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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 Teknologi sudah menjadi bagian dari kehidupan masyarakat. Pada masa 

Covid-19 melanda seluruh dunia, teknologi komunikasi menjadi tulang punggung 

terjadinya proses komunikasi karena keterbatasan yang ada. Pandemi terpaksa 

menuntut masyarakat untuk menjadi semakin dekat lagi dengan teknologi serta 

membuat kebiasaan baru untuk melaksanakan segala aktivitas secara online. Hal yang 

sama dalam kegiatan pemasaran, untuk berinovasi dan melakukan pemasaran dan 

penjualan produk secara online dengan bantuan teknologi. Salah satu dari bentuk 

teknologi adalah media sosial. 

 Media sosial kini sudah menjadi bagian hidup manusia dalam kesehariannya. 

Di Indonesia total pengguna aktif media sosialnya kini menyentuh angka 170 juta jiwa 

(Kemp, 2023), yang artinya 83% masyarakat Indonesia yang memiliki akses untuk 

menggunakan internet telah memanfaatkan media sosial dalam kehidupan sehari-

harinya. Media sosial kini digunakan untuk mempromosikan karya, berdakwah, 

update berita terkini, motivasi hidup dan pemanfaatan dunia kerja seperti memasarkan 

produk jualan (Widodo, 2018). Dalam dunia bisnis, media sosial kini digunakan untuk 

menjadi penghubung antara masyarakat dengan brand untuk menyalurkan informasi 

mengenai produk dan memberikan sarana bagi brand untuk berinteraksi bersama 
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masyarakat. Adanya media sosial memberikan banyak keuntungan bagi pemilik 

bisnis, media sosial sangat membantu pemilik bisnis untuk memasarkan produknya.  

Kini, internet bukan hanya sekedar media data dan korespondensi yang mutakhir tetapi 

juga merupakan kebutuhan yang digunakan untuk berbagai aktifitas, baik aktifitas 

bisnis maupun kegiatan seperti perdagangan. Jumlah aplikasi terus bertambah dari 

tahun ke tahun, apalagi di Indonesia sendiri, aplikasi terus bertambah dengan cepat. 

Pada tahun 2015-2023, jumlah aplikasi di Indonesia meningkat sebanyak 2,67% 

dibandingkan sebelumnya yang berjumlah 210,03 juta. Masyarakat Indonesia telah 

memanfaatkan hiburan virtual untuk berbagai tujuan, dimana akses mudah terhadap 

hiburan berbasis aplikasi telah mengubah cara hidup dan kecenderungan masyarakat, 

kini keperluan masyarakat pun dapat diperoleh dan dibeli melalui aplikasi yang 

sekaligus menyediakan hiburan. Dengan hadirnya aplikasi online orang-orang sudah 

tidak diharuskan untuk mengunjungi toko untuk bertransaksi. Aplikasi hiburan yang 

dimaksud adalah aplikasi seperti shopee, tokopedia, lazada dan tiktok untuk 

melakukan pembelian online (Windi, 2023) 

 Pemasaran digital sudah tidak asing bagi penjual, bahkan kini penjual 

bergantung pada kekuatan pemasaran digital. Menurut Kotler & Armstrong (2006, 

h.521), pemasaran digital merupakan bagian dari e-commerce yang merupakan sarana 

bagi perusahaan untuk berkomunikasi, promosi, dan menjual barang dan jasa melalui 

internet. Maka dari itu, pemasaran digital mempermudah pemilik brand untuk 

menyalurkan pesan dengan baik dan cepat.  
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 Dengan adanya pemasaran digital, perkembangan bisnis online di Indonesia 

terus bertumbuh setiap tahunnya. Kominfo (2022) menjelaskan pertumbuhan nilai 

bisnis online di Indonesia yang mencapai 80% yang dinyatakan tertinggi di dunia, hal 

ini disebabkan oleh kemudahan berbelanja melalui internet. Salah satu produk yang 

menjadi produk unggulan masyarakat Indonesia dalam bisnis berbasis aplikasi adalah 

barang yang sedang banyak dibicarakan di media sosial dan banyak digemari orang-

orang atau yang sedang viral. Perkembangan produk kecantikan telah berkembang 

dalam jangka panjang, saat ini bukan hanya sekedar sebuah keinginan namun menjadi 

suatu kebutuhan, sehingga berdampak pada berkembangnya industri produk 

perawatan kecantikan dan perawatan kulit di dunia, termasuk Indonesia. Hal ini dapat 

dilihat dari angka produksi skincare di Indonesia yang sangat tinggi dimana demand 

skincare lokal maupun impor terus bertambah tiap tahunnya. Kemajuan ini 

menyebabkan munculnya brand baru yang dikenalkan ke masyarakat melalui media 

seperti TikTok. Karena tingginya persaingan dalam industri kecantikan, maka suatu 

brand harus bersaing dan mempromosikan produknya dengan efektif. Hanya dengan 

memanfaatkan layanan aplikasi, kita dapat mengiklankan produk atau layanan secara 

luas kepada pembeli (Irawan, 2022).  

 TikTok merupakan sebuah aplikasi yang memungkinkan pengguna untuk 

berbagi beragam video, menciptakan peluang di berbagai sektor, termasuk dalam 

dunia bisnis. Pengguna TikTok dapat mengoptimalkan eksposur kontennya melalui 

penggunaan hashtag atau tagar yang sedang tren, membuatnya dapat dilihat oleh 
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khalayak yang lebih luas. Sebagai platform distribusi konten digital, TikTok 

menyediakan format video pendek, berdurasi 15 hingga 60 detik, yang dikembangkan 

oleh perusahaan teknologi terkemuka asal China, Bytedance. Pada bulan Juli 2021, 

jumlah pengguna TikTok mencapai angka sekitar 1 miliar dan diperkirakan akan terus 

meningkat (Intan, 2021). Berdasarkan informasi dari Databoks (2021), Indonesia 

diidentifikasi sebagai pasar terbesar kedua bagi TikTok di dunia pada tahun 2020. 

Pertumbuhan pengguna yang pesat membuka peluang besar di sektor jual-beli di 

TikTok. 

 Dalam menghadapi perkembangan tersebut, TikTok merespon dengan 

menghadirkan fitur inovatif, yaitu Program Afiliasi TikTok (TikTok Affiliate), yang 

dikemukakan oleh Shilfiyo & Rumyeni (2022). Fitur ini dirancang untuk 

meningkatkan potensi penjualan dengan memberikan insentif kepada pengguna yang 

ikut serta dalam program afiliasi tersebut. Dengan demikian, TikTok tidak hanya 

menjadi wadah kreativitas dan hiburan, tetapi juga menjadi sarana efektif untuk 

mengembangkan aspek bisnis dan pemasaran secara lebih luas. 

 Fenomena belanja melalui sosial media atau social commerce saat ini semakin 

marak. Menurut Shahnaz (2022) layanan Tiktok Shop dari media sosial TikTok 

menjadi social commerce yang paling unggul saat ini. Berdasarkan survei Populix 

(2021), TikTok Shop telah menjadi sosial media yang paling sering digunakan sejak 

awalnya TikTok Shop dikenalkan pada publik untuk berbanja. Tak bisa dipungkiri 

bahwa sosial media TikTok memiliki pengguna yang banyak dan menjadi salah satu 
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media sosial yang sangat berpengaruh dalam kehidupan masyarakat. Databoks (2022) 

mencatat bahwa terdapat 22,2 juta pengguna aktif bulanan (Monthly Active 

Users/MAU) di aplikasi video pendek tersebut di Indonesia pada tahun sebelumnya. 

Selain itu, peran pemasaran pun semakin merambah ke platform TikTok, yang terbukti 

dengan meningkatnya jumlah toko daring yang mulai memasarkan produknya melalui 

konten TikTok (Mulyani, 2022). 

 Keberadaan TikTok dan fitur-fiturnya, banyak brand yang penjualannya 

meningkat. Hal ini dikarenakan ketenaran TikTok di kalangan anak muda, sehingga 

mudah bagi bisnis untuk menarik pelanggan melalui promosi TikTok. Terutama pada 

masa sekarang, di mana masyarakat cenderung lebih tertarik pada promosi yang 

menarik dan modern untuk memperkenalkan produk atau layanan mereka (Afiah, 

2022). 

 Pengguna TikTok yang membuat konten/content creator dapat dipersatukan 

melalui program Affiliate. Program Afiliasi merupakan strategi pemasaran digital di 

mana seseorang memperoleh komisi atau penghasilan saat mereka berhasil 

menjalankan transaksi penjualan untuk produk yang mereka promosikan melalui 

tautan afiliasi atau berbagi tautan afiliasi di berbagai platform. Afiliasi TikTok dapat 

digambarkan sebagai program bersama antara penjual dan pengguna TikTok, yang 

tugasnya adalah meningkatkan penjualan dengan imbalan komisi bagi pengguna yang 

mempromosikan produk hingga terjual. Tentu saja, program afiliasi TikTok paling 

baik untuk pengguna platform ini yang memiliki banyak pengikut. Link tersebut 
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diperoleh dari penjual  produk atau jasa yang  diberikan  kepada  kita,  jika terdeteksi  

konsumen  melakukan pembelian  melalui  link  yang  kita  berikan  dan terjadi  

transaksi  pembeliaan maka  kita  akan mendapatkan komisi dari toko tersebut. Dengan 

adanya program afiliasi kita bisa melakukan kegiatan menjual produk atau jasa orang 

lain yang dimiliki oleh toko atau jasa tersebut baik berupa bisnis e-commerce maupun 

bisnis perorangan atau kombinasi yang kemudian dipromosikan oleh kita  sebagai 

penjual  dengan  cara berbagi  hasil  sesuai  dengan  yang  telah  disepakati (Karina et 

al., 2023). Program TikTok Affiliate dibuat untuk memberikan kesempatan bagi para 

influencer dan kreator-kreator TikTok untuk mendapatkan komisi dari penjual dengan 

cara memasarkan barang penjual melalui kontennya, hal ini membuat kreator konten 

lebih semangat mempromosikan produk yang dijual karena di setiap pembelian yang 

dilakukan oleh penonton atau followernya, kreator mendapatkan komisi.  

 Dengan bantuan media TikTok, informasi produk menjadi lebih mudah 

disalurkan kepada audiens dan dari situlah dapat menimbulkan minat beli. Minat 

merupakan ketertarikan konsumen terhadap produk tertentu yang terwujud melalui 

upaya mencari informasi tambahan mengenai produk tersebut. Seringkali, minat 

pembeli dapat berkonflik dengan kondisi keuangan mereka atau faktor-faktor lainnya. 

Minat pembelian konsumen mencerminkan keinginan yang tersembunyi di dalam 

pikiran mereka, dan setiap individu memiliki minat beli yang tidak dapat diketahui 

oleh orang lain. Sikap positif terhadap suatu produk atau merek oleh konsumen dapat 

memicu minat pembelian terhadap produk atau merek tersebut (Bella, 2016). 



 

 
 

 

7 

1.2 Identifikasi Masalah 

 Memasarkan produk dengan cara menyampaikan pesan kepada konsumen 

bukan hal yang mudah dan tidak semua merek dapat berhasil menyampaikan pesan 

dengan baik pada konsumen dan calon pelanggannya. Apalagi menyampaikan pesan 

kepada pelanggan dengan target pasar yang baru seperti anak muda karena pola 

konsumsi media anak muda Generasi Z sudah berbeda dengan pola konsumsi orang-

orang yang umurnya lebih tua. Generasi Z sudah tidak banyak yang menggunakan 

media seperti TV, Radio, dan Majalah, mereka cenderung memiliki pengganti untuk 

media dan mencari hiburan di media baru.  

 TikTok menonjol mengenai hal ini karena yang menggunakan media ini 

cenderung lebih ke anak muda Generasi Z, dan TikTok dapat menarik segmen 

pelanggan yang tepat bagi brand yang ingin memperkenalkan produknya ke anak-anak 

muda di generasi yang baru. Kini, Tiktok menjadi media sosial yang paling banyak 

dipakai Generasi Z sebagai sumber informasi pada 2022 (Widi, 2023). Populasi 

Generasi Z pun terus bertambah seiring waktu, di Indonesia sendiri populasi Generasi 

Z sudah mencapai 60 juta orang (Badan Pusat Statistik, 2023) yang artinya Generasi 

Z mewakili sekitar 22% dari total populasi Indonesia. Persentase ini menunjukkan 

bahwa Generasi Z merupakan segmen yang signifikan dari masyarakat Indonesia. 

Keterlibatan di TikTok meningkat 15 kali lipat antara 2017 dan 2019, dan basis 

pengguna gabungan TikTok mendekati dua miliar. Lebih-lebih lagi, konten yang 

dibagikan di media TikTok bersifat foto dan video, yang lebih memungkinkan untuk 
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pemasaran influencer daripada platform berbasis teks sederhana semacam itu sebagai 

Twitter. Munculnya media baru seperti TikTok juga memberikan peluang untuk 

munculnya influencer baru dengan pengikut yang lebih luas lagi. Pengaruh influencer 

sangatlah signifikan untuk pengikutnya karena pengikutnya cenderung menganggap 

mereka sebagai orang yang menarik, karena itu mereka lebih dapat mendengar pesan 

yang disampaikan oleh influencer.  

 Konten di TikTok beragam karena adanya perbedaan pada tiap pembuat 

konten. Untuk membedakan konten yang bersangkut paut dengan program afiliasi di 

TikTok, penonton bisa melihat di bagian kiri bawah layar, jika terdapat icon  keranjang 

kuning seperti di Gambar 1.1, maka konten yang ditonton adalah konten yang berbau 

program afiliasi. Icon keranjang kuning jika ditekan akan membawa penonton ke toko 

produk yang dipromosikan di konten baik secara soft selling maupun hard selling.  

 

 

 

 

 

 

 

 
    

Sumber: TikTok @skincarebyjessi 
Gambar 1.1 Konten Program Afiliasi 
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 Pada Gambar 1.2, terdapat gambar dari apa yang akan muncul di layar jika 

icon keranjang kuning tersebut ditekan oleh penonton. TikTok akan mengarahkan 

penonton ke produk yang terdapat di konten dan jika penonton membeli produk 

tersebut yaitu produk dari The Originote, pembuat konten yang mempromosikan 

produk dan mengarahkan penonton ke produk melalui keranjang kuning akan 

mendapatkan komisi sesuai dengan perjanjiannya dengan brand. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
  

 
Sumber: TikTok @skincarebyjessi 

 
 The Originote, sebuah merek kecantikan lokal di bawah naungan PT. Good 

Sale Tech, telah berdiri sejak tahun 2019 dan telah memperoleh sertifikat izin 

produksi. Produk-produknya terdaftar oleh BPOM dan juga memiliki sertifikasi Halal, 

Gambar 1.2 Tampilan Layar Setelah Menekan Keranjang Kuning 
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menjamin bahwa standar mutu yang tinggi dan keamanan produk telah terpenuhi. 

Selain itu, The Originote mempraktikkan konsep cruelty-free, di mana produknya 

tidak melibatkan hewan dalam proses pengujian. The Originote memasarkan berbagai 

produk perawatan kulit, mulai dari perawatan wajah, tubuh, makeup, hingga 

perawatan rambut. Keunikan lainnya adalah harganya yang sangat terjangkau, 

membuatnya ramah di kantong konsumen. 

 Walaupun The Originote relatif baru dibandingkan dengan merek kecantikan 

lainnya, banyak masyarakat Indonesia yang mengakui manfaat produk skincare dari 

The Originote, yang diklaim dapat membuat kulit wajah menjadi mulus dan menjadi 

solusi masalah kulit. Untuk meningkatkan ketenaran brand ini, The Originote aktif 

memanfaatkan berbagai platform media sosial seperti TikTok, Instagram, dan lainnya. 

Selain itu, brand ini juga telah mendaftarkan produknya di marketplace TikTok 

Affiliate, dengan harapan dapat lebih dikenal oleh konsumen. 

 Meskipun The Originote telah berdiri sejak tahun 2019, masih ada sebagian 

masyarakat yang belum familiar dengan brand ini. Hal ini disebabkan oleh kurangnya 

informasi mengenai produk skincare The Originote di media sosial. Salah satu kendala 

utamanya adalah kurangnya kerjasama dengan berbagai publik figur, seperti 

influencer marketing dan content marketing. Selain itu, permasalahan terkait 

kemampuan pemasaran digital turut memengaruhi variabel minat beli konsumen. 

Banyak influencer yang kurang fokus dalam mempromosikan produk brand, 

kurangnya kreativitas dalam pemasaran konten sehingga terkesan monoton bagi 
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konsumen, serta minimnya penyebaran konten melalui artikel, blog, dan YouTube 

membuat brand The Originote kurang dikenal oleh masyarakat. Hal ini dapat 

dikarenakan influencer sudah menerima bayaran untuk mempromosikan produk, 

sehingga mereka hanya sekedar memperkenalkan produk ke pengikutnya tanpa benar-

benar mendalami keunggulan produk.    

 Berikut adalah gambar rangkaian produk dari brand The Originote: 

 
Gambar 1.3 Brand The Originote 

Sumber: The Originote, 2023 
 

 Sejak masuknya The Originote ke media TikTok di tahun 2022, yang dulunya 

kurang dikenal menjadi brand pilihan orang-orang dan berhasil mendapatkan 

penghargaan bergengsi dari penghargaan bergengsi Brand Choice Award 2023 dari 

INFOBRAND hanya dalam kurun waktu satu tahun. Karena itu, peneliti ingin meneliti 

program TikTok yang mempengaruhi adanya perubahan yang dialami brand The 

Originote, yaitu program afiliasi TikTok. The Originote memasuki dunia TikTok sejak 

tahun 2022, dan dalam waktu 1 tahun saja mereka berhasil menjual lebih dari 13 juta 
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produk dengan ulasan yang sangat baik dan keseluruhan ulasan di toko The Originote 

pada TikTok mendapatkan 5 Bintang 

 

  

 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber : TikTok @theoriginote 
 

 Penelitian ini dilakukan di Tangerang Selatan karena dari data yang terlampir 

di Google Trend, dapat ditemukan bahwa penelusuran terbanyak dengan kata kunci 

“The Originote” melonjak di tahun 2023 dan terdapat informasi mengenai lokasi 

provinsi penelusuran tersebut. 

 

Gambar 1. 5 Data The Originote Melonjak 
Sumber : Google Trend, 2023 

 

Gambar 1.4 Profil Toko The Originote di TikTok 



 

 
 

 

13 

 Dari data yang didapatkan, Tangerang Selatan memiliki peringkat tertinggi di 

tahun 2023, hal ini dapat diartikan bahwa penduduk di Indonesia yang memiliki 

peminat paling besar terhadap The Originote berada di Tangerang Selatan (Google 

Trend, 2023). 

1.3 Rumusan Masalah       

 Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di penelitian ini, rumusan 

masalah yang terdapat dalam penelitian ini adalah Sejauh mana pengaruh program 

afiliasi TikTok terhadap minat beli brand The Originote pada Generasi Z di Tangerang 

Selatan. H0 pada penelitian ini adalah tidak ada pengaruh yang signifikan antara 

program afiliasi TikTok dan minat beli Generasi Z pada produk The Originote di 

Tangerang Selatan. Sedangkan Ha pada penelitian ini adalah Terdapat pengaruh yang 

signifikan antara program afiliasi TikTok dan minat beli Generasi Z pada produk The 

Originote di Tangerang Selatan. 

1.4 Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan permasalahan di atas maka tujuan penelitian ini adalah sebagai 

berikut : 

1) Untuk mengetahui pengaruh Program Afiliasi Tiktok terhadap Minat Beli 

Brand The Originote pada Generasi Z di Daerah Tangerang Selatan  
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 1.5 Kegunaan Penelitian 

 Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan yang lebih mendalam 

mengenai elemen-elemen yang memengaruhi minat beli di sektor e-commerce. Hal ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi perusahaan e-commerce dalam 

merancang strategi pemasaran yang efektif, serta meningkatkan tingkat kepuasan 

pelanggan melalui platform TikTok. 

1.6 Sistematika Penelitian 

Penelitian ini ditulis dengan sistematika sebagai berikut : 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, kegunaan penelitian, serta sistematika penulisan. Menjelaskan konteks 

penelitian mengenai program afiliasi TikTok dan kegunaannya dalam pemasaran 

produk dan pengaruhnya pada minat beli, lebih tepatnya pada minat beli The 

Originote. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Mencantumkan teori dan konsep yang digunakan dalam penelitian. 

Menjelaskan konsep dan teori yang relevan mengenai teori komunikasi, program 

TikTok Affiliate, minat beli, pemasaran digital, dan teori-teori terkait. Pada bab ini 

juga akan mengulas penelitian-penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian 

ini.  
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BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Menjelaskan pendekatan penelitian yang digunakan, seperti penelitian 

kuantitatif dan menjelaskan populasi yang akan diteliti dan teknik pengambilan sampel 

yang digunakan. Di bab ini juga akan menjelaskan variabel dan indikatornya. Subjek 

dan objek penelitian juga akan dijabarkan pada bab ini.  

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Di bab ini akan ada hasil penelitian yang telah diolah dan dijelaskan arti dari 

olahan data. Lalu peneliti akan membahas hasil yang diperoleh dan dikaitkan dengan 

teori yang digunakan.  

BAB V PENUTUP 

Pada bab ini kesimpulan akan diuraikan peneliti dan juga disertai saran dari 

penelitian ini. 
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	BAB I
	PENDAHULUAN
	1.1 Latar Belakang Masalah
	Teknologi sudah menjadi bagian dari kehidupan masyarakat. Pada masa Covid-19 melanda seluruh dunia, teknologi komunikasi menjadi tulang punggung terjadinya proses komunikasi karena keterbatasan yang ada. Pandemi terpaksa menuntut masyarakat untuk men...
	Media sosial kini sudah menjadi bagian hidup manusia dalam kesehariannya. Di Indonesia total pengguna aktif media sosialnya kini menyentuh angka 170 juta jiwa (Kemp, 2023), yang artinya 83% masyarakat Indonesia yang memiliki akses untuk menggunakan i...
	Kini, internet bukan hanya sekedar media data dan korespondensi yang mutakhir tetapi juga merupakan kebutuhan yang digunakan untuk berbagai aktifitas, baik aktifitas bisnis maupun kegiatan seperti perdagangan. Jumlah aplikasi terus bertambah dari tahu...
	Pemasaran digital sudah tidak asing bagi penjual, bahkan kini penjual bergantung pada kekuatan pemasaran digital. Menurut Kotler & Armstrong (2006, h.521), pemasaran digital merupakan bagian dari e-commerce yang merupakan sarana bagi perusahaan untuk...
	Dengan adanya pemasaran digital, perkembangan bisnis online di Indonesia terus bertumbuh setiap tahunnya. Kominfo (2022) menjelaskan pertumbuhan nilai bisnis online di Indonesia yang mencapai 80% yang dinyatakan tertinggi di dunia, hal ini disebabkan...
	TikTok merupakan sebuah aplikasi yang memungkinkan pengguna untuk berbagi beragam video, menciptakan peluang di berbagai sektor, termasuk dalam dunia bisnis. Pengguna TikTok dapat mengoptimalkan eksposur kontennya melalui penggunaan hashtag atau taga...
	Dalam menghadapi perkembangan tersebut, TikTok merespon dengan menghadirkan fitur inovatif, yaitu Program Afiliasi TikTok (TikTok Affiliate), yang dikemukakan oleh Shilfiyo & Rumyeni (2022). Fitur ini dirancang untuk meningkatkan potensi penjualan de...
	Fenomena belanja melalui sosial media atau social commerce saat ini semakin marak. Menurut Shahnaz (2022) layanan Tiktok Shop dari media sosial TikTok menjadi social commerce yang paling unggul saat ini. Berdasarkan survei Populix (2021), TikTok Shop...
	Keberadaan TikTok dan fitur-fiturnya, banyak brand yang penjualannya meningkat. Hal ini dikarenakan ketenaran TikTok di kalangan anak muda, sehingga mudah bagi bisnis untuk menarik pelanggan melalui promosi TikTok. Terutama pada masa sekarang, di man...
	Pengguna TikTok yang membuat konten/content creator dapat dipersatukan melalui program Affiliate. Program Afiliasi merupakan strategi pemasaran digital di mana seseorang memperoleh komisi atau penghasilan saat mereka berhasil menjalankan transaksi pe...
	Dengan bantuan media TikTok, informasi produk menjadi lebih mudah disalurkan kepada audiens dan dari situlah dapat menimbulkan minat beli. Minat merupakan ketertarikan konsumen terhadap produk tertentu yang terwujud melalui upaya mencari informasi ta...
	1.2 Identifikasi Masalah
	Memasarkan produk dengan cara menyampaikan pesan kepada konsumen bukan hal yang mudah dan tidak semua merek dapat berhasil menyampaikan pesan dengan baik pada konsumen dan calon pelanggannya. Apalagi menyampaikan pesan kepada pelanggan dengan target ...
	TikTok menonjol mengenai hal ini karena yang menggunakan media ini cenderung lebih ke anak muda Generasi Z, dan TikTok dapat menarik segmen pelanggan yang tepat bagi brand yang ingin memperkenalkan produknya ke anak-anak muda di generasi yang baru. K...
	Konten di TikTok beragam karena adanya perbedaan pada tiap pembuat konten. Untuk membedakan konten yang bersangkut paut dengan program afiliasi di TikTok, penonton bisa melihat di bagian kiri bawah layar, jika terdapat icon  keranjang kuning seperti ...
	Sumber: TikTok @skincarebyjessi
	Pada Gambar 1.2, terdapat gambar dari apa yang akan muncul di layar jika icon keranjang kuning tersebut ditekan oleh penonton. TikTok akan mengarahkan penonton ke produk yang terdapat di konten dan jika penonton membeli produk tersebut yaitu produk d...
	Sumber: TikTok @skincarebyjessi
	The Originote, sebuah merek kecantikan lokal di bawah naungan PT. Good Sale Tech, telah berdiri sejak tahun 2019 dan telah memperoleh sertifikat izin produksi. Produk-produknya terdaftar oleh BPOM dan juga memiliki sertifikasi Halal, menjamin bahwa s...
	Walaupun The Originote relatif baru dibandingkan dengan merek kecantikan lainnya, banyak masyarakat Indonesia yang mengakui manfaat produk skincare dari The Originote, yang diklaim dapat membuat kulit wajah menjadi mulus dan menjadi solusi masalah ku...
	Meskipun The Originote telah berdiri sejak tahun 2019, masih ada sebagian masyarakat yang belum familiar dengan brand ini. Hal ini disebabkan oleh kurangnya informasi mengenai produk skincare The Originote di media sosial. Salah satu kendala utamanya...
	Berikut adalah gambar rangkaian produk dari brand The Originote:
	Gambar 1.3 Brand The Originote
	Sumber: The Originote, 2023
	Sejak masuknya The Originote ke media TikTok di tahun 2022, yang dulunya kurang dikenal menjadi brand pilihan orang-orang dan berhasil mendapatkan penghargaan bergengsi dari penghargaan bergengsi Brand Choice Award 2023 dari INFOBRAND hanya dalam kur...
	Sumber : TikTok @theoriginote
	Penelitian ini dilakukan di Tangerang Selatan karena dari data yang terlampir di Google Trend, dapat ditemukan bahwa penelusuran terbanyak dengan kata kunci “The Originote” melonjak di tahun 2023 dan terdapat informasi mengenai lokasi provinsi penelu...
	Gambar 1. 5 Data The Originote Melonjak
	Sumber : Google Trend, 2023
	Dari data yang didapatkan, Tangerang Selatan memiliki peringkat tertinggi di tahun 2023, hal ini dapat diartikan bahwa penduduk di Indonesia yang memiliki peminat paling besar terhadap The Originote berada di Tangerang Selatan (Google Trend, 2023).
	1.3 Rumusan Masalah
	Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di penelitian ini, rumusan masalah yang terdapat dalam penelitian ini adalah Sejauh mana pengaruh program afiliasi TikTok terhadap minat beli brand The Originote pada Generasi Z di Tangerang Selatan...
	1.4 Tujuan Penelitian
	Berdasarkan permasalahan di atas maka tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut :
	1) Untuk mengetahui pengaruh Program Afiliasi Tiktok terhadap Minat Beli Brand The Originote pada Generasi Z di Daerah Tangerang Selatan
	1.5 Kegunaan Penelitian
	Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai elemen-elemen yang memengaruhi minat beli di sektor e-commerce. Hal ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi perusahaan e-commerce dalam merancang strategi pemasar...
	1.6 Sistematika Penelitian
	Penelitian ini ditulis dengan sistematika sebagai berikut :
	BAB I PENDAHULUAN
	Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, serta sistematika penulisan. Menjelaskan konteks penelitian mengenai program afiliasi TikTok dan kegunaannya dalam pemasaran produk dan pengaruhnya...
	BAB II LANDASAN TEORI
	Mencantumkan teori dan konsep yang digunakan dalam penelitian. Menjelaskan konsep dan teori yang relevan mengenai teori komunikasi, program TikTok Affiliate, minat beli, pemasaran digital, dan teori-teori terkait. Pada bab ini juga akan mengulas penel...
	BAB III METODOLOGI PENELITIAN
	Menjelaskan pendekatan penelitian yang digunakan, seperti penelitian kuantitatif dan menjelaskan populasi yang akan diteliti dan teknik pengambilan sampel yang digunakan. Di bab ini juga akan menjelaskan variabel dan indikatornya. Subjek dan objek pen...
	BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN
	Di bab ini akan ada hasil penelitian yang telah diolah dan dijelaskan arti dari olahan data. Lalu peneliti akan membahas hasil yang diperoleh dan dikaitkan dengan teori yang digunakan.
	BAB V PENUTUP
	Pada bab ini kesimpulan akan diuraikan peneliti dan juga disertai saran dari penelitian ini.

	Gambar 1.1 Konten Program Afiliasi
	Gambar 1.4 Profil Toko The Originote di TikTok
	BAB II
	TINJAUAN PUSTAKA
	Pada bab ini, akan dijabarkan tinjauan pustaka yang menjadi dasar konsep dan teori yang digunakan dalam penelitian ini. Pada tinjauan pustaka, penulis akan menguraikan mengenai, komunikasi massa, hypodermic needle theory, komunikasi pemasaran terpadu...
	2.1 Komunikasi Massa
	Menurut Malakalamere & Sulistyaningtyas (2017), komunikasi massa mengacu pada proses penyampaian informasi, pesan, atau konten kepada khalayak yang besar dan beragam melalui berbagai saluran atau platform media. Hal ini melibatkan penciptaan, distrib...
	Kustiawan (2022) menjelaskan bahwa komunikasi massa adalah suatu seni yang kompleks yang diselenggarakan secara massal dan ditujukan pada suatu massa melalui media massa. Ciri-ciri komunikasi massa adalah berlangsung satu arah, berisi pesan-pesan yan...
	Berbeda dengan komunikasi antarpribadi yang berlangsung dua arah, komunikasi massa berlangsung satu arah dan feedback baru bisa didapatkan jika terjadi komunikasi yang berlangsung. Komunikasi massa biasanya melibatkan umpan balik yang terbatas atau t...
	Pesan-pesan yang terdapat media massa pada umumnya bersifat umum dan dapat dilihat oleh banyak orang. Komunikasi massa dapat melampaui batas-batas geografis, memungkinkan informasi dan konten menjangkau khalayak global. Ini memfasilitasi pemahaman lin...
	Komunikasi massa mempunyai dampak yang sangat besar dalam membentuk opini, sikap, dan perilaku masyarakat. Konten media dapat mempengaruhi cara orang memandang suatu isu, peristiwa, dan bahkan diri mereka sendiri. Hal ini memainkan peran penting dala...
	Dari pengertin yang telah diperoleh, peneliti memahami bahwa komunikasi massa merujuk pada proses penyaluran informasi, pesan, atau konten kepada audiens yang luas dan beragam melalui berbagai saluran atau platform media dan dilakukan secara terus me...
	Ciri-ciri dari komunikasi massa adalah berikut (Vivian, 2019):
	1) Khalayak yang Luas: Komunikasi massa ditujukan untuk mencapai audiens yang besar, bahkan mencakup populasi yang sangat besar.
	2) Diterima oleh banyak pihak: Pesan disampaikan dari satu pihak (pengirim) kepada banyak pihak (penerima) secara massa.
	3) Tidak Ada Kontrol Personal: Penerima pesan tidak dapat merespons secara langsung kepada pengirim. Pesan bersifat satu arah dan tidak personal.
	4) Pesan Bersifat Umum: Pesan yang disampaikan bersifat umum dan harus dapat dipahami oleh sebanyak mungkin orang.
	5) Penggunaan Media Massa: Komunikasi massa menggunakan berbagai jenis media untuk menyampaikan pesan kepada audiensnya.
	Dari ciri-ciri yang terpapar diatas, TikTok memiliki ciri-ciri komunikasi massa dimana TikTok mencapai audiens yang sangat besar di seluruh dunia, mencakup berbagai kelompok usia dan latar belakang. Konten yang diunggah di TikTok dapat memiliki daya t...
	2.2. Hypodermic Needle Theory

	Teori ini digunakan oleh Laswell di tahun 1930an sebagai upaya untuk menjelaskan efek pesan media massa terhadap khalayak. Teori ini menjelaskan bahwa media massa adalah saluran untuk menyampaikan pesan dan berkomunikasi secara langsung kepada khalay...
	Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa hypodermic needle theory adalah teori yang digunakan untuk menjelaskan bagaimana media massa mempengaruhi khalayak. Teori ini menggambarkan media massa sebagai saluran yang langsung menyuntikkan pesan kepada...
	Model ini diasumsikan bahwa elemen-elemen komunikasi (komunikator, pesan, media) memiliki dampak yang sangat besar dalam mengubah sikap dan perilaku audiens. Disebut sebagai "peluru" karena komunikasi dianggap sebagai suatu yang ditembakkan kepada au...
	Teori ini memiliki pengaruh yang kuat dan juga mengasumsikan bahwa para pengelola media dianggap lebih cerdas daripada audiens, sehingga dapat memanipulasi audiens sejauh apa pun yang diinginkan oleh media (Yuniar,2022). Secara pokok, teori ini menya...
	Jarum hipodermik menjelaskan dampak media massa pada pengguna, dengan contoh dari media massa seperti TikTok. Media ini sangat populer saat ini dan mudah diakses oleh generasi muda, hampir semua orang muda memiliki TikTok. Kontennya sangat bervariasi...
	2.3 Kerangka Penelitian
	2.4 Komunikasi Pemasaran Terpadu
	Schultz dalam Kitchen dan Tourky (2022) mengungkapkan bahwa komunikasi pemasaran terpadu dapat diartikan sebagai suatu proses pengembangan dan implementasi berbagai program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan prospek secara berkelanjutan. Tujua...
	Konsep komunikasi pemasaran terpadu mencakup segala bentuk komunikasi yang relevan dengan pelanggan dan yang mungkin diterima dengan baik oleh mereka. Schultz (1993) mendefinisikan komunikasi pemasaran terpadu dari perspektif penggunaannya, di mana t...
	Definisi lain dari komunikasi pemasaran terpadu, seperti yang dikemukakan oleh ahli lain seperti Duncan dalam Kitchen dan Tourky (2022), menggambarkan konsep ini sebagai suatu proses manajemen hubungan pelanggan yang bertujuan untuk meningkatkan nila...
	Dikemukakan oleh Kotler & Armstrong (2001, h.600), komunikasi pemasaran terpadu adalah perpaduan yang khusus, diantaranya adalah pemasangan iklan, penjualan personal, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung yang digunakan perus...
	Menurut Shimp (2003, h.24-29), ada lima ciri Komunikasi Pemasaran Terpadu:
	1) Mempengaruhi Prilaku
	Tujuan dari Integrated Marketing Communication (IMC) adalah untuk mengubah perilaku konsumen. Artinya, komunikasi pemasaran harus lebih dari sekadar meningkatkan kesadaran merek atau mengubah persepsi konsumen terhadap merek. IMC berhasil jika mampu m...
	2) Berawal dari pelanggan ke calon pelanggan
	IMC dimulai dari perspektif pelanggan dan calon pelanggan. Prosesnya dimulai dari memahami pelanggan atau calon pelanggan, lalu kembali kepada pihak yang mengkomunikasikan merek untuk menentukan metode komunikasi persuasif yang paling tepat dan efektif.
	3) IMC menggunakan berbagai cara untuk berkomunikasi
	Ini mencakup semua bentuk komunikasi dan semua saluran kontak yang menghubungkan merek atau perusahaan dengan pelanggan mereka, sebagai jalur untuk menyampaikan pesan. Hal penting dari elemen ini adalah fleksibilitas dalam menggunakan berbagai bentuk ...
	4) Sinergi menjadi fokus dalam IMC
	Semua elemen komunikasi seperti iklan, tempat pembelian, promosi penjualan, dan acara harus menyampaikan pesan yang konsisten. Koordinasi antara elemen-elemen ini penting untuk menciptakan citra merek yang kuat dan utuh, serta mendorong konsumen untuk...
	5) Membangun hubungan menjadi aspek penting dalam IMC
	IMC percaya bahwa komunikasi pemasaran yang sukses bergantung pada terjalinnya hubungan antara merek dengan pelanggan. Pembinaan hubungan yang baik menjadi kunci dalam pemasaran modern, dan IMC memainkan peran sentral dalam membentuk hubungan tersebut...
	2.5 IMC Communication Tool
	Marketing Communication Tool juga dikenal sebagai alat komunikasi pemasaran, adalah berbagai metode dan teknik yang digunakan oleh perusahaan untuk menyampaikan pesan pemasaran kepada target audiens mereka. Penggunaan alat komunikasi pemasaran yang t...
	Alat komunikasi pemasaran yang digunakan ada 8 yaitu Advertising, Public Relations, Sales Promotion, Personal Selling, Direct Marketing, Mobile Marketing, Social Media Marketing, dan Sponsorship (Taylor, 2017):
	Menurut Belch (2021), Advertising/Iklan adalah bentuk paling tradisional dan umum dari alat komunikasi pemasaran. Iklan melibatkan pembayaran untuk menampilkan pesan pemasaran kepada audiens melalui berbagai saluran, seperti televisi, radio, cetak, d...
	Public Relations atau Hubungan Masyarakat adalah alat komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk membangun hubungan positif antara perusahaan dan berbagai pemangku kepentingan (stakeholder). Melalui kegiatan PR, perusahaan dapat memperkuat citra merek...
	Sales Promotion adalah alat komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk merangsang pembelian produk atau layanan dengan memberikan insentif sementara kepada konsumen. Contoh dari sales promotion termasuk diskon, kupon, kontes, hadiah, dan program loyal...
	Direct Marketing melibatkan komunikasi langsung dengan konsumen potensial melalui berbagai saluran, seperti surat langsung, email, pesan teks, atau panggilan telepon. Direct marketing memungkinkan perusahaan untuk menargetkan audiens secara spesifik ...
	Mobile Marketing memberikan peluang besar bagi perusahaan untuk menyampaikan pesan pemasaran mereka dengan cepat, efisien, dan personal kepada konsumen. Dengan penggunaan ponsel pintar sebagai saluran komunikasi utama, mobile marketing memungkinkan p...
	Social Media Marketing memberikan manfaat besar bagi perusahaan dalam membangun hubungan dengan konsumen, meningkatkan keterlibatan, dan mencapai audiens yang lebih luas. Dengan kemampuan untuk berinteraksi secara real-time, menciptakan konten yang v...
	Sponsorship adalah elemen penting dalam IMC tools yang memainkan peran kunci dalam mempromosikan merek, meningkatkan kesadaran, dan membangun citra merek yang kuat. Melalui sponsorship, perusahaan dapat mencapai target audiens yang relevan, membangun...
	Menurut Durianto (2003), terdapat lima cara dari komunikasi pemasaran yang utama atau sering disebut bauran promosi:
	1. Periklanan (Advertising) yaitu semua bentuk penyajian nonpersonal, promosi, dan ide tentang barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor.
	2.6 Pemasaran Digital
	Pemasaran digital adalah paradigma pemasaran yang terus berkembang dengan pesat seiring perubahan bisnis yang didorong oleh teknologi informasi dan internet. Dalam beberapa tahun terakhir, pemasaran digital telah menjadi pusat perhatian perusahaan dan...
	Penggunaan media sosial sebagai alat pemasaran utama telah menjadi tema dominan. Kaplan & Haenlein (2010) menyatakan bahwa media sosial memberikan platform untuk berinteraksi dengan konsumen, membangun merek, dan mempromosikan produk dengan cara yang ...
	Pemasaran digital juga memainkan peran krusial dalam industri e-commerce dan pemasaran langsung. Menurut Strauss & Frost (2016), melalui strategi pemasaran online, perusahaan dapat mencapai konsumen secara langsung, memfasilitasi transaksi online, dan...
	Menurut Elida (2019), digital marketing memiliki berbagai keunggulan seperti:
	1)  Interaktivitas: Calon konsumen ataupun konsumen dapat menentukan serta meyesuaikan waktu mereka seperti kapan mereka akan mulai interaksi (login ke internet) dan berapa lama mereka akan tetap terkoneksi.
	2) Memperbesar pengaruh pemasaran karena dengan adanya internet dapat memperluas jangkauan audiens dan mudah untuk diaplikasikan oleh UMKM
	3) Konsumen menjadi tidak memiliki batas. Setiap audiens yang memiliki koneksi internet di seluruh dunia dapat mengakses website.
	4) Informasi yang disajikan secara online bersifat kontinu yaitu dapat diakses kapanpun selama 24/7.
	5) Pendekatan yang dilakukan kepada konsumen bersifat aktif. Konsumen dapat menentukan apakah akan terjadi transaksi pembelian terhadap produk atau jasa yang dijual oleh perusahaan atau pelaku usaha tersebut.
	6) Bersifat interaktif sehingga dapat menciptakan ruang diskusi dengan konsumen atau ruang diskusi publik antar konsumen. Pengguna internet dapat melakukan diskusi atau menuliskan ulasan mereka tentang produk atau jasa.
	7) Memiliki informasi dan data yang bersifat beragam sehingga penjual dapat melakukan pembaharuan data jika memang diperlukan.
	8) Bersifat terukur apabila dibandingkan dengan pasar tradisional.
	9) Mudah untuk disesuaikan. Perusahaan atau pelaku usaha dimudahkan dengan adanya pemasaran digital karena perusahaan atau pelaku usaha dapat dengan mudah mengubah atau menambahkan isi konten website berdasarkan saran atau kritik dari konsumen.
	10) Personalisasi. Pemasaran secara digital dapat membuat sebuah program atau melakukan penawaran secara spsifik yang disesuaikan berdasarkan perilaku konsumen atau profil konsumen yang sedang tren.
	2.6.1 E-marketing (Pemasaran Elektronik)
	Menurut Armstrong dan Kottler (2012, h.74), e-marketing adalah sisi pemasaran dari e-commerce, yang terdiri dari kerja dari perusahaan untuk mengkomunikasikan sesuatu, mempromosikan, dan menjual barang dan jasa melalui internet.
	Menurut American Marketing Association, marketing adalah proses perencanaan dan pelaksanaan dari ide atau pemikiran konsep, harga, promosi dan distribusi. Marketing dapat diartikan lebih sederhana yakni pembangunan dan pemeliharaan hubungan yang salin...
	Saat ini marketing telah berkembang seiring dengan perkembangan teknologi. Aktivitas marketing menjadi lebih luas dengan adanya internet. Penggunaan internet dan fasilitas yang ada di dalam internet untuk melakukan aktivitas marketing dikenal sebagai ...
	Menurut Kurniawan (2012), e-marketing adalah salah satu komponen dalam e-commerce dengan kepentingan khusus oleh marketer, yakni strategi proses pembuatan, pendistribusian, promosi, dan penetapan harga barang dan jasa kepada pangsa pasar internet atau...
	Berdasarkan beberapa pendapat diatas e-marketing dapat diartikan sebagai penggunaan data dan aplikasi elektronik untuk perencanaan dan pelaksanaan konsep, distribusi, promosi dan penetapan harga untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan indiv...
	Keuntungan yang dapat diberikan dengan adanya penggunaan e-marketing ini bagi perusahaan, menurut Kurniawan (2012), yaitu:
	1) Mampu menjangkau berbagai konsumen dalam suatu lingkungan yang belum dipenuhi oleh pesaing.
	2) Target adalah konsumen yang telah terbagi ke dalam kelompok dan mengembangkan dialog berkelanjutan.
	3) Transaksi binis secara elektronik dan dengan biaya yang rendah.
	4) E-mail dan data files dapat dipindahkan kepada konsumen yang terpilih atau semua konsumen dalam hitungan detik.
	5) Jalur proses penjualan langsung dari produsen ke pengguna tanpa harus melewati jalur distribusi klasik.
	6) Dapat menambahkan produk untuk dipasarkan secara cepat dan melakukan perubahan dalam rencana penjualan dengan sangat cepat.
	7) Dapat melacak kegiatan penjualan yang sudah terjadi, langkah-langkahnya dan hasil yang didapat.
	8) Dapat mengawasi pesaing.
	9) Menciptakan dialog antara perusahaan dengan konsumen.
	10) Dapat mendistribusikan program dan informasi tentang produk melalui e-mail atau file transfer.
	E-marketing merupakan lanskap bisnis pemasaran pesan-pesan iklan melalui media promosi internet jenis classifield, promosi berbasis testimonial di situs web, pemasaran melalui situs pencari, serta pemasaran dan pembelian berbasis pay per click, viral ...
	2.6.2 Pemasaran Media Sosial

	Pemasaran media sosial merupakan usaha dalam pemanfaatan media sosial untuk meyakinkan konsumen terhadap manfaat suatu produk dan/atau jasa menggunakan komunitas daring, jaringan sosial, blog, dan sebagainya (Neti, 2011). Pemasaran media sosial dapat ...
	Terdapat lima faktor yang dapat mempengaruhi pemasaran media sosial (Kim & Ko, 2010):
	1) Entertainment, yaitu seberapa menarik dan menyenangkan sebuah konten yang ditampilkan di media sosial perusahaan.
	2) Customization, yakni ketika media sosial perusahaan dapat memberikan informasi yang dapat disesuaikan dengan kebutuhan konsumen serta dapat digunakan dengan mudah kapanpun dan di manapun.
	3) Interaction, di mana media sosial perusahaan memungkinkan konsumen untuk beropini, bertukar informasi dengan pengguna lain, dan melakukan interaksi dua arah.
	4) Word of Mouth, yaitu ketika konsumen ingin meneruskan informasi dan mengutarakan opini terkait produk atau jasa kepada kerabat dekat, serta mengunggah ulang konten yang terdapat pada media sosial perusahaan.
	5) Trend, yakni saat konten yang diunggah pada media sosial perusahaan salalu diperbaharui sehingga konsumen selalu mendapatkan informasi terkini.
	2.6.2 Content Marketing

	Content marketing menjadi inti strategi pemasaran modern dengan fokus pada penciptaan, distribusi, dan pemberian nilai melalui konten yang relevan dan berharga kepada audiens target (Kapoor, 2018). Konten di sini mencakup berbagai format seperti artik...
	Menurut Smith (2019), storytelling menjadi elemen penting dalam content marketing. Cerita-cerita yang kuat dan autentik dapat merangsang emosi, membuat konten lebih mudah diingat, dan membantu audiens terhubung dengan merek secara lebih pribadi, hal i...
	Menurut Handley (2018), distribusi konten sama pentingnya dengan pembuatan konten itu sendiri. Melibatkan berbagai saluran seperti media sosial, email, dan situs web memastikan konten mencapai audiens yang lebih luas dan memaksimalkan dampaknya. Muncu...
	Menurut Pulizzi & Barrett (2015), beberapa tantangan melibatkan produksi konten yang konsisten, menciptakan konten yang memenuhi kebutuhan audiens, dan mengukur dampak konten secara efektif. Content marketing terus berkembang seiring perubahan teknolo...
	2.7 Media TikTok
	TikTok adalah aplikasi media sosial populer yang memungkinkan pengguna membuat dan berbagi klip video pendek yang disetel ke musik. Diluncurkan pada tahun 2016 dan telah mendapatkan popularitas yang luar biasa, terutama di kalangan demografi muda. Tik...
	TikTok telah menjadi pusat bagi pemasaran influencer. Yang & Tang (2021) menyoroti bagaimana merek dapat bekerja sama dengan pembuat konten TikTok untuk mencapai audiens yang lebih besar dan berinteraksi secara autentik dengan pengguna. Keberhasilan T...
	Seiring dengan popularitasnya, TikTok juga mulai digunakan sebagai alat pembelajaran. Wang et al. (2021) mencatat bagaimana para pendidik dapat memanfaatkan format singkat TikTok untuk menyampaikan informasi edukatif dan membangun keterlibatan siswa. ...
	Berikut adalah fitur-fitur utama TikTok yang telah dijabarkan oleh influencemarketinghub.com (2023) :
	1) Video Berformat Pendek
	Video TikTok biasanya berdurasi pendek, berkisar antara 15 detik hingga 3 menit. Singkatnya durasi video ini mendorong pembuatan konten yang kreatif dan lebih gampang untuk ditonton audiens karena durasi yang pendek.
	2) Integrasi Musik
	TikTok menawarkan musik dan efek suara yang luas yang dapat dimasukkan pengguna ke dalam video mereka. Musik memainkan peran yang besar dalam konten TikTok, membuat konten lebih menarik untuk ditonton.
	3) Filter dan Efek
	Aplikasi ini menyediakan berbagai filter, efek, dan alat pengeditan yang dapat diterapkan pengguna untuk menyempurnakan video mereka. Fitur-fitur ini berkontribusi terhadap daya tarik visual platform.
	4) FYP / For You Page
	For You Page yang digerakkan oleh algoritma TikTok menunjukkan kepada pengguna feed video yang disesuaikan berdasarkan preferensi dan interaksi mereka. Algoritma ini membantu konten menjangkau khalayak yang lebih luas. Fitur ini membuat konten penggun...
	5) Tantangan dan Tren
	Tren TikTok sering kali berkisar pada tantangan, tarian, atau konsep kreatif tertentu. Pengguna dapat berpartisipasi dalam tren ini, menumbuhkan rasa kebersamaan dan berbagi pengalaman.
	6) Fitur Duet dan Stitch
	Pengguna dapat terlibat dengan konten orang lain melalui fitur Duet, yang memungkinkan kolaborasi berdampingan, dan fitur Stitch, yang memungkinkan pengguna untuk menggabungkan segmen video orang lain ke dalam video mereka sendiri.
	7) Live Streaming
	TikTok memungkinkan pengguna melakukan streaming langsung, sehingga mendorong interaksi real-time antara pembuat konten dan pemirsanya. Pemirsa dapat mengirim hadiah virtual, sehingga meningkatkan keterlibatan pengguna.
	8) Keranjang Kuning
	Aplikasi ini tidak hanya fokus kepada hiburan, namun aplikasi ini juga memungkinkan pengguna untuk mendapat pendapatan dari konten mereka sehingga pengguna menjadi lebih bersemangat lagi dalam membuat konten. Pengguna dapat mempromosikan suatu produk ...
	Keberadaan TikTok sangat berdampak bagi masyarakat, berikut adalah dampak dari TikTok (Kaye, 2022) :
	1) Pengaruh Tren
	TikTok memiliki dampak yang signifikan terhadap menciptakan tren baru dengan tarian dan tantangannya yang sering kali memengaruhi media dan perilaku perilaku audiensnya. Trend memainkan peran penting dalam membentuk identitas individu. Orang sering ka...
	2) Budaya dan Ekspresi Kaum Muda
	Platform ini sangat populer di kalangan pengguna muda, karena membentuk ekspresi digital dan interaksi sosial mereka. TikTok telah menjadi ruang ekspresi diri, kreativitas, dan eksplorasi identitas.
	3) Budaya Influencer
	TikTok telah melahirkan generasi baru influencer dan pembuat konten yang dapat mengumpulkan banyak pengikut dan terlibat dengan merek untuk berkolaborasi.
	4) Konektivitas Global
	Jangkauan global TikTok memupuk pemahaman lintas budaya dan menghubungkan pengguna dari berbagai latar belakang, berkontribusi pada dunia yang lebih saling terhubung.
	2.8 Program Afiliasi
	2.8.1 Pengertian Affiliate Marketing

	Affiliate marketing merupakan aktivitas menghasilkan komisi dengan mengiklankan produk milik orang atau perusahaan lain (Flynn, 2020). Dalam hal ini, ketika seseorang mempromosikan suatu produk, orang tersebut harus mengarahkan calon pembeli melalui ...
	Pemasaran berbasis program afiliasi ini menguntungkan bagi semua pihak, dari rekomendasi pembuat konten, audiens dapat belajar mengenai produk baru dan mendapatkan informasi dengan cara yang berbeda-beda, brand mendapatkan exposure dan brand awarenes...
	1) Kepercayaan (Trust)
	Kepercayaan / Trust didefinisikan sebagai keinginan untuk bergantung pada penjual yang dapat dipercaya. Dalam transaksi secara online, pihak yang terlibat harus dapat mempercayai satu sama lain setelah mereka mendapat kepastian dari pihak lain dan ju...
	2) Kemudahan (Easy To Use)
	Kemudahan penggunaan merujuk pada sejauh mana seseorang yakin bahwa menggunakan teknologi tersebut akan meminimalkan upaya. Tingkat kemudahan ini akan berdampak pada perilaku, di mana semakin tinggi persepsi tentang kemudahan penggunaan sistem, semak...
	3)  Kualitas Informasi (Information Quality)
	Kualitas informasi memiliki peranan yang sangat penting dalam proses pembuatan iklan di dunia internet. Beberapa pemasar bahkan berupaya dengan sungguh-sungguh untuk menciptakan iklan di platform internet yang memiliki unsur hiburan agar dapat menari...
	2.8.2 Program Afiliasi Menurut Teori Ilmu Komunikasi

	Teori ilmu komunikasi menyediakan pandangan tentang bagaimana pesan disampaikan, diterima, dan diinterpretasikan oleh audiens. Dalam konteks affiliate marketing, teori ilmu komunikasi memberikan pemahaman tentang cara menyampaikan pesan yang efektif ...
	Berikut adalah beberapa konsep penting dari teori ilmu komunikasi yang relevan dalam affiliate marketing (Fill & Turnbull, 2019):
	1) Komunikator dan Audiens
	Dalam affiliate marketing, afiliasi berperan sebagai komunikator yang menyampaikan pesan pemasaran kepada audiens atau calon pembeli. Peran afiliasi dalam menyampaikan pesan dengan cara yang jelas dan persuasif dapat mempengaruhi keputusan pembelian c...
	2) Efek Persuasif
	Teori ilmu komunikasi mempelajari efek persuasif pesan pada audiens. Dalam affiliate marketing, pesan yang persuasif dan relevan dapat mempengaruhi minat dan niat beli calon pembeli terhadap produk atau layanan yang dipromosikan.
	3) Pengaruh Media
	Teori ilmu komunikasi juga mengkaji pengaruh media dalam menyampaikan pesan. Dalam affiliate marketing, pemilihan platform dan media yang tepat untuk mempromosikan produk dapat meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran.
	2.8.3 Program Afiliasi di Media TikTok

	Berikut merupakan karakteristik dari konten TikTok yang bersangkut paut dengan program Afiliasi:
	1) Ikon Keranjang Kuning
	Dalam video seseorang, selain video yang terpampang di layar, nama dari pembuat video juga terpampang, tak hanya itu penonton juga dapat melihat jumlah likes, comment, dan caption pengguna. Untuk membedakan konten biasa di TikTok dengan konten yang be...
	2) Konten yang memiliki unsur persuasi
	Konten yang bersangkut paut dapat menjadi beragam macam konten, konten dapat berbentuk seperti review atau penilaian suatu produk, atau bisa juga berupa testimoni yang berisi ulasan seseorang mengenai suatu produk, bahkan konten bisa saja hanya menunj...
	3) Komisi untuk pembuat konten
	Program ini memberikan kesempatan untuk pembuat konten mendapatkan hasil dari kontennya. Jumlah komisi akan berbeda-beda tergantung dengan brand dan ketentuan yang diberikan. Dengan mendapatkan hasil yang memuaskan bagi pembuat konten, maka orang-oran...
	Dengan bantuan fitur FYP di TikTok dimana pembuat bisa menjangkau orang-orang yang bukan hanya pengikutnya namun jangkauannya lebih luas, video yang bersangkut paut dengan program afiliasi pun juga menjangkau audiens yang lebih besar sehingga audiens...
	2.9 Influencer
	Influencer Marketing telah menjadi elemen penting dalam strategi IMC karena mereka dapat meningkatkan brand awareness : Influencer memiliki basis pengikut yang besar dan setia di media sosial, dan dapat membantu perusahaan meningkatkan brand awarenes...
	Keterkaitan influencer dengan penelitian ini timbul di program afiliasi TikTok, dimana orang-orang yang akan menggunakan program afiliasi TikTok adalah influencer di TikTok, seringkali mereka dikenal sebagai konten kreator. Influencer berperan dalam ...
	Influencer memiliki kekuatan besar dalam membentuk opini dan perilaku konsumen. Mereka memainkan peran penting dalam pemasaran digital dengan memanfaatkan kepercayaan dan keterlibatan yang mereka miliki dengan audiens mereka. Ada dua skala utama influ...
	a) Micro Influencer
	Micro influencer memiliki jangkauan yang lebih kecil tetapi lebih terfokus pada niche tertentu. Karena itu, mereka sering memiliki audiens yang lebih terlibat dan terkait erat dengan konten mereka. Karena sifatnya yang lebih personal, micro influencer...
	b) Macro Influencer
	Macro influencer memiliki jangkauan yang jauh lebih besar, mencapai jutaan pengikut di berbagai platform. Mereka dapat membantu brand mencapai audiens yang sangat luas dan meningkatkan kesadaran merek. Karena popularitas mereka, macro influencer serin...
	2.9.1 Kontribusi Influencer dalam Program Afiliasi

	Menurut (Abednego, 2021) penggunaan influencer dalam Program Afiliasi dapat meningkatkan efektivitas program dan hasil penjualan, karena pengaruh dan kepercayaan yang dimiliki influencer atas pengikutnya membuat promosi merek menjadi lebih meyakinkan...
	Influencer Marketing dan Program Afiliasi memainkan peran penting dalam strategi IMC perusahaan. Melalui kerjasama dengan influencer, perusahaan dapat meningkatkan kesadaran merek, menciptakan konten autentik, dan membangun keterlibatan konsumen yang ...
	2.10 Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
	Electronic Word of Mouth (eWOM) adalah fenomena di mana konsumen berbagi ulasan, pendapat, dan pengalaman mereka tentang produk atau layanan secara elektronik, terutama melalui media sosial, platform ulasan, dan forum online. eWOM telah menjadi salah ...
	Interaksi antar konsumen mengalami perubahan signifikan di era digital ini. Kemajuan teknologi dan penyebaran internet yang meluas memungkinkan pelanggan untuk berbagi informasi mengenai produk atau layanan yang mereka gunakan melalui aktivitas online...
	Proses komunikasi antar konsumen yang melibatkan ekspresi pendapat, baik positif maupun negatif, melalui media internet dikenal dengan istilah electronic word of mouth communication (e-WOM) (Laksmi & Oktafani, 2017). E-WOM merupakan bentuk interaksi k...
	Menurut Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004), berikut adalah pentingnya e-WOM dalam pemasaran dan bagaimana e-WOM dapat mempengaruhi konsumen :
	1) Kepercayaan dan Keandalan
	Penelitian telah menunjukkan bahwa eWOM memiliki pengaruh yang signifikan dalam mempengaruhi kepercayaan dan keandalan konsumen terhadap merek atau produk. Ulasan positif dari pengguna yang dapat dipercaya cenderung meningkatkan kepercayaan konsumen t...
	2) Dampak Ulasan Negatif
	Ulasan negatif dalam eWOM juga dapat memiliki dampak besar pada citra merek dan penjualan. Ulasan negatif dapat menurunkan kepercayaan konsumen, bahkan jika ada lebih banyak ulasan positif. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk merespons deng...
	3) Efek Viral dan Penyebaran Cepat
	eWOM memiliki potensi untuk menjadi viral dan menyebar dengan cepat melalui media sosial dan platform online. Konten yang menarik dan ulasan positif dapat mencapai audiens yang lebih luas dan berpotensi menciptakan efek domino dalam penyebaran pesan p...
	4) Pengaruh Mempengaruhi Minat Beli
	eWOM juga memiliki pengaruh yang kuat dalam mempengaruhi minat beli calon konsumen. Ulasan dan rekomendasi dari sesama konsumen sering kali dianggap lebih meyakinkan daripada pesan pemasaran dari perusahaan itu sendiri. Oleh karena itu, eWOM dapat men...
	Merujuk pada teori e-WOM, penelitian ini menerapkan teori ini karena dalam konten yang bersangkut paut dengan program afiliasi TikTok, pembuat konten akan berbagi ulasan, pendapat, dan pengalaman mereka tentang produk atau layanan secara elektronik, t...
	2.11 Minat Beli
	Makna dari konsep minat sendiri merujuk pada dorongan internal yang menyebabkan seseorang menaruh perhatian pada suatu objek tertentu (Yudrik, 2015, h.916). Minat beli, dalam konteks ini, adalah keterlibatan pembeli yang terkait dengan niat untuk memp...
	Ada beberapa faktor yang memengaruhi minat beli seseorang, termasuk (Nastiti, 2015):
	1) Minat beli yang terpengaruh oleh efek dari komunikasi pemasaran, seperti kesadaran merek, word of mouth, kesadaran inovasi, dan persepsi kualitas.
	2) Minat beli yang dipengaruhi oleh pengalaman penggunaan produk. Dari pengalaman yang positif akan mempengaruhi minat beli dan meningkatkan minat beli, baik itu pengalaman orang lain atau pengalaman diri sendiri.
	Menurut Ekinci (2009), konsumen yang menunjukkan minat beli terhadap suatu objek (barang atau jasa) memiliki karakteristik khusus, seperti mencari informasi lebih dalam terkait produk dan kegunaan produk yang diminati, bersedia membayar lebih untuk me...
	Schiffman & Kanuk (2008, h.470) menjabarkan kriteria yang merupakan indikator minat beli, berikut adalah indikator dari minat beli:
	1) Ketertarikan mencari informasi yang lebih tentang produk.
	Calon pembeli yang dipengaruhi oleh kebutuhan atau keinginan mereka akan merasa tertarik untuk mengejar tambahan informasi. Hal ini disebabkan oleh adanya dua tingkat stimulus dalam kebutuhan mereka, yaitu tingkat pencarian informasi yang ringan dan t...
	2) Mempertimbangan untuk membeli
	Setelah calon pembeli mencari informasi terkait produk, baik yang berkaitan dengan merek tertentu maupun pesaingnya, calon pembeli memiliki pertimbangan untuk melakukan pembelian produk. Pertimbangan bisa dlam bentuk memahami fungsi dari merek tersebu...
	3) Ketertarikan untuk mencoba produk
	Calon pembeli akan mencari keunggulan dan manfaat produk serta melakukan evaluasi terhadapnya. Proses evaluasi ini merupakan suatu langkah yang bersifat kognitif, yaitu mengevaluasi produk secara sadar dan rasional. Hasil dari evaluasi tersebut mungki...
	4) Keinginan untuk mengetahui produk
	Calon pelanggan yang tertarik pada suatu produk, oleh karena itu mereka melihat produk sebagai suatu rangkaian atribut yang memiliki kemampuan bervariasi dalam memberikan manfaat sebagai kepuasan kebutuhan. Mereka melakukan pencarian informasi tentang...
	5) Keinginan untuk memiliki produk
	Calon konsumen memberikan fokus ekstra pada manfaat yang dicari dalam produk dan akhirnya mereka dapat membuat keputusan dengan mempertimbangkan atribut-atributnya, serta membentuk niat untuk membeli produk yang sesuai dengan preferensi mereka. Setela...
	Dari indikator minat beli yang ada diatas, semua indikator bersifat relevan dan dapat digunakan untuk penelitian ini. Seperti ketertarikan mencari informasi yang lebih tentang produk bisa berupa dalam beberapa bentuk, contoh dari perilaku yang menunj...
	2.11 Generasi Z
	Menurut Stillman (2017), Generasi Z adalah kelompok demografis yang muncul setelah generasi Milenial (Generasi Y). Meskipun tidak ada definisi yang disepakati secara universal mengenai tahun lahir pasti Generasi Z, generasi Z umumnya mencakup individu...
	Dalam penelitian yang dilakukan oleh Elodie Gentina (2020), ia meneliti Generasi Z di Asia, dan menurut Gentina (2020) anak-anak generasi Z sangat mudah tertarik dan dapat membentuk minat beli dalam waktu yang singkat, mereka tidak membutuhkan banyak ...
	Menurut Stillman (2017), Gen Z seringkali memiliki perasaan FOMO(Fear Of Missing Out) dimana mereka tidak mau ketinggalan zaman dan akan terus mengikuti perkembangan zaman dengan cepat dan akan terus berusaha untuk tidak tertinggal oleh tren yang seda...
	Generasi Z diakui sebagai generasi yang sangat digital, dan ada beberapa faktor yang mendukung fenomena dimana Generasi Z lahir dan tumbuh pada era teknologi digital yang berkembang pesat. Mereka telah terbiasa dengan perangkat digital sejak usia dini...
	2.12 Penelitian Terdahulu
	Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

	Hypodermic Needle Theory (Laswell, 1980)
	Sejauh mana pengaruh program afiliasi TikTok terhadap minat beli brand The Originote pada Generasi Z di Tangerang Selatan
	Variabel Y : Minat Beli
	Variabel X : Program Afiliasi TikTok
	BAB III
	METODOLOGI PENELITIAN
	3.1 Jenis Penelitian
	Jenis penelitian yang digunakan untuk penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah jenis penelitian yang berfokus pada penyelesaian masalah dengan menggunakan angka-angka. Hal ini didasarkan pada pengujian teori atau hip...
	Metode kuantitatif dengan pendekatan eksplanatif dipilih untuk digunakan  dalam penelitian ini. Jika diartikan, pendekatan eksplanatif merupakan pendekatan  yang bertujuan untuk menggeneralisasikan sampel terhadap populasi atau  menjelaskan hubungan s...
	Dalam bukunya, Prasetyo (2005) menuliskan bahwa dalam penelitian kuantitatif terdapat pengumpulan data dengan berbagai macam jenis, antara lain penelitian survei, penelitian eksperimen, dan analisis data sekunder.  Penelitian survei adalah penelitian ...
	3.2 Subjek Penelitian
	Suatu penelitian membutuhkan subjek penelitian sebagai benda, dalam hal ini benda yang dimaksud adalah suatu hal, baik tempat, orang, maupun data mengenai variabel yang peneliti amati (Arikunto, 2016, h.26). Subjek penelitian dapat didefinisikan seba...
	Subjek penelitian dari penelitian ini adalah 157 responden yang telah dikumpulkan oleh peneliti dengan cara menyebarkan kuesioner secara langsung di daerah Tangerang Selatan dan secara online.
	3.3 Objek Penelitian
	Agar memperoleh pemahaman yang lebih rinci dari suatu studi, objek penelitian berperan dalam menjelaskan situasi dari entitas yang akan diinvestigasi. Objek penelitian sendiri merupakan variabel yang sedang diteliti dan dilaksanakan di lokasi penelit...
	3.4 Metode Operasional Variabel
	Terdapat dua variabel yang akan diukur dalam penelitian ini yaitu Program TikTok Affiliate dan Minat Beli. Variabel X dari penelitian ini adalah Program Afiliasi TikTok, variabel ini merupakan variabel independen (variabel bebas). Program TikTok Affil...
	Operasionalisasi variabel merujuk pada atribut atau nilai tertentu dari objek penelitian yang telah ditentukan oleh peneliti untuk di investigasi lebih lanjut, serta kemudian digunakan sebagai dasar untuk mengambil kesimpulan (Sugiyono, Metode Penelit...
	Tabel 3. 1 Daftar Kategorisasi Variabel Penelitian
	Sumber : Peneliti (2023)
	3.5 Teknik Pengumpulan Data
	Menurut Sugiyono (2017, h. 225), kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang melibatkan penyajian seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk mendapatkan tanggapan dari mereka. Kuesioner cocok digunakan ketika berhadapan ...
	Kuesioner yang digunakan untuk penelitian ini adalah kuesioner tertutup, yang artinya pada pertanyaan-pertanyaan yang tertulis sudah disediakan jawabannya sehingga responden hanya memilih dari pilihan jawaban yang paling cocok dan sesuai dengan pilih...
	Skor dari tiap jawaban ditentukan sebagai berikut:
	Tabel 3. 2 Penskoran Tiap Jawaban
	Sumber: Sugiyono (2013)
	3.6 Populasi dan Sampel
	3.6.1 Populasi

	Populasi merupakan sumber data yang diinginkan oleh peneliti. Menurut Sekaran & Bougie (2016, h. 236), populasi merupakan seluruh kelompok orang atau benda yang menjadi apa yang menjadi ingin diteliti. Setelah menentukan populasi, penelitian menarik s...
	3.6.2 Sampel

	Sampel merupakan bagian dari populasi. Sampel mencakup sebagian dari populasi yang telah diseleksi. Setelah sampel terkumpul, data akan diolah oleh peneliti sehingga kemudian mampu menarik kesimpulan untuk menggeneralisasi populasi (Sekaran & Bougie, ...
	Metode area sampling, juga dikenal sebagai teknik sampling daerah, digunakan untuk menentukan sampel ketika objek penelitian atau sumber data memiliki cakupan yang sangat luas, seperti penduduk suatu negara, provinsi, atau kabupaten (Sugiyono, 2018, h...
	3.6.3 Ukuran Sampel

	Pada penelitian ini, jumlah sampel akan dihitung menggunakan rumus yang dikemukakan oleh Slovin (Sevilla, 1992 h.182).
	Rumus tersebut adalah sebagai berikut:
	𝑛 = ,𝑁-1 +𝑁,𝑒--2..
	n = ukuran sampel pada penelitian
	N = populasi yang diteliti
	e = standar kelonggaran presisi
	Berdasarkan rumus Slovin, jumlah sampel penelitian ini dihitung sebagai berikut:
	𝑛 = ,145991-1 +,145991 . 0,08--2..
	𝑛 = ,145991-1 +,145991 . 0,0064--..
	𝑛 = ,145991-1 +934,34.
	𝑛 = ,145991-935,34.
	𝑛 = 156,08
	𝑛 = 157
	Peneliti memilih untuk menggunakan angka yang lebih kecil dari standarnya yaitu 10%. Peneliti menggunakan kelonggaran presisi sebanyak 8%, tujuannya adalah untuk meminimalisir kesalahan pengambilan sampel.
	3.7 Teknik Pengujian Instrumen
	Tipe data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yang berupa angka-angka yang dapat dihitung. Data ini dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner yang terkait dengan permasalahan penelitian (Fathoni & Minarsih, 2016).
	3.7.1 Sumber Data

	Menurut Sujarweni (2018), sumber data yang digunakan adalah :
	a) Data Primer
	Data yang diperoleh dari peserta penelitian melalui kuesioner, kelompok fokus, dan panel, serta data yang dihasilkan dari wawancara peneliti dengan narasumber. Data yang berasal dari sumber data primer ini memerlukan proses pengolahan lebih lanjut. Su...
	Berdasarkan pengertian diatas, data primer diperoleh melalui hasil kuesioner yang mewakilkan tiap variabel, pada penelitian ini ada dua variabel yaitu variabel independen (Program Afiliasi TikTok) dan variabel dependen (Minat Beli). Penulis menggunaka...
	b) Data Sekunder
	Data yang diperoleh dari catatan, buku, dan majalah, seperti laporan keuangan yang diterbitkan oleh perusahaan, laporan pemerintah, artikel, buku sebagai referensi teori, majalah, dan sumber-sumber lainnya. Data yang berasal dari sumber data sekunder ...
	Dari pengertian diatas, pada penelitian ini data sekunder yang dikumpulkan adalah dari buku, jurnal, dan penelitian sebelumnya yang memiliki relevansi topik sebagai referensi dan data pendukung.
	3.8 Uji Validitas & Reliabilitas
	Sebelum instrumen digunakan untuk pengumpulan data maka instrumen penelitian harus terlebih dahulu diuji validitas dan reliabilitasnya
	3.8.1 Uji Validitas

	Sebelum peneliti menguji penelitian lebih dalam lagi, peneliti akan menguji validitas kuesionernya terlebih dahulu. Menurut Sujarweni (2018), validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dinyatakan sah at...
	1) Jika r hitung positif dan r hitung > r tabel, maka variabel tersebut valid.
	2) Jika r hitung tidak positif dan r hitung < r tabel, maka variabel tersebut tidak valid.
	Untuk uji validitas, penulis menggunakan bantuan dari program SPSS Versi 26.
	Nilai r tabel dapat diketahui melalui rumus df / degree of freedom
	𝑑𝑓 = 𝑛 − 2
	Keterangan:
	n: Jumlah Responden
	Peneliti melakukan uji validitas untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Uji validitas dilakukan untuk setiap pertanyaan melalui program SPSS Versi 26 dan peneliti mendapatkan angka r hitung pada tiap pertanyaan dan angka r tabel. Lalu...
	Tabel 3. 3 Uji Validitas Variabel X
	Sumber: Hasil Output SPSS Versi 26
	Dari Tabel 5.1, dapat diketahui bahwa nilai r hitung yang didapatkan oleh masing-masing pertanyaan variabel memiliki nilai r hitung yang lebih besar daripada r tabel yang mana memiliki nilai 0,1567, sehingga dapat disimpulkan bahwa 7 butir pernyataan...
	Tabel 3. 4 Uji Validitas Variabel Y
	Sumber: Hasil Output SPSS Versi 26
	Dari Tabel 5.2, dapat diketahui bahwa nilai r hitung yang didapatkan oleh masing-masing pertanyaan variabel memiliki nilai r hitung yang lebih besar daripada r tabel yang mana memiliki nilai 0,1567, sehingga dapat disimpulkan bahwa 5 butir pernyataan...
	3.8.2 Uji Reliabilitas

	Menurut Sujarweni (2018), Uji Reliabilitas dilakukan terhadap item pertanyaan yang dinyatakan valid. Uji ini digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel atau handal...
	Uji Reliabilitas dapat dilakukan secara bersama-sama terhadap seluruh butir pertanyaan. Jika nilai Alpha > 0,70 maka reliabel. Dasar pengujian reliabilitas adalah sebagai berikut :
	1) Jika nilai Cronbach Alpha > 0,70 maka data yang di uji dinyatakan reliabel.
	2) Jika nilai Cronbach Alpha < 0,70 maka data yang di uji dinyatakan tidak reliabel.
	Untuk uji reliabilitas, penulis menggunakan bantuan dari program SPSS Versi 26.
	Uji reliabilitas dilakukan peneliti untuk menunjukan suatu tingkat konsistensi dan akurasi hasil pengukuran. Uji reliabilitas dapat dilakukan secara bersama-sama terhadap seluruh pertanyaan. Untuk melihat hasil dari uji reliabilitas, dapat ditentukan...
	Tabel 3. 5 Uji Realibilitas
	Sumber: Hasil Output SPSS Versi 26
	Nilai Cronbach Alpha dari kedua variabel Program Afiliasi TikTok dan Minat Beli menunjukkan nilai yang lebih besar dari 0,60. Hasil ini menyatakan bahwa pernyataan yang diberikan kepada responden adalah reliabel sehingga pernyataan layak digunakan da...
	3.9 Teknik Analisis Data
	Analisis data didefinisikan sebagai salah satu dari proses penelitian untuk  mencari solusi dari suatu masalah setelah semua data yang diperlukan telah  terkumpul (Muhson, 2006). Penelitian kuantitatif pada umumnya menggunakan analisis statistik yang ...
	Budiyanto (2019) mengatakan bahwa penelitian yang memilih untuk menguji dengan menggunakan olahan data Uji Validitas, Reliabilitas, Asumsi Klasik, Korelasi atau Analisis Regresi Linear Sederhana dan Uji Hipotesis membantu memastikan bahwa metode penel...
	Berdasarkan hasil uji validitas,  seluruh pernyataan pada instrumen dinyatakan valid, instrumen dinyatakan valid setelah membandingkan angka r hitung pada r tabel dimana pada seluruh pernyataan memiliki r tabel > r hitung. Selanjutnya, peneliti  melan...
	Analisis statistik deskriptif pada penelitian ini menjabarkan hasil jawaban  survei dari 157 responden terhadap kuesioner yang disebarkan berupa 13 butir  pernyataan yang mewakili dimensi dari variabel independen dan variabel dependen.  Analisis stati...
	Uji asumsi klasik yang digunakan adalah uji Normalitas dan uji Heteroskedastisitas, uji normalitas digunakan untuk mengetahui  normal tidaknya distribusi variabel independen dan dependen (Husein, 2011), yang  merupakan syarat untuk melakukan analisis ...
	Setelah pengujian normalitas, peneliti melakukan uji korelasi sebagai cara  untuk mengukur kekuatan hubungan antara dua variabel (Chen, 2012). Pada  konteks penelitian ini, uji korelasi dilakukan untuk mengukur seberapa kuat  hubungan antara program a...
	Selanjutnya, peneliti melakukan uji regresi linear Sederhana untuk menentukan  besarnya pengaruh satu variabel independen terhadap variabel dependen (Chen,  2012). Pada konteks penelitian ini, uji regresi linear Sederhana dilakukan untuk  mengukur seb...
	Untuk menguji hipotesis, peneliti akan melakukan uji F, T dan koefisien determinasi. Uji ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah variabel bebas/ independen (X) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel terikat/ dependen (Y). Dimana variabel X pa...

	BAB IV
	HASIL DAN PEMBAHASAN
	4.1 Hasil Penelitian
	Pada bab ini, peneliti akan menjelaskan dan menganalisa data yang telah dikumpulkan menggunakan metode survei dengan kuesioner. Kuesioner dibuat online menggunakan Google Forms dan dibagikan secara online. Kuesioner dibagikan kepada 157 responden yan...
	Berikut adalah kriteria-kriteria yang perlu dikonfirmasi responden sebelum mengisi kuesioner untuk memastikan bahwa mereka adalah sampel yang tepat untuk penelitian ini:
	1)  Berdomisili di Tangerang Selatan
	2) Perempuan yang merupakan bagian dari Generasi Z
	3) Menggunakan aplikasi TikTok
	4) Mengetahui brand The Originote
	5) Mengenal program afiliasi di TikTok
	Setiap responden perlu menjawab ‘Ya’ pada pertanyaan yang memastikan mereka memenuhi kriteria untuk melanjutkan kuesionernya. Jika ada yang memilih ‘Tidak’, peneliti telah memberikan arahan untuk mereka agar tidak melanjutkan pengisian kuesioner lebi...
	4.1.1 Karakteristik Responden

	Responden dipilih secara acak dengan syarat pengguna TikTok di Tangerang Selatan yang mengetahui brand The Originote. Dalam penelitian ini, karakteristik responden pada penelitian ini terdiri dari jenis kelamin, domisili, dan klasifikasi usia dimana ...
	Tabel 4. 1 Karakteristik Responden (Jenis Kelamin)
	Sumber : Hasil olahan peneliti, 2023
	Tabel 4.1 menunjukkan bahwa 100% dari responden kuesioner ini adalah 100% perempuan.
	Tabel 4. 2 Karakteristik Responden (Domisili Tangerang Selatan)
	Sumber : Hasil olahan peneliti, 2023
	Tabel 4.2 menunjukkan bahwa 100% dari responden kuesioner ini berdomisili di Tangerang Selatan
	Tabel 4. 3 Karakteristik Responden (Generasi Z)
	Sumber : Hasil olahan peneliti, 2023
	Tabel 4.3 menunjukkan bahwa 100% dari responden kuesioner ini merupakan bagian dari Generasi Z
	Untuk memastikan responden memenuhi karakteristik ketentuan sampel, peneliti menambahkan screening questions. Dalam screening questions, hanya responden yang menggunakan TikTok dan mengetahui The Originote yang lolos screening dan bisa melanjutkan me...
	4.2 Hasil Survei Indikator Program Afiliasi TikTok
	Tabel 4. 4 Hasil Survei Indikator Program Afiliasi TikTok
	Sumber : Hasil olahan peneliti, 2023
	Dari hasil kuesioner, dapat dilihat bahwa 100 responden sangat setuju bahwa konten The Originote yang bersangkut paut dengan program afiliasi dapat dipercaya, artinya konten The Originote di program afiliasi TikTok berhasil mendapatkan kepercayaan au...
	4.3 Hasil Survei Indikator Minat Beli
	Tabel 4. 5 Hasil Survei Indikator Minat Beli
	Sumber : Hasil olahan peneliti, 2023
	Hasil kuesioner menunjukkan bahwa 105 responden sangat setuju bahwa setelah menonton konten mengenai The Originote yang bersangkut paut dengan program afiliasi, mereka tertarik untuk mencari informasi tambahan mengenai produk The Originote lebih dala...
	4.4 Uji Statistik Deskriptif
	Uji Statistik Deskriptif ini bertujuan untuk memberikan gambaran atau deskripsi suatu data yang dilihat dari nilai rata-rata hitung (mean), standard deviasi, maximum, dan minimun.
	Berikut adalah hasil pengujian statistic deskriptif pada Gambar 4.1 :
	Gambar 4. 1 Uji Statistik Deskriptif
	Sumber : Hasil olahan peneliti, 2023
	Gambar 4.1 menggambarkan statistik deskriptif variabel afiliasi tiktok dan minat beli dari tabel diatas dapat diketahui jumlah responden yang mengisi kuesioner sebanyak 157 orang dan terdapat pada variabel afiliasi program tiktok nilai minimum 18  dan...
	4.5 Uji Asumsi Klasik
	4.5.1 Uji Normalitas

	Sebelum melakukan serangkaian analisis statistik inferensial, peneliti harus  memastikan bahwa data dari instrumen penelitian terdistribusi secara normal atau  tidak (Fallon, 2016).
	Uji normalitas dilakukan menggunakan metode Kolmogorov Smirnov dengan ketentuan apabila nilai signifikansi (Asymp. Sig.) variabel lebih  besar dari level of significance 5% (> 0.05) maka data dianggap terdistribusi dengan  normal, sedangkan apabila ni...
	Berdasarkan data di Gambar 4.2 dapat diketahui bahwa besarnya nilai kolmogorov smirnov sebesar 0,200 dan signifikansi 0,200 (0,200 > 0,05) yaitu dengan hasil lebih dari 0,05 yang berarti data residual berdistribusi normal sehingga layak untuk digunakan.
	Data diolah menggunakan program SPSS  Versi 26 dengan hasil sebagai berikut:
	Gambar 4. 2 Uji Normalitas
	Sumber : Hasil olahan peneliti, 2023
	4.5.2 Uji Heteroskedastisitas

	Uji asumsi klasik model regresi dapat menghasilkan estimator linear tidak biasa yang terbaik jika dipenuhi beberapa asumsi yang disebut dengan asumsi klasik. Pada penelitian ini, jenis uji asumsi klasik yang digunakan peneliti selain uji normalitas ad...
	Menurut Sujarweni (2018), pengujian heteroskedastisitas digunakan untuk menilai perbedaan varian residual antara berbagai periode pengamatan. Identifikasi adanya heteroskedastisitas dalam suatu model dapat dilakukan dengan memeriksa pola gambar Scatte...
	Sumber: Hasil Output SPSS Versi 26
	Pada gambar scatterplot di Gambar 4.3, dapat dilihat bahwa titik-titik data menyebar diatas dan dibawah atau disekitar angka 0. Titik-titik data tidak mengumpul hanya diatas atau dibawah saja, penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola be...
	4.6 Uji Korelasi
	Uji korelasi merupakan cara bagi peneliti untuk mengukur kekuatan hubungan  antara dua variabel (Chen, 2012). Sehingga pada penelitian ini, dilakukan uji  korelasi untuk mengukur seberapa kuat hubungan antara program afiliasi TikTok terhadap minat bel...
	Tabel 4. 6 Pedoman Derajat Hubungan Variabel
	Sumber: Chen, 2012
	Besarnya koefisien korelasi ganda dapat dihitung dengan rumus ini (Yuliara, 2016):
	𝑟= ,,𝑟-2.. = ,,(,𝑏-1.∑,𝑥-1.𝑦)-∑,𝑦-2...
	Keterangan:
	r: koefisien korelasi
	b: koefisien regresi
	x: variabel program afiliasi TikTok
	y: variabel minat beli
	Dengan catatan nilai r : -1 ≤ r ≤ +1. Semakin mendekati nilai +1 atau – 1, maka semakin kuat hubungan yang terjadi dan sebaliknya jika r mendekati 0 maka semakin lemah hubungan yang terjadi
	Untuk melihat hasil uji korelasi, peneliti mengolah data dengan bantuan program SPSS Versi 26 dan mendapatkan hasil berikut:
	Gambar 4. 4 Uji Korelasi
	Sumber: Hasil Output SPSS Versi 26
	Gambar 4.4 menunjukkan bahwa korelasi antara Program Afiliasi Tiktok terhadap Minat Beli terdapat koefisien korelasi (r) sebesar 0,62. Hal tersebut berarti bahwa ada korelasi kuat antara program afiliasi TikTok dengan minat beli. Kriteria korelasi kua...
	4.7 Analisis Regresi Linear Sederhana
	Sugiyono (2010) menyatakan bahwa analisis regresi linier Sederhana adalah suatu metode analisis yang digunakan untuk mengetahui arah dari hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat, apakah memiliki hubungan positif atau negatif serta untuk...
	Sujarweni (2018) menguraikan model persamaan regresi linier sederhana dengan rumus sebagai berikut:
	𝑌 = 𝑎 + ,𝑏-1.,𝑋-1.
	Keterangan :
	Y : Variabel dependent
	a : Konstanta
	b1 : Koefisien regresi pertama
	X1 : Variabel independen pertama
	Konstanta (a) dan koefisien-koefisien regresi (,𝑏-1.) dihitung menggunakan rumus :
	Gambar 4. 5 Rumus untuk mendapatkan Konstanta dan Koefisien regresi pertama
	Sumber: Yuliara, 2016
	Analisis regresi linier bertujuan untuk menguji pengaruh antara variabel satu dengan variabel lain. Variabel yang dipengaruhi disebut variabel terikat atau dependen, sedangkan variabel yang mempengaruhi disebut variabel bebas atau variabel independen.
	Berdasarkan perhitungan analisis regresi linier Sederhana yang dilakukan melalui uji statistik dengan menggunakan program SPSS versi 26 didapatkan hasil berikut ini:
	Sumber: Hasil Output SPSS Versi 26
	Berdasarkan Tabel pada Gambar 4.5, maka diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: Y = 4,803 + 0,559 X  model persamaan tersebut memiliki arti bahwa:
	a) Nilai konstanta adalah sebesar 4,803
	Memiliki arti bahwa jika variabel Program Afiliasi TikTok diasumsikan tidak ada, maka Minat Beli memiliki nilai sebesar 4,803.
	b) Nilai Koefisien X / Koefisien Program Afiliasi TikTok sebesar 0,599
	Nilai koefisien regresi untuk variabel Program Afiliasi TikTok (X) yaitu sebesar 0,599. Hal ini artinya jika variabel Program Afiliasi TikTok (X) mengalami kenaikan sebesar 1%, maka sebaliknya variabel minat beli akan mengalami kenaikan sebesar 0,599.
	4.8 Uji Hipotesis
	4.8.1 Uji F

	Uji F digunakan untuk mengevaluasi validitas data dengan tujuan mencari tahu apakah seluruh variabel independen memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Proses uji F dilakukan untuk menilai dampak keseluruhan dari variabel beb...
	H0 : tidak memenuhi kelayakan.
	Ha : memenuhi kelayakan.
	Kriteria :
	Jika F hitung > F tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima.
	Jika F hitung < F tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak.
	Atau
	Jika p < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima.
	Jika p > 0,05, maka H0 diterima dan Ha ditolak.
	F hitung dapat ditemukan menggunakan rumus berikut (Yuliara, 2016):
	Pengujian dilakukan dengan melakukan pengolahan data menggunakan program SPSS versi 26. Hasil data uji f (uji simultan) dapat dilihat pada Gambar 4.3 sebagai berikut:
	Sumber: Hasil Output SPSS Versi 26
	Dari Gambar 4.6, dapat diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 97,528. Maka dapat disimpulkan bahwa F hitung > F tabel, dimana nilai F tabel sebesar 2,66 dengan nilai sig. 0,000 < 0,05 (ɑ) atau nilai signifikan kurang dari 0,05. Maka dari itu, data te...
	4.8.2 Uji T

	Uji t dilaksanakan dengan tujuan menguji hipotesis penelitian yang membahas dampak variabel bebas secara individual terhadap variabel terikat. Uji T (Test T) merupakan suatu metode statistik yang digunakan untuk menilai kebenaran atau ketidakbenaran s...
	Pengambilan keputusan dilakukan dengan melihat nilai signifikansi pada tabel Coefficients. Biasanya dasar pengujian hasil regresi dilakukan dengan tingkat kepercayaan sebesar 95% atau dengan taraf signifikannya sebesar 5% (α = 0,05). Adapun kriteria ...
	H0 : tidak ada pengaruh antara variabel x terhadap variabel y.
	Ha : ada pengaruh antara variabel x terhadap variabel y.
	Kriteria :
	1. Jika nilai signifikansi uji t > 0,05 maka H₀ diterima dan Ha ditolak. Artinya tidak ada pengaruh antara variabel independen terhadap variaben dependen.
	2. Jika nilai signifikansi uji t < 0,05 maka H₀ ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat pengaruh antara variabel independen terhadap variabel dependen.
	Sumber: Hasil Output SPSS Versi 26
	Dari hasil Gambar 4.7 diatas dapat diketahui untuk variabel Program Afiliasi TikTok(X) diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 dimana angka tersebut lebih kecil dari 0,05. Maka dari itu H0 ditolak atau Ha diterima yang berarti bahwa secara parsial...
	4.8.3 Uji Koefisien Determinasi

	Uji koefisien determinasi (R2) dilakukan untuk menentukan dan memprediksi seberapa besar atau penting kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel independen secara bersama – sama terhadap variabel dependen (Ghozali, 2016). Pada Gambar 4.8, terda...
	Sumber: Hasil Output SPSS Versi 26
	4.9 Pembahasan
	Penelitian ini mengukur pengaruh dari program afiliasi TikTok terhadap minat beli pada brand The Originote. Penelitian dilakukan karena adanya suatu fenomena dimana program afiliasi TikTok yang sedang marak-maraknya di tahun 2022 memberikan hasil yan...
	Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa program afiliasi TikTok benar memiliki pengaruh terhadap minat beli produk The Originote dan kedua variabel memang berhubungan. Hasil dari uji korelasi membuktikan bahwa hubungan dari kedua variabel memilik...
	Penelitian ini menerapkan teori hipodermik, model ini memiliki asumsi bahwa komponen-komponen komunikasi (komunikator, pesan, media) mempunyai pengaruh yang luar biasa dalam mengubah sikap dan perilaku khalayak dimana karena adanya kekuatan media mas...
	Teori jarum hipodermik, dikenal juga sebagai teori suntikan langsung, merupakan kerangka konseptual yang menegaskan bahwa media memiliki kekuatan untuk secara langsung memengaruhi perilaku dan pikiran individu. Seiring dengan perkembangan teknologi, t...
	Pengaruh yang disebabkan oleh program afiliasi dapat disebabkan oleh banyak hal. Pada penelitian ini, diketahui bahwa yang menjadi produk unggulan adalah produk yang seringkali dibicarakan oleh orang-orang, dengan adanya program afiliasi di TikTok, p...
	Keberhasilan program afiliasi TikTok dalam membangun reputasi positif dapat memengaruhi minat beli konsumen yang didukung oleh kepercayaan terhadap merek atau produk yang dipromosikan. Program afiliasi TikTok dapat memperkuat efek electronic word of ...
	Karena konten yang ada di program afiliasi TikTok sesuai dengan indikatornya yaitu kepercayaan, kemudahan, dan kualitas informasi, hal ini menjadi batu loncatan munculnya ketertarikan yang menjadi minat beli. Dari hasil penelitian, dapat diketahui ba...

	Gambar 4. 3 Uji Asumsi Heteroskedastisitas
	Gambar 4. 7 Uji F
	BAB V
	KESIMPULAN DAN SARAN
	5.1 Kesimpulan
	Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dipaparkan, maka  dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
	1) Merujuk pada uji korelasi yang dilakukan di penelitian ini, hasil dari uji korelasi mengkonfirmasi adanya hubungan antara program afiliasi TikTok dengan minat beli The Originote sebesar nilai Pearson Correlation 0,62 yang mengartikan adanya korelas...
	2) Mengacu pada uji regresi linear Sederhana, hasil dari penelitian ini memberikan nilai konstanta sebesar 4,803 dan nilai koefisien X sebesar 0,599. Nilai tersebut menjawab pertanyaan  penelitian pertama yakni sejauh mana pengaruh program afiliasi Ti...
	3) Merujuk pada uji f yang menghasilkan nilai f hitung sebesar 97,528 sedangkan nilai signifikansi yang dihasilkan yaitu 0,000 yang dimana lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa model regresi Sederhana di penelitian ini layak d...
	4) Hipotesis dari penelitian ini dibuktikan dari hasil Uji T yang didapatkan nilai signifikansi senilai 0,00 yang memiliki angka lebih rendah dari 0,05. Maka karena nilai t-hitung lebih dari t-tabel, dapat diketahui bahwa H0 ditolak dan Ha diterima ya...
	5) Melihat hasil uji koefisien determinasi dari penelitian ini, dapat diketahui bahwa kemampuan variabel independen dalam penelitian ini mempengaruhi variabel dependen sebesar 38,6%, sedangkan sisanya sebesar 61,4% dijelaskan oleh variabel lain selain...
	5.2 Saran
	Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijabarkan, maka  saran yang dapat diberikan yaitu:
	1) Dari hasil penelitian ini, brand The Originote dapat mempertahankan variabel program afiliasi TikTok yang digunakan sebagai sarana promosinya karena sudah terbukti bahwa program afiliasi TikTok berpengaruh pada minat beli.
	2) Untuk brand yang menjual produknya di TikTok Shop yang mengikuti program afiliasi TikTok, penelitian ini dapat digunakan sebagai rujukan untuk mengembangkan pemasaran produk brandnya untuk mempertimbangkan atribut-atribut yang dimiliki pembuat kont...
	3) Untuk peneliti berikutnya, peneliti dapat melakukan penelitian dengan variabel pendukung lain yang dapat digunakan dari penelitian ini yang bersifat bivariat. Peneliti berikutnya dapat meneliti variabel lain yang berkontribusi terhadap pengaruh min...
	4) Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengkaji 61,4% faktor lain yang  dapat mempengaruhi minat beli seorang konsumen.

	DAFTAR PUSTAKA
	Abednego, F. A., Kuswoyo, C., Cen Lu, & Wijaya, G. E. (2021). Analisis Pemilihan
	Social Media Influencer Instagram pada Generasi Y dan Generasi Z di Bandung.
	JRB-Jurnal Riset Bisnis, 5(1), 57–73. https://doi.org/10.35814/jrb.v5i1.2558
	Adawiyah, D. P. R. (2020). Pengaruh Penggunaan Aplikasi TikTok Terhadap
	Kepercayaan Diri Remaja di Kabupaten Sampang. Jurnal Komunikasi, 14(2),
	135–148. https://doi.org/10.21107/ilkom.v14i2.7504
	Apprilisda Ranica Putri, Devi Maria Saadah, Iis Nurkamillah, Silven Yonathan, Sucya
	Sri Yuliana, & Ricky Firmansyah. (2023). Peran E-commerce Sebagai Media
	Komunikasi Bisnis Dalam Peningkatan Penjualan UMKM Salaut Di Universitas
	Teknologi Digital. Jurnal Kajian Dan Penelitian Umum, 1(3), 01–16.
	https://doi.org/10.47861/jkpu-nalanda.v1i3.181
	Irawan, A. R. (2022). Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Media E-Commerce
	dalam Meningkatkan Penjualan Produk Bangbrew. Jurnal Ilmiah Mahasiswa
	Ilmu Sosial Dan Politik [JIMSIPOL], 2(2), 1–15.
	Jayanti, G. (2014). Penerapan e-commerce dalam proses komunikasi pemasaran di
	toko east kalimantan center Samarinda. E Journal Ilmu Komunikasi, 2(3), 219–
	228.
	Karina, N. D., Darmansyah, & Awalludin, D. (2023). Pengaruh Affiliate Marketing
	Dalam Peningkatan Penjualan Pada Belanja Online Terhadap Perilaku
	Konsumen. Prosiding Seminar Nasional Inovasi Dan Adopsi Teknologi
	(INOTEK), 3(1), 80–89. https://doi.org/10.35969/inotek.v3i1.304
	Kustiawan, W., Siregar, A. S. M. M., Nabila, F., Harahap, K. H., & Aini, L. (2022).
	Teori-Teori dalam Komunikasi Massa. Jurnal Telekomunikasi, Kendali Dan
	Listrik, 3(2), 41–45. https://agneslintangsari.wordpress.com/2019/11/19/teori-
	teori-dalam-komunikasi-massa/amp/
	Malakalamere, M., & Sulistyaningtyas, I. D. (2017). Kualitas Komunikator, Kualitas
	Pesan, Tingkat Pengetahuan. Fakultas Ilmu Sosial Dan Ilmu Politik Universitas
	Atma Jaya Yogyakarta Jalan Babarsari 6 Yogyakarta 55281, 12. http://e-
	journal.uajy.ac.id/6435/1/Jurnal.pdf
	Nanda Bella. (2016). faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen di toko online.
	Physical Review (Series I), 32(2), 254–255.
	https://doi.org/10.1103/PhysRevSeriesI.32.254
	Pardianti, M. S., & Valiant, V. (2022). Pengelolaan Konten Tiktok Sebagai Media
	Informasi. Fikom UPI YAI, XXVII(September), 1–19. http://repository.upi-
	yai.ac.id/4706/1/Pengelolaan Konten Tiktok sebagai Media Informasi.pdf
	Patrisia, I. J., & Himpong, M. D. (2019). Pengaruh Komunikasi Dua Arah Suami-Istri
	Terhadap Rendahnya Tingkat Perceraian Masyarakat Lingkungan 2 Kelurahan
	Bahu Kecamatan Malalayang Kota Manado. Acta Diurna Komunikasi, 1, 1–11.
	Shilfiyo, & Rumyeni. (2022). Pengaruh Content Marketing Shopee Afiliasi melalui
	Media Tiktok terhadap Keputusan Pembelian Konsumen. Jab, 20(02), 37–48.
	Susi Natalia. (2017). Pengaruh Pelaksanaan Good Governance Terhadap Pelayanan
	Akta Jual Beli Tanah Di Kantor Kecamatan Malalayang Kota Manado. Jurnal
	Jurusan Ilmu Pemerintahan, 2(2), 3.
	Tambunan, N. (2018). Pengaruh Komunikasi Massa Terhadap Audiens. JURNAL
	SIMBOLIKA: Research and Learning in Communication Study, 4(1), 24.
	https://doi.org/10.31289/simbollika.v4i1.1475
	Windi, R. (2023). the Influence of Influencer Marketing, Content Marketing and the
	Effectiveness of Tiktok Affiliates on Hanasui Brand Awareness Skincare (Case
	Study of Management Department Students At Sam Ratulangi University 2023).
	Tampenawas 772 Jurnal EMBA, 11(3), 772–784.
	Kitchen, P. J., Tourky, M. E. (2022). Integrated Marketing Communications: A Global
	Brand-Driven Approach. Switzerland: Springer International Publishing.
	Prasetyo, B. D., Febriani, N. S., Wayan Weda Asmara, Dewi Dian Tamitiadini, Nia
	Ashton Destrity, Avina, A., & Azizun Kurnia Illahi. (2018). Komunikasi
	Pemasaran Terpadu. Universitas Brawijaya Press.
	Kotler, P., Armstrong, G. (2001). Prinsip-prinsip Pemasaran, Jilid 1, Edisi Kedelapan,
	Jakarta, Erlangga..
	Hugiono, & Poerwantana. (2000). Pengantar Ilmu Sejarah. PT. Bina Aksara.
	Babadu, J.S., & Zain. (2001). Kamus Umum Bahasa Indonesia. Pustaka Sinar
	Harapan.
	Gottschalk, L. (2000). Mengerti Sejarah. Yayasan Penerbit Universitas Indonesia.
	Sokowati, M. (2023). Memahami Khalayak Media dalam Beragam Perspektif.
	Kepustakaan Populer Gramedia.
	James, G. (2022). Introduction to TikTok. Gilad James Mystery School.
	Kaye, D. B. V., Zeng, J., Wikstrom, P. (2022). TikTok: Creativity and Culture in Short
	Video. United Kingdom: Polity Press.
	Tommy Suprapto. (2009). Pengantar teori & manajemen komunikasi / Tommy
	Suprapto. Yogyakarta :: Medpress,.
	Kustiawan, W., Siregar, F.K., Alwiyah, S., Lubis, R.A., & Gaja, F.Z., Pakpahan, N.S.,
	Nurhayati (2022). Komunikasi Massa. Journal Analytica Islamica, Vol.11 No.1
	Januari - Juni 2022.
	Mercia Karina, Nabila Salsa Bila, Primantari, R., Juki Danis Tara, Alya Fitri
	Rahmawati, Nova Wisnu Murti, Muhammad Andre Qintara, Febriana Hanifah,
	Wahyuni, D., Azzah Anzirah A, & Melisa Vindi Novita. (2021). Gen Z Insights:
	Perspective on Education. Unisri Press.
	Agus Zaenal Mutaqin. (2022). Evaluasi Program Pendidikan dan Pelatihan bagi
	Aparatur Sipil Negara. Penerbit NEM.
	Fadhilah, L. A., Wulandari, C., & Afni, S. N. (2022). PENGARUH KOMUNIKASI
	PEMASARAN DAN AFFILIATE MARKETING AKUN INSTAGRAM
	@NAZWAADINDA_ TERHADAP MINAT PEMBELIAN PRODUK PADA
	FOLLOWERSNYA, Volume 3 no.2(2723-7664).
	Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic
	word-of-mouth via consumer-opinion platforms: What motivates consumers to
	articulate themselves on the Internet? Journal of Interactive Marketing, 18(1),
	38–52.
	Elodie Gentina, & Parry, E. (2020). The new Generation Z in Asia : dynamics,
	differences, digitalization. Emerald Publishing.
	Stillman, D., Stillman, J. (2017). Gen Z @ Work: How the Next Generation Is
	Transforming the Workplace. United States: HarperCollins.
	Schiffman, & Kanuk. (2008). Perilaku komunikasi edisi 7. Jakarta: Indeks.
	Supriyatna, W., Rachmawan, A., & Zakaria. (2021). Pengaruh Harga dan Kualitas
	Produk Terhadap Minat Beli Konsumen pada Produk Peyek Kacang Diprodusen
	Peyek Berkah Bersaudara Bojong Sari, Depok,Jawa Barat. Jurnal Ilmiah
	Semarak, 4(2), 32–37
	Abzari, Mehdi, Reza A. Ghassemi, dan L. N. V. (2014). Analysing The Effect of
	Social Media on Brand Attitude and Purchase Intention: The Case ofIran Khodro
	Company. Journal of Social and Behavioral Sciences, Vol. 143, 822– 826.
	Sugiyono.(2013). MetodePenelitian PendidikanPendekatanKuantitatif,Kualitatif, dan
	R&D. Bandung: Alfabeta.
	Andung, A. (2019). ETNOGRAFI MEDIA. SCOPINDO MEDIA PUSTAKA.
	Ririt Yuniar. (2022). Jembatan Emas Ketahanan Pangan - Perspektif Komunikasi.
	Yayasan Pustaka Obor Indonesia.
	Nuraini, A. S. (2016). Hubungan Terpaan Media Sosial Instagram Akun
	@pemkot_semarang dan Intensitas Komunikasi Kelompok Referensi Terhadap
	Minat Berwisata Ke Kota Semarang.
	Sugiyono. (2015). Metode Penelitian Kombinasi. Bandung: Alfabeta.
	Sugiyono. (2017). Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D. Bandung: CV
	Alfabeta.
	Saputra. (2022). BUKU AJAR METODOLOGI PENELITIAN.: Feniks Muda
	Sejahtera.
	Creswell, J. W. (2009). Research Design: Qualitative, Quantitative, and
	Mixed  Methods Approaches (3rd ed.; V. Knight, S. Connelly, S. K.
	Quesenberry, & M. P. Scott, Eds.). Thousand Oaks, California: SAGE
	Publication.
	Rachmat Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi: Disertai Contoh Praktis Riset
	Media, Public Relations, Advertising, Komunikasi Organisasi, Komunikasi
	Pemasaran, (Jakarta: Kencana, 2008), 204.
	Chin, W. W. (1998). The Partial Least Squares Aproach to Structural Equation
	Modeling. Modern Methods for Business Research, 295, 336
	Ghozali, I. (2016) Aplikasi Analisis Multivariete Dengan Program IBM SPSS 23.
	Edisi 8. Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro.
	Sujarweni. (2018). Metodologi Penelitian Bisnis dan Ekonomi (Pendekatan
	Kuantitatif).
	Chen, H. X. (2012). Approaches to Quantitative Research: A Guide for  Dissertation
	Students. Cork, Ireland: Oaktree Press.
	Muhson, A. (2006). Teknik Analisis Kuantitatif. Makalah Teknik Analisis II, 1–
	7.  Retrieved from
	http://staffnew.uny.ac.id/upload/132232818/pendidikan/Analisis+Kuantitatif.
	pdf
	Perdana, H., & Rosadi, D. (2015). Statistika Inferensi Menggunakan Rplugin .  Spss.
	Universitas Tanjungpura Pontianak, 372–377.
	Husein, U. (2011). Metode Penelitian Untuk Skripsi dan Tesis Bisnis Edisi 11 (11th
	ed.). Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada.
	Rani Das, K., & Imon, A. H. M. R. (2016). A Brief Review of Tests for  Normality.
	American Journal of Theoretical and Applied Statistics, 5(1),
	5.  https://doi.org/10.11648/j.ajtas.20160501.12
	Apriyono, A., & Taman, A. (2013). Analisis overreaction pada harga
	saham  perusahaan manufaktur di bursa efek indonesia. Jurnal Nomina, 2(2),
	21.  https://doi.org/10.29264/jmmn.v9i1.2473
	Rahmatih, A. N., Fauzi, A., & Ermiana, I. (2020). Hubungan Motivasi
	dan  Kemandirian Belajar Mahasiswa Calon Guru Sekolah Dasar.
	Wahana  Sekolah Dasar. https://doi.org/10.17977/um035v28i22020p076
	LAMPIRAN
	A. Lampiran A

	Lampiran A.1 Lembar Monitoring Bimbingan
	B. Lampiran B

	Lampiran B. 2 Kuesioner

	Lampiran B. 1 Hasil Output
	Lampiran B. 3 Hasil Turn It In
	Lampiran B. 4 Curriculum Vitae

