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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh motivasi hedonis, harapan kinerja, sifat
keinformatifan, dan kebiasaan, terhadap niat beli konsumen pada konten pemasaran di TikTok.
Sampel pada penelitian ini diambil dengan menggunakan metode non probability sampling dan
teknik purposive sampling sebanyak 200 responden di seluruh wilayah Indonesia. Teknik
analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi sederhana dan berganda
dengan menggunakan program komputer SPSS. Hasil pada penelitian ini menunjukan motivasi
hedonis, harapan kinerja dan sifat keinformatifan berpengaruh positif signifikan terhadap niat
beli konsumen pada konten pemasaran di TikTok. Selain itu, sifat keinformatifan juga memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap harapan kinerja. Namun, kebiasaan tidak berpengaruh

terhadap niat beli konsumen.

Kata kunci: Motivasi Hedonis, Harapan Kinerja, Sifat Keinformatifan, Kebiasaan, Niat Beli

Vi



ABSTRACT

This study aims to determine the effect of hedonic motivation, performance expectations,
informativeness, and habits on consumers' purchase intentions on marketing content on
TikTok. The sample in this study was taken using non-probability sampling method and
purposive sampling technique as many as 200 respondents throughout Indonesia. The
analytical technique used in this research is simple and multiple regression analysis using SPSS
computer program. The results of this study show that hedonic motivation, performance
expectations and informativeness have a significant positive effect on consumers' purchase
intentions on marketing content on TikTok. In addition, informativeness also has a significant
positive effect on performance expectations. However, habits have no effect on consumers'

purchase intentions.

Keywords : Hedonic Motivation, Performance expectancy,

Informativeness, Habit, Purchase Intention
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan zaman pada era modern saat ini telah berkembang semakin pesat,
terutama dalam hal kemajuan teknologi. Dengan perkembangan dan kemajuan teknologi
tersebut, berbagai media telah hadir sebagai alat berkomunikasi yang dapat digunakan oleh
manusia. Internet menjadi salah satu dari adanya kemajuan ini, di mana pada saat ini internet
telah menjadi kebutuhan bagi seluruh masyarakat dunia. Menurut Akbar (2006), Internet
sendiri memang sangat membantu memudahkan berbagai kegiatan manusia, karena internet
dapat menjadi alat komunikasi, sumber informasi, dan bahkan alat hiburan yang dapat di akses
tanpa adanya batasan ruang dan waktu. Sehingga tidak heran jika pengguna nya semakin
banyak dari tahun ke tahun.

Kemudahan mengakses internet tersebut memberikan pengaruh yang cukup besar
dalam dunia bisnis khususnya dalam bidang pemasaran yang dilakukan di platform media
sosial. Media sosial merupakan sebuah aktivitas komunikasi pemasaran dengan menggunakan
media elektronik online dalam menarik konsumen atau perusahaan secara langsung maupun
tidak langsung untuk meningkatkan kesadaran, citra perusahaan, serta meningkatkan penjualan
produk atau jasa yang ditawarkan (Kotler dan Keller, 2016). Selain itu, penggunaan media
sosial dalam suatu bisnis diyakini sebagai salah satu alat pemasaran yang menarik, mereka
akan mampu melakukan komunikasi dua arah, review, penawaran kampanye dan konten lain
yang relevan untuk dilampirkan, berinteraksi, melibatkan mereka, memperkuat hubungan. dan
menciptakan nilai bagi pelanggan (Tatar dan Erdogmus, 2016). Oleh karena itu dengan adanya
media sosial ini sangat membantu perusahaan atau konsumen dalam penyampaian informasi
kepada masyarakat dengan cara cepat, mudah, dan disukai oleh masyarakat khususnya

kalangan muda. Situasi ini dimungkinkan karena dengan menggunakan media online tersebut



dapat menurunkan biaya komunikasi massa ke sebuah level di mana hampir setiap orang
mampu melakukannya dan bersifat praktis.

Saat ini, terdapat banyak sekali platform media sosial dengan fitur dan kegunaan yang
berbeda beda misalnya Instagram, Youtube, Twitter, Facebook, TikTok, dan masih banyak
media sosial lainnya. Oleh karena itu, tidak heran jika individu menggunakan lebih dari satu
platform media sosial untuk memenuhi kebutuhan mereka. Dilansir dari We Are Social, tercatat
jumlah pengguna media sosial secara global terus meningkat setiap tahunnya. Pada Januari
2021, angkanya mencapai 4,2 miliar atau tumbuh 13,2% dibandingkan periode yang sama
tahun sebelumnya. Jika di rinci, rata-rata lebih dari 1,3 juta pengguna baru di media sosial
setiap harinya sejak 2020. Angka tersebut setara dengan 155 ribu pengguna baru setiap detik.
Agensi Marketing We Are Social dan platform manajemen media sosial Hootsuite
mengungkapkan laporan terbaru yang berjudul Digital 2021: The Latest Insights Into The State
of Digital. Dalam laporan tersebut disebutkan bahwa dari total 274,9 juta penduduk di
Indonesia, 170 juta di antaranya telah menggunakan media sosial. Dengan demikian, angka
penetrasinya sekitar 61,8 persen.

Seiring dengan meningkatnya angka pengguna media sosial khususnya di Indonesia,
semakin banyak pula pengguna media sosial yang sadar akan perlu nya pemanfaatan positif
dari media sosial ini, seperti menggunakannya sebagai media pemasaran untuk iklan atau
promosi suatu produk dan jasa . Saat ini aplikasi Tiktok menjadi salah satu platform media
sosial yang banyak digunakan untuk kegiatan pemasaran. Tiktok merupakan media sosial yang
dapat memberikan wadah bagi para penggunanya untuk bisa mengekspresikan diri serta kreatif
melalui sebuah konten video (Abdulhakim, A., 2019). Pada awalnya TikTok dikenal sebagai
aplikasi unggahan video yang hanya untuk senang-senang atau menghibur, namun Kini
berbagai macam ide konten dapat ditemukan. Mulai dari konten edukasi, berbagai tutorial,

pembelajaran, dan bahkan tempat untuk mempromosikan suatu produk. TikTok memiliki fitur



untuk dapat menggunakan beragam special effect, dan juga musik background dengan berbagai
kategori dan juga special effect lainnya sehingga dapat membuat video tersebut menarik dan
memiliki alunan lagu yang disesuaikan dengan situasi di video tersebut. Hal ini yang
menjadikan tiktok sebagai sarana pemberian informasi yang cepat dan menarik saat ini, dilihat
dari jumlah pengguna aktif tiktok sebesar 625 juta (Nasution et al.,2021). Para pengguna
Tiktok ini kebanyakan berasal dari kalangan remaja, di mana mereka inilah salah satu audien
yang bagus untuk pemasaran di Tiktok yang mana pemasarannya sangat potensial bagi sebuah
produk (Rasyid., 2020). Namun, untuk mengoptimalkan pemanfaatan aplikasi TikTok sebagai
media promosi pemasaran tersebut, dibutuhkan strategi yang tepat sehingga konten yang dibuat
tersebut dapat menarik minat audiens untuk membeli produk yang ditawarkan.

Selanjutnya, penelitian ini diarahkan pada analisis niat beli konsumen pada konten
pemasaran produk di aplikasi media sosial TikTok. Penelitian ini didasari oleh Unified Theory
of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT2) yang dikembangkan oleh VVenkatesh et al.,
(2012). UTAUT2 merupakan perluasan UTAUT untuk mempelajari penerimaan dan pengguna
teknologi dalam konteks konsumen. Tujuan utama penelitian menggunakan UTAUT adalah
membantu organisasi untuk memahami bagaimana respon pengguna terhadap pengenalan
teknologi baru (Wang, 2005). Jika dihubungkan dengan niat beli, teori tersebut
menggambarkan bahwa dengan adanya pengenalan teknologi baru dan pengaruh-pengaruh
subjektif yang memengaruhi konsumen nantinya akan mendorong konsumen untuk membeli
suatu produk.

Niat beli dapat didefinisikan sebagai kemungkinan bahwa konsumen akan
merencanakan atau bersedia untuk membeli produk atau layanan tertentu di masa depan (Wu
et al., 2011). Peter dan Olson (2010) juga menyatakan bahwa, niat beli merupakan suatu
rencana kognitif konsumen untuk membeli barang atau merek tertentu. Niat beli mungkin saja

timbul karena isi iklan di media sosial lebih menarik. Iklan dapat ditampilkan dalam berbagai



bentuk, seperti video atau hanya gambar yang diunggah dan diberi informasi (Suprapto et al.,
2020). Contohnya seperti membuat sebuah konten promosi produk atau jasa pada aplikasi
TikTok yang menarik dengan menggunakan fitur-fitur yang tersedia di platform tersebut,
sehingga audiens dapat tertarik untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Menurut
Alalwan (2018), Niat beli dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor di antara nya yaitu motivasi
hedonis, sifat keinformatifan, harapan kinerja dan juga kebiasaan.

Motivasi hedonis dikonseptualisasikan sebagai perasaan keceriaan, kegembiraan dan
kenikmatan, yang dirangsang oleh seseorang dalam menggunakan teknologi (Venkatesh et al.,
2012). Saat ini, sebagian besar platform media sosial telah menjadi sarana bagi seseorang untuk
mencari kesenangan dan hiburan. Motivasi hedonis juga diartikan sebagai hal yang mengacu
pada pencarian emosi seperti kebahagiaan, kenikmatan dan fantasi, yang dialami selama
prosedur belanja (Moorthy et al., 2019). Misalnya, ketika seseorang menggunakan teknologi
seperti aplikasi media sosial TikTok, kemudian orang tersebut merasa bahagia dan menikmati
konten-konten iklan atau promosi produk yang ada pada aplikasi TikTok sehingga membuat
mereka tertarik untuk membeli produk dari konten tersebut. Oleh karena itu, mungkin saja
konsumen dengan motivasi hedonis yang kuat lebih mencari kenikmatan proses daripada
kegunaan produk yang akan dibeli. Menurut To et al (2007), semakin bahagia pencarian
informasi produk yang dirasakan, semakin tinggi niat untuk melakukan lebih banyak pencarian.
Pernyataan tersebut juga sejalan dengan Dabholkar (1996), yang menyatakan bahwa nilai
hedonis dan perasaan senang dapat meningkatkan niat konsumen untuk membeli produk.

Sifat keinformatifan juga dapat mendorong terjadinya suatu niat pembelian. Sifat
keinformatifan merupakan tingkat sebuah informasi yang terdapat dalam sebuah iklan yang
secara efektif memberikan informasi yang relevan (Blanco et al., 2010). Dalam konteks
penelitian ini, informatif menjadi penting karena informasi merupakan suatu bentuk fasilitas

yang dijual secara online dalam platform media sosial yang tentunya akan sangat membantu



(Luthfi dan Marcelino, 2020). Contohnya dalam aplikasi TikTok, pengguna nya dapat
menggunakan fitur-fitur seperti berbagai efek, gambar, dan tulisan untuk membuat sebuah
konten iklan atau promosi menjadi menarik serta informatif. Sehingga, audiens yang melihat
konten tersebut akan terbantu dalam memahami informasi produk dan berminat untuk
membeli. Dalam hal ini, media sosial memiliki peran untuk memperjelas informasi yang
sedang dibutuhkan dan dicari oleh konsumen, untuk itu sifat informatif dalam suatu konten di
media sosial mampu meningkatkan niat beli konsumen (Taylor et al , 2011). Kemudian, dengan
semakin banyaknya informasi yang diperoleh konsumen dalam iklan sosial media, konsumen
akan merasa bahwa iklan tersebut dapat memberikan manfaat lebih bagi kehidupannya,
sehingga akan meningkatkan harapan kinerja konsumen (Shah et al, 2019). Selain itu, Alalwan

(2018) juga berpendapat bahwa informasi yang lebih update dan komprehensif pada iklan media sosial
dapat membuat pelanggan menganggap iklan tersebut akan lebih bermanfaat.

Di samping pentingnya informasi yang baik dan lancar, informasi menjadi hal yang
relevan dengan harapan kinerja. Harapan kinerja didefinisikan sebagai harapan yang dirasakan
oleh pengguna teknologi terhadap kinerja dari teknologi yang digunakan tersebut (Venkatesh
et al., 2012). Selain itu, Luthfie dan Hidayat (2019) juga menggambarkan harapan kinerja
sebagai harapan ketika individu menggunakan suatu sistem baru, dan mereka berpikir dengan
adanya sistem baru tersebut mereka akan lebih produktif, bermanfaat, dan mampu menghemat
waktu serta tenaganya. Dalam konteks penelitian ini, penggunaan teknologi seperti media
sosial TikTok dapat membantu konsumen dalam meningkatkan kinerja nya. Misalnya, ketika
seseorang ingin membeli suatu produk, dia dapat melakukan pencarian informasi melalui
konten - konten yang ada di TikTok dengan mengetik key word yang diinginkan pada kolom
search. Hal tersebut dapat menghemat waktu dan tenaga sehingga akan memberikan manfaat
sesuai kebutuhan mereka. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Chang et al (2015),

dalam konteks iklan media sosial, seseorang cenderung akan lebih terikat jika mereka



menganggap iklan yang ditargetkan lebih bermanfaat dan berharga. Sehingga, semakin
konsumen merasakan manfaatnya maka akan semakin besar niat untuk membeli suatu produk.
Hal tersebut juga sejalan dengan penelitian Chen dan Chang (2013), yang menyatakan bahwa
penggunaan layanan teknologi seluler seperti media sosial dapat berdampak pada harapan
kinerja yang dirasakan, sehingga memunculkan persepsi positif tentang hasil kinerja media
sosial tersebut dan mendorong lebih banyak konsumen membeli produk dari konten di media
sosial.

Faktor yang memengaruhi niat beli selanjutnya yaitu kebiasaan. Kebiasaan merupakan
suatu perilaku yang dilakukan secara berulang dan dalam kesadaran (Shareef et al., 2017).
Memanfaatkan kebiasaan para konsumen dalam mengecek media sosialnya, Khususnya
TikTok, merupakan sebuah peluang bagi pemasar dan juga konsumen itu sendiri karena
konsumen akan menjadikan ulasan sebagai sumber referensi. Meneliti kebiasaan menjadi hal
yang penting terlebih karena menurut Verplanken dan Orbell (2003), kebiasaan merupakan
aktivitas yang sering dilakukan karena mereka memulainya secara otomatis sehingga kebiasaan
dapat diukur sebagai otomatisitas dan frekuensi. Kebiasaan konsumen yang mengecek media
sosialnya dalam kurun waktu singkat menjadikan konsumen mudah dipengaruhi setelah
melihat suatu unggahan. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa pelanggan yang terbiasa
melihat iklan media sosial lebih mungkin terpengaruh oleh iklan tersebut dan memiliki reaksi
positif terhadap iklan tersebut seperti niat untuk membeli (Alalwan, 2018).

Dari hal yang telah dipaparkan tersebut, perlu adanya pengujian lebih lanjut terhadap
variabel terkait yaitu faktor-faktor yang memengaruhi niat beli konsumen pada konten iklan
pemasaran dengan objek penelitian aplikasi TikTok sehingga nantinya akan memberi

perspektif baru dalam konteks penelitian ini.



Ketertarikan penulis dalam memilih objek penelitian TikTok adalah berdasarkan
pengalaman pribadi penulis yang memiliki sebuah small business dan penulis menggunakan
aplikasi media sosial TikTok sebagai salah satu media pemasaran nya. Penulis merasa bahwa
insight konsumen yang diberikan dalam pemasaran melalui media sosial TikTok ini cukup
berpengaruh. Selain itu, saat ini aplikasi media sosial TikTok juga menjadi aplikasi yang
sedang naik daun karena mulai ramai digunakan saat pandemi covid 19 sebagai aplikasi
hiburan dan juga sarana untuk memasarkan suatu produk atau jasa sehingga hal ini dirasa sesuai
dengan keadaan saat ini.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, masalah yang ingin penulis pecahkan antara lain :
1. Apakah motivasi hedonis mempunyai pengaruh positif terhadap niat beli pada konten
pemasaran di TikTok?
2. Apakah harapan kinerja mempunyai pengaruh positif terhadap niat beli pada konten
pemasaran di TikTok?
3. Apakah sifat keinformatifan mempunyai pengaruh positif terhadap niat beli pada
konten pemasaran di TikTok?
4. Apakah sifat keinformatifan mempunyai pengaruh positif terhadap harapan kinerja
pada konten pemasaran di TikTok?
5. Apakah kebiasaan mempunyai pengaruh positif terhadap niat beli pada konten
pemasaran di TikTok?
1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka hasil yang diperoleh dari penelitian ini
adalah :
1. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari motivasi hedonis terhadap niat beli

pada konten pemasaran di TikTok.



2. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari harapan kinerja terhadap niat beli pada
konten pemasaran di TikTok.
3. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari sifat keinformatifan terhadap niat beli
pada konten pemasaran di TikTok.
4. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari sifat keinformatifan terhadap harapan
kinerja pada konten pemasaran di TikTok
5. Untuk menjelaskan adanya pengaruh positif dari kebiasaan terhadap niat beli pada
konten pemasaran di TikTok.
1.4 Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan dalam
studi manajemen pemasaran serta menawarkan perspektif baru dalam mendeskripsikan
pengaruh yang dapat menentukan niat beli konsumen. Selain itu, penelitian ini juga
dapat digunakan sebagai kontribusi dalam penelitian selanjutnya.
2. Manfaat Praktis
Pada manfaat praktis, terdapat dua sasaran manfaat di dalamnya, antara lain :
a) Bagi perusahaan, penelitian ini dapat menjadi salah satu indikator pertimbangan
dalam menentukan strategi pemasaran yang lebih baik sehingga mampu menarik
niat beli konsumen pada konten pemasaran di media sosial.
b) Bagi akademisi, penelitian ini dapat menjadi bahan pembelajaran dan penelitian
lanjutan untuk pemahaman lebih dalam terkait niat beli konsumen pada konten

pemasaran di media sosial.



BAB I
LANDASAN TEORI

2.1 Kajian Teoritik

Unified Theory of Acceptance and Use Technology 2 (UTAUT 2) yang dikembangkan
oleh Venkatesh et al. (2012) merupakan sebuah model teori yang menjelaskan tentang
penerimaan pengguna yang berpengaruh dan banyak diangkat untuk melaksanakan riset yang
berhubungan dengan penerimaan pengguna terhadap suatu teknologi informasi yang lebih
berpusat pada konteks konsumen. Di dalam model teori UTAUT 2 ini di antaranya terdapat
tiga variabel independen yang digunakan yaitu Hedonic motivation, Performance Expectancy,
dan Habit. Teori ini menyediakan alat yang berguna bagi para manajer/ organisasi untuk
menilai suatu keberhasilan pengenalan teknologi baru dan membantu mereka memahami
penggerak penerimaan dengan tujuan untuk proaktif mendesain interferensi yang ditargetkan
pada populasi pengguna yang mungkin cenderung kurang untuk mengadopsi dan
menggunakan sistem baru (Sedana, 2009). Pada penelitian mengenai penggunaan sosial media
sebagai media pemasaran ini, teori tersebut dirasa tepat untuk menerapkan kerangka penelitian
tersebut karena media sosial termasuk jenis teknologi web 2.0. Selain itu dengan penerapan
kerangka melalui teori ini diharapkan akan berguna menambah perspektif baru dalam
penelitian.
2.2 Pengembangan Hipotesis

Dalam penelitian ini dijelaskan beberapa variabel yang digunakan untuk membangun
model kerangka penelitian, antara lain motivasi hedonis, harapan kinerja, sifat keinformatifan,
kebiasaan serta niat beli.
2.2.1 Niat Beli

Niat beli merupakan kecenderungan untuk membeli sebuah produk dan secara

umum berdasarkan kesesuaian antar motif pembelian dengan atribut atau karakteristik



2.2.2

dari merek yang dapat dipertimbangkan (Belch, 2004). Sehingga, sebelum mencapai
niat beli seseorang akan melalui berbagai proses yang nantinya akan menentukan
mereka untuk membeli produk tersebut atau tidak. Hal tersebut didukung oleh pendapat
Tariq et al (2013) yang menyatakan bahwa niat beli adalah proses multi-langkah yang
hadir untuk pengalaman pelanggan pribadi untuk mengembangkan pengetahuan produk
pada produk tertentu. Secara singkat, niat beli dapat diartikan sebagai rencana yang
dibuat seseorang secara sadar untuk berusaha membeli suatu merek atau produk (Spears
dan Singh, 2004). Keputusan seseorang dalam menentukan niat beli suatu merek
produk dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal. Oleh karena itu, banyak faktor
kemungkinan yang menjadi pengaruh niat beli ini , sehingga banyak peneliti yang
menjadikan nya sebagai variabel dependen termasuk pada penelitian ini. Faktor
pengaruh yang menjadi variabel independen disini yaitu motivasi hedonis, harapan
kinerja, sifat keinformatifan, dan kebiasaan (Alalwan, 2018). Harapan kinerja dan sifat
keinformatifan merupakan faktor pengaruh eksternal. Sedangkan, motivasi hedonis dan
kebiasaan merupakan faktor pengaruh internal.
Motivasi Hedonis

Menurut Solomon (2007), motivasi hedonis mengarah pada pengalaman
insentif dan emosional konsumen untuk terlibat dalam kegiatan yang berhubungan
dengan belanja. Motivasi hedonis juga didefinisikan sebagai motivasi berbelanja
berdasarkan kesenangan, fantasi, dan kebahagiaan yang dialami selama pencarian
informasi (Hirschman & Holbrook, 1982). Oleh karena itu, seseorang dengan motivasi
hedonis biasanya lebih mementingkan kesenangan emosionalnya saja daripada
kebutuhannya. Seperti yang dinyatakan oleh Chang et al (2011) bahwa, konsumen
dengan motivasi hedonis dalam kegiatan belanja akan lebih cenderung memperhatikan

aspek hiburan dan kenikmatan berbelanja. Dalam hal motivasi hedonis, menunjukkan
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2.2.3

bahwa baik untuk belanja etalase atau belanja Internet, rangsangan sensual dan
kebebasan untuk mencari adalah motivasi belanja utama bagi konsumen. Karena itu,
motivasi hedonis juga sangat penting (Falk, 1997). Pada penelitian yang dilakukan
Alalwan (2018), motivasi hedonis secara empiris didukung sebagai prediktor utama
niat membeli. Hal tersebut juga di dukung oleh hasil penelitian Soebandhi (2019).
Namun, menurut Ayensa (2016), dalam penelitiannya memberikan hasil bahwa
motivasi hedonis memiliki pengaruh positif tidak signifikan terhadap niat beli. Jika
dikaitkan dengan konteks penelitian ini, ketika individu atau kelompok merasakan
suatu kenikmatan atau kesenangan terhadap konten pemasaran di platform media
sosial, maka ada kemungkinan bahwa hal tersebut dapat menjadi pengaruh besar dalam
niat beli mereka. Hal tersebut mendukung adanya hipotesis bahwa :
H1. Motivasi hedonis berdampak positif terhadap niat beli pada konten pemasaran
di TikTok
Harapan Kinerja

Venkatesh, et al., (2003) mendefinisikan harapan kinerja sebagai tingkat di
mana seorang individu meyakini bahwa dengan menggunakan sistem akan membantu
dalam meningkatkan kinerjanya. Menurut Zhou (2008), harapan kinerja diartikan
sebagai pemahaman individu tentang keuntungan menggunakan inovasi teknologi yang
menghasilkan hasil yang lebih baik. Pada penelitian ini, harapan kinerja akan
dihubungkan dengan penggunaan sistem teknologi di platform media sosial. Di era saat
ini, penggunaan teknologi tersebut terbukti memberi kemudahan bagi para
penggunanya dengan berbagai fungsi dan kegunaan yang dimiliki pada masing-masing
media sosial. Menurut Lin dan Kim (2016) dalam studi barunya telah memberikan hasil
kuat yang mendukung peran persepsi kegunaan pada sikap pelanggan terhadap iklan

pada media sosial dan juga niat membeli. Studi lain yang meneliti pembelian online
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pelanggan menemukan bahwa sikap dan niat pelanggan untuk membeli dari mal online
sebagian besar diprediksi oleh kegunaan yang dirasakan dalam iklan online (Ahn et al,
2004). Hal tersebut juga didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Alalwan (2018)
yang menyatakan bahwa harapan kinerja memiliki pengaruh positif yang kuat terhadap
niat beli. Menurut Susanto (2018) harapan kinerja juga memberikan pengaruh yang
positif terhadap niat beli. Berdasarkan teori-teori tersebut, maka memunculkan adanya
hipotesis bahwa :

H2. Harapan kinerja berdampak positif terhadap niat beli pada konten pemasaran
diTikTok.

Sifat Keinformatifan

Keinformatifan dapat diartikan sebagai sejauh mana perusahaan mampu memberikan
informasi yang tepat dan memadai bagi pelanggan agar dapat membuat keputusan
pembelian yang lebih baik (Alalwan, 2018). Menurut Sari et al (2020), keinformatifan
dikaitkan dengan kemampuan iklan untuk menginformasikan konsumen tentang
informasi produk alternatif. Sehingga, keinformatifan memegang peran penting dalam
perdagangan digital, sebab perdagangan digital dilakukan secara virtual sehingga
konsumen memerlukan informasi yang cukup untuk membantu mereka menentukan
pilihan dalam niat pembelian. Menurut Li et al (2012), informasi yang dapat dipercaya
dan informasi yang berkualitas sangat penting bagi pengguna untuk membuat
keputusan karena pengguna tidak dapat memeriksa secara fisik produk yang ingin
mereka beli. Peneliti Muntinga et al (2011), menyatakan bahwa konsumen ketika
menggunakan media sosialnya memiliki tujuan untuk mencari informasi produk yang
ingin mereka beli. Demikian pula, Lee dan Hong (2016) secara empiris membuktikan
peran positif keinformatifan pada reaksi pelanggan terhadap iklan media sosial, dan

pada niat mereka untuk membeli produk yang disajikan dalam iklan media sosial. Pada
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penelitian sebelumnya yang dilakukan Alalwan (2018), menunjukkan pengaruh yang
kuat antara keinformatifan dengan niat pembelian konsumen. Hal tersebut
menunjukkan harapan bahwa pelanggan akan lebih termotivasi untuk membeli suatu
produk jika mereka menganggap iklan media sosial tersebut sebagai sumber informasi
yang layak. Namun, beda hal nya dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Han
(2014) bahwa keinformatifan berpengaruh positif terhadap niat beli, tetapi
keinformatifan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli. Berdasarkan
hasil — hasil penelitian tersebut maka diusulkan hipotesis bahwa:

H3. Sifat Keinformatifan berdampak positif terhadap niat beli pada konten
pemasaran di TikTok

Selain itu, proses pencarian informasi dapat dikatakan penting karena memungkinkan
suatu individu untuk mengumpulkan informasi - informasi yang dapat menjawab
kebutuhan mereka (Afzal et al, 2009). Ketika seseorang mendapat informasi yang
mereka butuhkan dari sebuah konten yang informatif, maka mereka akan merasa bahwa
konten tersebut memberikan manfaat karena dapat memecahkan permasalahan atau
tugas tertentu. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Luthfie dan Marcelino (2020),
menyatakan bahwa sifat keinformatifan memiliki pengaruh yang signifikan secara
positif terhadap harapan kinerja seseorang. Hal tersebut juga didukung oleh hasil
penelitian Lai (2015) yang menyatakan bahwa sifat keinformatifan memiliki pengaruh
yang kuat terhadap harapan kinerja. Sehingga, iklan media sosial yang dinikmati
dengan tingkat keinformatifan yang luas dapat dianggap lebih efisien dan bermanfaat
dari sudut pandang pelanggan. Oleh karena itu, hipotesis berikut mengusulkan bahwa:
H4. Sifat Keinformatifan berdampak positif terhadap harapan kinerja pada konten

di platform media sosial TikTok
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2.2.5 Kebiasaan

Kebiasaan dapat didefinisikan sebagai sejauh mana individu bersedia untuk
bertindak secara otomatis karena belajar (Venkatesh et al., 2012). Kebiasaan seseorang
biasanya mendorong orang tersebut untuk melakukan sesuatu secara berulang dengan
sadar. Menurut Ajzen (2002), kebiasaan didefinisikan oleh perilaku masa lalu yang
artinya semakin sering suatu perilaku telah dilakukan di masa lalu, semakin kuat
kebiasaan itu. Berdasarkan interaksi mereka sehari-hari dengan platform media sosial,
individu cenderung lebih memiliki perilaku kebiasaan terhadap platform tersebut dan
sebagian besar aktivitas pemasaran yang ada pada platform tersebut (Shareef et al.,
2017). Hal tersebut menunjukkan bahwa individu yang terbiasa mengecek media sosial
dan melihat aktivitas pemasaran pada platform media sosial akan lebih cenderung
terpengaruh oleh iklan media sosial tersebut sehingga akan meningkatkan niat belinya.

Dalam hal ini, terdapat inkonsistensi dengan penelitian yang dilakukan oleh
Alalwan (2018) sebelumnya. Pada penelitian tersebut memaparkan bahwa kebiasaan
tidak memiliki pengaruh positif terhadap niat beli konsumen. Hal tersebut juga
didorong oleh hasil penelitian oleh Ayensa (2016). Namun, pada penelitian yang
dilakukan oleh Yeh et al (2019) menghasilkan hubungan signifikan yang positif antara
kebiasaan dengan niat beli. Berdasarkan penelitian sebelumnya, maka mendukung
adanya hipotesis bahwa:
H5. Kebiasaan berdampak positif terhadap niat beli pada konten pemasaran di

TikTok
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2.3 Kerangka Penelitian
Berdasarkan pada kajian teoritik dan hipotesis yang telah dibuat, maka dapat

dihasilkan kerangka penelitian sebagai berikut :

Motivasi Hedonis

Harapan Kinerja

Keinformatifan

Kebiasaan

Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian
Sumber : diadaptasikan dari Alalwan (2018)

Gambar 2.1.1 menunjukkan pengaruh positif suatu variabel terhadap variabel
lain. Diawali dari variabel motivasi hedonis yang memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat beli konsumen. Kedua, harapan kinerja memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap niat beli konsumen. Ketiga, sifat keinformatifan memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap niat beli konsumen. Selanjutnya, sifat keinformatifan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap harapan kinerja. Kemudian yang terakhir,

kebiasaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli konsumen.
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BAB I
METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini dilakukan di seluruh wilayah Indonesia agar mendapatkan hasil yang

reflektif dan tepat.

3.2 Definisi Operasional Variabel
Pada penelitian ini, terdapat tiga variabel independen yaitu motivasi hedonis, harapan kinerja,
keinformatifan, dan kebiasaan. Kemudian, terdapat satu variabel dependen yang akan
dipengaruhi oleh ketiga variabel independen sebelumnya yaitu niat beli. Definisi operasional
dari variabel-variabel tersebut adalah sebagai berikut:
3.2.1 Motivasi Hedonis
Motivasi Hedonis terkait dengan keinginan konsumen ketika ingin berbelanja produk pada
konten promosi di TikTok yang didasari oleh kesenangan semata (VVenkatesh et al., 2012). Pada
penelitian ini, peneliti mengadaptasi indikator kuesioner dari Alalwan (2018) , antara lain yaitu:
1. Menggunakan aplikasi TikTok adalah aktivitas yang seru
2. Menggunakan aplikasi TikTok menyenangkan
3. Menggunakan aplikasi TikTok menghibur
3.2.2 Harapan Kinerja

Oh et al., (2009) menjelaskan bahwa harapan kinerja merupakan saat di mana seseorang
merasa percaya bahwa dengan menggunakan aplikasi TikTok dapat membantu kinerja mereka.
Kemudahan dalam mengakses aplikasi, tentunya telah membantu banyak orang dalam
melakukan pekerjaannya karena menghemat waktu, biaya, dan energi. Alalwan (2018)
memaparkan bahwa ada beberapa indikator kuesioner yang mendasari variabel ini, antara lain:

1. Aplikasi TikTok berguna dalam kehidupan saya sehari - hari

2. Aplikasi TikTok dapat membantu menyelesaikan tugas penting saya
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3. Aplikasi TikTok dapat mempercepat penyelesaian tugas saya

4. Aplikasi TikTok dapat meningkatkan produktivitas saya

3.2.3 Keinformatifan
Keinformatifan merupakan tingkat informasi produk yang relevan dalam sebuah konten

promosi di TikTok (Blanco et al.,2010). Variabel ini dinilai penting karena informasi dalam
platform media sosial akan membantu dalam bentuk fasilitas yang nantinya akan diterima
konsumen sehingga mereka menjadi lebih memahami, mengenal dan mampu mengevaluasi
produk — produk yang dijual secara online di platform media sosial tersebut (Lutfie dan
Marceliano, 2020) Dalam penelitian ini untuk mengukur variabel tersebut, peneliti
mengadaptasi item kuesioner dari Alalwan (2018) yang di antaranya adalah sebagai berikut:

1. Aplikasi TikTok adalah sumber informasi yang baik dan relevan atas suatu produk

2. Aplikasi TikTok memberikan informasi umum yang up to date

3. Aplikasi TikTok adalah sumber informasi yang baik ketika ada produk baru dirilis

4. Aplikasi TikTok adalah sumber informasi produk yang aman

5. Aplikasi TikTok menyediakan informasi yang lengkap atas suatu produk
3.2.4 Kebiasaan

Kebiasaan adalah sejauh mana seseorang melakukan perilaku seperti membeli suatu

produk dari konten promosi di TikTok secara otomatis dan terus menerus (Rodriguez, 2014).
Pada penelitian ini, peneliti mengadaptasi indikator kuesioner dari Alalwan (2018), di
antaranya yaitu:
1. Menggunakan aplikasi TikTok sudah menjadi kebiasaan saya
2. Saya merasa ketagihan dalam menggunakan aplikasi TikTok
3. Saya harus selalu membuka aplikasi TikTok

4. Menggunakan aplikasi TikTok sudah menjadi hal yang wajar bagi saya
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3.2.5 Niat Beli

Merupakan sebuah kecenderungan seseorang yang berencana, atau akan membeli suatu

produk dari konten promosi di TikTok (Alalwan,2018). Minat beli selalu menyelimuti setiap

individu di mana tidak ada yang bisa mengetahui apa yang diinginkan dan diharapkan mereka.

Oleh karena itu, melakukan promosi melalui media sosial TikTok dapat satu faktor yang dapat

meningkatkan niat beli konsumen karena hal tersebut mengomunikasikan kepada pelanggan

tentang suatu produk yang ditawarkan (Lutfie dan Marcelino, 2020). Han, 2014 memaparkan

item indikator kuesioner dari variabel ini. Di antaranya sebagai berikut:

. Saya pasti akan membeli produk yang dipromosikan melalui TikTok

. Saya berencana untuk membeli produk yang dipromosikan melalui TikTok dalam waktu

dekat

. Saya memiliki niat untuk mempelajari bagaimana cara membeli produk yang dipromosikan

di TikTok

. Saya berpikir bahwa TikTok adalah aplikasi yang bagus untuk mencari referensi produk

yang ingin dibeli

Tabel 3. 1 Item Kuesioner

Variabel

ltem

Referensi

Motivasi Hedonis

Menggunakan aplikasi TikTok adalah
aktivitas yang seru

2. Menggunakan aplikasi TikTok
menyenangkan
3. Menggunakan aplikasi TikTok menghibur

Alalwan (2018)

Harapan Kinerja

4.

Aplikasi TikTok berguna dalam kehidupan
saya sehari - hari

Aplikasi  TikTok  dapat  membantu
menyelesaikan tugas penting saya

Alalwan (2018)
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6. Aplikasi TikTok dapat mempercepat
penyelesaian tugas saya

7. Aplikasi TikTok dapat meningkatkan
produktivitas saya

Keinformatifan

8. Aplikasi TikTok adalah sumber informasi
yang baik dan relevan atas suatu produk

9. Aplikasi TikTok memberikan informasi
umum yang up to date

10. Aplikasi TikTok adalah sumber informasi
yang baik ketika ada produk terbaru rilis

11. Aplikasi TikTok adalah sumber informasi
yang aman

12. Aplikasi TikTok menyediakan informasi
yang lengkap atas suatu produk

Alalwan (2018)

Kebiasaan 13. Menggunakan aplikasi TikTok sudah | Alalwan (2018)
menjadi kebiasaan saya
14. Saya merasa ketagihan dalam menggunakan
aplikasi TikTok
15. Saya harus selalu membuka aplikasi TikTok
16. Menggunakan aplikasi TikTok sudah
menjadi hal yang wajar bagi saya
Niat beli 17. Saya pasti akan membeli produk yang | Han (2014)

dipromosikan melalui TikTok

18. Saya berencana untuk membeli produk yang
dipromosikan di TikTok

19. Saya memiliki niat untuk mempelajari
bagaimana cara membeli produk yang
dipromosikan di TikTok

20. Saya berpikir bahwa TikTok adalah aplikasi
yang bagus untuk mencari referensi produk yang
ingin dibeli
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Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan skala linkert untuk mengukur jawaban responden.
Penggunaan skala ini berguna untuk menentukan tingkat persetujuan dan keyakinan responden
atas pertanyaan-pertanyaan yang akan ditunjukkan. Skala ini menunjukkan kesetujuan atau
ketidaksetujuan responden terhadap poin-poin pertanyaan yang diberikan. Terdapat empat
tingkat kesesuaian dalam skala ini, antara lain:

o Jawaban Sangat Setuju (SS)

o Jawaban Setuju (S)

o Jawaban Tidak Setuju (TS)

o Jawaban Sangat Tidak Setuju (STS)

3.3 Populasi Dan Sampel
3.3.1 Populasi

Populasi merupakan kumpulan seluruh elemen subjek pada penelitian yang nantinya
akan digunakan untuk membuat beberapa kesimpulan atau hasil dari penelitian. Pada penelitian
ini, populasi yang akan diambil oleh peneliti ialah masyarakat Indonesia yang pernah atau
sedang menggunakan platform media sosial. Populasi ini nantinya akan mengakomodasi
jawaban penelitian agar lebih reflektif serta formatif.
3.3.2 Sampel

Sampel dalam istilah penelitian merupakan sekelompok orang, benda, atau barang yang
diambil dari populasi yang besar untuk diukur (Bhardwaj, 2019). Bagian dari populasi tersebut
diambil berdasarkan karakteristik atau teknik tertentu untuk mendapatkan hasil yang akurat.

Pada penelitian ini, teknik pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan Non-
Probability Sampling. Teknik sampling tersebut memberikan kesempatan atau peluang yang
tidak sama bagi setiap elemen populasi yang terpilih menjadi sampel. Sehingga tidak semua

elemen mempunyai peluang untuk terpilih sebagai sampel. Pada teknik sampling ini, peneliti
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akan menggunakan Purposive Sampling untuk menetapkan responden dengan menentukan
target elemen populasi yang diperkirakan paling tepat dan spesifik. Purposive Sampling yang
diterapkan pada penelitian ini dilakukan dengan cara memberikan beberapa pertanyaan filter
di awal kuesioner untuk menentukan target responden yang lebih spesifik. Selain itu, teknik
Snowball Sampling juga digunakan dalam penelitian ini. Snowball Sampling dikenal sebagai
sampling rantai, di mana satu responden mengidentifikasi responden lain dari teman atau
kerabatnya yang dikenal (Bhardwaj, 2019). Teknik ini akan meningkatkan efektivitas dalam
penyebaran kuesioner. Kriteria sampel yang digunakan oleh peneliti yaitu pernah atau sedang
menggunakan aplikasi TikTok.

Pada penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui, sehingga peneliti menggunakan rumus

sebagai berikut:

n =025 (g)2
1,96\2
n =0,25 ( 01 )

n = 96.04 dibulatkan menjadi 96

Keterangan:

n: Jumlah sampel

Z: Angka standar normal / tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penelitian sampel
E: Standar eror / tingkat kesalahan maksimum yang dapat ditolerir

Dengan menggunakan tingkat keyakinan 95% dalam tabel distribusi normal
yaitu 1.96 dan kesalahan menaksir atau standar error tidak lebih dari 10% yaitu 0.1
sehingga jumlah sampel minimal penelitian ini sebesar 96 responden. Namun, untuk
menghindari kesalahan dalam perhitungan serta mengoptimalkan hasil penelitian maka

peneliti menggunakan sampel sebesar 200 responden.

3.4 Jenis Dan Teknik Pengumpulan Data
Pada penelitian ini, jenis data yang akan diolah menggunakan data kuantitatif karena

pengumpulannya dinyatakan dalam bentuk angka serta dapat diukur besar kecilnya. Kemudian,
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teknik pengumpulan data dilakukan dengan metode survei menggunakan kuesioner melalui
google form yang kemudian akan dibagikan kepada para responden secara langsung dan juga
online. Peneliti akan memberi kan pertanyaan-pertanyaan mengenai kebutuhan penelitian yang
perlu dijawab oleh para responden dan jawaban tersebut mempunyai makna untuk menguji
hipotesis penelitian. Berikut merupakan susunan kuesioner terkait dengan penelitian ini, di
antaranya:
o Bagian | berisi pertanyaan atau pernyataan mengenai motivasi hedonis
o Bagian Il berisi pertanyaan atau pernyataan mengenai harapan kinerja
o Bagian Il berisi pertanyaan atau pernyataan mengenai keinformatifan
o Bagian IV berisi pertanyaan atau pernyataan mengenai kebiasaan
o Bagian V berisi pertanyaan atau pernyataan mengenai niat beli
Kuesioner dalam penelitian ini akan diuji menggunakan pre test kepada 60 responden yang
akan di uji validitas dan reliabilitasnya. Penelitian pre test adalah pengujian kuesioner kepada
responden dalam skala kecil yang berguna untuk memaksimalkan serta menyempurnakan
kuesioner sebelum nantinya akan dibagikan kepada responden dalam skala yang lebih besar.
Dalam proses pengelolaan datanya menggunakan program SPSS.
3.5 Teknik Analisis Data
3.5.1 Uji Validitas

Uji Validitas dapat diartikan sebagai ketepatan atau kecermatan suatu instrumen dalam
pengukuran (Dewi, 2018). Menurut Sugiyono (2013), Uji ini berguna untuk mengetahui
seberapa akurat instrumen yang di ukur. Selain itu, validitas ini dapat memberikan gambaran
terkait sejauh mana pengukuran instrumen tersebut sesuai dengan realita yang sesungguhnya.
Suatu instrumen dapat dikatakan valid jika hasil r hitung > dari r tabel, atau probabilitas hitung

< dari 0,05. Berikut ini merupakan hasil uji validitas instrumen penelitian:
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Tabel 3. 2

Hasil Uji Validitas Instrumen

Variabel N =60
Nama Indikator R hitung R tabel Keterangan

MH1 0,888 0,254 Valid
Motivasi MH2 0,904 0,254 Valid
Hedonis MH3 0,846 0,254 Valid
HK1 0,726 0,254 Valid
Harapan HK?2 0,833 0,254 Valid
Kinerja HK3 0,836 0,254 Valid
HK4 0,792 0,254 Valid
SK1 0,744 0,254 Valid
Sifat SK2 0,753 0,254 Valid
Keinformatifan SK3 0,800 0,254 Valid
SK4 0,797 0,254 Valid
SK5 0,782 0,254 Valid
K1 0,893 0,254 Valid
K2 0,859 0,254 Valid
Kebiasaan K3 0,889 0,254 Valid
K4 0,855 0,254 Valid
NB1 0,808 0,254 Valid
NB2 0,814 0,254 Valid
Niat Beli NB3 0,777 0,254 Valid
NB4 0,703 0,254 Valid

Sumber : Data Primer yang diolah (2022)

Berdasarkan tabel 3.2 di atas, apabila nilai koefisien di atas 0,254 maka item kuesioner dapat
dinyatakan valid. Adapun nilai standar yaitu 0,254 yang didapatkan dari r tabel dengan
jumlah responden sebanyak 60. Pada tabel tersebut memberikan hasil koefisien pada semua
indikator dinyatakan valid sehingga dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya.

3.5.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah uji yang digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah
alat pengukur yang digunakan sudah tepat dan tetap konsisten jika pengukuran tersebut diulang
(Dian, 2018). Jika pernyataan yang di uji pada validitas sudah tepat dan valid maka selanjutnya
akan diuji konsistensinya pada uji reliabilitas ini. Instrumen dapat dikatakan reliabel jika

koefisien reliabilitas Cronbach alpha (o) > 0,6 (Ghozali, 2011). Maka, jika cronbach alfa di
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bawah nilai tersebut akan dianggap tidak reliable. Berikut ini merupakan hasil uji reliabilitas

instrument penelitian :

Tabel 3. 3
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen
N =60
Nama Variabel
Cronbach’s Alpha Keterangan

Motivasi Hedonis 0,853 Reliabel
Harapan Kinerja 0,810 Reliabel
Sifat Keinformatifan 0,825 Reliabel
Kebiasaan 0,873 Reliabel
Niat Beli 0,826 Reliabel

Sumber : Data Primer yang diolah (2022)
Berdasarkan tabel 3.3 di atas hasil uji reliabilitas instrumen menghasilkan cronbach alpha >
0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen pada penelitian ini dinyatakan reliabel
dan dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya.
3.5.3 Analisis Statistika Deskriptif
Pada penelitian ini memerlukan beberapa pengujian statistik agar mendapatkan hasil
yang valid. Teknik statistik yang digunakan ialah statistika deskriptif. teknik tersebut
menganalisis data dengan menggambarkan data yang telah terkumpul oleh peneliti tanpa
bermaksud menyimpulkan secara umum atau generalisasi (Sugiyono, 2013). Teknik ini
digunakan untuk memberikan gambaran tentang karakteristik dari rangkaian data tanpa
mengambil kesimpulan yang umum (Ghozali,2016)
3.5.4 Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Uji Normalitas merupakan uji distribusi data yang akan dianalisis apakah
penyebarannya normal atau tidak. Model regresi yang baik memiliki distribusi data

yang normal atau mendekati normal yaitu distribusi tidak menyimpang ke kiri atau ke
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kanan. Sehingga, kriteria yang akan diterima adalah nilai residualnya harus
berdistribusi normal.
2. Uji Heteroskedastisitas
Uji ini menilai adanya varian residual yang tidak sama pada semua pengamatan di
model regresi. Dasar pengambilan keputusan dari uji ini adalah dengan melihat :
- nilai Sig. > 0,05 , tidak terjadi heteroskedastisitas.
- nilai Sig. < 0,05, terjadi keteroskedastisitas
Syarat yang harus dipenuhi dalam uji asumi klasik ini adalah tidak terjadi adanya
heteroskedastisitas
3. Uji Multikolinearitas
Pada uji ini, akan dilihat ada tidaknya korelasi yang tinggi antara variabel-variabel
independen dalam suatu model regresi linear berganda. Jika ada korelasi yang tinggi di
antara variabel independennya maka hubungan antara variabel bebas terhadap variabel
terikatnya menjadi terganggu atau tidak stabil. Keputusan dalam uji ini akan diambil
dengan melihat nilai Tolerance dan VIF (Variance Inlation Factor).
- T > 0,10, artinya tidak terjadi multikolinearitas.
- T < 0,10, artinya terjadi multikolinearitas.
- VIF < 10,00, artinya tidak terjadi multikolinearitas.
- VIF > 10,00, artinya terjadi multikolinearitas.
Yang menjadi penentu uji ini adalah tidak mengalami multikolinearitas
3.5.5 Pengujian Hipotesis

1. Analisis Regresi Linear Sederhana

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear sederhana untuk mengukur pengaruh

sifat keinformatifan terhadap harapan kinerja. Analisis regresi linear sederhana

merupakan suatu alat analisis yang digunakan untuk mengukur pengaruh antara variabel
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bebas / independen (X) dan variabel terikat/ dependen (Y) (Sugiyono, 2011). Berikut

merupakan persamaan regresi linear sederhana untuk mengukur variabel independen (X)

terhadap variabel dependen (YY) yaitu:

Y=0a+BX

Keterangan :

X : Variabel Independen (Sifat Keinformatifan)

Y : Variabel Dependen ( Harapan Kinerja)

o : Konstanta

B : Koefisien Regresi

2. Analisis Regresi Linear Berganda
Penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda dengan menggunakan program
komputer SPSS. Analisis regresi berganda adalah teknik analisis yang dapat digunakan
untuk menganalisis hubungan antara satu variabel dependen dan beberapa variabel
independen (Hair, 2014: 15). Tujuan dari analisis regresi berganda ini adalah dengan
menggunakan variabel independen yang nilainya diketahui untuk memprediksi nilai
dependen tunggal yang dipilih oleh peneliti. Setiap variabel independen dibobot dengan
prosedur analisis regresi untuk memastikan prediksi maksimal dari himpunan variabel
independen (Hair, 2014: 157). Model regresi linear berganda pada penelitian ini dapat
ditunjukkan oleh persamaan sebagai berikut :
Y=a+ B1X1 + p2X2 + P3X3 + p4X4
Keterangan:
Y : Variabel Dependen (Niat Pembelian)
a : Konstanta
B1-B6 : Koefisien Regresi

X1 : Variabel Independen (Motivasi Hedonis)
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X2 : Variabel Independen (Harapan Kinerja)

X3 : Variabel Independen (Sifat Informatif)

X4 : Variabel Independen (Kebiasaan)

2. Uji F

Uji F merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara

simultan memiliki pengaruh yang negatif pada variabel dependen. Berikut merupakan dasar

pengambilan keputusan pada uji F :

Bila nilai F hitung > F tabel, maka variabel independen secara simultan berpengaruh
terhadap variabel dependen

Bila nilai F hitung < F tabel, maka variabel independen secara simultan tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen

Bila nilai signifikansi < 0,05 (o), maka variabel independen secara simultan
berpengaruh terhadap variabel dependen

Bila nilai signifikansi > 0,05 (o), maka variabel independen secara simultan tidak

berpengaruh terhadap variabel dependen

UIT

Uji T merupakan uji yang digunakan untuk melihat adanya pengaruh antara variabel

independen dan dependen secara individual (Ghozali, 2018). Dalam penelitian ini, pengujian

menggunakan taraf signifikasi sebesar a = 0,05 dengan kriteria sebagai berikut :

Jika nilai signifikansi < 0,05 (o) maka hipotesis terbukti. Ha diterima dan Ho ditolak
yang berarti secara parisal variabel independen berpengaruh terhadap variabel
dependen.

Jika nilai signifikansi > 0,05 (o) maka hipotesis tidak terbukti. Ha ditolak dan Ho
diterima yang berarti secara parsial variabel independen tidak berpengaruh terhadap

variabel dependen.
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4. Koefisien Determinasi

Menurut Ghozali (2018), uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk menunjukkan
seberapa jauh kemampuan model (variabel independen) dalam menjelaskan variabel dependen.
Nilai R2 berada di antara nol dan satu. Semakin kecil nilai R2 dapat diartikan semakin terbatas
kemampuan variabel-varibel independen dalam menjelaskan variabel dependen. Sedangkan
semakin besar nilai R2 maka variabel-varibel independen mampu menyajikan segala informasi

pada variabel dependen.
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Analisis Deskriptif ( Karakteristik Responden )
4.1.1 Jenis Kelamin

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan berdasarkan Jenis Kelamin yaitu

sebagai berikut:

Tabel 4. 1
Jenis Kelamin
Jenis Kelamin F Persentase
Laki-Laki 62 31.0
Perempuan 138 69.0
Total 200 100.0

Sumber: hasil olah data 2022

Berdasarkan tabel 4.1 dapat diketahui bahwa berdasarkan Jenis Kelamin,
sebagian besar responden adalah Perempuan yaitu sebanyak 138 responden (69%).

4.1.2 Usia

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan berdasarkan Usia yaitu sebagai

berikut:
Tabel 4. 2
Usia

Usia F Persentase
<20 13 6.5
20-29 140 70.0
30-39 16 8.0
40 -59 31 15.5

Total 200 100.0

Sumber: hasil olah data 2022
Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwa berdasarkan Umur, sebagian besar
adalah responden termasuk dalam kategori 20 — 29 yaitu sebanyak 140 responden

(70%).
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4.1.3 Pekerjaan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan berdasarkan Pekerjaan yaitu

sebagai berikut:

Tabel 4. 3
Pekerjaan
Pekerjaan F Persentase

Mahasiswa/ Pelajar 123 61.5
Ibu rumah tangga 3 1.5
Pegawai swasta 31 155
Wiraswasta 12 6.0
PNS 6 3.0
TNI/ polri 1 5
Lainnya 24 12.0
Total 200 100.0

Sumber: hasil olah data 2022
Berdasarkan tabel 4.3 dapat diketahui bahwa berdasarkan Pekerjaan, sebagian

besar merupakan responden termasuk dalam kategori Mahasiswa/ Pelajar yaitu
sebanyak 123 responden (61.5%).

4.1.4 Pendapatan

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan berdasarkan Pendapatan yaitu sebagai

berikut:
Tabel 4. 4
Pendapatan
Pendapatan F Persentase

Kurang dari 1.999.999 / bulan 100 50.0
Antara 2.000.000 hingga 3.499.999 / bulan 55 27.5
Antara 3.500.000 hingga 4.999.999 / bulan 16 8.0
Antara 5.000.000 hingga 6.499.999 / bulan 11 55
Lebih dari 6.500.000 / bulan 18 9.0
Total 200 100.0

Sumber: hasil olah data 2022
Berdasarkan tabel 4.4 dapat diketahui bahwa berdasarkan Pendapatan, sebagian

besar adalah responden termasuk dalam kategori Kurang dari 1.999.999 / bulan yaitu

sebanyak 100 responden (50%).
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4.2 Analisis Deskriptif ( Penilaian Responden Terhadap Variabel Penelitian)

Berdasarkan hasil analisis dari data yang telah diperoleh, jawaban atas kuesioner

responden telah direkapitulasi guna mengetahui jawaban deskriptif terhadap masing-masing

item variabel. Berikut merupakan kriteria dasar penilaian responden :

Kriteria penilaian terendah adalah = 1

Kriteria penilaian tertinggi adalah = 4

Interval =4 -1
4
=0,75

Sehingga diperoleh penilaian terhadap masing-masing variabel adalah sebagai berikut

1.00 — 1.75= Sangat Tidak Setuju

1.76 — 2.50= Tidak Setuju
2.51 — 3.25= Setuju
3.25 — 4.00= Sangat Setuju

4.2.1 Analisis Deskriptif VVariabel Motivasi Hedonis

Tabel 4.5
Penilaian responden atas variabel Motivasi Hedonis
Motivasi Hedonis Rata-Rata Kategori
Aplikasi TikTok seru 3.30 Sangat Setuju
Aplikasi TikTok menyenangkan 3.29 Sangat Setuju
Aplikasi TikTok menghibur 3.42 Sangat Setuju
Rata — Rata Total 3.33 Sangat Setuju

Sumber: hasil olah data 2022

Berdasarkan tabel 4.5 di atas, secara umum responden menilai bahwa kriteria motivasi hedonis
yang digunakan sudah baik dan dapat dipahami dengan rata rata sebesar 3.33 (sangat setuju).
Penilaian tertinggi responden ada pada indikator “Menggunakan aplikasi TikTok menghibur”

dengan rata rata sebesar 3.42 (sangat setuju). Kemudian, penilaian terendah ada pada indikator




“Menggunakan aplikasi TikTok menyenangkan dengan rata rata sebesar 3.29 (sangat setuju).

Penilaian 3.29 tersebut sudah masuk kategori sangat setuju namun responden memberikan

penilaian terendah dibanding indikator lainnya.

4.2.2 Analisis Deskriptif VVariabel Harapan Kinerja
Tabel 4.6

Penilaian Responden terhadap Harapan Kinerja

Harapan Kinerja Rata-Rata Kategori
Aplikasi TikTok berguna dalam kehidupan saya 284 Setuju
sehari-hari
Aplikasi TikTok dapat membantu menyelesaikan 2.96 Setuju
tugas penting saya
Aplikasi TikTok dapat mempercepat penyelesaian 2.32 Tidak Setuju
tugas saya
Aplikasi TikTok dapat meningkatkan 2.28 Tidak Setuju
produktivitas saya
Rata — Rata Total 2.60 Setuju

Sumber : hasil olah data 2022

Berdasarkan tabel 4.6 di atas, secara umum responden menilai bahwa kriteria harapan

kinerja yang digunakan sudah baik dengan rata rata sebesar 2.60 (setuju). Penilaian tertinggi

responden ada pada indikator “Aplikasi TikTok dapat membantu menyelesaikan tugas penting

saya” dengan rata rata sebesar 2.96 (setuju). Terdapat dua indikator dengan rata rata yang

termasuk dalam kategori tidak setuju. Namun, penilaian terendah ada pada indikator “Aplikasi

TikTok dapat meningkatkan produktivitas saya” dengan rata rata sebesar 2.28 (tidak setuju).
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4.2.3 Analisis Deskriptif VVariabel Sifat Keinformatifan

Tabel 4. 6
Penilaian responden terhadap variabel Sifat Keinformatifan
Sifat Keinformatifan Rata-Rata Kategori
Aplikasi TikTok adalah sumber informasi yang baik 3.01 Setuju
dan relevan atas suatu produk
Aplikasi TikTok memberikan informasi umum yang 3.23 Setuju
up to date
Aplikasi TikTok adalah sumber informasi yang baik 3.10 Setuju
ketika ada produk terbaru rilis
Aplikasi TikTok adalah sumber informasi yang aman 2.50 Tidak Setuju
Aplikasi TikTok menyediakan informasi yang 287 Setuju
lengkap atas suatu produk
Rata — Rata Total 2.94 Setuju

Sumber : hasil olah data 2022

Berdasarkan tabel 4.7 di atas, secara umum responden menilai bahwa Kkriteria sifat
keinformatifan yang digunakan sudah baik dan dapat dipahami dengan rata rata sebesar 2.94
(setuju). Penilaian tertinggi responden ada pada indikator “Aplikasi TikTok memberikan
informasi umum yang up to date” dengan rata rata sebesar 3.23 (setuju). Kemudian, penilaian
terendah ada pada indikator “Aplikasi TikTok adalah sumber informasi yang aman” dengan
rata rata sebesar 2.50 (tidak setuju).

4.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Kebiasaan

Tabel 4.7
Penilaian responden terhadap variabel Kebiasaan
Kebiasaan Rata-Rata Kategori

Menggunakan aplikasi TikTok sudah menjadi kebiasaan saya 283 Setuju
Saya merasa ketagihan dalam menggunakan aplikasi TikTok 255 Setuju
Saya harus selalu membuka aplikasi TikTok 2.40 Tidak Setuju
Menggunakan aplikasi TikTok sudah menjadi hal yang wajar 2.05 Setuju
bagi saya

Rata — Rata Total 2.68 Setuju

Sumber : hasil olah data 2022
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Berdasarkan tabel 4.8 di atas, secara umum responden menilai bahwa kriteria kebiasaan yang
digunakan sudah baik dan dapat dipahami dengan rata rata sebesar 2.68 (setuju). Penilaian
tertinggi responden ada pada indikator “Menggunakan aplikasi TikTok sudah menjadi hal yang
wajar bagi saya”, dengan rata rata sebesar 2.95 (setuju). Kemudian, penilaian terendah ada pada
indikator “Saya harus selalu membuka aplikasi TikTok, dengan rata rata sebesar 2.40 (Tidak
setuju).

4.2.5 Analisis Deskriptif VVariabel Niat Beli

Tabel 4. 8
Penilaian responden terhadap variabel Niat Beli
Niat Beli Rata-Rata Kategori
Saya pasti akan membeli produk yang dipromosikan melalui 2.03 Tidak Setuju
TikTok
Saya berencana untuk membeli produk yang dipromosikan di 221 Tidak Setuju
TikTok
Saya memiliki niat untuk mempelajari bagaimana cara 2.58 Setuju
membeli produk yang dipromosikan di TikTok
Saya berpikir bahwa TikTok adalah aplikasi yang bagus 2.92 Setuju
untuk mencari referensi produk yang ingin dibeli
Rata — Rata Total 2.43 Tidak Setuju

Sumber : hasil olah data 2022

Berdasarkan tabel 4.9 di atas, secara umum responden menilai bahwa kriteria niat beli
yang digunakan kurang baik dengan rata rata sebesar 2.43 (tidak setuju). Penilaian tertinggi
responden ada pada indikator “Saya berpikir bahwa TikTok adalah aplikasi yang bagus untuk
mencari referensi produk yang ingin dibeli” dengan rata rata sebesar 2.92 (setuju). Terdapat
tiga indikator dengan rata rata yang termasuk dalam kategori tidak setuju. Namun, penilaian
terendah ada pada indikator “Saya pasti akan membeli produk yang dipromosikan melalui

TikTok” dengan rata rata sebesar 2.03 (tidak setuju).
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4.3 Uji Instrumen Validitas dan Reliabilitas
4.3.1 Uji Validitas

Uji Validitas merupakan hal penting yang dilakukan sebelum menunjukkan bahwa
semua indikator pernyataan layak dijadikan sebagai instrumen penelitian dengan melakukan
uji sampel besar sebanyak 200 responden. Tingkat signifikansi 5% jika r hitung > r tabel maka
pernyataan tersebut valid. Sedangkan jika r hitung < r tabel maka pernyataan tersebut tidak
valid. Berikut ini merupakan hasil uji validitas:

Tabel 4.9

Hasil Uji Validitas dari Item — Item Variabel Penelitian

Variabel Inlt\jlﬁlg ?or R Hitung | R Tabel Keterangan

MH1 0.920 0.138 Valid

Motivasi Hedonis MH2 0.947 0.138 Valid
MH3 0.916 0.138 Valid

HK1 0.734 0.138 Valid

Harapan Kinerja HK?2 0.791 0.138 Valid
HK 3 0.884 0.138 Valid

HK4 0.832 0.138 Valid

SK1 0.756 0.138 Valid

SK2 0.803 0.138 Valid

Sifat Keinformatifan SK3 0.836 0.138 Valid
SK4 0.760 0.138 Valid

SK5 0.813 0.138 Valid

K1 0.897 0.138 Valid

Kebiasaan K2 0.867 0.138 VaI!d
K3 0.886 0.138 Valid

K4 0.858 0.138 Valid

NB1 0.812 0.138 Valid

Niat Beli NB2 0.820 0.138 Valid
NB3 0.815 0.138 Valid

NB4 0.753 0.138 Valid

Sumber: hasil olah data 2022
Berdasarkan hasil uji validitas dengan jumlah 200 responden dapat diketahui
bahwa seluruh pernyataan variabel yang diajukan untuk responden adalah valid karena

dilihat dari nilai r hitung > r tabel (0,138) sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh
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pernyataan yang ada dalam kuesioner tersebut dapat dikatakan layak sebagai instrumen

untuk mengukur data penelitian.
4.3.2 Uji Reliabilitas

Hal yang dilakukan setelah menunjukkan bahwa semua variabel pernyataan layak
dijadikan instrumen penelitian adalah melakukan uji sampel besar sebanyak 200 responden
Pernyataan dapat dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha> 0,6. Berikut ini adalah hasil
uji reliabel:

Tabel 4. 10

Hasil Uji Reliabilitas Item — Item Variabel Penelitian

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Motivasi Hedonis 0.919 Reliabel
Harapan Kinerja 0.827 Reliabel
Sifat Keinformatifan 0.851 Reliabel
Kebiasaan 0.898 Reliabel
Niat Beli 0.812 Reliabel

Sumber : hasil olah data 2022
Berdasarkan tabel 4.11 hasil uji reliabilitas dari 200 responden dapat diketahui

bahwa semua variabel dalam pernyataan dinyatakan reliabel karena telah memenuhi
nilai yang disyaratkan yaitu dengan nilai Cronbach Alpha > 0,6.
4.4 Analisis Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji normalitas, uji
heteroskedastisitas, serta uji multikolinearitas.
4.4.1 Uji Normalitas
Uji Normalitas ini adalah uji yang berguna untuk mengetahui apakah pengamatan
berdistribusi secara normal atau tidak. Uji ini akan menggunakan kolmogorov smirnov. Hasil

Uji Normalitas dapat dilihat pada tabel di bawah ini.
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Tabel 4. 11

Uji Normalitas

Variabel Sig batas Keterangan
Unstandar Residual 0.222 >0.05

Normal

Sumber: hasil olah data 2022

Berdasarkan Tabel 4.12 dapat diketahui nilai asymp.sig sebesar 0,222 > 0,05

sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.

Normal P Plot of Regression Standardized Res|cual

Dependent Variable. Nist Ball
oy 4

Expested Cum Prob

Observed Cum Prob

Gambar 4. 1
Normal P-P Plot of Regression
Berdasarkan chart di atas dapat diketahui bahwa titik-titik ploting yang terdapat

pada gambar mengikuti dan mendekati garis diagonalnya, sehingga dapat disimpulkan
bahwa data berdistribusi normal.
4.4.2 Uji Heteroskedastisitas
Suatu asumsi penting dari model regresi linear klasik adalah bahwa gangguan
(disturbance) yang muncul dalam regresi adalah homoskedastisitas, yaitu semua gangguan tadi

mempunyai varian yang sama. Hasil uji Heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel berikut :
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Tabe

14.12

Uji Heteroskedastisitas

Variabel sig batas Keterangan
Motivasi Hedonis 0.337 | >0,05 |Tidak terjadi heteroskedastisitas
Harapan Kinerja 0.451 | >0,05 |Tidak terjadi heteroskedastisitas
Sifat Keinformatifan 0.638 | >0,05 |Tidak terjadi heteroskedastisitas
Kebiasaan 0.070 | >0,05 |Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber: hasil olah data 2022

Berdasarkan tabel 4.13 dapat diketahui bahwa nilai probabilitas lebih besar

dari 0,05, dengan demikian variabel yang diajukan dalam penelitian tidak terjadi

heteroskedastisitas.

Regression Studentized Residual

Scatterplot

Dependant Variable: Nt Bell

Regression Standardized Prediciad Valus

Gambar 4. 2

Scatterplot

Berdasarkan scatterplot di atas dapat diketahui bahwa titik-titik data menyebar

di sekitar angka 0, dengan demikian variabel yang diajukan dalam penelitian tidak

terjadi heteroskedastisitas.

4.4.3 Uji Multikolineartias

Uji multikolinearitas memiliki tujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas atau tidak. Model regresi yang dikatakan baik

seharusnya tidak terjadi korelasi antar variabel bebas. Untuk mengetahui ada atau tidaknya hal

38



tersebut maka dapat dilihat dari nilai Varians Inflation Factor (VIF) dan tolerance (o).

Tabel 4. 13

Uji Multikolineartias

Variabel Tolerance VIF Keterangan
Motivasi Hedonis 0.452 2.212 Tidak terjadi multikolinearitas
Harapan Kinerja 0.597 1.675 Tidak terjadi multikolinearitas
Sifat Keinformatifan 0.466 2.148 Tidak terjadi multikolinearitas
Kebiasaan 0.470 2126 Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber: hasil olah data 2022

atau nilai VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinearitas.

Berdasarkan tabel 4.14 dapat diketahui bahwa nilai tolerance value > 0,10

4.5 Hasil Uji Hipotesis

4.5.1 Hasil Analisis Regresi Sederhana

Dalam model analisis regresi linear sederhana akan diuji secara simultan (uji F) maupun
secara parsial (uji t). Ketentuan uji signifikansi uji F dan uji t adalah sebagai berikut:

Menerima Ha: jika probabilitas (p) < 0,05 artinya variabel independen secara simultan
maupun parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.

Ringkasan hasil analisis regresi linear sederhana yang telah dilakukan adalah sebagai

berikut:
Tabel 4. 14
Hasil Uji Regresi Linear sederhana
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
Std. Error Beta

(Constant) 2.343 770 3.043 .003
1

Sifat Keinformatifan 547 .051 .604 10.666 .000

Sumber: hasil olah data 2022

Berdasarkan tabel 4.15 di atas perhitungan regresi linear berganda dengan

menggunakan program SPSS versi 21.0 for windows didapat hasil sebagai berikut:

Y =2.343 +0.547 S1




1. Konstanta = 2.343
Artinya jika tidak ada variabel Sifat Keinformatifan yang memengaruhi Harapan
Kinerja, maka Harapan Kinerja sebesar 2.343 satuan.
2. B=10.547
Artinya jika variabel sifat keinformatifan meningkat sebesar satu satuan maka Harapan
Kinerja akan meningkat sebesar 0.547 dengan anggapan variabel bebas lain tetap.
a) Pengujian hipotesis parsial (Uji t)
Uji parsial t dilakukan untuk mengetahui pengaruh secara parsial antara variabel

independen dengan variabel dependen. Berikut merupakan hasil uji t yang telah

dilakukan :
Tabel 4. 15
Hasil Uji T
No | Deskripsi B Sig. Keterangan
1 Sikap Keinformatifan berpengaruh
positif terhadap Harapan Kinerja 0,547 | 0,000 | Signifikan

Sumber:hasil olah data 2022

Berdasarkan tabel 4.16 di atas dapat diketahui hasil pengujian signifikansi
menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Nilai tersebut
dapat membuktikan Ha diterima, yang berarti bahwa “Sifat Keinformatifan diduga
berpengaruh positif terhadap Harapan Kinerja”

b) Pengujian Simultan (F)

Uji F dilakukan dengan melihat signifikasi dan nilai F. rendahnya nilai signifikasi
menampilkan semakin rendah kemungkinan kesalahan dalam model yang ditentukan.
Berikut merupakan hasil uji F pada penelitian:

Tabel 4. 16
Hasil Uji F
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Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 560.246 1 560.246 113.760 .000
1 Residual 975.109 198 4,925
Total 1535.355 199

Sumber : hasil olah data 2022

Dari hasil uji F pada tabel 4.17 diperoleh F hitung sebesar 113.760 dan probabilitas
sebesar 0,000. Karena sig 0,000 < 0,05, dapat disimpulkan bahwa variabel Sifat
Keinformatifan berpengaruh terhadap Harapan Kinerja.

c) Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan
model dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2018). Nilai koefisien
determinasi berada di angka nol sampai satu. Semakin besar nilai koefisien determinasi
maka semakin kecil kemampuan variabel independen dalam menerangkan variabel
dependen begitu pula sebaliknya. Berikut merupakan hasil uji koefisien determinasi

yang telah dilakukan :

Tabel 4. 17
Hasil Uji Koefisian Determinasi
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .6042 .365 .362 2.219

Sumber: hasil olah data 2022
Berdasarkan tabel 4.18 menunjukkan besarnya koefisien determinasi (Adjusted R?)

= 0.362, artinya variabel Sifat Keinformatifan berpengaruh terhadap Harapan Kinerja
sebesar 36.2% sisanya sebesar 63.8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak

dimasukkan dalam model penelitian.
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4.5.2 Hasil Analisis Regresi Berganda

Dalam model analisis regresi linear berganda akan diuji secara simultan (uji F) maupun
secara parsial (uji t). Ketentuan uji signifikansi uji F dan uji t adalah sebagai berikut:
Menerima Ha: jika probabilitas (p) < 0,05 artinya variabel independen secara simultan maupun
parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.

Ringkasan hasil analisis regresi linear berganda yang telah dilakukan adalah sebagai berikut:
Tabel 4. 18

Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -.993 .793 -1.253 212
Motivasi Hedonis .270 107 181 2.527 .012
1 Harapan Kinerja .303 .063 .300 4.819 .000
Sifat Keinformatifan 247 .064 271 3.835 .000
Kebiasaan 116 .061 .135 1.915 .057

Sumber: hasil olah data 2022
Berdasarkan tabel 4.19 di atas perhitungan regresi linear berganda dengan

menggunakan program SPSS versi 21.0 for windows didapat hasil sebagai berikut:

Y =-0.993 + 0.270X1 + 0.303X2 + 0.247X3 + 0.116X4 + e

1. Konstanta = -0.993
Artinya jika tidak ada variabel Motivasi Hedonis, Harapan Kinerja, Sifat
Keinformatifan, dan Kebiasaan yang memengaruhi Niat Beli, maka Niat Beli sebesar -
0.993 satuan.

2. B1=0.270
Artinya jika variabel Motivasi Hedonis meningkat sebesar satu satuan maka Niat Beli
akan meningkat sebesar 0.270 dengan anggapan variabel bebas lain tetap.

3. p2=0.303
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Artinya jika variabel Harapan Kinerja meningkat sebesar satu satuan maka Niat Beli
akan meningkat sebesar 0.303 dengan anggapan variabel bebas lain tetap.

. B3=0.247
Artinya jika variabel Sifat Keinformatifan meningkat sebesar satu satuan maka Niat
Beli akan meningkat sebesar 0.247 dengan anggapan variabel bebas lain tetap.

. B4=0.116
Artinya jika variabel Kebiasaan meningkat sebesar satu satuan maka Niat Beli akan
meningkat sebesar 0.116 dengan anggapan variabel bebas lain tetap.

a). Pengujian hipotesis parsial (Uji t)

Uji parsial t dilakukan untuk mengetahui pengaruh secara parsial antara variabel

independen dengan variabel dependen. Berikut merupakan hasil uji t yang telah

dilakukan:
Tabel 4. 19
Hasil Uji T
No Deskripsi B Sig. Keterangan
1 | Motivasi Hedonis berpengaruh positif
terhadap Niat Beli 0.270 | 0.012 Signifikan

2 | Harapan Kinerja berpengaruh positif
terhadap Niat Beli 0.303 | 0.000 Signifikan

3 | Sifat Keinformatifan berpengaruh positif
terhadap Niat Beli 0.247 | 0.000 Signifikan

4 | Kebiasaan berpengaruh positif terhadap
Niat Beli 0.116 | 0.057 | Non Signifikan

Sumber : hasil olah data 2022
1. Berdasarkan tabel 4.20 di atas dapat diketahui hasil pengujian signifikansi

menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 0,012 < 0,05. Nilai tersebut
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b))

dapat membuktikan Ha; diterima, yang berarti bahwa “Motivasi Hedonis
berpengaruh positif terhadap Niat Beli”

Berdasarkan tabel 4.20 di atas dapat diketahui hasil pengujian signifikansi
menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Nilai tersebut
dapat membuktikan Haz diterima, yang berarti bahwa “Harapan Kinerja diduga
berpengaruh positif terhadap Niat Beli”

Berdasarkan tabel 4.20 di atas dapat diketahui hasil pengujian signifikansi
menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 0,000 < 0,05. Nilai tersebut
dapat membuktikan Has diterima, yang berarti bahwa ““Sifat Keinformatifan diduga
berpengaruh positif terhadap Niat Beli”

Berdasarkan tabel 4.20 di atas dapat diketahui hasil pengujian signifikansi
menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 0,057 > 0,05. Nilai tersebut
dapat membuktikan Has ditolak, yang berarti bahwa “Kebiasaan diduga tidak
berpengaruh terhadap Niat Beli”

Pengujian Simultan (F)

Uji F dilakukan dengan melihat signifikasi dan nilai F. rendahnya nilai signifikasi

menampilkan semakin rendah kemungkinan kesalahan dalam model yang ditentukan.

Berikut merupakan hasil uji F pada penelitian:

Tabel 4. 20
Hasil Uji F
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 854.487 4 213.622 58.964 .000°
1 Residual 706.468 195 3.623
Total 1560.955 199

Sumber : hasil olah data 2022
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Dari hasil uji F pada tabel 4.21 diperoleh F hitung sebesar 58.964 dan
probabilitas sebesar 0,000. Karena sig 0,000 < 0,05, dapat disimpulkan bahwa variabel
Motivasi Hedonis, Harapan Kinerja, Sifat Keinformatifan, dan Kebiasaan secara
bersama-sama berpengaruh terhadap Niat Beli.

c.) Koefisien Determinasi (Adjusted R?)
Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan
variabel independen dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien
determinasi berada di angka nol sampai satu. Berikut merupakan hasil uji koefisien

determinasi yang telah dilakukan:

Tabel 4. 21
Hasil Uji Koefisien Determinasi
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 7402 547 .538 1.903

Sumber : hasil olah data 2022
Berdasarkan tabel 4.22 menunjukkan besarnya koefisien determinasi (Adjusted
R?) = 0.538, artinya variabel Motivasi Hedonis, Harapan Kinerja, Sifat Keinformatifan,
dan Kebiasaan secara bersama-sama berpengaruh terhadap Niat Beli sebesar 53.8%
sisanya sebesar 46.2% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam

model penelitian.

4.6 Pembahasan
1. H1. Motivasi hedonis berdampak positif terhadap niat beli pada konten di
platform media sosial TikTok
Hasil pengujian signifikansi menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar
0.012 < 0,05. Nilai tersebut dapat membuktikan ha; diterima, yang berarti bahwa

“motivasi hedonis berpengaruh positif terhadap niat beli”
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Pada tiap aktivitas yang dilakukan oleh seseorang pasti ada motif yang
mendasarinya. Seperti dinyatakan oleh Mowen dan Minor (2002), motivasi adalah
keadaan yang diaktifkan atau digerakkan untuk membuat seseorang mengarahkan
perilaku berdasarkan tujuan. Motivasi hedonis merupakan kebutuhan yang lebih
bersifat memenuhi kebutuhan psikologis seperti kepuasan, gengsi atau perasaan
subjektif lainnya. Hedonisme merujuk pada perolehan kesenangan melalui perasaan
(Mowen dan Minor, 2002).

Untuk memenuhi kebutuhan hedonisnya, seseorang bagaimanapun cara ataupun
sarananya, tidak peduli apapun akibatnya akan melakukan semuanya demi terpuaskan
kesenangannya. Menurut Susianto dalam Paramitha et al (2014) seseorang yang
memiliki pola hidup hedonis selalu merasa ingin menjadi pusat perhatian dan selalu
menutupi  kesengsaraan dengan menggunakan atau memiliki fasilitas yang
berkecukupan. Dengan semakin boomingnya media sosial Tik Tok dewasa ini menjadi
ajang yang tepat bagi produsen untuk memasarkan produk-produknya yang
dipromosikan oleh artis atau publik figur yang terkenal sehingga terkesan memiliki
prestise yang tinggi. Hal tersebut tentu saja membuat seseorang dengan motivasi
hedonis yang tinggi akan merasa tidak puas jika tidak memiliki barang-barang branded
tersebut, sehingga pada akhirnya akan memicu niat mereka untuk membeli produk
yang ditawarkan tersebut meskipun mungkin bukan barang yang mereka butuhkan.
Didukung oleh pendapat dari Utami (2010), motivasi belanja yang hedonis merupakan
keinginan konsumen untuk selalu berbelanja karena mereka mendapatkan suatu
kesenangan tersendiri ketika berbelanja sehingga tidak terlalu memperhatikan manfaat
dan kegunaan dari produk yang dibeli.

Sejalan dengan penelitian dari Afif dan Purwanto (2020) yang menyimpulkan

bahwa motivasi hedonis berdampak positif terhadap niat beli konsumen.
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2. H2. Harapan kinerja berdampak positif terhadap niat beli pada konten di
platform media sosial TikTok.

Hasil pengujian signifikansi menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas
sebesar 0,000 < 0,05. Nilai tersebut dapat membuktikan ha, diterima, yang berarti
bahwa “harapan kinerja diduga berpengaruh positif terhadap niat beli”

Menurut Venkatesh et al. (2003), harapan kinerja merupakan prediktor yang dapat
memengaruhi niat beli konsumen terhadap konten suatu platform. Harapan kinerja
merupakan prediktor niat penggunaan media sosial yang kuat, sehingga dapat
disimpulkan bahwa seseorang yang percaya bahwa suatu platform media sosial dapat
membantu kinerjanya, maka akan cenderung menggunakan media sosial tersebut
dalam waktu yang lebih lama.

Indikator harapan kinerja menurut Pappas et al. (2014) adalah kecepatan pembelian
barang melalui belanja online, keefektifan pembelian barang melalui belanja online,
kemudahan pembelian barang melalui belanja online, meningkatkan produktivitas
membeli barang melalui belanja online dan kegunaan pembelian melalui belanja
online. Oleh karena itu media sosial menawarkan suatu produk, mereka perlu
mempertimbangkan harapan pengguna terhadap fungsi-fungsi produk tersebut (Zhou
et al., 2010). Dapat disimpulkan bahwa Ekspektasi kinerja merupakan tingkat di mana
seorang individu meyakini bahwa menggunakan suatu media sosial akan membantu
dalam meningkatkan kinerjanya, apabila konsumen meyakini media sosial tersebut
akan dapat membantunya maka akan memunculkan niat beli terhadap konten yang
ditawarkan oleh platform atau media sosial tersebut dalam diri mereka. Niat untuk
memanfaatkan suatu media untuk pembelian suatu produk berkaitan dengan

kepercayaan bahwa dengan menggunakan media sosial tersebut, seseorang dapat
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meningkatkan kinerja dan terdapat keuntungan yang akan diperoleh. Kepercayaan
terhadap suatu media sosial inilah yang disebut harapan kinerja oleh VVenkatesh et. al.
(2003). Sehingga dapat disimpulkan bahwa harapan kinerja berpengaruh positif
terhadap niat beli konsumen pada konten di platform media sosial TikTok. Artinya
semakin besar harapan kinerja konsumen terhadap media sosial TikTok maka akan
semakin tinggi pula niat beli konsumen terhadap konten yang ditawarkan oleh TikTok.

Sejalan dengan Hasyim (2010) bahwa harapan kinerja berpengaruh positif terhadap

niat pembelian dalam penggunaan suatu sistem informasi.

. Ha3. Sifat Keinformatifan berdampak positif terhadap niat beli pada

kontenplatform media sosial TikTok

Hasil pengujian signifikansi menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar
0,000 < 0,05. Nilai tersebut dapat membuktikan has diterima, yang berarti bahwa “sifat
keinformatifan diduga berpengaruh positif terhadap niat beli”

Kemajuan teknologi saat ini yang semakin canggih mendorong seluruh sektor
perindustrian di dunia berevolusi secara cepat menuju ke era yang lebih futuristik
(Chen, 2019). Hal tersebut terjadi juga dalam dunia media sosial, salah satunya dengan
kemunculan aplikasi TikTok yang semakin populer dewasa ini. Banyak produsen yang
memanfaatkan media sosial TikTok untuk memperkenalkan dan memasarkan
produknya. Hidayatullah et al. (2018) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa
generasi di era milenial saat ini membutuhkan segala sesuatunya harus dengan cepat
dan detail pada penyampaian informasi kepada end user consumer.

Persepsi keinformatifan diartikan sebagai persepsi konsumen secara keseluruhan
yang meliputi kelengkapan, akurasi dan seberapa memadai sebuah informasi yang
diberikan dengan apa yang diterima nantinya oleh konsumen (Ruiz-Mafe et al., 2018).

Sigurdsson et al (2018) menambahkan kualitas suatu informasi telah terbukti cukup
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berpengaruh terhadap jumlah konsumen yang berpengaruh nyata pada kepercayaan
konsumen terhadap suatu organisasi / perusahaan. Keinformatifan dapat
meningkatkan pemahaman dan pengetahuan serta dapat memberikan kepuasan
kebutuhan konsumen akan suatu informasi mengenai layanan atau produk yang
diberikan. Informasi juga diartikan sebagai suatu instrumen yang dapat membantu
konsumen dalam memahami keterangan suatu produk yang bersifat persuasif sehingga
konsumen mampu dengan mudah menggunakan produk tersebut (Hendraningtiyas &
Soediono, 2015). Sehingga persepsi keinformatifan dapat diartikan sebagai persepsi
konsumen mengenai kualitas informasi yang diterima (Ta’arufi & Yamit, 2017).

Sejalan dengan penelitian oleh Hidayat & Paramita (2021) yang menyimpulkan
bahwa persepsi keinformatifan berdampak positif terhadap niat beli konsumen.

H4. Sifat Keinformatifan berdampak positif terhadap harapan kinerja pada
konten di platform media sosial TikTok

Hasil pengujian signifikansi menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar
0,000 < 0,05. Nilai tersebut dapat membuktikan ha diterima, yang berarti bahwa “sifat
keinformatifan diduga berpengaruh positif terhadap harapan kinerja”

Seiring perkembangan jaman, dinamika masyarakat mulai berubah perlahan
menjadi serba instan di mana terdapat tuntutan mengenai kepraktisan dan kecepatan
di berbagai Kondisi masyarakat, termasuk juga untuk memenuhi berbagai kebutuhan
pokok seperti konsumsi makanan dan minuman (Indraswari & Kusuma, 2018),
ditengarai dengan munculnya era revolusi industri 4.0, di mana teknologi smartphone
dan isinya telah mengubah gaya hidup masyarakat Indonesia pada aspek fundamental
karena aksesibilitasnya yang mudah serta dapat digunakan kapan saja dan di mana saja

(Hidayatullah et al. 2018). Ketersediaan informasi yang mendetail dan lengkap dengan
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mempertimbangkan pemahaman konsumen nantinya mampu memengaruhi kepuasan
konsumen (Wardoyo, 2013).

Dengan sifat keinformatifan suatu platform yang baik akan menimbulkan harapan
kinerja yang tinggi pula. Putri (2016) menyebutkan bahwa terdapat dua cara
pendekatan agar informasi mudah disampaikan ke konsumen dengan baik, antara lain
yaitu pendekatan rasional yang berisi ide atau gagasan kelengkapan informasi serta
pendekatan emosional yang berupa aspek afektif, kognitif, dan konatif. Informasi akan
bersifat persuasif apabila terdapat simbol-simbol pesan, visualisasi, penggunaan jenis
huruf, background, hingga tagline yang menarik dari tema tertentu (Ramadhon &
Fardiyan, 2016). Apabila konsumen merasa bahwa informasi yang disampaikan suatu
konten mudah dipahami dan memuaskan kebutuhan kognitif konsumen maka akan
meningkatkan pula harapan kinerja pada konten media sosial TikTok. Dapat
disimpulkan bahwa sifat keinformatifan berdampak positif terhadap harapan kinerja
pada konten di platform media sosial TikTok. Artinya semakin tinggi persepsi
keinformatifan semakin tinggi pula harapan kinerja pada konten platform media sosial
TikTok.

Hal tersebut sejalan dengan Hiu & Anastasia (2020), yang menyatakan bahwa sifat

keinformatifan berdampak positif terhadap harapan kinerja.
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5. H5. Kebiasaan berdampak positif terhadap niat beli pada konten di platform
media sosial TikTok

Hasil pengujian signifikansi menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar
0,057 > 0,05. Nilai tersebut dapat membuktikan has ditolak, yang berarti bahwa
“kebiasaan diduga tidak berpengaruh terhadap niat beli”.

Internet sudah menjadi kebutuhan bagi masyarakat pada saat ini. Hal ini terutama
sangat menarik bagi generasi milenial yang tidak pernah lepas dari kebiasaan untuk
ingin mengetahui apa yang sedang hits dan trend di media sosial. Aplikasi TikTok
sendiri merupakan platform yang sedang booming dan digemari dewasa ini. Kebiasaan
konsumen untuk mengecek media sosialnya terutama TikTok tentu saja merupakan
fenomena yang menarik bagi produsen untuk mengenalkan produknya. Kebiasaan
adalah saat di mana perilaku dilakukan berulang-ulang secara konsisten (Elvina et al.,
2020).

Dalam setiap media sosial pasti ada iklan yang ditampilkan oleh produsen untuk
memperkenalkan produknya serta untuk menarik minat konsumen. Memanfaatkan
kebiasaan konsumen untuk mengecek media sosialnya hampir setiap jam, diharapkan
konsumen akan mengetahui mengenai produk yang dipasarkan melalui iklan yang
pasti akan terlihat oleh konsumen ketika mereka mengecek media sosialnya. Menurut
Wu et al (2016) kebiasaan menjadi salah satu faktor terpenting dalam membentuk
persepsi, niat beli, dan perilaku pelanggan pada iklan media sosial.

Hal tersebut sejalan dengan Prawita, dkk (2022) yang menyebutkan bahwa kebiasan
konsumen berdampak positif terhadap niat beli konsumen. Namun, berdasarkan hasil
penelitian yang dilakukan Shafnaz (2021), kebiasaan tidak memiliki pengaruh yang

positif terhadap niat pembelian.
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BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

1.

Motivasi Hedonis berpengaruh positif terhadap niat beli pada konten pemasaran di
TikTok. Hal ini dibuktikan pada tabel 4.20 diperoleh nilai probabilitas sebesar 0,012
< 0,05. Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) yang menyatakan motivasi hedonis
berpengaruh positif terhadap niat pembelian pada konten pemasaran di TikTok
terbukti.

Harapan Kinerja berpengaruh positif terhadap niat beli pada konten pemasaran di
TikTok. Hal ini dibuktikan pada tabel 4.20 diperoleh nilai probabilitas sebesar 0,000
< 0,05. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan harapan Kinerja
berpengaruh positif terhadap niat pembelian pada konten pemasaran di TikTok
terbukti.

Sifat Keinformatifan berpengaruh positif terhadap niat beli pada konten pemasaran di
TikTok. Hal ini dibuktikan pada tabel 4.20 diperoleh nilai probabilitas sebesar 0,000
< 0,05. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan sifat keinformatifan
berpengaruh positif terhadap niat beli pada konten pemasaran di TikTok terbukti.
Sifat Keinformatifan berpengaruh positif terhadap harapan kinerja pada konten
pemasaran di TikTok. Hal ni dibuktikan pada tabel 4.16 diperoleh nilai probabilitas
sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) yang menyatakan
sifat keinformatifan berpengaruh positif terhadap harapan kinerja pada konten
pemasaran di TikTok terbukti.

Kebiasaan tidak berpengaruh positif terhadap niat beli pada konten pemasaran di
TikTok. Hal ini dapat dibuktikan pada tabel 4.20 diperoleh nilai probabilitas sebesar

0.057 > 0.05. Dengan demikian, hipotesis kelima (H5) yang menyatakan kebiasaan

52



berpengaruh positif terhadap niat beli pada konten pemasaran di TikTok tidak

terbukti.

5.2 Implikasi Manajerial

Penelitian ini menunjukkan bahwa motivasi hedonis berpengaruh positif
terhadap niat pembelian pada konten pemasaran di platform media sosial
TikTok sehingga bagi organisasi atau perusahaan yang memasarkan produknya
di platform media sosial TikTok perlu memanfaatkan motivasi hedonis
konsumen sehingga dapat menarik minat konsumen untuk membeli produk atau
layanan yang ditawarkan. Selain itu, perusahaan juga perlu memperhatikan sifat
keinformatifan dengan memberikan konten media sosial yang menarik serta
dapat mencakup segala informasi yang dibutuhkan konsumen sehingga
konsumen tertarik untuk melakukan pembelian terhadap produk yang

ditawarkannya.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Jumlah responden yang hanya 200 orang, tentunya masih kurang untuk
menggambarkan keadaan yang sesungguhnya.

Objek penelitian hanya di fokuskan pada media sosial TikTok yang mana masih
banyak aktivitas pemasaran yang ada di media sosial lainya seperti instagram,
facebook, twitter, dll.

Pada proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui
kuisioner terutama melalui google form online terkadang tidak menunjukan
pendapat responden yang sebenarnya, hal ini dapat terjadi karena terkadang ada
perbedaan pemikiran, pemahaman, dan anggapan pada tiap responden. Selain

itu faktor kejujuran responden dalam pengisian juga bisa menjadi kemungkinan.
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5.4 Saran

Bagi penelitian selanjutnya diharapkan peneliti dapat melakukan penelitian pada
ruang lingkup responden yang berbeda dengan jumlah responden yang lebih besar.
Apabila memungkinkan, pengambilan data responden dapat dilakukan secara
langsung guna mengurangi adanya kemungkinan responden mengisi jawaban
kuesioner dengan tidak sesuai kondisi sebenarnya serta informasi yang didapatkan
akan memberikan penelitian yang lebih baik.

Bagi penelitian selanjutnya diharapkan dapat mencari lebih banyak referensi pada
indikator kuesioner guna mendapatkan hasil analisis persepsi konsumen yang lebih
baik.

Bagi penelitian selanjutnya diharapkan peneliti menambahkan variabel lain yang

dapat memengaruhi niat beli konsumen.
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LAMPIRAN - LAMPIRAN

LAMPIRAN 1
Kuesioner Penelitian

Yth.

Bapak/1bu/Sdr/i

Di tempat

Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Dengan hormat,
Perkenalkan saya Fadhilah Ghassani, mahasiswa Fakultas Bisnis dan Ekonomika,
Jurusan Manajemen, Universitas Islam Indonesia. Saat ini saya sedang melakukan penelitian

untuk menyusun tugas akhir skripsi yang berjudul :

Pengaruh Motivasi Hedonis, Harapan Kinerja, Sifat Informatif, dan Kebiasaan
Pada Niat Pembelian Konsumen Terhadap Konten pemasaran pada aplikasi
TikTok

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan Bapak/lbu/Sdr/i untuk
berpartisipasi membantu menjawab pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner yang terlampir
berikut ini. Kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/i dalam mengisi kuesioner ini akan sangat membantu
saya dalam menyelesaikan penyusunan skripsi. Segala data yang Bapak/Ibu/Sdr/i isikan
dijamin kerahasiaannya, dan hanya akan digunakan untuk kepentingan akademis semata.

Demikian, terima kasih atas kesediaannya dalam meluangkan waktu pengisian

kuesioner ini. Semoga limpahan kebaikan selalu menyertai Bapak/Ibu/Sdr/i sekalian.

Woassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

64



A. ldentitas Responden
Petunjuk Pengisian
Mohon pertanyaan berikut ini dijawab dengan memilih jawaban yang paling sesuai dengan
Bapak/1bu/Sdr/i.

1. Apakah Bapak/Ibu/Sdr/i pernah menggunakan aplikasi TikTok?
o Pernah
o Tidak

Bila belum pernah memakai aplikasi tik tok,, maka tidak perlu meneruskan menjawab
dan diucapkan terima kasih

Bila sudah pernah menggunakan aplikasi TikTok, maka mohon bantuannya untuk
meneruskan menjawab pertanyaan-pertanyaan selanjutnya

2. Saya telah menggunakan aplikasi TikTok selama,
o <1tahun
o 2-3tahun
o >3tahun

3. Saya sering memperhatikan konten-konten yang ada dalam aplikasi TikTok
o Ya
o Tidak

4. Apa jenis kelamin Bapak/lbu/Sdr/i?
o Laki— Laki
o Perempuan

5. Berapa usia Bapak/Ibu/Sdr/i sekarang?
o <20

o 20-29

o 30-39

o 40-59

o >59

6. Bagaimana status pernikahan Bapak/Ibu/Sdr/i?
o menikah
o belum menikah
o pernah menikah

7. Apa pendidikan terakhir Bapak/Ibu/Sdr/i?
SD

SMP

SMA

D3

S1

S2

O O O O O O
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10.

11.

12.

o Lainnya, sebutkan: ..................
Apa pekerjaan Bapak/Ibu/Sdr/i?
Mahasiswa/ Pelajar

Ibu rumah tangga

Pegawai swasta

Wiraswasta

PNS

TNI/Polri

Lainnya, sebutkan: ..........

0O O O O O O O

Berapa rata-rata pendapatan Bapak/lbu/Sdr/i per bulan?
o Kurang dari 1.999.999 per bulan

Antara 2.000.000 hingga 3.499.999 per bulan
Antara 3.500.000 hingga 4.999.999 per bulan
Antara 5.00.000 hingga 6.499.999 per bulan

Lebih dari 6.500.000 per bulan

O O O O

Apa saja media sosial yang Bapak/Ibu/Sdr/i gunakan? (boleh pilih lebih dari 1)?
Facebook

Twitter

Instagram

TikTok

Whatsapp

Telegram

Lainnya, sebutkan: ...............

0O O O O O O O

Berapa lama waktu/ durasi yang Bapak/lbu/Sdr/i penggunaan media social per hari?

0 Kurang dari 1 jam per hari
0 Antara 1-3 jam per hari

0 Antara 4-6 jam per hari

0 Lebih dari 6 jam per hari

Seberapa sering/ frekuensi Bapak/Ibu/Sdr/i membuka media social per hari?
1 kali
2-3
4-5
6-7
8-9
> 10

O O O O O O
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B.

Indikator Variabel Penelitian
Petunjuk Pengisian

Berilah penilaian Bapak/lbu/Sdr/i terhadap pernyataan-pernyataan berikut ini dengan
memilih kriteria penelitian yang dianggap paling sesuai.

Keterangan penelitian sebagai berikut :
Skor 1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
Skor 2 = Tidak Setuju (TS)

Skor 3 = Setuju (S)

Skor 4 = Sangat Setuju (SS)

1. Motivasi Hedonis

Pernyataan Terkait Motivasi Hedonis

STS | TS

SS

Menggunakan aplikasi Tiktok adalah aktivitas yang
seru

N

Mengggunakan aplikasi TikTok menyenangkan

Menggunakan aplikasi TikTok menghibur

2. Harapan Kinerja

Pernyataan Terkait Harapan Kinerja

STS

TS

SS

Aplikasi TikTok berguna dalam kehidupan saya sehari
- hari

Aplikasi TikTok dapat membantu menyelesaikan
tugas penting saya

Aplikasi TikTok dapat mempercepat penyelesaian
tugas saya

Aplikasi TikTok dapat meningkatkan produktivitas
saya.

3. Sifat Keinformatifan

Pernyataan Terkait Sifat Keinformatifan

STS

TS

Aplikasi TikTok adalah sumber informasi yang baik
dan relevan atas suatu produk

Aplikasi TikTok memberikan informasi umum yang up
to date

Aplikasi TikTok adalah sumber informasi yang baik
ketika ada produk terbaru rilis

Aplikasi TikTok adalah sumber informasi yang aman

Aplikasi TikTok menyediakan informasi yang lengkap
atas suatu produk
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4. Kebiasaan

Pernyataan Terkait Kebiasaan

STS

TS

SS

Menggunakan aplikasi TikTok sudah menjadi
kebiasaan saya

Saya merasa ketagihan dalam menggunakan aplikasi
TikTok

w

Saya harus selalu menggunakan aplikasi TikTok

Menggunakan aplikasi TikTok sudah menjadi hal
yang wajar bagi saya

5. Niat Beli

Pernyataan Terkait Niat Beli

STS

TS

SS

Saya pasti akan membeli produk yang dipromosikan
di TikTok

Saya berencana untuk membeli produk yang
dipromosikan di aplikasi TikTok dalam waktu dekat

Saya berniat mempelajari bagaimana cara membeli
produk yang dipromosikan di TikTok

Menurut saya, TikTok adalah aplikasi yang bagus
untuk mencari referensi produk yang ingin dibeli
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LAMPIRAN 2

Data Responden

Niat Beli
N

N
B2 | B3 | B4

Bl

Kebiasaan

KIK|K|K| N
3

4

Sifat Keinformatifan

N
1

Sl
5

Sl
4

Sl
3

Sl
2

Harapan Kinerja

H

H
K3 | K4

H

H
K1 | K2

Motivasi

Hedonis

M
H3

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34

35

36
37

38
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39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
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84
85
86
87

88
89
90
91

92

93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
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130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
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174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
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LAMPIRAN 3

Karakteristik Responden

Jenis Kelamin

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Laki-Laki 62 31.0 31.0 31.0
Valid Perempuan 138 69.0 69.0 100.0

Total 200 100.0 100.0

Usia
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative Percent

<20 13 6.5 6.5 6.5

20-29 140 70.0 70.0 76.5
Valid 30-39 16 8.0 8.0 84.5

40 - 59 31 155 155 100.0

Total 200 100.0 100.0

Pekerjaan
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Mahasiswa/ Pelajar 123 61.5 61.5 61.5

Ibu rumah tangga 3 15 15 63.0

Pegawai swasta 31 155 155 78.5

Wiraswasta 12 6.0 6.0 84.5
Valid

PNS 6 3.0 3.0 87.5

TNI/ polri 1 5 5 88.0

Lainnya 24 12.0 12.0 100.0

Total 200 100.0 100.0
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Pendapatan

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Kurang dari 1.999.999 / bulan 100 50.0 50.0 50.0
Antara 2.000.000 hingga 3.499.999 / bulan 55 275 27.5 77.5
' Antara 3.500.000 hingga 4.999.999 / bulan 16 8.0 8.0 85.5
vald Antara 5.000.000 hingga 6.499.999 / bulan 11 55 5.5 91.0
Lebih dari 6.500.000 / bulan 18 9.0 9.0 100.0
Total 200 100.0 100.0
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LAMPIRAN 4

Analisis Deskriptif

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
MH1 200 1 4 3.30 .680
MH2 200 1 4 3.29 .706
MH3 200 1 4 3.42 .636
TMH 200 3 12 10.01 1.877
HK1 200 1 4 2.84 .792
HK2 200 1 4 2.96 .804
HK3 200 1 4 2.32 917
HK4 200 1 4 2.28 .902
THK 200 5 16 10.39 2.778
SI1 200 1 4 3.01 .730
SI2 200 1 4 3.23 714
SI3 200 1 4 3.10 767
Sl4 200 1 4 2.50 .845
SI5 200 1 4 2.87 .810
TSI 200 5 20 14.70 3.067
K1 200 1 4 2.83 .953
K2 200 1 4 2.55 .955
K3 200 1 4 2.40 .997
K4 200 1 4 2.95 791
TK 200 4 16 10.72 3.244
NB1 200 1 4 2.03 .832
NB2 200 1 4 2.21 .909
NB3 200 1 4 2.58 .893
NB4 200 1 4 2.92 .864
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TNB

Valid N (listwise)

200

200

16

9.74

2.801
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LAMPIRAN 5

Validitas dan Reliabilitas

Motivasi Hedonis

Correlations

MH1 MH2 MH3 TMH

MH1  Pearson Correlation 1| .812"| .745"| .920"

Sig. (2-tailed) 000 .000| .000

N 200 200 200 200

MH2  Pearson Correlation .812" 1| .816™| .947"

Sig. (2-tailed) .000 .000| .000

N 200 200 200 200

MH3  Pearson Correlation 745" | .816" 1| .916"

Sig. (2-tailed) .000| .000 .000

N 200 200 200 200

TMH  Pearson Correlation 920" | .947"| .916™ 1
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000

N 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.919 3
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Harapan Kinerja

Correlations

HK1 HK?2 HK3 HK4 THK

HK1 Pearson Correlation 1| .509"| .485"| .435™( .734"

Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000

N 200 200 200 200 200

HK2  Pearson Correlation 509" 1| .606™| .482"| .791"

Sig. (2-tailed) .000 000 .000| .000

N 200 200 200 200 200

HK3  Pearson Correlation 485" | .606" 1| .740"| .884"

Sig. (2-tailed) .000| .000 .000| .000

N 200 200 200 200 200

HK4  Pearson Correlation 4357 | .482"| 7407 1| .832"

Sig. (2-tailed) .000| .000| .000 .000

N 200 200 200 200 200

THK  Pearson Correlation 7347 791" .884™ | .832" 1
Sig. (2-tailed) 000 .000| .000| .000

N 200 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.827 4
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Sifat Keinformatifan

Correlations

SI1 SI2 SI3 S|4 SI5 TSI
SI1  Pearson Correlation 1| .516™| .537"| .448™| .529"| .756"
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000
N 200 200 200 200 200 200
SI2  Pearson Correlation 516" 1| .685"| .452"| .573"| .803"
Sig. (2-tailed) .000 000 .000| .000| .000
N 200 200 200 200 200 200
SI3  Pearson Correlation 537"| .685" 1| .532"| .578"| .836"
Sig. (2-tailed) .000| .000 .000| .000| .000
N 200 200 200 200 200 200
SI4  Pearson Correlation .448™| .452"| 532" 1| .528"| .760"
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000 .000| .000
N 200 200 200 200 200 200
SI5  Pearson Correlation 529"| .573"| .578"| .528" 1{ .813"
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000 .000
N 200 200 200 200 200 200
TSI  Pearson Correlation .756™| .803"| .836™| .760"| .813" 1
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000[ .000
N 200 200 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.851 5

80



Kebiasaan

Correlations

K1 K2 K3 K4 TK
K1  Pearson Correlation 1| .686"| .708™| .754™| .897"
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000
N 200 200 200 200 200
K2  Pearson Correlation .686™ 1| .705"| .633"| .867"
Sig. (2-tailed) .000 000 .000| .000
N 200 200 200 200 200
K3  Pearson Correlation .708™| .705" 1| .672"| .886"
Sig. (2-tailed) .000| .000 .000| .000
N 200 200 200 200 200
K4  Pearson Correlation 754" | 6337 .672" 1| .858™
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000 .000
N 200 200 200 200 200
TK  Pearson Correlation .897"| .867"| .886"| .858" 1
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000
N 200 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.898 4
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Niat Beli

Correlations

NB1 NB2 NB3 NB4 TNB

NB1 Pearson Correlation 1 .669"| .504™| .443"| .812"

Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000

N 200 200 200 200 200

NB2 Pearson Correlation .669" 1| .533"| .411"| .820"

Sig. (2-tailed) .000 .000| .000| .000

N 200 200 200 200 200

NB3 Pearson Correlation 504" | 533" 1| .562"| .815"

Sig. (2-tailed) .000| .000 000 .000

N 200 200 200 200 200

NB4  Pearson Correlation 4437|4117 562" 1| .753"

Sig. (2-tailed) 000 .000| .000 .000

N 200 200 200 200 200

TNB  Pearson Correlation .812™| .820"| .815™| .753" 1
Sig. (2-tailed) 000 .000| .000[ .000

N 200 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.812 4
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Frequency

.

LAMPIRAN 6

Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 200
Normal Parameters? Mean 0000000
Std. Deviation 1.88416772
Absolute .074
Most Extreme Differences  Positive .047
Negative -.074
Kolmogorov-Smirnov Z 1.048
Asymp. Sig. (2-tailed) .222

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

Histogram

Oependent Varlable: Niat Bell

Regression Standardized Residual

Ve = 4 00817
¢ Cwy »
N 20

Normal PP Plot of Regression Standardized Resicual

Expected Cum Prob

Dependent Variable. Nist Ball

Observed Cum Prob
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LAMPIRAN 7

Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) .193 471 410 .683

Motivasi Hedonis .061 .064 .099 .962 .337
1 Harapan Kinerja -.028 .037 -.068 -.756 451

Sifat Keinformatifan .018 .038 .048 472 .638

Kebiasaan .066 .036 .184 1.824 .070
a. Dependent Variable: ABS_RES

Scatterplot

Regression Studentized Revidual

Dependant Variable: Nt Bell
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Regression Standardized Preadictad Valus
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LAMPIRAN 8

Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) -.993 .793 -1.253 .212
Motivasi Hedonis .270 .107 181 2.527 .012 452 2.212
1 Harapan Kinerja .303 .063 .300 4.819 .000 .597 1.675
Sifat .247 .064 271 3.835 .000 .466 2.148
Keinformatifan
Kebiasaan 116 .061 .135 1.915 .057 470 2.126

a. Dependent Variable: Niat Beli
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LAMPIRAN 9

Uji Regresi Sederhana

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 .6042 .365 .362 2.219
a. Predictors: (Constant), Sifat Keinformatifan
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 560.246 1 560.246 113.760 .000°
1 Residual 975.109 198 4.925
Total 1535.355 199
a. Dependent Variable: Harapan Kinerja
b. Predictors: (Constant), Sifat Keinformatifan
Coefficients?
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 2.343 770 3.043 .003
Sifat Keinformatifan 547 .051 .604 10.666 .000

a. Dependent Variable: Harapan Kinerja
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LAMPIRAN 10
Uji Regresi Berganda

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 7402 547 .538 1.903

a. Predictors: (Constant), Kebiasaan, Harapan Kinerja, Sifat

Keinformatifan, Motivasi Hedonis

b. Dependent Variable: Niat Beli

ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 854.487 4 213.622 58.964 .000°
1 Residual 706.468 195 3.623
Total 1560.955 199

a. Dependent Variable: Niat Beli

b. Predictors: (Constant), Kebiasaan, Harapan Kinerja, Sifat Keinformatifan, Motivasi Hedonis

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) -.993 .793 -1.253 212
Motivasi Hedonis 270 .107 181 2.527 .012
1 Harapan Kinerja .303 .063 .300 4.819 .000
Sifat Keinformatifan 247 .064 271 3.835 .000
Kebiasaan 116 .061 135 1.915 .057

a. Dependent Variable: Niat Beli
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