Nomor Daftar FPIPS : 5348/UN40.A2.13/PT/2024

PENGARUH KONTEN MEDIA SOSIAL TIKTOK
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN WIZZMIE
(Studi Korelasional pada Pengikut Akun TikTok @beyiandeca)

SKRIPSI
Diajukan sebagai Syarat Memperoleh Gelar Sarjana IImu Komunikasi

2

B

oleh
Fathur Rohman Al Fath
NIM 2008048

PROGRAM STUDI ILMU KOMUNIKASI
FAKULTAS PENDIDIKAN ILMU PENGETAHUAN SOSIAL
UNIVERSITAS PENDIDIKAN INDONESIA
BANDUNG
2024



PENGARUH KONTEN MEDIA SOSIAL TIKTOK TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN WIZZMIE
(Studi Korelasional pada Pengikut Akun TikTok @beyiandeca)

oleh
Fathur Rohman Al Fath

Sebuah skripsi yang diajukan untuk memenuhi salah satu syarat memperoleh
gelar Sarjana Ilmu Komunikasi konsentrasi Hubungan Masyarakat pada Fakultas

Pendidikan Ilmu Pengetahuan Sosial

© Fathur Rohman Al Fath
Universitas Pendidikan Indonesia
2024

Hak Cipta dilindungi undang-undang
Skripsi ini tidak boleh diperbanyak seluruhnya atau sebagian, dengan dicetak

ulang, fotocopy, atau cara lainnya tanpa izin dari penulis



LEMBAR PENGESAHAN

PENGARUH KONTEN MEDIA SOSIAL TIKTOK
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN WIZZMIE
(Studi Korelasional pada Pengikut Akun TikTok @beyiandeca)
oleh
Fathur Rohman Al Fath
NIM 2008048

Skripsi ini Disetujui dan Disahkan oleh:

Pembimbing I,

v

Prof. Dr. H. Suwatno, M.Si.
NIP 196201271988031001

Pembimbing II,

"&(/’\\W

—

Firman Aziz, S.Pd., M.Pd.
NIP 198302152009121004

Mengetahui,
Kectua Program Studi Ilmu Komunikasi
Fakultas Pendidikan Ilmu Pengetahuan Sosial
Universitas Pendidikan Indonesia

W

Dr. Ahmad Fahrul Muchtar Affandi, M.Si.
NIP 198507172014041001



https://digital-camscanner.onelink.me/P3GL/g26ffx3k

PERNYATAAN KEASLIAN SKRIPSI

Dengan ini saya nyatakan bahwa skripsi dengan berjudul “Pengaruh Konten
Media Sosial TikTok Terhadap Keputusan Pembelian Wizzmie (Studi
Korelasional pada Pengikut Akun TikTok @beyiandeca)” ini beserta seluruh
isinya adalah benar-benar karya sendiri. Saya tidak melakukan penjiplakan atau
pengutipan dengan cara-cara yang tidak sesuai dengan etika ilmu yang berlaku
dalam masyarakat keilmuan. Atas pernyataan ini saya Siap menanggung
resiko/sanksi apabila dikemudian hari ditemukan adanya pelanggaran etika

keilmuan atau ada klaim dari pihak lain terhadap keaslian karya saya ini.

Bandung, 10 Agustus 2024

Penulis,

Fathur Rohman Al Fath



KATA PENGANTAR

Puji dan syukur penulis panjatkan ke hadirat Allah SWT, yang telah
memberikan rahmat, hidayat, dan karunia-Nya sehingga penulis dapat
menyelesaikan penyusunan skripsi ini dengan judul “Pengaruh Konten Media
Sosial TikTok Terhadap Keputusan Pembelian Wizzmie (Studi Korelasional pada
Pengikut Akun TikTok @beyiandeca)”.

Skripsi ini terdiri dari lima bagian. Pertama, BAB | PENDAHULUAN yang
berisikan latar belakang penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat
penelitian, serta struktur organisasi skripsi. Kedua, BAB Il KAJIAN PUSTAKA
yang berisikan landasan teori dan kajian sesuai dengan fokus penelitian, penelitian-
penelitian terdahulu, kerangka berpikir penelitian, paradigma penelitian, dan
hipotesis penelitian. Ketiga, BAB 1l METODE PENELITIAN yang berisikan
desain penelitian, tempat dan partisipan penelitian, populasi dan sampel penelitian,
instrumen penelitian, teknik pengumpulan data, teknik pengolahan data, teknik
penganalisisan data, operasional variabel dependen dan independen, uji instrumen
penelitian, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis penelitian. Keempat, BAB 1V HASIL
DAN PEMBAHASAN yang berisikan hasil dari temuan penelitian seperti profil
responden, karakteristik responden, analisis deskriptif, hasil dari uji asumsi klasik,
hasil uji hipotesis, dan pembahasan mengenai pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen. Lalu yang paling akhir merupakan bagian kelima,
BAB V PENUTUP yang berisikan simpulan penelitian, implikasi secara teoritis,
praktis, dan rekomendasi.

Dalam penyusunan skripsi ini, penulis tidak menutup kemungkinan bahwa
terdapat kesalahan atau kekurangan. Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih
amat jauh dari kata sempurna. Penulis berharap penelitian ini dapat menjadi
kontribusi nyata dalam bidang ilmu pengetahuan khususnya IImu Komunikasi dan
dapat memberikan manfaat bagi pihak-pihak terkait. Selain itu, penulis berharap
skripsi ini dapat memberikan solusi dari isu yang digali dalam penelitian ini.

Bandung, 10 Agustus 2024

Fathur Rohman Al Fath



UCAPAN TERIMA KASIH

Segala puji dan syukur atas kehadirat Allah SWT yang telah melimpahkan

rahmat serta karunia-Nya sehingga penulis bisa menyelesaikan tugas akhir dalam

bentuk skripsi dengan baik. Dalam penyusunan skripsi ini, tentu tidak terlepas dari

dukungan berbagai pihak. Penulis mengucapkan banyak terimakasih kepada

berbagai pihak yang telah memberikan pengarahan, bimbingan, dan motivasi

sehingga penulis dapat menyelesaikan laporan program magang ini. Oleh karena

itu, penulis mengucapkan terima kasih kepada:

1.

Allah SWT, yang telah memberikan segala rahmat serta karunia-Nya
kepada penulis selama proses penyusunan skripsi.

Orang tua dan keluarga yang selalu memberikan dukungan dan doa terbaik.
Prof. Dr. M. Solehuddin, M.Pd.,, M.A., selaku Rektor Universitas
Pendidikan Indonesia,

Dr. Agus Mulyana, M.Hum., selaku Dekan Fakultas Pendidikan Iimu
Pengetahuan Sosial, Universitas Pendidikan Indonesia beserta segenap
jajarannya,

Dr. Ahmad Fahrul Muchtar Affandi., M.Si selaku Ketua Program Studi
IImu  Komunikasi, Fakultas Pendidikan I1lmu Pengetahuan Sosial,
Universitas Pendidikan Indonesia,

Prof. Dr. H. Suwatno, M.Si., selaku dosen pembimbing | yang telah
meluangkan waktu di kesibukannya untuk memberikan arahan, masukan,
dan motivasi kepada penulis dalam menyelesaikan skripsi ini,

Firman Aziz, S.Pd., M.Pd., selaku dosen pembimbing Il dan dosen wali,
yang telah memberikan dukungan, arahan, dan motivasi berharga dalam
penyelesaian skripsi ini serta memberikan dukungan dalam melaksanakan
pendidikan akademis.

Seluruh dosen dan staf Program Studi Ilmu Komunikasi yang telah
memberikan ilmu, pengalaman, dukungan kepada penulis sehingga penulis
dapat menyelesaikan studi akademiknya di Program Studi limu Komunikasi
Fakultas Pendidikan IImu Pengetahuan Sosial, Universitas Pendidikan

Indonesia,



10.

11.

12.

13.

Bapak Gumilar Suhadirman, S.Pd., dan Muhammad Endriski Agraenzopati
H, M.l.LKom., selaku Staff Program Studi IImu Komunikasi yang telah
banyak membantu terutama perihal administrasi penulis selama masa
perkuliahan,

Aldila Salma Detriani selaku partner dan sebagai support system terbaik
penulis, terima kasih telah menjadi sosok pendamping dalam segala hal,
yang selalu menemani dan meluangkan waktunya, mendukung maupun
menghibur dalam kesedihan dan memberi semangat untuk terus maju tanpa
kenal kata menyerah dalam segala hal.

Teh dingin meliputi Patrik Saviola Susanto, Ibni Bening Pramesti, dan
Safira Irtika yang senantiasa memberikan dukungan serta motivasi penulis
semasa perkulihan hingga penyelesaian skripsi ini. Terima kasih sudah
menjadi pendengar dan pemberi saran yang baik dalam segala situasi.

Avriz Fadhil Buchori, Fariz At Tharigi, dan M Taufiqurrahman yang telah
menjadi teman terbaik selama masa kuliah, yang selalu ada setiap saat
ketika dibutuhkan, telah menjadi ruang untuk melepas penat, dan terima
kasih atas kehangatan persahabatan yang tak tergantikan.

Terakhir, terima kasih untuk penulis yang dari awal telah mampu berusaha
keras dan berjuang sejauh ini. Mampu mengendalikan diri dari berbagai
tekanan diluar keadaan dan enggan memutuskan menyerah sesulit apapun
proses penyusunan skripsi ini serta mampu menyelesaikan semaksimal
mungkin, Penelitian ini merupakan pencapaian yang patut dibanggakan

untuk diri sendiri.



ABSTRAK

TikTok telah menjadi salah satu platform media sosial yang populer digunakan
dalam memasarkan produk, Wizzmie memanfaatkan potensi ini dengan harapan
konsumen memiliki minat saat melihat produk yang dipromosikan hingga berujung
kepada keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis seberapa
besar pengaruh tayangan media sosial TikTok terhadap keputusan pembelian
Wizzmie dengan menggunakan teori AIDA (attention, interest, desire, action).
Peneliti menggunakan metode korelasional dengan pendekatan kuantitatif. Teknik
pengumpulan data dilakukan dengan cara Non-probability Sampling, sedangkan
sampel penelitian sejumah 385 responden. Setelah data terkumpul, dilakukan
analisis data dengan teknik analisis regresi pada variabel konten media sosial
TikTok (X) yang mencakup indikator intensitas konten, isi pesan, dan daya tarik.
Sementara itu, indikator variabel keputusan pembelian (Y), meliputi: pilihan
produk, pilihan merk, pilihan penyalur, waktu pembelian, dan metode pembayaran.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1) Ada pengaruh antara intensitas konten
terhadap keputusan pembelian; 2) Ada pengaruh antara isi pesan terhadap
keputusan pembelian; 3) Ada pengaruh antara daya tarik terhadap keputusan
pembelian; dan 4) Ada pengaruh antara konten media sosial TikTok terhadap
keputusan pembelian secara simultan. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi
pemasaran melalui TikTok dapat dikatakan efektif untuk menarik perhatian dan
minat konsumen, serta mempengaruhi tindakan pembelian.

Kata Kunci: Media Sosial, TikTok, Konten TikTok, Keputusan Pembelian



ABSTRACT

TikTok has become one of the popular social media platforms used in marketing
products, Wizzmie utilizes this potential in the hope that consumers will have an
interest when seeing the promoted product, leading to a purchase decision. This
study aims to analyze how much influence TikTok social media impressions have
on Wizzmie's purchasing decisions using the AIDA theory (attention, interest,
desire, action). Researchers used a correlational method with a quantitative
approach. The data collection technique was carried out by means of Non-
probability Sampling, while the research sample was 385 respondents. After the
data is collected, data analysis is carried out using regression analysis techniques
on the TikTok social media content variable (X) which includes indicators of
content intensity, message content, and attractiveness. Meanwhile, indicators of
purchasing decision variables (Y) include: product choice, brand choice, supplier
choice, purchase time, and payment method. The results of this study indicate that:
1) There is an influence between content intensity on purchasing decisions; 2)
There is an influence between message content on purchasing decisions; 3) There
is an influence between attractiveness on purchasing decisions; and 4) There is an
influence between TikTok social media content on purchasing decisions
simultaneously. These findings indicate that the marketing strategy through TikTok
can be said to be effective in attracting consumer attention and interest, and
influencing purchasing actions.

Keywords: Social Media, TikTok, TikTok Content, Purchase Decision
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