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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN 

 
A. Transliterasi Arab-Latin 

Daftar huruf Bahasa arab dan translitenya ke dalam huruf latin dapat dilihat 

pada tabel berikut ini: 

1. Konsonan  

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif ا
Tidak 

dilambangkan 
Tidak dilambangkan 

 Ba‟. B Te ب

 Ta‟ T Te ت

 Ṡa‟ Ṡ es (dengan titk di atas) ث

 Jim. J Je ج

 Ha‟ H ح
ha (dengan titik di 

bawah) 

 Kha. Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 Żal. Ż. zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra‟ R Er ر

 Zai Z Zet ز

 س

 
Sin S. Es 

 Syin Sy es dan ya ش

 Sad S ص
es (dengan titik di 

bawah) 

 Dad D. de (dengan titik bawah) ض

 .Ta T te (dengan titik bawah) ط

 .Za Z zet (dengan titik bawah) ظ

 ع

 
„ain „ apstrof terbalik 

 غ

 
Gain G Ge 

 

 ف
Fa F Ef 
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 Qaf Q Qi ق

 Kaf. K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ى

 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah , Apostrof ء

 Ya Y Ya ى

 

Hamzah (ء) yang terletak diawalkataa mengikuti vokalnya tampa diberi 

tandaapa pun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir maka ditulis denagan tanda 

(`). 

2. Vokal 

Vocal Bahasa arab, seperti vocal Bahasa Indonesia, terdiri atas vocal 

tunggal atau monoftong dan vocal rangkap atau diftong. 

Vocal tunggal Bahasa arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 

translitenya sebagai berikut: 

 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah A A ا

 Kasrah I I ا

 Dammah U U ا

 

Vokal rangkap bahasa arab yang lambangnya berupa gabungan antara 

harakat dan huruf, translitenya berupa gabungan huruf: 

Contoh:  

 : kaifaكيف 

haulaهؤ ل: 

 

 

 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 Fathah dan ya’ Ai a dan i 

 Fathah dan wau Au a dan u ا
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3. Maddah 

Maddah atau vocal panjang yang lambangnya berupa harakat atau huruf, 

translitenya berupa huruf dan tanda yaitu: 

Harakat dan 

Huruf 

Nama Huruf dan 

Tanda 

Nama 

 Fathah dan alif atau ya‟ A a garis di atas ا

  Kasrah dan ya‟ I i garis di atas ا

ؤا  Dammah dan wau U u garis di atas 

 

 
B. Daftar Singkatan 

Beberapa singkatan yang dibakukan 

Swt. = subhanahu wa ta `ala 

Saw. = shallallahu `alaihi wa sallam 

as = `alaihi as-salam 

H = Hijriah  

M = Masehi 

SM = Sebelum Masehi 

I = lahir tahun (untuk orang yang masih hidup saja) 

w = wafat tahun 

Qs…/…4 = QS al-Baqarah /2:4 atau QS Ali-`Imran/3:4 

HR =Hadis..Riwayat 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xii 
 

DAFTAR ISI 

HALAMAN SAMPUL ..............................................................................   i 

HALAMAN JUDUL .................................................................................   ii 

HALAMAN PERNYATAAN KEASLIAN .............................................   iii 

HALAMAN PENGESAHAN ...................................................................   iv 

PRAKATA .................................................................................................   v 

PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB DAN SINGKATAN ...............   ix 

DAFTAR ISI ..............................................................................................   xii 

DAFTAR AYAT ........................................................................................  xiv  

DAFTAR HADIS ......................................................................................  xv 

DAFTAR TABEL......................................................................................  xvi 

DAFTAR GAMBAR .................................................................................  xvii 

ABSTRAK .................................................................................................  xviii 

 

BAB I PENDAHULUAN ..........................................................................  1 

A. Latar Belakang Masalah ..................................................................  1 

B. Rumusan Masalah ...........................................................................  4 

C. Tujuan Penelitian ............................................................................  4 

D. Manfaat Penelitian ..........................................................................  4 

 

BAB II KAJIAN TEORI ..........................................................................  6 

A. Penelitian Terdahulu ....................................................................  6 

B. Landasan Teori..............................................................................  9 

1. Iklan.....................................................................................  9 

2. Tik Tok ................................................................................  23 

3. Defenisi Minat Beli .............................................................  29 

C. Kerangka Pikir ..............................................................................  33 

D. Hipotesis Penelitian .......................................................................  34 

BAB III METODE PENELITIAN ..........................................................  35 

A. Jenis Penelitian ..............................................................................  35 

B. Lokassi dan Waktu Penelitian  ....................................................  35 

C. Defenisi Operasional .....................................................................  35 

D. Populasi dan Sampel .....................................................................  36 

E. Instrument Penelitian ...................................................................  37 

F. Uji instrumen Penelitian ...............................................................  39 

1. Uji Validitas ........................................................................  39 

2. Uji Reabilitas .......................................................................  40 

G. Teknik Pengumpulan Data ..........................................................  41 

H. Teknik Analisis Data .....................................................................  42 

1. Statistik Deskriptif ..............................................................  42 

2. Pengujian Prasyarat Analisis ...............................................  42 

I. Uji Hipotesis ...................................................................................  44 

1. Uji Regresi Linear Berganda ...............................................  44 



xiii 
 

2. Uji t......................................................................................  44 

3. Uji f .....................................................................................  45 

4. Uji Keofisien Determinasi R² ..............................................  46 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN .........................  47 

A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian ...........................................  47 

B. Hasil Penelitian ..............................................................................  50 

1. Uji Kualitas Data .................................................................  50 

2. Uji Asumsi Klasik ...............................................................  55 

3. Uji Hipotesis........................................................................  61 

C. Pembahasan ...................................................................................  65 

BAB V PENUTUP ...............................................................................  69 

A. Kesimpulan ....................................................................................  69 

B. Saran...............................................................................................  69 

DAFTAR PUSTAKA ..........................................................................  

LAMPIRAN-LAMPIRAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xiv 
 

DAFTAR AYAT 

Kutipan Ayat 1 QS al Hujurat/49:6 .............................................................  13 

Kutipan Ayat 2 QS al Miadah/3:2 ...............................................................  20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xv 
 

DAFTAR HADIS 

Hadis 1 tentang jual beli ..............................................................................  20 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xvi 
 

DAFTAR TABEL 

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas Iklan .............................................................  50 

Tabel 4.2 Hasil Uji Aplikasi Tik Tok..........................................................  51 

Tabel 4.3 Hasil Uji Validitas Minat Beli ....................................................  52 

Tabel 4.4 Reability Statistic Iklan ...............................................................  54 

Tabel 4.5 Reability Statistic Aplikasi Tik Tok ...........................................  54 

Tabel 4.6 Reability Statistic Minat Beli ......................................................  55 

Tabel 4.7  Hasil Uji Normalitas ..................................................................  56 

Tabel 4.8 Hasil Uji Linieritas ......................................................................  57 

Tabel 4.9 Hasil Uji Heteroskedastisitas ......................................................  59 

Tabel 4.10 Hasil Uji Multikolinieritas ........................................................  60 

Tabel 4.11 Hasil Uji t Iklan .........................................................................  61 

Tabel 4.12 Hasil Uji t Aplikasi Tik Tok .....................................................  62 

Tabel 4.13 Hasil Uji f ..................................................................................  63 

Tabel 4.14 Hasil Uji Koefesien Determinasi R² .........................................  63 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xvii 
 

DAFTAR GAMBAR  

Gambar 1.1 Kerangka Pikir.........................................................................  33 

Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas................................................................  56 

Gambar 4.2 Hasil Uji Heterokeadastissitas .................................................  59 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



xviii 
 

ABSTRAK 

 

Wahyu Murjiati, 2021, “Pengaruh Iklan Dan Aplikasi Tik Tok Terhadap Minat 

Beli Mahasiswa Manajemen Bisnis Syariah IAIN Palopo”. Skripsi 

Program Studi Manajemen Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Islam Institut Agama Islam Negeri Palopo.dibimbing oleh Muh. Shadri 

Kahar Muang, S.E., M.M. 

 

  Skripsi ini tentang Pengaruh Iklan Dan Aplikasi Tik Tok Terhadap Minat 

Beli Mahasiswa IAIN Palopo. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: (1) 

pengaruh iklan terhadap minat beli mahasiswa, (2) untuk mengetahui pengaruh 

aplikasi Tik Tok terhadap minat beli mahasiswa, (3) untuk mengetahui pengaruh 

iklan dan aplikasi Tik Tok terhadap minat beli mahasiswa. 

 

Jenis penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif.  Sampel pada 

penelitian ini adalah program studi manajemen bisnis syariah IAIN Palopo 

sebanyak 63 orang responden ditentukan dengan teknik purposive sampling. 

Instrument penelitian ini menggunakan kuesioner dan teknik analisis data pada 

penelitian ini menggunakan uji instrument, uji persyaratan analisis, uji hipotesis, 

serta metode dari analisis yang digunakan adalah metode analisis linear berganda.  

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) Iklan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli mahasiswa, dengan nilai t tabel 1,295 dan tingkat 

signifikan 0,000 < 0,05. (2) Aplikasi Tik Tok berpengaruh terhadap minat beli 

beli mahasiswa, dengan nilai t tabel 1,295 dan tingkat signifikan 0,000 < 0,05. (3) 

Iklan dan aplikasi Tik Tok secara bersama-sama berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli mahasiswa, dengan nilai F hitung 47,386 > F Tabel 

2,39 dan tingkat signifikan 0,000 < 0,05. Besarnya pengaruh iklan dan aplikasi 

Tik Tok terhadap minat beli mahasiswa sebesar 61,2%. 

 

Kata Kunci: Pengaruh iklan, Aplikasi Tik Tok, Minat Beli 
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ABSTRACT 

 

Wahyu Murjiati, 2021, "The Influence of Advertising and Tik Tok Applications 

on Buying Interest of Islamic Business Management Students at IAIN 

Palopo". Thesis of Sharia Business Management Study Program, Faculty 

of Islamic Economics and Business, Palopo State Islamic Institute. 

Supervised by Muh. Shadri Kahar Muang, S.E., M.M. 

 

This thesis is about the Influence of Advertising and Tik Tok Applications 

on Buying Interest of IAIN Palopo Students. This study aims to determine: (1) the 

effect of advertising on student buying interest, (2) to determine the effect of the 

Tik Tok application on student buying interest, (3) to determine the effect of 

advertising and Tik Tok applications on student buying interest. 

 

This type of research uses quantitative research. The sample in this study 

was the Islamic business management study program IAIN Palopo as many as 63 

respondents determined by purposive sampling technique. This research 

instrument uses a questionnaire and data analysis techniques in this study using 

instrument testing, analysis requirements testing, hypothesis testing, and the 

method of analysis used is the multiple linear analysis method. 

The results of this study indicate that: (1) Advertising has a positive and 

significant effect on students' buying interest, with a t-table value of 1.295 and a 

significant level of 0.000 <0.05. (2) The Tik Tok application has an effect on 

students' buying interest, with a t-table value of 1.295 and a significant level of 

0.000 <0.05. (3) Advertising and the Tik Tok application together have a positive 

and significant effect on students' buying interest, with a calculated F value of 

47.386 > F Table 2.39 and a significant level of 0.000 < 0.05. The magnitude of 

the influence of advertisements and Tik Tok applications on students' buying 

interest is 61.2%. 

 

Keywords: Effect of advertising, Tik Tok Application, Buying Interest 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Semakin berkembang pesatnya internet, video pendek secara bertahap 

mempengaruhi atau bahkan menggantikan media arus utama saat ini, seperti 

majalah, surat kabar, televisi dan media lainnya, karena kecepatan 

penyebarannya yang cepat, jangkauan penyebarannya yang luas, dan jumlah 

peserta yang banyak. Apalagi, dengan pesatnya perkembangan teknologi, 

telah memberikan dorongan besar untuk penyebaran video pendek. Sejak 

2016, platform video pendek telah meluncurkan berbagai model bisnis seperti 

periklanan Internet, pengalihan e-commerce, dan komunikasi merek. Karena 

lalu lintas video pendek yang melonjak, efek pemasaran online mulai muncul. 

Dalam beberapa tahun terakhir, industri video pendek telah mencapai 

perkembangan yang stabil dalam hal pengembangan komersial, profitabilitas, 

dan realisasi.  

Dapat dilihat bahwa video pendek kini telah mengemuka dan menjadi 

panduan tren. Terutama TikTok, aplik11asi populer, dengan cepat menjadi 

aplikasi penting dalam kehidupan orang-orang yang menyukai hal-hal baru 

dalam waktu singkat.  Saat ini, Tik Tok adalah platform yang sangat 

menonjol untuk berbagai pengiklan dan pemasar. Ribuan orang tertarik 

dengan bisnis Tik Tok karena kekuatan penyebarannya yang luar biasa. 

Mengapa pemasar dan vlogger dapat menghasilkan banyak uang dengan 

iklan? Umumnya, kebanyakan orang tidak suka menghabiskan waktu untuk 
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menonton iklan. Menurut penelitian, “kurang lebih 30% dari seluruh 

pengguna internet, kini menggunakan pemblokir iklan” . Namun, orang tidak 

membenci iklan dalam aplikasi Tik Tok, mereka justru berkeinginan untuk 

melakukan pembelian. 

Iklan pada aplikasi Tik Tok cukup berbeda dengan iklan yang ada pada 

media konvensional lainnya. Perbedaan tersebut dapat dilihat dari cara 

penyampaian informasinya. Iklan dalam Tik Tok sendiri cenderung 

menggunakan banyak orang untuk me-review suatu merek dagang dengan 

gaya bicara yang lebih membaur dan mudah dipahami oleh masyarakat 

sehingga hal tersebut menjadi “trending” di kalangan masyarakat. Sedangkan 

iklan pada media sosial konvensional cenderung lebih kaku dan terbatas 

dalam menyampaikan informasi suatu merk dagang yang membuat 

masyarakat mudah bosan. Hal inilah yang menyebabkan masyarakat lebih 

senang dalam mencari informasi dari Tik Tok dibandingkan dengan media 

sosial konvensional. Dengan banyaknya iklan yang ada dalam media sosial 

Tik Tok dengan beragam keunikannya itulah, tak ayal banyak masyarakat 

yang tertarik dengan iklan tersebut sehingga menimbulkan minat beli dalam 

diri masyarakat, terutama kaum pemuda dimana mereka merupakan pengguna 

yang mendominasi dalam aplikasi tersebut. Namun, adapula masyarakat yang 

tidak tertarik dengan iklan di Tik Tok. 

Tik Tok adalah salah satu platform sosial media yang sangat digemari 

bagi kalangan remaja hingga dewasa. Tak bisa dipungkiri bahwa aplikasi Tik 
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Tok memiliki peran penting dalam periklanan media online karena 

menariknya fitur-fitur yang tersedia di dalam aplikasi Tik Tok. Aplikasi Tik 

Tok kini telah merambah pada masayarakat luas khususnya pada kalangan 

Mahasiswa. Dengan adanya Tik Tok mampu merubah pola hidup mahasiswa 

yaitu dengan mengikuti hal-hal yang sedang trend di media sosial. Sebagian 

besar mahasiswa menggunkan aplikasi Tik Tok sebagai media hiburan 

walaupun hanya sekedar menonton dan juga digunakan untu membuat video 

dengan kreativitasnya masing-masing. Dengan keberadaan Tik Tok secara 

tidak langsung menghasilkan generasi baru yaitu generasi Tiktokers. 

Periklanan yang ditampilkan di Tik Tok cukup menarik perhatian pemirsa 

untuk menyaksikannya, khususnya mahasiswa yang tertarik dengan iklan di 

Tik Tok.  

Sehingga dapat dikatakan bahwa sosial media kini mempunyai kekuatan 

untuk mempengaruhi individu untuk melakukan sesuatu hal yang baru, 

contohnya ialah menumbuhkan minat beli seseorang akan suatu hal untuk 

membeli sesuatu. Namun, tak sedikit pula masyarakat yang masih tertarik 

dengan iklan pada media konvensional lainnya. Fenomena inilah yang 

melatarbelakangi peneliti, serta ditambah dengan banyaknya orang yang ingin 

berbelanja setelah adanya iklan di sosial media seperti di Tik Tok. Dari uraian 

tersebut, maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian lebih lanjut guna 

mengungkapkan sejauh mana iklan dan aplikasi Tik Tok dalam 

mempengaruhi minat beli mahasiswa. Dengan melihat permasalahan di atas, 
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diambillah: judul “Pengaruh Iklan Dan Aplikasi Tik Tok Terhadap Minat 

Beli Mahasiswa Manajemen Bisnis Syariah IAIN Palopo” 

B. Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diiungkapkan sebelumnya, 

maka masalah pokok yang dibahas dalam skripsi ini yaitu: 

1. Apakah ada pengaruh iklan terhadap minat beli mahasiswa? 

2. Apakah ada pengaruh aplikasi Tik Tok terhadap minat beli mahasiswa? 

3. Apakah ada pengaruh iklan dan aplikasi Tik Tok terhadap minat beli 

mahasiswa? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini yaitu: 

1. Untuk mengetahui pengaruh iklan terhadap minat beli mahasiswa. 

2. Untuk mengetahui pengaruh aplikasi Tik Tok terhadap minat beli 

mahasiswa. 

3. Untuk mengetahui pengaruh iklan dan aplikasi Tik Tok terhadap minat 

beli mahasiswa. 

D. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini yaitu: 

1. Secara Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk tambahan wawasan, 

referensi pada penelitian selanjutnya, terutama untuk program studi 

Manajemen Bisnis Syariah IAIN Palopo 

2. Secara Praktis 
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Penelitian ini diharapkan bisa menyampaikan info lebih ke konsumen 

dan sebagai referensi, motivasi, masukan dan wacana bagi seseorang atau 

pihak yang mencari pengetahuan yang bersangkutan dengan problem 

penelitian. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

A. Penelitian Terdahulu 

Penelitian sebelumnya hanya bertujuan untuk mendapatkan bahan 

perbandingan, acuan, serta referensi. Selain itu, dapat mencegah asumsi serupa 

dalam penelitian ini. Oleh karena itu, kajian teori ini memuat hasil penelitian 

sebelumnya sebagai berikut: 

1. Hasil penelitian Anggun Anggita Kinasih Sunowo Putri. (2018) 

Penelitian Anggun Anggita Kinasih Sunowo Putri. (2018), yang berjudul 

“Analisis Pengaruh Sikap Generasi Millennial Terhadap Minat Beli Online 

pada Situs Jejaring Sosial”. Penelitian ini menggunakan metode penelitian 

kuantitatif. Penelitian ini bertujuan untuk memperjelas atau mengetahui 

sikap konsumen milenial terhadap bersikap belanja online khususnya di 

situs media sosial.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa, 

kepercayaan, harga dan kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap 

sikap belanja online millennial, dan norma subyektif berpengaruh signifikan 

terhadap minat belanja online generasi millenial dan sikap memiliki dampak 

besar pada preferensi belanja online berpengaruh signifikan terhadap minat 

belanja online. 

2. Hasil Penelitian Mahmudah & Sutrisna (2018) 

Penelitian Mahmudah & Sutrisna (2018), berjudul “Pengaruh iklan dan citra 

merek terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini menggunakan penelitian 
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kuantitatif. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa variabel 

iklan dan citra merek secara parsial (uji t) berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen. 

3. Hasil penelitian Ahmad Riyadi (2014) 

Penelitian Ahmad Riyadi. (2014), berjudul “Pengaruh iklan OLX.co.id di 

Televisi Terhadap Minat Jual Beli Online (Studi pada Mahasiswa Jurusan 

Ilmu Komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin 

Makassar). Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh iklan OLX.co.id yang 

ditayangkan di Televisi terhadap minat jual beli online mahasiswa Jurusan 

Ilmu Komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Alauddin 

Makassar. 

Berdasarkan penelitian (survey) yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa, 

iklan OLX.co.id di televisi berpengaruh signifikan terhadap minat jual beli 

online mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Dakwah dan 

Komunikasi UIN Alauddin Makassar. Namun demikian, pengaruhnya hanya 

sebesar 10,1% dan sisanya sebesar 89,9% dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak diteliti atau dipertimbangkan dalam penelitian ini. 

4. Hasil Penelitian Saputra Randi (2018) 

Penelitian Saputra Randi (2018), berjudul “Pengaruh iklan dan citra merek 

terhadap minat beli konsumen produk merek honda”. Penelitian ini 

menggunakan metode penelitian kuantitatif. Berdasarkan penelitian yang 
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dilakukan dapat disimpulkan bahwa variabel iklan dan citra merek secara 

parsial (uji t) berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen terhadap 

produk merek Honda pada CV. Cempaka Sijunjung. Hasil secara simultan 

(uji f) menunjukkan ada pengaruh signifikan variabel iklan dan citra merek 

terhadap pembelian konsumen. 

5. Hasil Penelitian Mumtaz dan Saino (2021) 

Penelitian Mumtaz dan Saino (2021), berjudul “Pengaruh aplikasi tik tok 

dan trend glow up terhadap minat beli produk kecantikan. Penelitian 

menggunakan penelitian kuantitatif. Berdasarkan penelitian yang dilakukan 

dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan pada 

variabel aplikasi Tik Tok sebagai media promosi terhadap minat beli produk 

kecantikan, dan adanya pengaruh positif dan signifikan pada variabel trend 

glow up terhadap minat beli produk kecantikan, serta secara simultan 

aplikasi Tik Tok sebagai media promosi dan trend glow up berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli produk kecantikan. 

 

Perbedaan antara penelitian sebelumnya dan Penelitian ini yakni terletak 

pada indikator dan variabel Independen yang digunakan oleh peneliti untuk 

mengukur minat beli mahasiswa fokus pada penelitian ini juga berbeda. Dimana 

fokus penelitian ini adalah bagaimana iklan dan aplikasi Tik Tok dalam 

mempengaruhi minat beli mahasiswa.  
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B. Landasan Teori  

1. Iklan 

a) Manajemen Pemasaran 

Kotler dan Keller dalam American marketing association (AMA), 

bahwa manajemen pemasaran yakni: pengelolaan, dan proses 

perencanaan, serta penyampaian, penetapan harga, dan promosi produk 

atau layanan untuk membantu organisasi mencapai tujuannya.  (Kotler 

dan Keller, 2007)
1
. Berdasarkan definisi tersebut penulis menyimpulkan 

bahwa pemasaran sebuah kegiatan yang saling bersangkutan dengan 

pemunuhan kebutuhan setiap hari. 

b) Konsep Dasar Pemasaran 

Menurut (Kotler, 2009) pemasaran didefinisikan sebagai sebuah 

proses mengidentifikasi atau memuaskan antara dua orang dan kebutuhan 

mereka, proses tersebut melalui manajemen fungsi dan proses kreatif, 

mengkomunikasikan serta memberikan nilai yang sebenarnya kepada 

konsumen dari produk perusahaan, sekaligus menciptakan hubungan 

yang akan saling menguntungkan. Manajemen marketing (Kotler, 2009) 

didefinisikan sebagai sebuah seni dan ilmu memilih tujuan pemasaran 

dan mengambil, menangkap, menarik dan mengembangkan konsumen 

melalui kreativitas dalam berkomunikasi dengan mereka para konsumen. 

Dari pemahaman ini, kita dapat melihat bahwa ada 2 kunci kesuksesan 

dalam pemasaran yaitu:  pasar konsumen dan pasar produk. Pasar 

                                                     
1 Kotler Philip dan Keller, Manajemen Pemasaran: Analisis, Perencanaan, Implementasi dan 
Pengendalian. Edisi Pertama. Penerbit Prentice Hall, Salemba Empat, Jakarta: 2007) 
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konsumen menerima banyak produk barang dan jasa sebagai merek. 

Kekuatan suatu merek atau brand sangat tergantung pada kualitas, 

tampilan kemasan (package), ketersediaan dan dukungan komunikasi 

yang menarik, serta dukungan komunikasi yang menarik, serta dukungan 

layanan yang dapat diandalkan. Di sisi lain, pasar produk harus mampu 

menginformasikan dan melatih secara efisien dan profesional untuk 

memenuhi harapan produsen dapat memperoleh keuntungan atau manfaat 

dari produksi dan penjualan produk kepada konsumen. Dalam proses ini 

komunikasi adalah hal yang paling penting. Iklan merupakan sarana 

komunikasi antara produsen dan konsumen. Dalam proses ini terdapat 

satu hal yang paling penting yakni komunikasi. Iklan merupakan salah 

satu sarana komunikasi yang dilakukan antara produsen dengan 

konsumen. Dengan iklan seperti itu, konsumen akan memahami produk 

dengan mencoba untuk membelinya.
2
 

Ada tiga kriteria yang dapat digunakan untuk mengukur efektivitas 

periklanan, yaitu: penjualan, pengingat, dan persuasi. Efektifitas iklan 

terkait penjualan, dan efektivitas iklan pengingat dan persuasi dapat 

ditentukan dengan menganalisis dampaknya terhadap penjualan. (Premita 

Lesawati, 2016)
3
 

                                                     
2 Keller Kotler, Marketing Management, (Person Prentice hall, London:2009) 
3 Premita Lisawati, “Efektifitas Iklan Pada Jejaring Sosial Sebagai Salah Satu Strategi Pemasaran 
Bisnis Usaha Kecil Menengah (UKM) Dengan Menggunakan Metode,” Jurnal Ekonomi Bisnis 
Volume 21, No.3, (Desember 2016): h.156. https://media.neliti.com/media/publications/96554-
ID-efektifitas-iklan-pada-jejaring-sosial-s.pdf  

https://media.neliti.com/media/publications/96554-ID-efektifitas-iklan-pada-jejaring-sosial-s.pdf
https://media.neliti.com/media/publications/96554-ID-efektifitas-iklan-pada-jejaring-sosial-s.pdf
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Dari konsep dasar pemasaran, kita dapat mengetahui dan 

memahami bahwa hubungan antara produsen dan konsumen memegang 

peranan yang sangat penting dalam memasarkan produk di pasar. 

c) Pemasaran Online 

Pemasaran online merupakan segala cara yang akan dilakukan 

untuk memasarkan sebuah produk atau jasa layanan dengan 

menggunakan sarana media komunikasi. Sedangkan internet adalah 

jaringan komputer yang membentang dari suatu daerah atau wilayah 

dunia ke wilayah lain yang mendunia. Internet adalah singkatan dari 

internetwork, yang artinya informasi yang menghubungkan jaringan 

komputer ke bagian lain di seluruh dunia dan menggunakan standar 

komunikasi untuk menghubungkan berbagai jenis tipe. (Dewi, Nugraha, 

2017). Ada beberapa pemasaran online, termasuk pemasaran elektronik, 

marketing video, dan pemasaran media sosial. Dalam ketiga jenis 

pemasaran online tersebut, terdapat cara yang sama dalam menggunakan 

media yakni sama-sama menggunakan video marketing atau alat video, 

seperti Youtube, Vlog, dan pemasaran media sosial yang dapat 

menyebarkan informasi produk. Sedangkan media pemasaran sosial 

menggunakan jejaring sosial sebagai sarana untuk memasarkan produk, 

jejaring sosial itu antara lain: Twiter, Facebook, Instagram, Line, 

WhatsApp, dan Tik Tok. Karena perbedaan ini, setiap jenis pemasaran 

online memiliki keunggulan atau kekuatan dan kelemahannya masing-

masing. 
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d) Efektivitas Pemasaran Produk Secara Online 

Pengukuran efektivitas sangatlah penting, tanpa mengukur efektivitas 

akan sangat sulit untuk mengetahui apakah tujuan perusahaan telah 

tercapai. Cannon (2009), menyatakan bahwa efektivitas tergantung pada 

ketepatan sebuah strategi pemasaran, tujuan promosi, target pasar yang 

terpengaruh, dana yang tersedia untuk iklan, dan sifat media (termasuk 

siapa saja, seberapa sering, apa dampaknya dan berapa biayanya)
4
. 

Laskey dkk (2006), menemukan bahwa efektifitas periklanan adalah 

adalah apakah konsumen mengingat pesan yang dikirim, memahami 

pesan tersebut, terpengaruh oleh pesan tersebut, dan tentunya akan 

membeli produk yang diiklankan
5
. Shimp (2003) menegaskan bahwa 

periklanan efektif jika pengiklan mencapai tujuan yang dicapainya. 

Periklanan yang efektif harus mempertimbangkan pertimbangan berikut 

ini:
6
 

1) Periklanan harus memperluas strategi pemasaran. periklanan hanya 

efektif bila diselaraskan dengan elemen lain dari strategi komunikasi 

pemasaran terpadu yang terarah dengan baik dan jelas. 

2) Iklan yang efektif perlu mencakup sudut pandang dari konsumen. 

Konsumen membeli manfaat dari produk, bukan atribut. Oleh karena 

                                                     
4 Cannon J. P dkk, “Pemasaran dasar: Pendekatan Manajerial Globa”l, Edisi 16. Jakarta: Salemba 
Empat 
5 Laskey, Fox and Crask. “The Relationship Between Advertising Message Strategy and Television 
Commercial Effectiveness”, Jurnal of Advertising Research. 
6 Shimp, A. Terence. “Periklanan Promosi. Alih Bahasa: Revyani Sjahrial & Dyah Anikasari”. 
Jakarta: PT Gramedia Jakarta 
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itu, iklan harus disajikan dengan cara yang memenuhi kebutuhan, 

keinginan dan nilai konsumen. 

3) Periklanan harus menemukan caranya tersendiri untuk menjangkau 

khalayak periklanan. Pengiklanan terus-menerus bersaing dengan 

pesaing mereka untuk mendapatkan perhatian konsumen. 

4) Iklan yang efektif harus persuasif, dan sering terjadi ketika produk 

yang diiklankan dapat memberikan manfaat tambahan bagi 

konsumen. 

5) Iklan yang baik mencegah ide-ide kreatif menjadi terlalu strategis 

atau berlebihan. 

6) Iklan yang baik tidak akan pernah menjanjikan lebih dari apa yang 

dapat ditawarkannya. Yang penting yakni menjelaskan dengan apa 

adanya, baik dari segi etika maupun business intelligence. 

Namun demikian, iklan harus dilakukan sesuai dengan peraturan 

yang ada. Dasar hukum mengenai promosi dalam Q.S. Al-Hujurat (49): 

6 yaitu sebagai berikut: 

 ا انَْ تُصِيـْبـوْا ٓ  بنِـَبَاٍ فـَتـَبـَيَّ ـنـُوْ  ٓ  ا انْ جَاۤءكَُمْ فاَسِق  ٓ  !يّـُ ىَا الَّ ذِيْنَ اٰمَنـُوْ ٓ  

ما  ً   بَِِهَالةٍَ فـَتُصْبِحُوْا عَلٰى مَا فـَعَلْتُمْ نٰدِمِيَْ  ٓ  قَٰـوْ

Terjemahannya : “Hai orang-orang yang beriman, jika datang 

kepadamu orang fasik membawa suatu berita, maka periksalah dengan 

teliti agar kamu tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum 
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tanpa mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas 

perbuatanmu itu.”
7
 

 

Makna dari ayat diatas adalah bahwa ayat ini termasuk ayat-ayat 

yang mengajarkan adab, akhlak yang baik, dan kepribadian yang baik. 

Dengan kata lai, kita harus mengklarifikasi suatu berita agar tidak 

mudah mengikuti berita yang tidak bertanggung jawab. Dan juga tidak 

mudah menghukum orang karena berbekal informasi yang tidak jelas 

dan tidak pasti kebenaranya.    

e) Pengertian Iklan 

Menurut Bearden dan Ingram, dalam Setyo Ferry Wibowo dan 

Maya Puspita Karimah (2012) periklanan adalah elemen komunikasi 

pemasaran yang menarik dan meyakinkan yang dibayar oleh sponsor dan 

disebarluaskan ke media massa untuk mempromosikan penggunaan 

barang dan jasa.
8
  

Kotler & Amstrong (2001) menyatakan bahwa daya tarik iklan 

membutuhkan tiga sifat atau karakteristik. Pertama, iklan harus bermakna 

untuk menunjukkan manfaat membuat suatu produk lebih diinginkan 

atau menarik bagi konsumen. Kedua, pesan iklan harus dapat diandalkan. 

konsumen percaya bahwa produk akan memberikan manfaat yang di-

janjikan dari pesan iklan. Ketiga distinctive, bahwa pesan iklan lebih baik 

                                                     
7 Kementerian Agama, Al-Qur’an Al-Karim, (Unit Percetakan Al-Qur‟an: Bogor, 2018), h. 516. 
8
 Setyo F. Wibowo, dan Maya P. Karimah, “Pengaruh Iklan Televisi dan Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian Sabun Lux (Survei Pada Pengunjung Mega Bekasi Hypermall),” Jurnal Riset 
Manajemen Sains Indonesia (JRMSI) Vol.3, No. 1, (2012): h.5 
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daripada iklan merek pesaing. Sehingga dapat menarik perhatian dan 

menambah minat konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Menurut Tjiptono (2008) iklan adalah suatu bentuk komunikasi 

tidak langsung yang diinformasikan tentang manfaat keunggulan atau 

keuntungan suatu produk dan dirancang untuk menciptakan sensasi yang 

menyenangkan yang akan mengubah keputusan pembelian seseorang.  

Kotler dan amstrong dalam Nila Kusuma dkk (2012) iklan adalah 

semua bentuk tampilan atau penyajian komersial dan non-pribadi yang 

digunakan untuk mempromosikan ide, barang atau jasa dari sponsor 

tertentu yang memerlukan pembayaran. Sedangkan Menurut rhenald 

kasali (2000) periklanan adalah pesan gagasan tentang produk dan 

layanan yang biasa dikomunikasikan melalui media sosial dan 

berdampak pada konsumen. Menurut pemahaman penulis dapat 

disimpulkan bahwa pesan public dapat dieksekusi melalui media massa 

dengan bantuan materi iklan seperti radio, televisi, majalah, koran, dll. 

Iklan ini bertujuan untuk mengingatkan dan memperkenalkan, serta 

mengajak khalayak untuk menjaga hubungan dengan konsumen yang 

tertarik dengan iklan yang ditawarkan.
9
 

 

 

 

                                                     
9
 Nila K. Dewi, Dkk, “Pengaruh Iklan, Citra Merek, dan Kepuasan Konsumen Dalam Menggunakan 

Vaseline Hand Body Lotion Di Kota Padang (Studi Kasus Di Pt. Unilever Cabang Padang),” Jurnal 
Manajemen dan kewirausahaan, Vol.3, No.2, Mei (2012), ISSN. 2086-5031: h.14 
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f) Jenis-jenis Iklan 

Memilih platform yang sesuai dan menargetkan konsumen yang 

tepat sangat penting untuk kampanye iklan apa pun. Setiap platform 

periklanan dapat menawarkan fitur tertentu dengan kelebihan dan 

kekurangan. Platform tertentu terkadang lebih cocok untuk jenis iklan 

tertentu, tergantung pada maksud dan tujuan iklan tersebut. 

(BusinessQueensland, 2016). Ada banyak platform yang dapat digunakan 

untuk membuat kampanye iklan, misalnya, televisi, radio, majalah, surat 

kabar, telepon, dan iklan online. Namun, Untuk memilih jenis sarana 

yang paling cocok untuk produk/jasa perusahaan, perlu diketahui apa 

yang menjadi tujuan iklan dan jenis iklan mana yang lebih hemat biaya 

bagi perusahaan (BusinessQueensland, 2016). Berikut beberapa jenis 

iklan beserta keunggulannya masing-masing.
10

 

1) Iklan online 

Iklan online menggunakan internet untuk menyampaikan iklan 

kepada konsumen. Tesis ini mengangkat beberapa cara untuk 

membuat kampanye iklan online; pertama, mesin pencari seperti 

Google dapat digunakan untuk meluncurkan kampanye iklan. Google 

memiliki beberapa platform online yang dapat digunakan untuk 

                                                     
10

 Businessqueensland, (2016, jun 21). Types of Advertising. Retrieved from Business Qld: 
https://www.business.qld.gov.au/running-business/marketing-sales/marketing-
promotion/advertising/types 
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pengiriman iklan, misalnya “Tampilkan iklan Anda di seluruh Google 

Penelusuran, Maps, YouTube, dan Lainnya” (GoogleAds, 2018)
11

.  

Ada banyak keuntungan dari pemasaran online. Iklan online dapat 

menjangkau sejumlah besar calon konsumen dengan sangat cepat. 

International Telecommunication Union memperkirakan bahwa 3,2 

milyar orang online pada tahun 2015 (bbc.com, 2015). Oleh karena 

itu, dimungkinkan untuk menjangkau dan membidik konsumen 

melalui internet. Karakteristik lain dari platform periklanan online 

adalah fleksibilitas dan kecepatannya untuk melakukan modifikasi 

pada kampanye iklan. Fleksibilitas dalam memodifikasi iklan ini 

memungkinkan perusahaan untuk bereaksi terhadap respons pasar 

secepat mungkin. Akibatnya, ini juga memungkinkan perusahaan 

untuk menguji kampanye pemasaran dan membiarkan mereka 

mengubah dan memperbarui konten dalam beberapa menit. (Wyher, 

2017) dalam Angelo Gabriel Nyman (2018)
12

 

Salah satu keuntungan luar biasa dari iklan online adalah 

kemampuannya untuk memungkinkan konsumen bertindak dan 

melakukan pembelian dengan segera. Berbeda dengan iklan cetak, 

iklan online memungkinkan pelanggan untuk membeli produk atau 

jasa secara online. (Heitzman, 2017) dalam Angelo Gabriel Nyman 

                                                     
11 Angelo Gabriel Nyman, “Consumers Opinions About K-Citymarkets Paper and Online 
Advertisments,” Bachelors Thesis International Business, (2018): h.8 
12 Angelo Gabriel Nyman, “Consumers Opinions About K-Citymarkets Paper and Online 
Advertisments,” Bachelors Thesis International Business, (2018): h.10 
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(2018) Dengan demikian, konsumen tidak perlu pergi ke toko 

manapun. Misalnya, jika seorang konsumen telah menemukan 

penawaran khusus secara online di iPhone, ia dapat langsung membeli 

ponsel tanpa perlu berusaha keras untuk membeli. Dengan semua fitur 

dan kemampuan yang disediakan oleh platform periklanan online, 

adalah mungkin untuk melihat kampanye iklan secara mendetail, dan 

memungkinkan perusahaan untuk memiliki kontrol yang substansial 

atas kampanye tersebut.
13

  

2) Iklan cetak 

Iklan cetak menggunakan media cetak fisik untuk menyampaikan 

iklan kepada konsumen. (Oetting, 2015) dalam Angelo Gabriel 

Nyman (2018) Sebelum era internet, iklan cetak merupakan jenis iklan 

standar. Iklan cetak meliputi surat kabar, billboard, poster, direct mail, 

pilihan cetak dan majalah. Kelebihan dan kekurangan dibahas di sini 

dengan cara yang sama seperti iklan online di atas.
14

  

Iklan cetak memiliki beberapa fitur dan manfaat yang menarik bagi 

beberapa perusahaan, dan dalam beberapa kasus bahkan bisa menjadi 

pilihan yang lebih baik daripada iklan online. Manfaatnya yaitu; 

waktu penayangan tidak terbatas, berbeda dengan iklan video online 

                                                     
13 Angelo Gabriel Nyman, “Consumers Opinions About K-Citymarkets Paper and Online 
Advertisments,” Bachelors Thesis International Business, (2018): h.10 
14 Angelo Gabriel Nyman, “Consumers Opinions About K-Citymarkets Paper and Online 
Advertisments,” Bachelors Thesis International Business, (2018): h.12 
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atau spanduk di situs web, majalah, dan surat kabar tidak akan 

memberikan batasan apa pun pada waktu penayangan iklan. Setelah 

dicetak, iklan terlihat untuk waktu yang tidak terbatas tanpa biaya 

yang meningkat.  

Beberapa kelemahan iklan cetak adalah tidak fleksibel dalam 

melakukan perubahan pada iklan. Setelah iklan dicetak, tidak ada cara 

untuk memodifikasi iklan kecuali materi dicetak ulang, yang secara 

alami akan menghasilkan biaya tambahan bagi perusahaan dan 

penundaan kampanye. Namun, masalah dalam kampanye iklan online 

ini minimal, karena perubahan dapat dilakukan dalam hitungan menit 

dan tanpa biaya tambahan apapun. 
15

  

Namun di zaman modern saat ini ada banyak iklan yang tidak 

sesuai dengan hukum syariah islam, dan banyak iklan menawarkan 

penipuan kepada konsumen. Beberapa iklan menggunakan wanita 

sebagai media untuk menarik konsumen. Model iklan seperti ini 

sangat melanggar akhlaqul karimah. Sesungguhnya perilaku diatas 

tidak diperbolehkan dalam islam, sebab islam mengajarkan dalam 

melaksanakan kegiatan periklanan harus didasarkan pada prinsip-

                                                     
15 Angelo Gabriel Nyman, “Consumers Opinions About K-Citymarkets Paper and Online 
Advertisments,” Bachelors Thesis International Business, (2018): h.8-12 
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prinsip islam yakni, tidak boleh curang, menipu, maupun 

bersumpah.
16

  

Sebagaimana firman Allah SWT. Q.S. Al-Maidah/3:2 

ًّ وَالتَّ قـْوٰى ًِ ا عَلىَ الْبِر ًُ ًْ  ٓ  وَتعَاَوَنوْ ثِم ا عَلىَ الَِْ ًُ وَلََ تعَاَوَنوْ

وَانِ  ًْ ا َّ نِ ّٰ َ? شَدِيْدُ الْعِقاَبِ ٓ  وَاتَّ قوُا ّٰ َ? ٓ  وَالْعدُ    

Terjemahannya: dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) 

kebajikan dan takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa 

dan pelanggaran, dan bertakwalah kamu kepada Allah, sesungguhnya 

Allah amat berat siksa-Nya
17

.  

ثَـنَا يََْيََ بْنُ سُلَيْمٍ الطَّائفِِيُّ عَنْ عَبْدِ اللَّوِ بْنِ عُثْمَانَ بْنِ خُثَـيْمٍ عَنْ إِسَْْعِيلَ بْنِ  حَدَّ

هِ رفِاَعَةَ قاَلَ خَرَجْنَا مَعَ رَسُولِ اللَّوِ صَلَّى اللَّوُ عُبـَيْدِ بْنِ رفَِ  اعَةَ عَنْ أبَيِوِ عَنْ جَدِّ

عَلَيْوِ وَسَلَّمَ فإَِذَا النَّاسُ يَـتَبَايَـعُونَ بُكْرةَ  فَـنَادَاىُمْ ياَ مَعْشَرَ التُّجَّارِ فَـلَمَّا رَفَـعُوا 

عَثوُنَ يَـوْمَ الْقِيَامَةِ فُجَّار ا إِلََّ مَنْ اتّـَقَى  نَّ التُّجَّارَ إِ أبَْصَارَىُمْ وَمَدُّوا أعَْنَاقَـهُمْ قاَلَ  يُـبـْ

 . )رواه إبن ماجة(.اللَّوَ وَبَـرَّ وَصَدَقَ 
 

                                                     
16 Hasnan Hanif, “Landasan Syariah Dalam Etika Periklanan,” Jurnal Bidang Kajian Islam. (2018): 
H.86. Vol. 4, No.1  
17 Kementerian Agama, Al-Qur’an Al-Karim, (Unit Percetakan Al-Qur‟an: Bogor, 2018), h. 106. 
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Artinya: “Telah menceritakan kepada kami Yahya bin Sulaim Ath Tha`ifi 

dari Abdullah bin Utsman bin Khutsaim dari Isma'il bin Ubaid bin 

Rifa'ah dari Bapaknya dari Kakeknya Rifa'ah ia berkata, "Saat kami 

keluar bersama Rasulullah shallallahu 'alaihi wasallam, ternyata ada 

orang-orang sedang berjual beli di pagi yang masih buta. Beliau lantas 

menyeru mereka: "Wahai para pedagang." Tatkala mereka mengangkat 

pandangannya dan memanjangkan leher-leher mereka, beliau bersabda: 

"Sesungguhnya para pedagang akan dibangkitkan pada hari kiamat dalam 

keadaan berdosa, kecuali orang yang bertakwa kepada Allah, berbuat 

baik dan jujur." (HR. Ibnu Majah).
18

 

 Dari penjelasan diatas kita sebagai umat muslim dianjurkan untuk 

jujur dalam berbisnis. Dari sikap kita jujur kepada konsumen Allah SWT 

memberikan kemudahan bisnis kita. Selain itu pula, jika konsumen telah 

mempercayai kita, maka tidak lain konsumen tersebut akan kembali 

kepada kita. Dalam bisnis konsumen akan kembali kepada kita, jika 

dapat mempresentasikan sesuai dengan apa yang kita tawarkan kepada 

konsumen, sehingga mereka akan puas dengan apa yang kita tawarkan. 

g) Indikator iklan  

                                                     
18 Abi Abdullah Muhammad bin Yazid Alqazwaniy, Sunan Ibnu Majah, Kitab. Perdagangan, Juz. 

2, No. 2146, (Darul Fikri: Beirut – Libanon, 1981 M), h. 726. 
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Kotler (Hermawan, 2012) indikator yang digunakan untuk 

mengukur periklanan yaitu: 1) memberikan informasi (to inform), 2) 

membujuk (to persuade), 3) mengingatkan (to remind).
19

 

1) Memberi informasi (to inform) 

a) Memperbaiki kesan produk yang salah di mata masyarakat 

b) Menginformasikan pasar tentang produk baru 

c) Mengemukakan kegunaan dan manfaat baru dari sebuah produk 

d) Menginformasikan tentang perubahan harga produk ke pasar 

e) Menggambarkan jasa yang tersedia 

f) Menjelaskan bagaimana cara kerja produk yang diiklankan 

g) Membangun citra perusahaan  

h) Mengurangi keraguan pembeli terhadap produk tersebut 

2) Membujuk (to persuade) 

a) Membujuk pembeli untuk menerima kunjungan 

b) Membangun preferensi merek produk 

c) Mengubah persepsi pembeli mengenai atribut produk 

d) Mendorong masyrakat agar beralih ke merek atau produk anda  

e) Membujuk pembeli untuk membeli sekarang 

 

3) Mengingatkan (to remind) 

a) Mengingatkan pelanggan dimana pelanggan harus membeli 

produk 

                                                     
19

 Dewi Septi Haryani, “Pengaruh Periklanan Dan Penjualan Terhadap Keputusan Pembelian Pada 
Perumahan Griya Puspandari Asri Tanjungpinang,” Jurnal Dimensi, (2019): h. 58, Vol.8, No. 1: 54-
70  
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b) Mengingatkan pelanggan bahwa mereka mungkin saja 

membutuhkan produk dalam waktu dekat  

c) Mempertahankan atau menjaga agar produk masih menjadi hal 

utama bagi konsumen. 

d) Agar pelanggan dapat mengingat produk walaupun penjualan 

sedang sepi 

2. Tik Tok 

a. Aplikasi Tik Tok 

Tik Tok adalah aplikasi media sosial yang memungkinkan pengguna 

untuk melihat, berbagi, dan membuat klip video pendek. Tik Tok 

adalah aplikasi yang dikembangkan terutama untuk pasar internasional 

yang didasarkan pada Douyin, yang melayani pasar Cina. Baik Tik Tok 

dan Douyin adalah produk ByteDance, perusahaan rintisan Cina senilai 

75 miliar USD yang diakui sebagai'perusahaan rintisan paling berharga 

di dunia' pada tahun 2019.  

Kotler & Keller (2016) penggunaan aplikasi Tik Tok telah 

meningkatkan minat beli. Pada dasarnya, keputusan pembeli tidak 

dapat dibuat sendiri sebelum pengambilan keputusan konsumen 

dipengaruhi oleh keadaan seperti masalah budayaan, sosial, pribadi dan 

psikologis. Perilaku orang lain dan situasi yang tidak terduga juga 

mempengaruhi munculnya keuntungan pembelian.   
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Tik Tok diposisikan sebagai layanan jejaring sosial streaming langsung 

yang berfokus pada berbagi musik yang memungkinkan pengguna 

untuk melakukan tarian pendek, sinkronisasi bibir, komedi, dan video 

bakat (Schwedel, 2018) dalam Yulun dan Yue (2021). Umumnya, 

video yang diposting di Tik Tok berdurasi 15 detik dan bisa mencapai 

60 detik. Pengguna Tik Tok sebagian besar adalah remaja dan dewasa 

belia menggunakan 41% pengguna yang berusia antara 16 dan 24 

tahun; secara keseluruhan, pengguna biasa menghabiskan rata-rata 52 

menit perhari dalam aplikasi (Iqbal, 2020) dalam dalam Yulun dan 

Yue (2021). Pengguna dapat langsung menonton video favorit mereka 

segera setelah membuka aplikasi dan menggulir ke bawah ke video 

lain dengan cara yang hemat waktu dan energi, tidak seperti YouTube, 

yang mengharuskan pengguna memilih video dari banyak pilihan. Tik 

Tok dan Douyin' daya tariknya adalah karena menyediakan platform 

bagi kaum muda untuk menunjukkan diri mereka, mengisi waktu luang 

yang terpisah, dan memperoleh informasi.
20

  

ByteDance meluncurkan aplikasi pasar China Douyin pada September 

2016 dan memposisikannya sebagai komunitas video musik pendek 

yang cocok untuk anak muda China. Tik Tok diluncurkan pada tahun 

2017 dan kemudian digabungkan dengan Muscial.ly, yang juga 

merupakan aplikasi video pendek yang diakuisisi oleh ByteDance 

                                                     
20

 Yulu Ma, dan Yue Hu, “Bussiness Model Innovation and Experimentation In Transforming 
Ekonomies: ByteDance and TikTok,” Management and Organization Review: 17:2, Mei (2021): 
h.383, DOI: 10.1017/mor.2020.69 
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sekitar 1 miliar USD pada tahun 2018. Setelah akuisisi dan kombinasi, 

pengguna ditransfer dari Musical.ly ke Tik Tok.  

Tik Tok saat ini adalah aplikasi paling popular di dunia. menurut data 

dari Sensor Tower (Chapple, 2020) dalam Yulun dan Yue (2021). Itu 

diunduh lebih dari 738 juta kali pada 2019 dan jumlah total unduhan 

melampaui 1,9 miliar di Google Play dan Apple Store. Tik Tok telah 

diperkenalkan di 155 negara dan wilayah dalam 75 bahasa dan jumlah 

pengguna aktif bulanan lebih dari 800 juta (Mohsin, 2020). 
21

 

b. Iklan Tik Tok 

 Periklanan masih menjadi model realisasi utama untuk berbagai 

situs video. Sejauh ini, model iklan utama di Tik Tok adalah sebagai 

berikut: iklan layar terbuka (Open Screen Ads), infomersial, 

penempatan produk (Product Placement), tantangan khusus (Custom 

Challenges), dan kemitraan stiker (Stiker Partnership), Tiktok.com, 

2018. 

a. Open screen ads (iklan layer terbuka) 

Sesuai dengan namanya, open screen ads adalah iklan yang muncul 

sebelum pengguna membuka aplikasi untuk menuju halaman 

beranda. Iklan layar terbuka berdurasi pendek, biasanya kurang dari 

                                                     
21

 Yulu Ma, dan Yue Hu, “Bussiness Model Innovation and Experimentation In Transforming 
Ekonomies: ByteDance and TikTok,” Management and Organization Review: 17:2, Mei (2021): 
h.3834, DOI: 10.1017/mor.2020.69  
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5 detik. Format iklan utama adalah gambar dan video pendek. 

Keuntungan dari iklan layar terbuka pada aplikasi seperti Tik Tok 

dengan ratusan juta pengguna aktif setiap hari, berarti ratusan juta 

eksposur merek yang dapat tampil dalam dalam iklan layer terbuka. 

Selain itu, iklan layar terbuka dapat menjangkau pengguna secara 

langsung, sehingga mengurangi tautan perantara.  

b. Infomersial 

Iklan arus informasi adalah model periklanan utama yang digunakan 

oleh Tik Tok. Yang disebut iklan infomersial adalah iklan yang 

sekarang ada di aliran konten. Ini pertama kali diperkenalkan oleh 

Facebook pada tahun 2006. Ada banyak keuntungan dari iklan aliran 

informasi. Pertama, mereka tidak memengaruhi pengalaman 

pengguna, karena diselingi di antara konten yang ditonton pengguna 

dan dapat diabaikan jika mereka tidak menyukainya. Kedua, mereka 

dapat secara tepat mencapai target pengguna. Mengandalkan 

dukungan data, arus informasi iklan dapat ditempatkan secara akurat, 

dan pengguna yang melihat iklan adalah target pelanggan pengiklan. 

Ketiga, kontennya kuat, dan iklan aliran informasi digabungkan 

dengan bentuk konten platform. Keempat, iklan arus informasi 

mengadopsi bentuk yang disukai pengguna, yaitu mudah diterima 

dan disebarkan dua kali.  

c. Product placement (penempatan produk) 
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Implantasi produk mengacu pada tampilan strategis informasi 

produk atau merek dalam berbagai program hiburan. Penyisipan 

produk di dilakukan melalui kerjasama dengan pihak ke-3 seperti: 

influencer yang memiliki banyak follower dalam Tik Tok. Orang-

orang tersebut merekomendasikan produk dalam video pendek atau 

menempatkannya dalam adegan video pendek, memungkinkan 

penonton untuk melihat produk tanpa paparan persepsi terhadap 

iklan.  

d. Custom challenges (tantangan khusus) 

Tantangan yang Disesuaikan adalah metode periklanan dan 

pemasaran eksklusif yang dikembangkan oleh Tik Tok. Tantangan 

yang Disesuaikan adalah metode periklanan dan pemasaran yang 

menggunakan logika pengoperasian Jittering yang paling penting, 

seperti "imitasi", untuk memaksimalkan tuntutan pemasaran merek. 

Misalnya, sebuah merek dapat bergandengan tangan dengan Tik Tok 

untuk melakukan tantangan pada hari libur tertentu. Selebriti dan 

selebriti internet akan menjadi yang pertama memposting video 

dance yang menyenangkan, dan pengguna akan mengikutinya. 

Dengan mengikuti tren, merek mencapai tak-tik pemasaran yang 

maksimal.  

e. Stiker partnership (kemitraan stiker) 
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Iklan stiker adalah bentuk iklan yang lebih populer di Tik Tok, itu 

adalah pesan merek yang disertakan dalam alat peraga perekaman 

video bawaan, pengguna menggunakan alat peraga untuk membuat 

dan memposting video, sehingga mencapai tujuan komunikasi 

merek. Keuntungan dari bentuk periklanan ini adalah pengalaman 

pengguna yang sangat baik. Fitur utamanya termasuk penggunaan 

aktif oleh pengguna, penerimaan yang tinggi dan tingkat share dan 

spread yang tinggi. 
22

 

c. Indikator Tik Tok sebagai sosial media 

Social network (jejaring sosial) adalah jaringan atau interaksi 

pertemanan online malalui internet. Karena, berdasarkan wikepedia, 

media sosial adalah media online yang memungkinkan pengguna 

dengan mudah bergabung, berbagi, dan membangun isi yang meliputi 

jejaring sosial, forum, blog, wiki, dan sebagainya. (Saragih dan 

Ramdhany, 2012)
23

 

Media sosial dapat juga memberikan kebebasan bagi setiap 

penggunanya untuk memposting berbagai hal yang diinginkannya. 

Beragam aplikasi di media sosial yang banyak digemari oleh 

masyarakat, karena pada setiap aplikasi mempunyai kriteria, fasilitas, 

                                                     
22 Yingjia Hu, “Research On The Comemercial Value Of TikTok In China,” Academic Journal of 
Business & Management, Vol. 2, Issue 7: 57-64: h.61, DOI: 10.2536/AJBN.2020.020706  
23 Saragih dkk, “Pengaruh Intensi Pelanggan Dalam Berbelanja Online Kembali Melalui Media 
Teknologi Informasi Forum Jual Beli (FJB) Kaskus”, Jurnal: (2012) 
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atau keunikan masing-masing yang berbeda.
24

 Misalnya Tik Tok yang 

dibuat untuk berbagi video dan menyajikan hiburan untuk para 

penggunanya, apalagi dengan menggunakan fitur video musik yang 

berdurasi 15 atau 30 detik saja. Media sosial Tik Tok juga dikenal 

sebagai platform video pendek yang dipadukan dengan musik-musik 

yang sedang trend.
25

 

Adapun beberapa indikator-indikator media sosial Tik Tok, yakni: 

a. Adanya konten dalam aplikasi Tik Tok 

b. Adanya kreatifitas pembuatan video dalam aplikasi Tik Tok
26

 

3. Definisi minat beli 

Dibawah ini akan disajikan penjabaran literatur tentang sikap 

terhadap iklan karena hal ini dapat mempengaruhi niat beli seseorang.  

a. Sikap (attitude) 

Petty, Unnava & Strathman (1991) dalam Idan Camilla (2017) 

Sikap (attitude), diidefinisikan sebagai penilaian keseluruhan tentang 

seberapa banyak pengguna menyukai atau tidak menyukai suatu 

objek, masalah, orang, atau tindakan. Mereka dapat dipelajari dan 

cenderung bertahan dari waktu ke waktu. Alasan mengapa kita dapat 

memiliki sikap terhadap merek, kategori produk, dan iklan adalah 

karena sikap kita mencerminkan evaluasi keseluruhan (Hoyer et al., 

                                                     
24 Nasrullah dkk,” Riset Khalayak Digital: Persepektif Khalayak Media Dan Realitas Virtual Di 
Media Sosial,” Jurnal Sosio Teknologi.Bandung:(2018) 
25 Aji, W.N, “Aplikasi Tik Tok Sebagai Media Pembelajaran Bahasa Dan Sastra Indonesia,” 
Pertemuan Ilmiah Bahasa Dan Sastra Indonesia (PIBSI), (2018) 
26 Riska Marini, “Pengaruh Media Sosial Tik Tok Terhadap Prestasi Belajar Peserta Didik Di SMP 1 
Gunung Sugih kab. Lampung Tengah”. Skripsi. (2019): h. 35 
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2013) dalam Ida dan Camilla (2017). Sikap mencakup fungsi 

kognitif yang memandu pikiran kita, fungsi afektif yang 

mempengaruhi emosi kita, dan fungsi konatif atau emosional yang 

mempengaruhi perilaku kita. fungsi kognitif inilah yang paling 

menarik. Karena fungsi sikap yang dimiliki, pemasar perlu 

mengubah sikap untuk mempengaruhi pengambilan keputusan 

konsumen dan mengubah perilaku konsumen. Secara khusus, untuk 

mempengaruhi niat beli maka sikap perlu diubah.  

Menurut Hoyer et al., (2013) dalam ida dan camilla (2017)  ada 

lima dimensi yang menggambarkan sikap
27

:  

1) Kesukaan, seberapa besar kita menyukai/ tidak menyukai suatu 

objek sikap.  

2) Aksesibilitas sikap, seberapa mudah suatu sikap dapat diingat.  

3) Sikap percaya diri, seberapa kuat kita memegang suatu sikap.  

4) Ketekunan sikap, yaitu daya tahan sikap.  

5) Resistensi, betapa sulitnya mengubah suatu sikap.  

b. Norma Subyektif  

Ajzen (2015) norma subyektif adalah fitur yang berbasis 

kepercayaan yang mencakup persetujuan/ketidaksetujuan orang 

atau kelompok yang yang berdampak signifikan terhadap perilaku 

individu seperti orang tua, teman, mitra, dan kolega. Norma 

                                                     
27 Ida Kristin Johansen, dan Camilla Sverberg Guldvik, “Influencer Marketing and Purchase 
Intentions, Norwegian School of Economics,” (2017): h.25 
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subyektif adalah persepsi individu terhadap tekanan sosial untuk 

melakukan atau tidak melakukan sesuatu tindakan.
28

 

c. Minat beli 

Minat beli dapat digambarkan sebagai perilaku kognitif 

mengenai niat untuk membeli merek tertentu (Shah et al., 2012). 

Ghosh (1990) menyatakan bahwa memahami minat beli konsumen 

sangat penting karena berkaitan dengan perilaku, persepsi, dan 

sikap konsumen. Oleh karena itu dapat digunakan untuk 

memprediksi proses pembelian.  

Lebih lanjut, Kotler dan Armstrong (2010) menyatakan bahwa 

proses pengambilan keputusan konsumen terdiri dari lima fase 

yakni; mengidentifikasi kebutuhan, mencari informasi, 

mengevaluasi alternatif, membuat keputusan pembelian, dan 

perilaku pasca pembelian.  

1) Pertama, konsumen akan menemukan bahwa mereka 

membutuhkan produk barang atau jasa.  

2) Kedua, untuk memenuhi kebutuhan ini, konsumen mencari 

informasi baik dari pengalaman masa lalu maupun dari sumber 

eksternal.  

3) Ketiga, konsumen akan mengevaluasi alternatif yang tersedia 

dan membentuk sikap terhadapnya. Apa yang mempengaruhi 

sikap ini tergantung dari konsumen individu dan kondisi 

                                                     
28 Icek Ajzen,” Consumer Attitudes and Behavior: The Theory of Planned Behavior Applied to 
Food Consumption Decisions,” Rivista di Economia Agraria, Anno LXX, No.2, (2015): h. 128 
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pembelian tertentu. Terkadang konsumen menggunakan 

perhitungan dan penalaran yang cermat pada saat mereka 

melakukan pembelian lagi secara impulsif. Juga, untuk 

membentuk sikap ini konsumen beralih ke teman, keluarga, 

ulasan online, pemimpin opini, atau penjual untuk 

mendapatkan saran. 

4) Keempat, setelah membentuk sikap tentang alternatif ini, 

konsumen mengurutkan merek dan membentuk niat beli. 

Umumnya konsumen biasanya akan membeli merek favorit 

mereka. Namun, ada sikap orang lain dan faktor kontekstual 

yang tidak terduga antara niat membeli dan keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, bahkan selera dan niat tidak selalu 

mengarah pada keputusan pembelian yang sebenarnya.  

5) Kelima, konsumen akan mengevaluasi pembelian yang akan 

memutuskan apakah konsumen akan menyesal atau 

mengulangi pembelian. Mungkin ada sikap orang lain dan 

faktor situasional yang tidak terduga anatara niat pembelian 

dan keputusan pembelian.
29

 

Ferdinand (2006), Minat beli diidentifikasikan oleh dimensi berikut: 

1) Minat transaksional, atau keuntungan perdagangan, yaitu 

konsumen cenderung membeli produk. 

                                                     
29 Ida Kristin Johansen, dan Camilla Sverberg Guldvik, “Influencer Marketing and Purchase 
Intentions,” Norwegian School of Economics, (2017): h. 27 
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2) Minat referensial, yaitu seseorang cenderung 

merekomendasikan atau menyarankan suatu produk kepada 

orang lain atau kerabat.  

3) Minat Preferensial, minat ini mewakili perilaku mereka yang 

lebih dulu menyukai produk tertentu. Preferensi ini dapat 

diubah oleh hal-hal lain dengan produk favoritnya.
30

 

4) Minat Eksploratif, minat ini mewakili mereka yang terus 

menerus mencari informasi tentang produk yang diminatinya, 

atau yang mencari informasi yang mendukung karakteristik 

positif produk tersebut. 

C. Kerangka Pikir 

 Berdasarkan uraian teori, maka penulis dapat membuat suatu kerangka 

berpikir yang menjadi dasar penelitian ini, untuk menemukan alur yang tepat 

dalam memecahkan pertanyaan penelitian. Kerangka pikir dapat dilihat pada 

gambar berikut: 

  

                                                     
30 Ferdinan, “Pengembangan Minat Beli Merek eksistensi.” Badan Penerbit Universitas 
Diponegoro. Semarang (2006) 
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    Persial  

    Simultan  

 

 

 

Gambar 1.1 Kerangka Pikir 

 

D. Hipotesis Penelitian 

 Hipotesis merupakan jawaban atau pernyataan sementara dari suatu 

penelitian yang memungkinkan, dan harus diuji kebenarannya. Berdasarkan 

perumusan masalah, tinjauan Pustaka dan tujuan penelitian, maka dapat 

dirumuskan seperti di bawah ini:  

H01: Iklan tidak mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

beli. 

Ha1: Iklan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

H02: Aplikasi Tik Tok tidak mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli. 

  

  

  

  

H1   

  

  
H 2   

  

  

  

                          

  H3   

IKLAN   1) ( X   

1.   Memberikan  Informasi  
( To Inform )   

2.   Membujuk   ( To  
Persuade)   

3.   Mengingatkan   ( To  
Remind)   

APLIKASI TIK TOK   ( X 2)   
1.   Konten     

2.   Kreatifitas  

MINAT BELI   Y ) (   
1.   Minat  Transaksional   

2.   M inat  Referensial   

3.   M inat  Preferensial   

4.   M inat  Eksploratif   
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Ha2: Aplikasi Tik Tok mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. 

H03: Iklan dan aplikasi Tik Tok tidak mempunyai pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli. 

Ha3: Iklan dan aplikasi Tik Tok mempunyai pengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli 

 

 

 

 

 

 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif kuantitatif 

karena peneliti ingin mengetahui bagaimana pengaruh iklan Tik Tok terhadap 

minat beli mahasiswa. Sesuai dengan permasalahan yang terjadi, fokus 

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana Iklan dan aplikasi Tik 

Tok mempengaruhi minat beli mahasiswa Program Studi Manajemen Bisnis 
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Syariah IAIN Palopo, maka peneliti menggunakan perhitungan statistik untuk 

menjawab pertanyaan atau hipotesis penelitian yang bersifat spesifik. 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

1. Waktu penelitian 

Penelitian ini akan dilakukan pada bulan Agustus 2021 sampai selesai. 

2. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian dilaksanakan di kampus Institut Agama Islam Negeri 

IAIN Palopo. 

C. Definisi Oprasional  

Untuk mengetahui dengan jelas arah tujuan dari penelitian ini, maka 

diberikan definisi dan batasan oprasional penelitian sebagai berikut:  

1. Iklan adalah pemberi informasi yang bertujuan untuk membuat konsumen 

tertarik membeli barang/jasa suatu perusahaan. Potensi besar 

pengembangan iklan melalui media sosial, termasuk video pendek. 

Dengan kata lain iklan video pendek lebih memungkinkan untuk dilihat 

oleh pengguna internet. Produk yang diiklankan melalui iklan video 

pendek biasanya dihargai atau mendapat apresiasi yang cukup tinggi oleh 

konsumen. 

2. Tik Tok adalah aplikasi penghibur dan pembuat video pendek yang mudah 

dengan memberikan efek spesial yang unik dan didukung oleh musik yang 

sedang tranding. Platform ini, sangatlah popular sehingga ada banyak 

video menarik yang bisa ditemukan di Tik Tok. 
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3. Minat beli merupakan keinginan konsumen yang tersembunyi melalui 

proses pemikiran atau menciptakan motivasi sebelum konsumen 

mengambil keputusan membeli produk/jasa. 

D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi  

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Program Studi 

Manajemen Bisnis Syariah IAIN Palopo Angkatan 2017 sebanyak 165 

Mahasiswa. 

2. Sampel  

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut. Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa program 

manajemen bisnis syariah. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah non probablity sampling yakni dengan menggunakan purposive 

sampling yang merupakan pengambilan sampel berdasarkan karakteristik 

tertentu, seperti: 

a. Mahasiswa program studi Manajemen Bisnis Syariah Angkatan 2017  

b. Mahasiswa yang memiliki aplikasi Tik Tok yang aktif 

Untuk mendapatkan sampel dalam penelitian ini, penulis 

menggunakan perhitungan yang dikemukakan oleh Slovin dan Husein 

Umar, yakni
31

:  

n = Jumlah sampel yang dicari 

                                                     
31 Husein Umar, “Riset Pemasaran dan Perilaku Konsumen, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka 
Utama, 2005), h.146 
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N = Ukuran populasi, dimana populasinya adalah mahasiswa program 

manajemen bisnis syariah angkatan 2017 

e = nilai presisi/ketetapan presentase tingkat kesalahan dengan catatan 

pada umumnya digunakan 1%, 5%, 10%. Penelitian ini menggunakan 

presisi sebesar 10%, karena sudah mencukupi untuk sampel yang 

dibutuhkan. Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki populasi tersebut. 

Dengan rumus sebagai berikut:    
 

      

Jadi, sampel yang akan dicari adalah:   
   

             
 

              = 62,26 

          = 63 

E. Instrumen Penelitian 

Instrument penelitian adalah alat bantu yang digunakan peneliti untuk 

mengukur fenomena alam ataupun sosial yang sedang diamati atau diteliti 

saat mengumpulkan data.
32

 Instrumen Penelitian ini dapat berupa kuesioner 

yang disusun menurut indikator-indikator dari variabel penelitian yang 

sedang diamati. Indikator tersebut ditulis secara rinci dalam beberapa 

pertanyaan kuesioner dan untuk dibagikan pada responden. 

Tabel 3.1 

                                                     
32 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R & D, hal. 102 
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F. Uji Instrumen Penelitian 

 

Variabel 

Indikator 

Nomor Item 

Pernyataan pada 

Kuesioner 

Iklan/X1 (Kotler, 2011) 

1. Memberikan informasi (to 

inform) 

2. Membujuk (to persuade) 

3. Mengingatkan (to remind) 

1,2,3,4,5,6,7,8,9,10 

11,12 

Aplikasi Tik Tok/X2 (Riska 

Marini, 2019) 

1. Adanya konten dalam 

aplikasi Tik Tok 

2. Adanya kreatifitas 

pembuatan video 

dalam aplikasi Tik 

Tok 

13,14,15 

16,17,18,19,20 

21,22,23,24,25,26 

Minat beli/Y (Ferdinan, 

2006) 

1. Minat transaksional 

2. Minat referensial 

3. Minat preferensial 

4. Minat eksploratif 

27,28,29,30 

31,32,33,34,35,36 

37,38 



40 
 

Widodo (2009) menjelaskan bahwa instrumen pengukuran variabel dalam 

penelitian kuantitatif yang harus memenuhi beberapa persyaratan agar dapat 

menghasilkan data pengukuran variabel penelitian yang akurat. Persyaratan 

ini yang paling banyak dikemukakan oleh para ahli dan dianggap sebagai 

syarat baku yakni validitas dan reliabilitas.
33

 

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk memastikan atau mengukur sah atau 

valid atau tidaknya suatu kuisioner. Dengan kata lain uji validitas yakni 

untuk mengukur valid atau sah tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuisioner 

dikatakan valid jika pertanyaan dalam kuisioner dapat mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut. Jika validitas adalah 

untuk mengukur apakah pertanyaan dalam kuisioner yang sudah kita buat 

benar-benar dapat mengukur apa yang hendak kita ukur (Ghozali, 

2016)
34

. Menurut Sugiyono (2009) bahwa valid berarti instrumen itu 

dapat dipakai untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. Secara 

efektif valid mewakili derajat ketepatan antara data yang benar-benar 

terjadi pada objek dengan data yang dapat dikumpulkan oleh peneliti.
35

 

Pengujian validitas ini dalam penelitian menggunakan teknik 

Confirmatory Faktor Analysis (CFA). Confirmatory Faktor Analysis 

(CFA) adalah analisis faktor untuk menguji unidimensionalitas atau 

apakah indikator-indikator yang digunakan dapat mengkonfirmasikan 

                                                     
33 Widodo. “Metode Penelitian Kuantitatif.” Surakarta: LPP UNS dan UPT Penerbitan dan 
Percetakan UNS. (2009) 
34

 Imam, dan Ghozali. “Aplikasi Analisis Multivariate Dengan program IBM SPSS 19.” Badan 
Penerbit universitas Diponegoro: (2016) 
35 Sugiyono. “Metode Penelitian Kuantitatif dan R&B. Bandung: (2012) 
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struktur atau variabel (Ghozali, 2016)
36

. Metode rotasi analisis faktor 

yang digunakan adalah varimax. Item-item pertanyaan yang memiliki 

faktor loading yang valid yakni ≥0,50 menunjukkan bahwa indikator-

indikator yang ada adalah satu kesatuan alat ukur yang dapat mengukur 

suatu konstruk atau struktur yang sama dan dapat memprediksi apa yang 

sebenarnya dapat diprediksi. 

Validitas korelasi antar variabel dalam mengukur suatu konsep 

dilakukan dengan melihat Kaiser Meyer Olkin Measure of Sampling 

Adequacy (KMO MSA) dan koefisien signifikansi Bartlett’s Test of 

Sphericity. Koefisien KMO MSA lebih dari 0,50 dapat diterima, 

sedangkan koefisien kurang dari 0,50 tidak dapat diterima (Hair et al., 

2010). 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur 

suatu kuesioner berupa indikator dari variabel atau konstruk. Suatu 

kuesioner dapat dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 

terhadap pertanyaan tersebut konsisten dari waktu ke waktu (Ghozali, 

2016)
37

. Reliabel instrumen merupakan suatu syarat dalam pengujian 

validitas instrumen. Uji reliabilitas didalam penelitian ini menggunakan 

rumus Cronbach Alpha, untuk mengetahui tingkat reliabilitas instrumen 

dari variabel sebuah penelitian. Suatu kuesioner dapat dikatakan handal 

                                                     
36 Imam, dan Ghozali. “Aplikasi Analisis Multivariate Dengan program IBM SPSS 19.” Badan 
Penerbit universitas Diponegoro: (2016) 
37 Imam, dan Ghozali. “Aplikasi Analisis Multivariate Dengan program IBM SPSS 19.” Badan 
Penerbit universitas Diponegoro: (2016) 
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atau reliabel jika nilai Cronbach Alpha > 0,70 (Nunnally, 1994 dalam 

Ghozali, 2016)
38

. 

G. Teknik Pengumpulan Data 

1. Sumber Data 

Sumber yang digunakan di dalam penelitian ini yakni data primer 

dan data sekunder yang didapat dari mahasiswa Program Studi Manajemen 

Bisnis Syariah IAIN Palopo yang memiliki Aplikasi Tik Tok. 

2. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang akan dilakukan peneliti dengan cara 

memberikan pertanyaan pada responden untuk dijawab oleh mahasiswa 

Program Studi Manajemen Bisnis Syariah. Kemudian data yang diperoleh 

peneliti dikategorikan sebagai data faktual dan akan dicatat untuk diolah 

dan di analisisis. Untuk memberikan penilaian atas responden, peneliti 

menggunakan skala Likert sehingga menghasilkan pengukuran variabel 

dalam skala interval berikut ini: 

SS (sangat setuju)  : 5 

S (setuju)   : 4 

N (netral)   : 3 

TS (tidak setuju)  : 2 

STS (sangat tidak setuju) : 1 

 

                                                     
38

 Imam, dan Ghozali. “Aplikasi Analisis Multivariate Dengan program IBM SPSS 19.” Badan 
Penerbit universitas Diponegoro: (2016) 
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H. Teknik Analisis Data 

1. Statistik Deskriptif 

Dalam mengidentifikasi kecenderungan tiap-tiap variabel digunakan 

jumlah nilai total dari setiap responden dari setiap variabel. Dari nilai 

total tersebut akan dibagi secara rata menurut jumlah pertanyaan yang 

diberikan dan dikelompokkan menjadi lima kategori yaitu tinggi, cukup 

tinggi, sedang, cukup rendah, dan rendah. 

2. Pengujian Prasyarat Analisis 

Pengujian persyaratan analisis dapat dilakukan sebelum uji hipotesis, 

yang meliputi uji normalitas, uji linieritas, uji multikolinieritas dan uji 

heterosdeskastisitas. 

a. Uji normalitas 

Saat mengidentifikasi kecenderungan tiap-tiap variabel digunakan 

jumlah nilai total dari setiap responden atau variabel. Kemudian, dari 

nilai total tersebut akan dibagi secara rata menurut jumlah 

pertanyaan yang diberikan dan dibagi menjadi lima kategori yakni: 

tinggi, cukup tinggi, sedang, cukup rendah, dan rendah. 

b. Uji linearitas 

Uji linieritas digunakan untuk mengetahui apakah hubungan antara 

variabel bebas dan variabel terikat linier ataukah tidak. Uji ini sering 

digunakan sebagai prasyarat untuk analisis korelasi atau regresi 

liniear. Pengujian pada SPSS dengan menggunakan test of linearity 

dengan taraf signifikansi 0,05. Jika signifikan lebih besar dari 0,05 
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maka kedua variabel tersebut dikatakan memiliki hubungan linear 

(Ghozali, 2016)
39

. 

c. Uji multikolinieritas 

Menurut Ghozali (2016), “Tujuan dari uji multikolinearitas adalah 

untuk menguji apakah model regresi menemukan adanya korelasi 

antar variabel bebas (independen). Karena dalam model regresi yang 

baik, seharusnya tidak ada korelasi antara variabel independen”. 

Identifikasi statistik dapat dilakukan dengan menunjukkan ada 

tidaknya gejala multikolinieritas. Jika nilai VIF (Variance Inflation 

Factor) tidak lebih besar dari 10 dan nilai VIF tolerance lebih besar 

dari 0,10 maka tidak akan terjadi gejala multikolinearitas (Ghozali, 

2011)
40

 

d. Uji heteroskedastisitas 

Heteroskedastisitas adalah varian residual dalam model tidak 

homogen. Uji untuk mendeteksi adanya gejala heteroskedastisitas 

dilakukan dua uji yaitu uji grafik plot dan uji Glejer. Uji grafik plot 

antara nilai prediksi variabel terikat (dependen) yaitu ZPRED 

dengan residualnya SRESID. Uji Glejer dilakukan dengan 

meregresikan absolut residual dari variabel independen. Model 

regresi yang baik adalah model yang memenuhi syarat 

homokesdasitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 

                                                     
39 Imam, dan Ghozali. “Aplikasi Analisis Multivariate Dengan program IBM SPSS 19.” Badan 
Penerbit universitas Diponegoro: (2011) 
40

 Imam, dan Ghozali. “Aplikasi Analisis Multivariate Dengan program IBM SPSS 19.” Badan 
Penerbit universitas Diponegoro: (2011) 
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2011). Jika probabilitasnya lebih besar dari taraf signifikansi 5%, 

model ini dinyatakan tidak mengalami atau terjadi 

heteroskedastisitas.
41

 

I. Uji Hipotesis 

1. Uji Regresi Linier Berganda 

Persamaan regresi dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut:  

 

 

Keterangan :  

y  : Minat Beli 

e  : Standard Error 

α  : Konstanta 

β1, β2,  : Kofisien regresi dari masing-masing independen 

X1  : Iklan 

X2  : Aplikasi Tik Tok 

Besarnya konstanta tercermin dalam “α” dan besarnya koefisien 

regresi dari masing-masing variabel independen ditunjukkan dengan 

β1,dan β2. 

2. Uji t  

Uji t-statistik digunakan untuk menguji koefisien regresi secara parsial 

dari variabel independennya. Uji ini dilakukan untuk menguji 

                                                     
41

 Imam, dan Ghozali. “Aplikasi Analisis Multivariate Dengan program IBM SPSS 19.” Badan 
Penerbit universitas Diponegoro: (2011) 
 

y= α+ β1X1+β2X2+e 
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hipotesis 1 sampai dengan hipotesis 3, pengujian ini dilakukan dengan 

uji t pada tingkat keyakinan 95% dengan ketentuan sebagai berikut: 

a. Dengan menggunakan nilai probabilitas signifikansi. 

1) Jika tingkat signifikansi lebih besar 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa H0 diterima, sebaliknya Ha ditolak. 

2) Jika tingkat signifikansi lebih kecil 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa H0 ditolak, sebaliknya Ha diterima. 

b. Dengan membandingkan t hitung dengan tabel. 

1) Jika t hitung > t tabel maka H0 ditolak, sebaliknya Ha 

diterima. 

2) Jika t hitung < t tabel maka H0 diterima, sebaliknya Ha 

ditolak. 

Hipotesis yang telah diajukan dalam penelitian dirumuskan 

sebagai berikut. 

a. Ha1 : β1> 0, artinya terdapat pengaruh positif iklan terhadap 

minat beli. 

b. Ha2 : β2> 0, artinya terdapat pengaruh positif aplikasi Tik 

Tok terhadap minat beli. 

c. Ha3 : β3> 0, artinya terdapat pengaruh positif iklan dan 

aplikasi Tik Tok terhadap minat beli. 

3. Uji f  

Uji Signifikan simultan ini digunakan untuk mengetahui bagaimana 

pengaruh variabel indepeden (X1, dan X2) terhadap variabel dependen 
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(Y). Analisis uji F dilakukan dengan membandingkan F hitung dan F 

tabel. Namun, sebelum membandingkan nilai F tersebut, penulis harus 

menentukan tingkat kepercayaan (1- α) dan derajat kebebasan degree 

of freedom (df) = n - (k=1) untuk bisa menentukan nilai kritisnya. 

Adapun nilai Alpha yang digunakan dalam penelitian ini adalah 0,05. 

Kriteria pengambilan keputusan yang digunakan yakni sebagai 

berikut:  

a. Apabila F hitung > F tabel atau Sig < α maka:  

1) H0 ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan 

2) Ha diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan 

b. Apabila F hitung < F tabel Sig > α maka: 

1) H0 diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan 

2) Ha ditolak karena tidak memiliki pengaruh yang signifikan
42

 

4. Uji Koefesien Determinasi R
2
 

Uji ini dilakukan untuk melihat persentase variabel-variabel 

bebas mampu menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel 

terikat. Dalam hal ini, uji ini dilakukan untuk melihat seberapa besar 

persentase pengaruh iklan dan aplikasi Tik Tok terhadap minat beli. 

 

 

 

                                                     
42

 Khairul Anwar. “Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Produksi Latex Concentrate Dan 
Skim Pada PT. Mardec Nusa Riau Kecamatan Tapung Hulu Kabupaten Kampar”. Skripsi. 
Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Ria. (2012): h. 42 



48 
 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN  

1. Sejarah IAIN Palopo 

Institut Agama Islam Negeri yang ada di kota Palopo sebelum berubah 

nama atau beralih status menjadi STAIN Palopo sebelumnya bernama Fakultas 

Ushuluddin yang berdirinya diresmikan pada tanggal 27 Maret 1968 dengan 

status filial dari IAIN Alauddin Makassar. Beberapa bulan kemudian status 

tersebut di tingkatkan menjadi Fakultas cabang, berdasarkan SK mentri agama 

nomor 168 tahun 1968, dengan sebutan fakultas Ushuluddin IAIN Alauddin 

cabang Palopo.  

Selanjutnya dengan keluarnya surat keputusan mentri agama RI No.65 

tahun 1982, status fakultas cabang di tingkatkan lagi menjadi fakultas madya 

dengan sebutan fakultas Usuluddin IAIN cabang Palopo. Dalam perkembangan 

selanjutnya dengan keluarnya PP. No. 33 tahun 1985 tentang pokok- pokok 

organisasi IAIN Alauddin maka fakultas Usuluddin IAIN Alauddin cabang 

Palopo telah memiliki kedudukan hukum yang sama dengan fakultas-fakultas 

negeri lainnya yang ada di negara republik Indonesia. Dengan perkembangan 

selanjutnya maka berdasarkan keputusan presiden RI No. XI tahun 1997 mulai 

tahun akademik 1997/1998 fakultas Usuluddin di Palopo beralih status menjadi 

sekolah tinggi agama Islam negeri (STAIN) dan berdiri sendiri. Perihal status 
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memberikan keuntungan yang sangat strategis terhadap perkembangan 

lembaga ini pada masa-masa yang akan datang. 

Selanjutnya berdasarkan keputusan presiden RI. No. 141 tahun 2014 

tentang perubahan sekolah tinggi agama Islam negeri Palopo menjadi Institut 

Agama Islam Negeri, maka STAIN Palopo telah beralih status menjadi IAIN 

Palopo pada tanggal 14 Oktober 2014 dan diresmikan pada tanggal 23 Mei 

2015.  

Paska beralih status menjadi IAIN Palopo, ada beberapa jurusan yang 

mengalami pemekaran, salah satunya adalah jurusan Syariah. Pada awalnya 

jurusan Syariah berdiri atas beberapa program studi ekonomi Islam, perbankan 

syariah, hukum keluarga Islam, dan hukum tata negara Islam. Akan tetapi salah 

satu syarat agar STAIN beralih status menjadi IAIN adalah jumlah fakultas 

yang memadai. Sehingga jurusan Syariah beralih menjadi fakultas syari'ah 

yang terdiri dari hukum keluarga Islam, hukum tata negara, dan hukum 

ekonomi Islam. Sedangkan program studi ekonomi Islam dan perbankan 

syariah berada di bawah naungan fakultas ekonomi dan bisnis Islam bersama 

dengan program studi baru yaitu manajemen bisnis syariah.
43

 

 

 

 

 

 

                                                     
43 Https;//m.youtube.com/watch?v:6B499fwZ0  
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2. Visi, Misi dan Tujuan prodi Manajemen Bisnis Syariah IAIN Palopo 

a. Visi 

Unggul dalam aplikasi dan riset manajemen bisnis syariah menuju 

syari‟ipreneur sebagai pejuang peradaban. 

b. Misi 

1) Menyelenggarakan dan mengembangankan pendidikan manajemen 

bisnis syariah yang memiliki standar mutu nasional 

2) Menyelenggarakan penelitian dan ilmu manajemen bisnis berbasis 

syariah yang berkontribusi pada keilmuan dan aplikasi 

3) Menyelenggarakan pengabdian masyarakat dalam bidang manajemen 

dan bisni syariah yang berorientasi pada pengembangan UMKM 

4) Menyelenggarakan pengolahan program studi menuju terciptanya 

good university governance. 

3. Deskripsi Karakteristik Responden 

Pada penelitian ini responden yang diambil sampel adalah mahasiswa prodi 

manajemen bisnis syariah IAIN palopo. Beberapa mahasiswa dipilih menjadi 

sampel dan dari sampel tersebut yang dipilih sebagai responden adalah 

mahasiswa angkatan 2017 yang memiliki aplikasi Tik Tok. Responden yang 

digunakan sebagai obyek penelitian adalah sebanyak 156 orang. Sedangkan 

pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode purposive 

sampling dan perhitungan menggunakan rumus slovin yang merupakan 

pengambilan sampel berdasarkan karakteristik tertentu, jadi sampel yang 
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diambil ialah sebanyak 62 orang. Penulis menggunakan metode ini karena 

waktu pengumpulan data yang terbatas dan jumlah populasi yang terbatas. 

B. Hasil Penelitian 

1. Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid atau 

tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika 

pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 

akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2016). Uji Validitas Yang 

dilakukan dalam penelitian ini yaitu dengan membandingkan nilai rhitung 

dengan rtabel dengan degree of freedom (df) = n – 2. Dalam penelitian ini 

df = 63 – 2 df = 61 dengan alpha 0.1 didapat rtabel sebesar 0.209. Jika 

rhitung > rtabel berarti pernyataan tersebut dikatakan valid. hasil uji validitas 

untuk rhitung (per item) dapat dilihat dalam hasil output SPSS pada kolom 

Corrected Item-Total Correlation seperti yang disajikan sebagai berikut: 

 

1) Uji Validitas Iklan (X1) 

Tabel 4.1 

Hasil Uji Validitas Iklan 

 

Instrumen 

Corrected Item-

Total Correlation 

r-Tabel Keterangan 

Item 1 0,469 0,209 Valid 

Item 2 0,692 0,209 Valid 

Item 3 0,615 0,209 Valid 
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Item 4 0,752 0,209 Valid 

Item 5 0,629 0,209 Valid 

Item 6 0,682 0,209 Valid 

Item 7 0,787 0,209 Valid 

Item 8 0,722 0,209 Valid 

Item 9 0,696 0,209 Valid 

Item 10 0,739 0,209 Valid 

Item 11 0,768 0,209 Valid 

Item 12 0,796 0,209 Valid 

Sumber: Output SPSS Versi 20 

Berdasarkan tabel 4.1 pada kolom Corrected Item-Total 

Correlation (rhitung) untuk masing-masing item atau butir pernyataan 

nilainya lebih besar dari rtabel 0.209, sehingga dapat disimpulkan 12 

pernyataan untuk variabel iklan adalah valid. 

 

2) Uji Validitas Aplikasi Tik Tok (X2)  

Tabel 4.2 

Hasil Uji Validitas Aplikasi Tik Tok 

 

Instrumen 

Corrected Item-

Total Correlation 

r-Tabel Keterangan 

Item 1 0,513 0,209 Valid 

Item 2 0,753 0,209 Valid 

Item 3 0,697 0,209 Valid 

Item 4 0,794 0,209 Valid 
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Item 5 0,766 0,209 Valid 

Item 6 0,685 0,209 Valid 

Item 7 0,651 0,209 Valid 

Item 8 0,825 0,209 Valid 

Item 9 0,711 0,209 Valid 

Item 10 0,664 0,209 Valid 

Item 11 0,483 0,209 Valid 

Item 12 0,691 0,209 Valid 

Item 13 0,778 0,209 Valid 

Item 14 0,773 0,209 Valid 

Item 15 0,789 0,209 Valid 

Item 16 0,604 0,209 Valid 

Sumber: Output SPSS Versi 20  

Berdasarkan tabel 4.2 pada kolom Corrected Item-Total 

Correlation (rhitung) untuk masing-masing item atau butir pernyataan 

nilainya lebih besar dari rtabel 0.209, sehingga dapat disimpulkan 16 

pernyataan untuk variabel aplikasi Tik Tok adalah valid. 

3) Uji Validitas Minat Beli (Y) 

Tabel 4.3 

Hasil Uji Validitas Minat Beli 

 

Instrumen 

Corrected Item-

Total Correlation 

r-Tabel Keterangan 

Item 1 0,637 0,209 Valid 
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Item 2 0,628 0,209 Valid 

Item 3 0,718 0,209 Valid 

Item 4 0,746 0,209 Valid 

Item 5 0,737 0,209 Valid 

Item 6 0,766 0,209 Valid 

Item 7 0,727 0,209 Valid 

Item 8 0,682 0,209 Valid 

Item 9 0,720 0,209 Valid 

Item 10 0,729 0,209 Valid 

Item 11 0,788 0,209 Valid 

Item 12 0,801 0,209 Valid 

Sumber: Output SPSS Versi 20 

Berdasarkan tabel 4.3 pada kolom Corrected Item-Total 

Correlation (rhitung) untuk masing-masing item atau butir pernyataan 

nilainya lebih besar dari rtabel 0.209, sehingga dapat disimpulkan 12 

pernyataan untuk variabel iklan adalah valid. 

b. Uji Reliabilitas  

Uji Reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuisioner 

yang merupakan indikator dari variabel. Suatu kuisioner dikatakan 

riliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan tersebut 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Untuk mengukur reliabilitas 

digunakan uji statistic Cronbach Alpha. Suatu variabel dikatakan reliabel 
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jika memberikan nilai Croncbach Alpha > 0.70. sedangkan jika 

sebaliknya data tersebut dikatakan tidak reliabel (Ghozali, 2016). 

1) Uji Reliabilitas Variabel Iklan (X1) 

Tabel 4.4 

Reliability Statistics Iklan 
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized Items 

N of Items 

.902 .903 12 

Sumber: Output SPSS Versi 20 

Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan Cronbach’s Alpha 0,902 

≥ 0,70. Dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan dalam 

variabel iklan adalah reliabel, artinya bahwa hasil pengukuran 

variabel iklan adalah konsisten.  

2) Uji Reliabilitas Variabel Aplikasi Tik Tok (X2) 

Tabel 4.5 

Reliability Statistics Aplikasi Tik Tok 

 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized Items 

N of Items 

.926 .930 16 

Sumber: Output SPSS Versi 20 

Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan Cronbach’s Alpha 0,926 

≥ 0,70. Dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan dalam 

variabel aplikasi Tik Tok adalah reliabel, artinya bahwa hasil 

pengukuran variabel aplikasi Tik Tok adalah konsisten.  
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3) Uji Reliabilitas Variabel Minat Beli (Y) 

Tabel 4.6 

Reliability Statistics Minat Beli 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized Items 

N of Items 

.915 .917 12 

Sumber: Output SPSS Versi 20 

Berdasarkan tabel 4.4 menunjukkan Cronbach’s Alpha 0,915 

≥ 0,70. Dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan dalam 

variabel minat beli adalah reliabel, artinya bahwa hasil pengukuran 

variabel minat beli adalah konsisten.  

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas  

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau 

tidak, sehingga menghindari adanya bias dalam sampel penelitian. 

Pengujian normalitas dilakukan dengan menggunakan uji P-Plot 

Normality dan Kolmogorov-Smirnov Test (Ghozali, 2016). Pengujian 

normalitas data dapat dilakukan dengan melihat penyebaran dua titik 

pada sumbu diagonal dari grafik.  

Berdasarkan hasil output SPSS untuk uji normalitas data dapat 

dilihat pada gambar dan tabel berikut: 
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Gambar 4.1 

Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Output SPSS Versi 20 

Hasil Output Gambar 4.1 hasil uji normalitas dengan menggunakan 

P-P Plot dapat dilihat bahwa data menyebar di sekitar garis diagonal dan 

mengikuti arah garis diagonal. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

gambar tersebut berdistribusi normal. 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 63 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 0E-7 

Std. Deviation 4.01602474 

Most Extreme Differences 

Absolute .090 

Positive .090 

Negative -.061 

Kolmogorov-Smirnov Z .717 

Asymp. Sig. (2-tailed) .682 
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a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

 Hasil Output Tabel 4.7 hasil uji normalitas dengan menggunakan  

Kolmogorov-Smirnov Test. Hasil dari Asymp. Sig 0,682 > 0,05, maka 

dapat dikatakan data tersebut berdistribusi normal. 

b. Uji Linieritas 

 Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah dua variabel 

mempunyai hubungan yang linear atau tidak secara signifikan. Uji 

linearitas biasanya digunakan sebagai prasyarat dalam analisis korelasi 

atau regresi linear. Pengujian dapat dilakukan dengan software Statistical 

Product and Service Solution (SPSS), dengan menggunakan test for 

linearity pada taraf signifikasi 0.05. Kriteria dalam uji linearitas adalah 

dua variabel dikatakan mempunyai hubungan yang linear bila signifikasi 

(linearity) kurang dari 0.05 (Priyatno, 2010). 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Linieritas 

ANOVA Table 

 Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

MINAT_BELI * 

IKLAN 

Between 

Groups 

(Combined) 1520.995 21 72.428 2.806 .002 

Linearity 1089.572 1 1089.572 42.206 .000 

Deviation from Lin-

earity 
431.423 20 21.571 .836 .660 

Within Groups 1058.433 41 25.815 
  

Total 2579.429 62 
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Hasil Output Tabel 4.8 hasil uji linieritas dengan menggunakan 

deviation from linearity sebesar Sig. 0,660 > 0,05 maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang linear antara iklan dan 

aplikasi Tik Tok dengan minat beli. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas 

dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. Untuk mendeteksi 

heteroskedastisitas dapat melihat grafik scatterplot yaitu dengan melihat 

ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara SRESID dan 

ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X 

adalah residual (Y prediksi – Y sesungguhnya) yang telah di studentized 

(Ghozali, 2016). Dan cara kedua dengan menggunakan uji glejser untuk 

meregres nilai absolut residual terhadap variabel independent (Gujarati, 

2003 dalam Ghozali, 2016) Untuk mengetahui apakah terjadi 

heteroskedastisitas atau tidak pada model regresi dapat dilihat pada 

gambar dan tabel berikut: 
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Gambar 4.2 

Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Output SPSS Versi 20 

Hasil Output regresi dalam scatterplot bahwa diketahui titik 

menyebar dengan tidak jelas dan titik-titik menyebar di atas dan di 

bawah angka nol pada sumbu Y. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi heteroskedastisitas dalam model regresi.  

Tabel 4.9 

   Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 4.264 2.917  1.462 .149 

IKLAN -.010 .073 -.023 -.143 .887 

APLIKASI_TIKTOK -.011 .049 -.035 -.216 .829 

a. Dependent Variable: aps 
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 Hasil output tabel 4.9 nilai signifikansi variabel iklan sebesar 

0,887 > 0,05, dan nilai signifikansi variabel aplikasi Tik Tok sebesar 

0,829 > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

heteroskedastisitas. 

d. Uji Multikolinieritas 

Multikolinieritas adalah keadaan dimana model regresi yang baik 

seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebasnya. Untuk 

menguji multikolinieritas dapat dilihat dari output SPSS pada nilai 

tolerance dan VIF (Variance Inflation Factor). Berdasarkan nilai 

tolerance, nilai yang harus terbentuk harus di atas 10% dan bila 

menggunakan VIF, nilai yang terbentuk harus kurang dari 10. Untuk 

mengetahui ada tidaknya multikolinieritas dalam model regresi dapat 

dilihat pada tabel di berikut ini: 

Tabel 4.10 

Hasil Uji Multikolinieritas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 4.376 4.685  .934 .354   

IKLAN .357 .118 .309 3.033 .004 .621 1.611 

AP-

LIKASI_TIKTOK 
.429 .079 .553 5.422 .000 .621 1.611 

a. Dependent Variable: MINAT_BELI 

Sumber: Output SPSS Versi 20 

Dari hasil tabel 4.10 dapat diketahui bahwa tidak ada masalah 

multikolinieritas. Hal ini dapat dilihat dari nilai VIF untuk ke dua 

variabel independen kurang dari 10, dan nilai tolerance lebih dari 10%.  
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3. Uji Hipotesis 

a. Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 4.10 

Hasil Regresi Linear Bergand 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 4.376 4.685  .934 .354 

IKLAN .357 .118 .309 3.033 .004 

APLIKASI_TIKTOK .429 .079 .553 5.422 .000 

a. Dependent Variable: MINAT_BELI 

 

Model persamaan regresi yang terbentuk adalah : 

Y = 4,376 + 0,357 (X1) + 0,429 (X2) + e 

Koefisien regresi merupakan angka yang menunjukkan besarnya 

pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen. Besarnya pengaruh masing-masing variabel tersebut dapat 

dijelaskan sebagai berikut : 

a. Koefisien regresi dari iklan sebesar 0,357 yang berarti bahwa 

semakin tinggi iklan maka akan berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen atau bila terjadi penambahan iklan sebesar satu kesatuan, 

maka akan terjadi peningkatan iklan sebesar 0.357 satuan dengan 

asumsi variabel lainnya konstan atau tetap.  

b. Koefisien regresi dari iklan sebesar 0,429 yang berarti bahwa 

semakin tinggi aplikasi Tik Tok maka akan berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen atau bila terjadi penambahan aplikasi Tik Tok 

sebesar satu kesatuan, maka akan terjadi peningkatan aplikasi Tik 
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Tok sebesar 0,429 satuan dengan asumsi variabel lainnya konstan 

atau tetap.  

b. Uji Signifikan Parameter Individual (Uji t) 

1) Iklan 

Dengan tingkat kesalahan 0,1 dan degree of freedom (df)=n-k, 

dimana n adalah jumlah sampel, k adalah jumlah variabel 

independent, maka df = 63-2 yaitu sebesar 61. Dengan df adalah 61 

maka t tabel adalah 1,295. Ha diterima jika t hitung > t tabel dan 

mempunyai signifikan < 0,05 dan Ha ditolak jika t hitung < t tabel 

dan mempunyai signifikan > 0,05. Hasil uji t dapat dilihat pada tabel 

4.9, dapat diketahui t hitung sebesar 6,679 lebih besar dari t tabel 

1,295 dan mempunyai signifikan 0,000 < 0,05 yang berarti Ha 

diterima, maka dapat disimpulkan bahwa iklan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli. 

         Tabel 4.11 

Hasil Uji t Iklan 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 11.408 5.450  2.093 .040 

IKLAN .749 .112 .650 6.679 .000 

a. Dependent Variable: MINAT_BELI 

 

2) Aplikasi Tik Tok 

Dengan tingkat kesalahan 0,1 dan degree of freedom (df)=n-k, 

dimana n adalah jumlah sampel, k adalah jumlah variabel 
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independent, maka df = 63-2 yaitu sebesar 61. Dengan df adalah 61 

maka t tabel adalah 1,295. Ha diterima jika t hitung > t tabel dan 

mempunyai signifikan < 0,05 dan Ha ditolak jika t hitung < t tabel 

dan mempunyai signifikan > 0,05. Hasil uji t dapat dilihat pada tabel 

4.10, dapat diketahui t hitung sebesar 8.685 lebih besar dari t tabel 

1,295 dan mempunyai signifikan 0,000 < 0,05 yang berarti Ha 

diterima, maka dapat disimpulkan bahwa aplikasi Tik Tok 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Tabel 4.12 

Hasil Uji t Aplikasi Tik Tok 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 12.641 4.059  3.114 .003 

APLIKASI_TIKTOK .577 .066 .744 8.685 .000 

a. Dependent Variable: MINAT_BELI 

 

c. Uji Simultan (Uji F) 

Tabel 4.13 

Hasil Uji f 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 1579.464 2 789.732 47.386 .000
b
 

Residual 999.964 60 16.666 
  

Total 2579.429 62 
   

a. Dependent Variable: MINAT_BELI 

b. Predictors: (Constant), APLIKASI_TIKTOK, IKLAN 
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 Dengan tingkat kesalahan 0,1 dan degree of freedom (df)=n-k, 

dimana n adalah jumlah sampel, k adalah jumlah variabel independent, 

maka df = 63-2 yaitu sebesar 61. Dengan df adalah 61 maka f tabel 

adalah 2,39. Berdasarkan output di atas diketahui nilai signifikan untuk 

pengaruh X1 dan X2 secara simultan terhadap Y adalah sebesar 0,000 < 

0,05 dan nilai F hitung 47,386 > F Tabel 2,39, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa Ha diterima yang berarti terdapat pengaruh iklan dan 

aplikasi Tik Tok secara simultan terhadap minat beli. 

d. Uji Koefesien Determinasi R
2
 

Uji ini dilakukan untuk melihat persentase variabel-variabel bebas 

mampu menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel terikat. Dalam 

hal ini, uji ini dilakukan untuk melihat seberapa besar persentase 

pengaruh iklan dan aplikasi Tik Tok terhadap minat beli. 

Tabel 4.14 

Hasil Uji Koefesien Determinasi R
2
 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .783
a
 .612 .599 4.08241 

a. Predictors: (Constant), APLIKASI_TIKTOK, IKLAN 

b. Dependent Variable: MINAT_BELI 

 

Berdasarkan tabel 4.9 diperoleh angka R
2 

(R Square) sebesar 0,612 

atau 61,2%. Hal ini menunjukkan bahwa persentase sumbangan pengaruh 

iklan dan aplikasi Tik Tok terhadap minat beli sebesar 61,2%. Sedangkan 

sisanya dipengaruhi oleh variabel lain diluar model regresi ini. 
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C. Pembahasan 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dilakukan, ditemukan hasil penelitian 

sebagai berikut: 

1. Pengaruh iklan terhadap minat beli 

Berdasarkan hasil uji parsial (Uji-t) didapatkan nilai t hitung sebesar 

6,679 lebih besar dari t tabel 1,295 atau 6,679 > 1,295 dan mempunyai nilai 

signifikan 0,000 < 0,05 yang berarti Ha diterima. Sehingga dapat diartikan 

bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli (Y), 

karena iklan memiliki daya tarik yang tinggi sehingga secara langsung 

menimbulkan minat beli serta iklan yang kreatif seperti iklan yang 

menggunakan ilustrasi, bentuk, warna dan loyout yang modern, tidak terkesan 

monoton akan memberikan pengaruh terhadap minat beli konsumen.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dijadikan sebagai lan-

dasan teori yang dikemukakan oleh Kotler & Keller yang mengatakan bahwa 

iklan menjadi aspek yang penting karena dapat memberikan informasi, mem-

bujuk, dan mengingatkan konsumen sehingga dapat meningkatkan minat beli 

konsumen. Kemudian menurut Rhenald Kasali (2000) mengatakan bahwa 

iklan adalah ide pesan dari produk barang dan jasa yang akan disampaikan 

pada khalayak melalui media sosial yang akan mempengaruhi konsumen. 

Hasil penelitian ini juga di dukung dengan penelitian terdahulu yang 

dilakukan oleh Saputra Randi (2018) yang menyatakan bahwa iklan 

berpengaruh positif terhadap minat beli, karena terlihat dari tanggapan 

responden yang tertinggi yaitu pada kekuatan iklan dan desain iklan. Hasil 
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penelitian ini juga senada dengan Ahmad Riyadi (2014) yang menyebutkan 

bahwa iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Karena, 

pesan iklan mampu diterima baik oleh calon konsumen selanjutnya akan 

menimbulkan niat untuk melakukan pembelian. 

2. Pengaruh aplikasi Tik Tok terhadap minat beli 

Berdasarkan hasil uji parsial (Uji-t) nilai t hitung sebesar 8,685 lebih 

besar dari t tabel 1,295 atau 8,685 > 1,295 dan mempunyai signifikan 0,000 < 

0,05 yang berarti Ha diterima, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, karena aplikasi Tik Tok 

dapat memberikan konstribusi yang besar terhadap minat beli serta aplikasi 

Tik Tok juga memberikan kesan yang menarik kepada konsumen.  

Hasil ini sejalan dengan teori yang dijadikan sebagai landasan teori 

yang dikemukakan oleh Kotler & Keller (2016) yang mengatakan bahwa 

aplikasi Tik Tok sebagai media promosi menyebabkan terjadinya peningkatan 

pada minat beli. Pada dasarnya keputusan pembeli tidak bisa terjadi dengan 

sendirinya, sebelum terciptanya suatu pengambilan keputusan konsumen akan 

terpengaruh oleh keadaan-keadaan seperti masalah kebudayaan, sosial, 

individu dan psikologi. Serta bagaimana orang lain bersikap dan situasi yang 

tidak bisa diantisipasi berdampak pada munculnya minat beli.   

Hasil ini juga sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Mumtaz dan Saino (2021) yang mengatakan bahwa terdapat pengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli karena aplikasi Tik Tok memiliki konten 

yang beragam dan aplikasi Tik Tok memiliki isi yang mudah di pahami, 
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menarik perhatian, dapat ditonton di berbagai tempat. Artinya aplikasi Tik 

Tok merupakan aplikasi yang banyak digemari karena konten yang beragam, 

kemudahan akses, dan isi yang menarik. 

3. Pengaruh iklan dan aplikasi Tik Tok terhadap minat beli 

Berdasarkan hasil uji simultan (Uji-F) nilai F hitung sebesar 47,386 

lebih besar dari F tabel 2,39, atau 47,386 > 2,39 dan mempunyai signifikan 

0,000 < 0,05 yang berarti Ha diterima, maka dapat disimpulkan bahwa ter-

dapat pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, karena iklan dan 

aplikasi Tik Tok yang menarik dapat meningkatkan minat konsumen untuk 

membeli suatu produk. 

Hasil ini sejalan dengan teori yang dijadikan sebagai landasan teori 

yang dikemukakan Tjiptono (2008) iklan adalah bentuk komunikasi tidak 

langsung yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan 

suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa me-

nyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pem-

belian. 

 Kotler & Amstrong (2001) mengemukakan bahwasanya daya tarik 

iklan harus mempunyai tiga sifat, pertama iklan harus bermakna menunjuk-

kan manfaat-manfaat yang membuat produk lebih diinginkan atau lebih 

menarik bagi konsumen. Kedua, pesan iklan harus dapat dipercaya, kon-

sumen percaya bahwa produk tersebut akan memberikan manfaat seperti yang 

dijanjikan dalam pesan iklan. Ketiga distinctive, bahwa pesan iklan lebih baik 
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dibandingkan iklan merek pesaing. Sehingga dapat menarik perhatian dan 

menambah minat konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Hasil ini juga sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 

Mahmudah dan Sutrisna (2018) yang mengatakan bahwa terdapat pengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli, yang artinya bahwa semakin baik 

usaha promosi melalui iklan yang dilakukan maka minat konsumen juga akan 

semakin meningkat. Dan menurut Dihua Tang (2019) dalam Mumtaz & 

Saino (2021) menyatakan aplikasi Tik Tok memainkan peran aktif di pasar 

iklan video pendek, kemudahan ditonton, dan disebarkan menjadi bagian 

penting bauran perusahaan serta aplikasi Tik Tok juga memiliki keunikan, 

kreativitas, mudah dipahami dan mudah dicari dalam periklanan. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini dilakukan untuk menguji mengenai pengaruh iklan dan 

aplikasi Tik Tok terhadap minat beli. Uji statistik dari hasil penelitian ini 

merupakan hasil pengolahan data dengan menggunakan SPSS. Berdasarkan 

hasil analisis dan pembahasan yang telah dibuktikan baik secara kuantitatif 

maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli mahasiswa 

program studi manajemen bisnis syariah IAIN Palopo. Hal ini dibuktikan 

dengan nilai t hitung sebesar 6,679 lebih besar dari t tabel 1,295 dan 

mempunyai signifikan 0,000 < 0,05 yang berarti Ha diterima, yang berarti 

terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

2. Aplikasi Tik Tok  berpengaruh terhadap minat beli beli mahasiswa 

program studi manajemen bisnis syariah IAIN Palopo. Hal ini dibuktikan 

dengan nilai t hitung sebesar 8,685 lebih besar dari t tabel 1,295 dan 

mempunyai signifikan 0,000 < 0,05 yang berarti Ha diterima, yang berarti 

terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

3. Iklan dan aplikasi Tik Tok secara simultan atau bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli mahasiswa program 

studi manajemen bisnis syariah IAIN Palopo. Hal ini dibuktikan dengan 

nilai F hitung 47,386 > F Tabel 2,39 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05, 
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sehingga dapat disimpulkan bahwa Ha diterima yang berarti terdapat 

pengaruh iklan dan aplikasi Tik Tok terhadap minat beli. 

B. Saran 

1. Sebaiknya untuk penelitian selanjutnya agar menambah variabel atau 

menambah sampel penelitian  

2. Sebaiknya penggunaan aplikasi Tik Tok dimaksimalkan dalam 

melakukan strategi pemasraan untuk memperkenalkan produk dalam 

rangka meningkatkan minat beli mahasiswa. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

 

 

KUESIONER 

PENGARUH IKLAN DAN APLIKASI TIKTOK TERHADAP MINAT 

BELI 

(CALON KONSUMEN MAHASISWA PRODI MANAJEMEN BISNIS 

SYARIAH) 

 

A. IDENTITAS RESPONDEN 

Nama : ………………………………… 

Angkatan Tahun : ………………………………… 

Universitas : ………………………………… 

Program Studi : ………………………………… 

Jenis Kelamin : ………………………………… 

Username Tik Tok : ………………………………… 

Pernah Belanja di Tik Tok: ……………………… 

B. KUESIONER 

Saya mohon kesedian Anda untuk mengisi kolom yang sudah 

disediakan berdasarkan pernyataan-pernyataan yang telah tersedia. Masing-

masing pernyataan telah disediakan alternatif jawaban yang paling sesuai 

dengan keadaan Anda saat ini dengan memberikan tanda () pada kolom 

yang telah disediakan. 

Keterangan : 
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SS Sangat Setuju 

S Setuju 

N Netral 

N Tidak Setuju 

STS Sangat Tidak Setuju 

1. IKLAN (X1) 

 

NO PERNYATAAN SS S N TS STS 

  MEMBERIKAN INFORMASI           

1 Iklan dapat memberikan informasi tentang 

manfaat atau kegunaan suatu produk 

          

2 Iklan memberikan informasi tentang merek-

merek produk terbaru   

          

3 Iklan memberikan informasi tentang 

perubahan harga produk 

          

4 Iklan dapat memperbaiki kesan produk yang 

salah dimata masyarakat 

     

  MEMBUJUK           

5 Daya tarik iklan mendorong saya untuk 

beralih ke produk yang diiklankan 

          

6 Daya tarik iklan mendorong saya untuk 

langsung membeli produk tersebut 
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7 Daya tarik iklan dapat mengubah persepsi 

konsumen tentang manfaat/kualitas suatu 

produk 

          

8 Daya tarik iklan dapat meyakinkan saya 

untuk memakai produk tersebut 

          

  MENGINGATKAN           

9 Iklan mengingatkan saya tentang produk 

terbaru 

          

10 Iklan dapat membuat produk tetap diingat 

oleh pelanggan 

          

11 Iklan dapat membuat saya mengetahui 

dimana harus mendapatkan produk tersebut 

          

12 Slogan yang ditampilkan pada iklan sangat 

mudah diingat / dapat diingat oleh pembeli 

          

2. APLIKASI TIK TOK (X2) 

 

No. PERNYATAAN SS S N TS STS 

 KONTEN           

13 Konten Tik Tok asik dan menghibur audiens       

14 Konten Tik Tok berisikan nilai-nilai yang 

sesuai dengan audiens 

     

15 Konten Tik Tok menggambarkan situasi      
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yang dialami audiens 

16 Konten Tik Tok mendorong target 

melakukan aksi 

     

17 Konten Tik Tok menggambarkan keadaan 

sesungguhnya dari suatu produk 

     

18 Konten Tik Tok yang disajikan tidak 

monoton 

     

19 Konten Tik Tok diperbaharui secara berkala      

20 Konten Tik Tok mendorong target untuk 

mencari informasi lebih rinci tentang suatu 

produk 

     

 KREATIVITAS           

21 Saya menggunakan Tik Tok sebagai media 

untuk menyimpan dokumentasi 

     

22 Saya menggunakan fitur “like/suka” pada 

media sosial media Tik Tok seseorang untuk 

mengapresiasi video yang telah diunggah 

          

23 Saya jarang mengomentari video yang telah 

saya tonton pada media sosial Tik Tok 

          

  24 Saya sangat tertarik mengunggah hal-hal 

kreatif pada akun media sosial Tik Tok saya 

          

  25 Saya menyukai konsep video yang 

ditampilkan oleh user Tik Tok 
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  26 Saya merasa senang dengan detail yang 

dijelaskan dalam video Tik Tok 

          

  27 Dalam video Tik Tok yang ditampilkan 

sangat to the point saat menjelaskan suatu 

produk 

     

  28 Saya sering mengunggah video dengan 

music yang sedang trending 

     

 

3. MINAT BELI (Y) 

NO PERNYATAAN SS S N TS STS 

  MINAT TRANKSASIONAL           

29 Saya akan membeli produk dalam waktu 

dekat 

          

30 Saya akan membeli produk yang menarik 

perhatian saya 

 

          

31 Saya akan membeli produk yang cocok dan 

memiliki kualitas terbaik 

          

  MINAT REFERENSIAL           

32 Saya akan merekomendasikan produk terbaik 

kepada keluarga 

          

33 Saya akan mereferensikan perkembangan           
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produk kepada teman atau kerabat  

34 Saya akan merekomendasikan produk terbaru 

pada teman dan kerabat 

         

  MINAT PREFERENSIAL           

35 

 

Saya akan tetap membeli suatu produk 

walaupun banyak orang yang tidak cocok, 

karena saya beranggapan bahwa saya cocok 

dengan produk tersebut 

          

36 

 

Pelayanan baik yang diberikan kepada saya 

akan membuat saya tertarik untuk membeli 

produk 

          

37 

 

Saya akan membeli produk yang menjadi 

prioritas utama bagi saya 

          

 MINAT EKSPLORATIF           

38 Saya akan mencari tahu tentang harga-harga 

produk 

          

39 Saya akan mencari tahu macam-macam jenis 

pilihan produk 

          

40 Saya akan mencari tahu tentang pengalaman 

teman-teman yang menggunakan produk 

tersebut 
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

1 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 45

2 4 5 5 4 3 3 4 3 4 4 5 4 48

3 4 5 4 4 4 3 5 3 5 5 5 5 52

4 5 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 43

5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 45

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60

7 4 5 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 46

8 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 45
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20 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 52

21 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 52

22 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 46

23 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 48

24 4 3 2 3 4 3 3 4 2 4 3 3 38

25 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 3 42

26 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 57

27 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 57

28 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36
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3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 36
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