata-rata skor sebesar 85,2% yang 

artinya bahwa pembuatan konten yang baik peran penting dalam memperkuat 

hubungan emosional antara merek dan konsumen. Hal ini dapat memengaruhi 

konsumen saat sedang membuat keputusan untuk melakukan pembelian. 

 

4.6.3 Pengaruh Media Sosial TikTok Terhadap Perilaku Konsumtif 

Mahasiswa 

Media sosial TikTok dapat mempengaruhi perilaku konsumtif seseorang. 

Kemudahan penggunaan cenderung meningkatkan kepercayaan dalam pembelian 

online serta kemampuan untuk memberikan informasi berkualitas tinggi. Selain itu, 

kehadiran media sosial dapat mendorong perilaku konsumtif, mulai dari melihat 

konten dan promosi di TikTok kemudian dapat menimbulkan rasa atau keinginan yang 

kuat untuk mencapai kepuasan pribadi. 

Berdasarkan hasil dari pengujian analisis regresi linear sederhana yang 

dilakukan, memperoleh hasil nilai koefisen regresi sebesar 0,339 yang artinya bahwa 

terdapat pengaruh antara variabel media sosial terhadap perilaku konsumtif. Hal ini 

menunjukkan bahwa apabila nilai media sosial meningkat, maka perilaku konsumtif 

juga meningkat. Koefisien regresi bernilai positif, sehingga arah pengaruh antara 

variabel media sosial dengan perilaku konsumtif yaitu positif. 

Hasil koefisien determinasi (R2) diperoleh nilai sebesar 0,138 yang artinya 

bahwa kemampuan variabel media sosial dalam menjelaskan variabel perilaku 

konsumtif sebesar 13,8%, sedangkan sisanya sebesar 86,2% dijelaskan oleh variabel 

lain. 
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Hasil uji t dalam penelitian ini menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh 

positif terhadap perilaku konsumtif, terlihat dari nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 

atau nilai thitung 3,960 > ttabel 1,984 yang artinya terdapat pengaruh yang signifikan 

antara variabel media sosial terhadap variabel perilaku konsumtif, maka Ha diterima 

dan Ho ditolak. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Sulis Daryanti (2023) dan Elly 

Anggraeni & Khasan Setiaji (2018) yang menunjukkan bahwa variabel media sosial 

berpengaruh terhadap variabel perilaku konsumtif, namun tidak sejalan dengan 

penelitian Tiara Vebriyani (2021) yang menunjukkan bahwa variabel media sosial 

tidak berpengaruh terhadap variabel perilaku konsumtif.  
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil perhitungan dan analisa data yang telah dilakukan pada 

penelitian dengan judul “Pengaruh Media Sosial TikTok Terhadap Perilaku Konsumtif 

Mahasiswa” yang diolah menggunakan SPSS Statistic version 26 for windows. Maka 

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Media Sosial TikTok pada kalangan mahasiswa program studi manajemen FEB 

Universitas Pakuan dinilai baik. Berdasarkan hasil perhitungan total tanggapan 

responden pada variabel media sosial didapatkan total skor rata-rata sebesar 79,5% 

dengan rata-rata skor indikator tertinggi terdapat pada indikator kemudahan 

sebesar 84,4% yang artinya bahwa media sosial TikTok memudahkan mahasiswa 

dalam memberikan ulasan/review dan memudahkan mahasiswa menemukan 

produk yang diinginkan. 

2. Perilaku Konsumtif pada kalangan mahasiswa program studi manajemen FEB 

Universitas Pakuan dinilai tinggi. Berdasarkan hasil perhitungan total tanggapan 

responden pada variabel perilaku konsumtif didapatkan total skor rata-rata sebesar 

75,5% dengan rata-rata skor indikator tertinggi terdapat pada indikator iming-

iming hadiah sebesar 89% yang artinya bahwa mahasiswa memiliki perilaku 

konsumtif karena tertarik dengan potongan harga yang ditawarkan di TikTok. 

3. Terdapat pengaruh Media sosial TikTok terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. 

Berdasarkan hasil uji T menunjukkan nilai sig. sebesar yaitu 0,000 < 0,05 atau nilai 

thitung 3,960 > ttabel 1,984 yang artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara 

variabel media sosial terhadap variabel perilaku konsumtif, maka Ha diterima dan 

Ho ditolak. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka penulis mengemukakan 

beberapa saran berikut ini: 

1. Hasil penelitian variabel media sosial TikTok menunjukkan bahwa indikator 

kepercayaan memiliki nilai terendah dengan pernyataan “produk atau merek 

yang direkomendasikan oleh pengguna TikTok lainnya memiliki kualitas yang 

baik” sebesar 67,2%. Hal tersebut dikarenakan tidak semua konsumen yakin 

dan percaya pada produk atau merek yang direkomendasikan oleh pengguna 

TikTok lainnya memiliki kualitas yang baik, terkadang produk yang 

direkomendasikan tidak sesuai dengan yang kenyataannya. Disarankan kepada 

penjual yang memasarkan produknya melalui aplikasi TikTok untuk 

meningkatkan kepercayaan konsumen dengan cara menyaring produk yang 

benar-benar memiliki kualitas yang baik sebelum merekomendasikan agar 
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konsumen percaya pada produk-produk yang direkomendasikan, supaya 

produk yang telah dibeli oleh konsumen sesuai dengan kenyataan dan harapan 

konsumen, sehingga tidak menimbulkan penyesalan setelah membeli. Kepada 

mahasiswa disarankan agar tidak terlalu mudah tertarik dengan produk-produk 

yang direkomendasikan hanya karna sifat penasaran dan ingin memiliki produk 

tersebut, terlebih jika produk tersebut tidak terlalu dibutuhkan. 

2. Hasil penelitian variabel perilaku konsumtif mahasiswa menunjukkan bahwa 

indikator pertimbangan harga memiliki nilai terendah dengan pernyataan 

“senang membeli produk mewah agar mendapat pujian dari orang lain, 

meskipun membeli secara online di TikTok” sebesar 55,6%. Hal tersebut 

dikarenakan meskipun konsumen memiliki perilaku konsumtif namun tetap 

saja konsumen tersebut memiliki pertimbangan utama dalam segi harga. 

Disarankan kepada penjual di TikTok untuk dapat memicu perilaku konsumtif 

konsumen dengan cara memberi diskon besar-besaran, atau penjual dapat 

melakukan penelitian terkait kebijakan harga. Kepada mahasiswa disarankan 

agar berfikir panjang sebelum membeli produk dan dapat mengatur keuangan 

agar tidak terlalu boros. Lebih bijaksana untuk menggunakan uang sesuai 

dengan kebutuhan, meskipun status sosial orang tua tinggi. 

3. Saran untuk peneliti selanjutnya yaitu diharapkan melakukan penelitian lebih 

lanjut mengenai variabel media sosial terhadap perilaku konsumtif dengan 

menggunakan dimensi atau indikator yang berbeda, dan juga dapat 

memperluas variabel sehingga faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumtif mahasiswa dapat dipahami secara luas. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

Assalamualaikum Wr. Wb 

Dengan Hormat, Saya Aprillia Maharani Yusna mahasiswa Program Studi 

Manajemen FEB Universitas Pakuan Bogor sedang melakukan penelitian 

mengenai Pengaruh Media Sosial TikTok terhadap Perilaku Konsumtif 

Mahasiswa. 

Maka dari itu saya mohon ketersediaan teman teman untuk berpartisipasi 

dengan meluangkan waktu mengisi kuisioner penelitian ini. Adapun kriteria responden 

dalam pengisian kuesioner ini adalah sebagai berikut: 

1. Mahasiswa Prodi Manajemen FEB Unpak Angkatan 2020-2023. 

2. Pengguna Media Sosial Tiktok. 

3. Pernah Berbelanja Melalui Media Sosial TikTok. 

Mohon mengisi kuesioner ini sesuai dengan keadaan teman-teman yang 

sebenarnya. Data yang diperoleh dalam penelitian ini akan terjaga kerahasiaannya dan 

hanya akan digunakan untuk penelitian saja. 

Jawaban yang teman-teman berikan sangat membantu kelancaran penelitian 

ini. Atas perhatian dan bantuannya saya ucapkan Terimakasih. Semoga anda sehat 

selalu dan dimudahkan rezekinya. Aamiin! 

Wassalamualaikum Wr. Wb 

 

a. Petunjuk Pengisian 

Saudara/i hanya dapat memilih satu pilihan jawaban saja sesuai dengan 

pendapat saudara/i. Jika menurut saudara/i tidak ada jawaban yang tepat, maka 

jawaban dapat diberikan pada pilihan yang paling mendekati. Pernyataan - pernyataan 

tersebut berkaitan dengan penelitian penulis. 

Adapun kriteria jawaban dari penelitian sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Kurang Setuju 

4 = Setuju 

5 = Sangat Setuju 

 

b. Kriteria Responden 

Kuesioner ini hanya diajukan untuk mahasiswa/i Manajemen FEB UNPAK 

tahun 2020-2023. Atas bantuan dan kerjasama saudara/I saya ucapkan terimakasih. 

1. Nama Lengkap 

2. Jenis Kelamin 

 Laki-laki 

 Perempuan 
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3. Usia 

 < 19 Tahun 

 19-24 Tahun 

 > 24 Tahun 

4. Angkatan 

 2020 

 2021 

 2022 

 2023 

5. Apakah anda menggunakan aplikasi TikTok? 

 Ya 

 Tidak 

6.  Apakah anda pernah berbelanja melalui aplikasi TikTok? 

 Ya 

 Tidak 

Kuesioner Penelitian 

No Pernyataan 
Kriteria Peniliaian Bobot 

1 2 3 4 5 

Media Sosial 

1 

TikTok memberi kemudahan untuk berbagi 

pengalaman atau memberikan review kepada 

konsumen lainnya 

     

2 
TikTok memudahkan konsumen untuk 

menemukan produk yang diinginkan 
     

3 

Produk atau merek yang direkomendasikan 

oleh pengguna TikTok lainnya memiliki 

kualitas yang baik 

     

4 

Konten atau review yang dibagikan di TikTok 

dapat memberikan dampak positif dan 

memberikan nilai tambah kepada konsumen 

lainnya 

     

5 

Informasi yang diberikan TikTok mengenai 

produk yang dijual sangat jelas dan mudah 

dipahami 

     

6 
TikTok memberikan berbagai pilihan produk 

atau merek yang menarik perhatian saya 
     

Perilaku Konsumtif 

1 
Tertarik untuk berbelanja ketika mendapatkan 

potongan harga yang ditawarkan di TikTok 
     

2 
Membeli produk karena tertarik dengan 

kemasan yang ditampilkan di TikTok 
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3 

Membeli produk yang direkomendasikan oleh 

pengguna TikTok lainnya untuk menjaga 

penampilan diri dan gengsi 

     

4 

Senang membeli produk mewah agar mendapat 

pujian dari orang lain , meskipun membeli 

secara online di TikTok 

     

5 
Membeli produk karena sedang tren atau 

banyak digunakan pengguna TikTok 
     

6 

Menggunakan produk tersebut karena ingin 

sesuai dengan model yang mengiklankan di 

TikTok 

     

7 

Setelah melihat konten di Tiktok bahwa 

menggunakan produk dengan harga 

mahal/branded dapat meningkatkan rasa 

percaya diri 

     

8 

Terpengaruh oleh konten di TikTok untuk 

membeli produk yang menarik perhatian 

meski sama manfaatnya dengan merek 

yang berbeda 
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Lampiran 2. Tabulasi Data 

Tabulasi Data Variabel Media Sosial (X) 

No 
Media Sosial   

1 2 3 4 5 6 Total 

1 5 5 3 4 3 3 23 

2 5 4 3 4 4 4 24 

3 5 4 3 4 3 4 23 

4 5 5 3 5 3 4 25 

5 4 3 3 4 3 4 21 

6 5 4 4 4 2 5 24 

7 4 5 3 3 4 5 24 

8 5 5 4 4 4 4 26 

9 5 3 3 4 5 5 25 

10 4 4 3 4 4 5 24 

11 5 4 4 3 4 4 24 

12 5 5 4 4 4 4 26 

13 4 5 4 4 5 4 26 

14 5 5 3 4 4 4 25 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 5 4 3 4 4 4 24 

17 5 5 4 5 3 5 27 

18 4 3 4 4 5 4 24 

19 4 4 3 4 4 4 23 

20 4 4 4 5 4 5 26 

21 4 4 5 4 5 4 26 

22 4 4 4 5 5 4 26 

23 4 4 4 5 4 5 26 

24 5 4 3 4 4 4 24 

25 4 3 4 5 5 4 25 

26 4 4 4 5 4 4 25 

27 4 4 4 5 4 4 25 

28 4 5 3 5 4 5 26 

29 5 4 4 5 4 4 26 

30 4 4 2 4 4 4 22 

31 5 4 2 3 4 4 22 

32 5 4 3 4 4 4 24 

33 5 5 4 4 4 4 26 

34 4 4 3 4 4 4 23 

35 5 3 4 4 4 5 25 

36 5 5 3 4 4 4 25 

37 5 4 4 3 5 4 25 

38 5 4 3 4 5 4 25 

39 5 3 5 4 4 4 25 

40 4 4 3 4 4 4 23 

41 4 4 4 4 4 4 24 

42 5 5 4 4 4 4 26 

43 5 5 2 5 3 5 25 

44 5 3 4 5 4 4 25 

45 4 4 4 4 4 4 24 

46 4 5 5 5 4 4 27 

47 4 4 3 5 4 4 24 

48 4 4 3 4 3 3 21 

49 4 4 3 4 4 4 23 
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50 4 4 3 3 4 3 21 

51 5 4 4 3 4 4 24 

52 4 3 3 4 3 4 21 

53 4 5 2 5 4 5 25 

54 4 2 3 4 5 5 23 

55 5 5 4 3 3 3 23 

56 4 3 3 4 4 3 21 

57 5 4 4 3 4 5 25 

58 4 3 2 4 5 4 22 

59 3 3 4 3 4 5 22 

60 3 4 3 3 5 4 22 

61 5 3 3 4 5 3 23 

62 4 5 3 5 3 4 24 

63 5 4 4 4 5 4 26 

64 5 4 4 5 3 4 25 

65 5 4 4 5 5 4 27 

66 4 5 3 3 4 4 23 

67 4 3 4 4 4 4 23 

68 4 4 3 4 3 4 22 

69 5 4 4 5 3 5 26 

70 4 4 4 4 3 3 22 

71 5 4 4 5 4 5 27 

72 5 4 3 3 3 4 22 

73 4 4 3 5 3 4 23 

74 3 3 3 4 4 4 21 

75 5 4 4 4 4 4 25 

76 4 4 3 4 3 3 21 

77 4 4 3 4 4 4 23 

78 4 4 3 4 3 4 22 

79 5 5 4 5 4 4 27 

80 4 4 3 4 4 4 23 

81 4 4 4 4 4 4 24 

82 4 4 4 4 4 4 24 

83 4 4 3 4 4 4 23 

84 5 4 3 4 3 5 24 

85 5 5 2 4 4 4 24 

86 4 4 4 4 4 4 24 

87 5 5 2 4 4 5 25 

88 4 4 3 4 4 4 23 

89 4 4 3 4 4 4 23 

90 5 3 3 4 3 5 23 

91 5 5 4 4 4 3 25 

92 5 4 4 5 3 4 25 

93 5 3 2 4 3 4 21 

94 4 4 3 4 3 4 22 

95 3 3 3 4 3 4 20 

96 4 3 3 4 3 4 21 

97 5 4 3 5 3 4 24 

98 4 4 2 4 3 4 21 

99 5 4 3 5 2 5 24 

100 4 4 2 4 3 3 20 
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Tabulasi Data Variabel Perilaku Konsumtif (Y) 

No 
Perilaku Konsumtif   

1 2 3 4 5 6 7 8 Total 

1 5 3 4 3 4 4 4 4 31 

2 4 4 3 3 4 4 4 4 30 

3 4 4 3 2 4 4 4 5 30 

4 3 4 4 3 4 4 5 5 32 

5 4 3 4 2 3 4 4 4 28 

6 5 3 5 3 4 1 2 5 28 

7 5 2 4 2 4 4 5 3 29 

8 4 4 3 3 4 3 4 4 29 

9 5 3 2 1 4 3 5 5 28 

10 4 4 4 3 4 4 4 5 32 

11 4 3 3 2 3 3 5 5 28 

12 5 4 3 2 3 3 5 4 29 

13 4 4 3 4 4 5 5 4 33 

14 3 4 4 4 4 4 4 5 32 

15 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

16 5 3 4 3 3 3 4 4 29 

17 3 5 3 2 4 5 5 5 32 

18 5 3 3 2 5 5 5 5 33 

19 4 3 4 3 4 3 4 4 29 

20 5 3 4 3 4 4 3 4 30 

21 3 4 5 4 4 5 5 5 35 

22 5 3 4 3 2 5 1 5 28 

23 5 4 3 4 4 4 4 5 33 

24 4 4 3 3 3 4 4 4 29 

25 5 4 4 4 5 3 5 4 34 

26 5 3 4 3 3 4 4 4 30 

27 4 4 4 2 4 4 5 4 31 

28 5 3 4 3 3 4 4 4 30 

29 4 4 4 3 4 3 5 4 31 

30 5 4 4 2 2 4 4 4 29 

31 4 3 3 3 4 3 4 5 29 

32 4 4 3 3 4 4 4 4 30 

33 5 3 5 4 1 4 3 5 30 

34 5 4 4 2 3 3 5 3 29 

35 5 4 4 3 3 3 4 4 30 

36 5 4 3 3 4 3 3 4 29 

37 4 4 4 2 3 4 5 4 30 

38 5 4 4 3 2 4 5 4 31 

39 5 3 4 4 3 4 3 3 29 

40 3 4 4 3 4 4 4 4 30 

41 4 4 4 1 5 4 4 5 31 

42 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

43 5 4 3 2 4 5 2 5 30 

44 4 4 4 3 3 4 5 3 30 

45 5 2 4 1 4 4 4 5 29 

46 4 4 5 4 5 4 5 4 35 

47 5 2 3 2 4 4 5 4 29 

48 5 4 3 3 4 4 4 4 31 

49 4 4 3 4 4 4 3 5 31 

50 5 4 3 2 4 2 4 5 29 

51 5 4 1 4 4 4 4 5 31 
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52 4 3 3 4 3 3 4 5 29 

53 5 2 3 3 4 4 5 5 31 

54 4 3 4 3 5 4 5 3 31 

55 5 4 4 4 3 5 2 4 31 

56 5 3 3 4 4 2 4 4 29 

57 5 3 4 3 4 5 4 3 31 

58 4 3 3 3 4 4 5 4 30 

59 3 4 4 3 4 3 4 5 30 

60 5 4 3 4 3 2 5 4 30 

61 4 3 3 3 4 4 5 4 30 

62 5 4 4 1 3 4 4 4 29 

63 5 3 3 2 4 4 4 5 30 

64 5 4 3 2 4 2 4 4 28 

65 5 3 4 2 4 2 4 4 28 

66 4 3 3 3 4 4 5 4 30 

67 4 4 3 3 4 4 3 4 29 

68 5 3 3 3 4 4 3 4 29 

69 4 3 4 2 5 5 4 4 31 

70 4 3 4 3 4 4 3 4 29 

71 3 4 3 3 4 5 4 5 31 

72 5 4 3 3 4 4 3 4 30 

73 4 4 3 2 5 5 3 5 31 

74 4 4 3 3 3 4 5 4 30 

75 5 4 4 3 4 4 3 4 31 

76 5 4 3 2 3 4 5 4 30 

77 4 3 3 2 3 4 4 5 28 

78 5 3 3 2 4 4 3 5 29 

79 5 4 4 3 4 4 3 4 31 

80 5 4 4 3 4 4 3 4 31 

81 5 3 4 3 4 4 4 5 32 

82 4 4 4 4 4 4 3 3 30 

83 3 4 4 3 4 4 3 4 29 

84 5 4 3 4 3 4 4 5 32 

85 5 4 3 2 4 4 4 5 31 

86 4 4 4 2 4 4 4 4 30 

87 5 4 4 3 2 5 4 5 32 

88 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

89 5 4 4 3 4 4 4 4 32 

90 4 3 3 2 3 4 3 3 25 

91 5 4 3 3 4 4 4 4 31 

92 5 4 3 2 4 4 5 4 31 

93 4 4 3 3 4 4 4 4 30 

94 5 4 4 2 3 2 5 4 29 

95 5 4 2 1 4 4 4 5 29 

96 5 3 3 1 4 4 4 5 29 

97 4 4 3 2 4 4 5 4 30 

98 3 3 4 3 4 4 5 4 30 

99 5 4 3 3 5 4 4 4 32 

100 5 3 2 3 3 3 5 4 28 
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Lampiran 3. Uji Validitas 

1. Hasil Uji Validitas Variabel Media Sosial 

 

 

2. Hasil Uji Validitas Variabel Perilaku Konsumtif 
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Lampiran 4. Uji Reliabilitas 

1. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Media Sosial 

 

 

2. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Perilaku Konsumtif 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



89 
 

Lampiran 5. Uji Normalitas 

Hasil Uji Normalitas 

 

 

Lampiran 6. Uji Linearitas 

Hasil Uji Linearitas 

 

 

Lampiran 7. Regresi Linear Sederhana 

Hasil Regresi Linear Sederhana 
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Lampiran 8. Koefisien Determinasi 

Hasil Koefisien Determinasi 

 

 

Lampiran 9. Uji T 

Hasil Uji T 

 

 

 


