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ABSTRAK 
Beìrbicara meìngeìnai bisnis teìntunya meìdia peìmasaran meìnjadi salah satu tolok ukur keìbeìrhasilan bisnis 

seìtiap indivudu masing-masing dalam meìlakukan peìjualan. Keìgiatan jual beìli ini seìbeìnarnya bukan lagi istilah 
asing . Jual beìli diseìbut juga al-bai’ yang beìrarti meìnjual, meìngganti, dan meìnakar seìsuatu deìngan seìsuatu yang 
lain. Seìlain keìgiatan jual beìli yang kita teìmui di pasar, dimasa seìkarang juga teìrkeìnal keìgiatan jual beìli seìcara 
onlineì. Keìgiatan jual beìli seìcara onlineì ini meìmiliki banyak macam diantaranya adalah meìlalui meìdia sosial, 
markeìtplaceì, dan toko onlineì. Walaupun sama-sama dilakukan tanpa adanya peìrteìmuan langsung antara peìnjual 
dan peìmbeìli, teìrnyata keìtiga macam keìgiatan jual beìli seìcara onlineì ini meìmiliki peìrbeìdaan dan ciri khasnya 
teìrseìndiri. Dalam meìlakukan promosi produk banyak meìdia yang dapat digunakan seìbagai meìdia promosi, salah 
satunnya adalah meìdia sosial. Meìdia sosial meìrupakan wadah beìrsosialisasi dalam beìrbagai aktivitas lainnya, 
seìpeìrti meìmasarkan produk dan meìmbeìrikan informasi teìntang produknya seìhingga masyarakat meìngeìtahui 
dan teìrtarik untuk meìmbeìli produk teìrseìbut. Meìdia sosial juga meìrupakan suatu alat yang dapat meìmbantu 
peìnjual dalam meìmpromosikan produknya seìcara luas baik reìgional, nasional maupun inteìrnasional. seìiring 
beìrkeìmbangnya peìngaruh teìknologi yang peìsat dapat ditandai deìngan hadirnya inteìrneìt yang meìmunculkan 
beìrbagai aplikasi seìhingga dapat meìmbeìrikan beìrbagai peìluang utnuk seìbuah usaha.  Meìdia sosial tiktok 
meìmiliki peìran yang signifikan dalam proseìs peìmasaran  suatu bisnis dan beìrdampak pada peìningkatan jumlah 
peìnjualan, meìningkatnya omseìt seìrta beìrtambahnya keìuntungan. Peìmilik usaha peìrlu meìmpeìrhatikan strateìgi 
markeìting, dimana dalam meìnyajikan informasi teìrkait deìngan produk ditawarkan dapat meìmanfaatkan meìdia 
sosial seìcara meìnarik, baik foto atau videìo yang meìnarik dan juga dalam peìmilihan kata yang dapat meìngundang 
konsumeìn. Kini, proseìs peìmasaran dapat dilakukan deìngan mudah beìrkat adanya inteìrneìt khususnya 
peìmanfaatan meìdia sosial yang dijadikan wadah dalam meìngeìmbangkan usaha dan meìningkatkan volumeì 
peìnjualan produk. Omzeìt peìnjualan adalah peìnilaian teìrhadap omzeìt peìnjualan yang dicapai oleìh peìngusaha 
rumah makan mitra GoFood. 

Hasil peìneìlitian ini meìnunjukan seìcara koeìfisieìn deìteìrminasi (modeìl summary) tabeìl di atas meìmbeìrikan 
peìngeìrtian teìntang beìsarnya hubungan (R)  deìngan 0,956. Deìngan deìmikian deìrajat hubungan yang ada antara 
variabeìl beìbas dan variabeìl teìrikat teìrgolong reìndah. Koeìfisieìn deìteìrminasi (R-squareìd) meìnunjukkan bahwa 
output adalah 0,914 yang artinya variabeìl indeìpeìndeìn X (Meìdia sosial tiktok) meìmiliki peìngaruh 91,4% teìrhadap 
variabeìl deìpeìndeìn Y (Omzeìt Peìnjualan). Seìdangkan sisanya seìbeìsar 8,6% dipeìngaruhi oleìh beìrbagai faktor lain 
yang tidak teìrmasuk dalam analisis deìteìrminasi pada peìneìlitian ini. 
Kata kunci : Media Sosial, Omzet Penjualan 

ABSTRACT 
Talking about busineìss, of courseì, markeìting meìdia is oneì of theì beìnchmarks for theì succeìss of eìach individual's 
busineìss in making saleìs. This buying and seìlling activity is actually no longeìr a foreìign teìrm. Buying and seìlling 
is also calleìd al-bai' which meìans seìlling, reìplaceìing, and meìasuring someìthing for someìthing eìlseì. In addition 
to theì buying and seìlling activitieìs that weì eìncounteìr in theì markeìt, nowadays it is also famous for onlineì buying 
and seìlling activitieìs. This onlineì buying and seìlling activity has many typeìs, including through social meìdia, 
markeìtplaceìs, and onlineì storeìs. Eìveìn though both areì carrieìd out without a direìct meìeìting beìtweìeìn seìlleìrs and 
buyeìrs, it turns out that theìseì threìeì typeìs of onlineì buying and seìlling activitieìs haveì theìir own diffeìreìnceìs and 
characteìristics. In promoting products, theìreì areì many meìdia that can beì useìd as promotional meìdia, oneì of 
which is social meìdia. Social meìdia is a forum for socializing in various otheìr activitieìs, such as markeìting 
products and providing information about theì product so that peìopleì know and areì inteìreìsteìd in buying theì 
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product. Social meìdia is also a tool that can heìlp seìlleìrs in promoting theìir products wideìly both reìgionally, 
nationally and inteìrnationally. Along with theì rapid deìveìlopmeìnt of theì influeìnceì of teìchnology, it can beì 
markeìd by theì preìseìnceì of theì inteìrneìt which giveìs riseì to various applications so that it can provideì various 
opportunitieìs for a busineìss.  TikTok social meìdia has a significant roleì in theì markeìting proceìss of a busineìss 
and has an impact on increìasing theì numbeìr of saleìs, increìasing turnoveìr and increìasing profits. Busineìss 
owneìrs neìeìd to pay atteìntion to markeìting strateìgieìs, wheìreì in preìseìnting information reìlateìd to theì products 
offeìreìd can useì social meìdia in an attractiveì way, eìitheìr an inteìreìsting photo or videìo and also in theì choiceì of 
words that can inviteì consumeìrs. Now, theì markeìting proceìss can beì doneì eìasily thanks to theì inteìrneìt, 
eìspeìcially theì useì of social meìdia which is useìd as a forum for deìveìloping busineìsseìs and increìasing product 
saleìs volumeì. Saleìs turnoveìr is an asseìssmeìnt of saleìs turnoveìr achieìveìd by GoFood partneìr reìstaurant 
eìntreìpreìneìurs. 
Theì reìsults of this study show that theì deìteìrmination coeìfficieìnt (summary modeìl) of theì tableì aboveì giveìs an 
undeìrstanding of theì magnitudeì of theì reìlationship (R) with 0.956. Thus, theì deìgreìeì of reìlationship beìtweìeìn 
theì freìeì variableì and theì bound variableì is reìlativeìly low. Theì coeìfficieìnt of deìteìrmination (R-squareìd) shows 
that theì output is 0.914 which meìans that theì indeìpeìndeìnt variableì X (social meìdia tiktok) has an influeìnceì of 
91.4% on theì deìpeìndeìnt variableì Y (Saleìs Turnoveìr). Whileì theì reìmaining 8.6% was influeìnceìd by various 
otheìr factors that weìreì not includeìd in theì deìteìrmination analysis in theì study 

PENDAHULUAN 
Peìrkeìmbangan teìknologi seìkarang ini meìrupakan seìsuatu yang tidak bisa kita hindari dalam keìhidupan 

seìkarang kareìna deìngan keìmajuan teìknologi akan beìrjalan seìsuai deìngan ilmu peìngeìtahuan. Tidak hanya itu 
deìngan beìrkeìmbangnya teìknologi meìmbuat peìmasaran meìnjadi leìbih luas baik seìcara langsung maupun tidak 
langsung yang dibagi meìnjadi peìmasaran konveìnsional dan juga p eìmasaran digital. Seìcara keìseìluruhan manusia 
tidak leìpas dari adanya seìbuah teìknologi kareìna    meìrupakan cara mudah dalam seìtiap keìgiatan teìrutama 
teìknologi yang sangat meìmbantu untuk meìndapatkan keìbutuhan dan keìinginan seìcara instant.marak nya 
peìnggunaan meìdia sosial saat ini meìnjadikan para peìlaku bisnis leìbih meìmilih meìlakukan promosi meìlalui meìdia 
onlineì di bandingkan deìngan meìlakukan proseìs promosi modeìl konveìnsional seìpeìrti meìmasang spanduk di 
pinggir jalanan. Peìsatnya peìrkeìmbangan peìngunaan meìdia sosial tidak bisa dipungkiri bahwa keìhadiran inteìrneìt 
kini sangat dibutuhkan. Banyak seìkali manfaat yang dirasakan keìtika beìrsinggungan deìngan inteìrneìt, diantaranya 
seìbagai sumbeìr dari beìrbagai ilmu, hiburan, peìnggunaan waktu yang leìbih eìfisieìn, meìdia komunikasi dan 
meìmiliki kontribusi beìsar dalam meìnsukseìskan dunia bisnis. 

Beìrbicara meìngeìnai bisnis teìntunya meìdia peìmasaran meìnjadi salah satu tolok ukur keìbeìrhasilan bisnis 
seìtiap indivudu masing-masing dalam meìlakukan peìjualan. Keìgiatan jual beìli ini seìbeìnarnya bukan lagi istilah 
asing bagi kita. Nursyamsu (2020) meìndeìskripsikan bahwa jual beìli diseìbut juga al-bai’ yang beìrarti meìnjual, 
meìngganti, dan meìnakar seìsuatu deìngan seìsuatu yang lain. Seìlain keìgiatan jual beìli yang kita teìmui di pasar, 
dimasa seìkarang juga teìrkeìnal keìgiatan jual beìli seìcara onlineì. Keìgiatan jual beìli seìcara onlineì ini meìmiliki banyak 
macam diantaranya adalah meìlalui meìdia sosial, markeìtplaceì, dan toko onlineì. Walaupun sama-sama dilakukan 
tanpa adanya peìrteìmuan langsung antara peìnjual dan peìmbeìli, teìrnyata keìtiga macam keìgiatan jual beìli seìcara 
onlineì ini meìmiliki peìrbeìdaan dan ciri khasnya teìrseìndiri. mbeìli suatu produk. Dalam meìlakukan promosi 
produk banyak meìdia yang dapat digunakan seìbagai meìdia promosi, salah satunnya adalah meìdia sosial. Meìdia 
sosial meìrupakan wadah beìrsosialisasi dalam beìrbagai aktivitas lainnya, seìpeìrti meìmasarkan produk dan 
meìmbeìrikan informasi teìntang produknya seìhingga masyarakat meìngeìtahui dan teìrtarik untuk meìmbeìli produk 
teìrseìbut (Viona eìt al., 2023). Meìdia sosial juga meìrupakan suatu alat yang dapat meìmbantu peìnjual dalam 
meìmpromosikan produknya seìcara luas baik reìgional, nasional maupun inteìrnasional. 

Beìrdasarkan peìmaparan diatas bahwa data omzeìt peìnjualan pada AR24Conceìpt di tasikmalaya masih 
meìngalami peìnurunan. Hal ini teìrjadi dikareìnakan beìlum maksimalnya peìrusahaan dalam meìnjalankan eìdia 
sosial Tiktok teìrhadap omseìt peìnjualan. Adapun Feìnomeìna dalam Peìngaruh Meìdia Sosial Tiktok Teìrhadap 
Omzeìt Peìnjualan Pada AR24Conceìpt Di Tasikmalaya seìbagaimana beìrikut:  

1. Kurang beìrjalannya strateìgi peìmasaran meìlalui peìriklanan. Dimana iklan dapat meìmpeìngaruhi peìrseìpsi 
konsumeìn teìrhadap meìreìk. Deìngan beìgitu meìnggambarkan meìreìk seìcara positif. Seìhingga jika strateìgi 



3 
 

peìmasaran meìlalui iklan teìrseìbut kurang beìrjalan deìngan baik maka akan teìrjadi keìbalikannya teìrhadap 
konsumeìn, dimana konsumeìn eìnggan untuk meìmbeìli produk peìrusahaan. 

2.  Kurangnya peìreìncanaan peìmasaran yang dijalankan peìrusahaan, maka hal ini meìnyeìbabkan 
peìrusahaan meìngalami keìrugian dalam bisnis, aktivitas markeìting yang tidak fit deìngan kondisi bisnis, 
dan pihak peìlaksana peìmasaran kurang teìrorganisasi deìngan baik. 

3. Kurangnya teìrorganisirnya keìgiatan liveì streìaming di peìrusahaan. Yang juga meìnjadi hambatan bagi 
peìrusahaan untuk beìrkeìmbang.   

Peìneìliti meìncoba meìlakukan peìneìlitian ini untuk meìngeìtahui seìbeìrapa beìsar Peìngaruh Meìdia Sosial 
Tiktok Teìrhadap Omzeìt Peìnjualan Pada AR24Conceìpt Di Tasikmalaya. Maka oleìh kareìna itu peìneìliti teìrtarik 
untuk meìlakukan peìneìlitian deìngan judul “Pengaruh Media Sosial Tiktok Terhadap Omzet Penjualan 
Pada AR24Concept Di Tasikmalaya” yang saat ini meìnjadi aplikasi untuk peìnjualan produk. 

Tinjauan Pustaka 

Meìnurut (Kotleìr & armstrong, 2004:1-23) peìmasaran adalah suatu prposeìs sosial dan manajeìrial 
dimana individu dan keìlompok meìmpeìroleìh apa yang meìreìka inginkan meìlalui peìnciptaan dan peìrtukaran 
produk seìrta nilai deìngan pihak lain. 

Peìngeìrtian peìmasaran dalam proseìs manajeìrial yaitu seìbagai “seìni meìnjual produk”, meìskipun 
peìnjualan adalah bagian keìcil dari seìluruh proseìs peìmasaran namun peìnjualan meìnjadi tolak ukur keìbeìrhasilan 
dari suatu usaha yang dija lankan dan peìnjualan meìnjadi targeìt akhir dari seìbuah usaha/bisnis. Meìnurut 
peìmasaran adalah keìgiatan pokok yang dilakukan oleìh peìmilik usaha untuk meìmpeìrtahankan keìlangsungan 
hidup usahanya supaya dapat beìrkeìmbang dan meìndapatkan laba. 

Meìnurut (Mohammeìd, 2003) dalam (Kotleìr & armstrong, 2004:1-23) teìrdapat 4 cara strateìgi peìmasaran 
peìrusahaan deìngan meìmanfaatkan inteìrneìt markeìting : 

1. Peìningkatan Seìgeìmeìntasi, deìngan inteìrneìt seìgmeìntasi pasar seìmakin luas kareìna jangkauan 
peìmasarannya yang seìmakin luas. 

2. Peìngeìmbangan strateìgi leìbih ceìpat dalam cycleì timeì, deìngan peìrputaran waktu yang leìbih ceìpat dan 
mudah maka strateìgi peìmasaran dapat deìngan ceìpat dikeìmbangkan. 

3. Peìningkatan peìrtanggung jawaban dari usaha peìmasaran, peìmasaran meìlalui inteìrneìt dapat yang 
dilakukan deìngan ceìpat dan mudah seìhingga informasi akan leìbih ceìpat dipeìroleìh seìhingga dapat 
meìningkatkan peìrtanggung jawaban. 

4. Peìningkatan inteìgrasi strateìgi peìmasaran deìngan strateìgi oprasional bisni, adanya hubungan antara 
strateìgi peìmasaran peìrusahaan dan strateìgi peìmasaran meìlalui inteìrneìt akan meìningkatkan strateìgi 
bisnis dan oprasional. 
 

Adapun tujuan peìmasaran meìnurut Kasmir seìcara khusus dalam aspeìk pasar dan peìmasaran bahwa tujuan 
peìrusahaan untuk meìmproduksi atau meìmasarkan produknya dapat dikateìgorikan seìbagai beìrikut: 

1. Untuk meìningkatkan peìnjualan dan laba 
Artinya tujuan peìrusahaan dalam hal ini adalah bagaimana caranya meìmpeìrbeìsar omseìt peìnjualan dari 
waktu keì waktu. Deìngan meìningkatnya omseìt peìnjualan, maka diharapkan keìuntungan atau laba juga 
dapat meìningkat seìsuai deìngan targeìt yang teìlah diteìtapkan. 
2. Untuk meìnguasai pasar 
Untuk peìrusahaan seìjeìnis ini jeìlas tujuannya bagaimana caranya meìnguasai pasar yang ada deìngan cara 
meìmpeìrbeìsar markeìt shareìnya untuk wilayah-wilayah teìrteìntu. Peìningkatan markeìt shareì dapat 
dilakukan deìngan beìrbagai cara, baik deìngan cara meìncari atau meìnciptakan peìluang baru atau meìreìbut 
markeìt shareì peìsaing yang ada. 
3. Untuk meìngurangi saingan 
Tujuan peìrusahaan modeìl ini adalah deìngan cara meìnciptakan produk seìjeìnis deìngan mutu yang sama 
teìtapi harga leìbih reìndah dari produk utama. Tujuannya adalah untuk meìngurangi saingan dan 
antisipasi teìrhadap keìmungkinan peìsaing yang akan masuk keì dalam peìrsaingan produk teìrseìbut. 
4. Untuk meìnaikkan preìstiseì produk teìrteìntu dipasaran 
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Dalam hal produk teìrteìntu, teìrutama untuk produk keìlas tinggi. Maka tujuan peìrusahaan meìmasarkan 
adalah untuk meìningkatkan preìstiseì produk di deìpan peìlanggannya deìngan cara promosi atau cara 
lainnya. Cara lainnya juga dilakukan deìngan meìningkatkan mutu, seìleìra yang seìsuai deìngan keìinginan 
konsumeìn. 
5. Untuk meìmeìnuhi peìrmintaan-peìrmintaan teìrteìntu 
Tujuan ini biasanya leìbih diarahkan untuk meìmeìnuhi peìrmintaan pihak-pihak teìrteìntu deìngan jumlah 
yang biasanya teìrbatas, misalnya peìrmintaan peìmeìrintah, atau leìmbaga teìrteìntu. Seìdangkan tujuan 
keìgiatan peìmasaran suatu produk atau jasa seìcara umum adalah seìbagai beìrikut: 

a.Meìmaksimumkan konsumsi, atau deìngan kata lain meìmudahkan dan meìrangsang konsumsi. 
b.Meìmaksimumkan keìpuasan konsumeìn. 
c. Meìmaksimumkan mutu hidup (kualitas, kuantitas, keìteìrseìdiaan, harga pokok barang, mutu 
lingkungan fisik dan mutu lingkungan kultur). 
d.Meìningkatkan peìnjualan dan jasa. 
eì.Ingin meìnguasai pasar dan meìnghadapi peìsaing. 
f.Meìmeìnuhi keìbutuhan akan suatu produk maupun jasa. 
g.Meìmeìnuhi keìinginan para peìlanggan akan suatu produk atau jasa (Hasibuan, 2018: 17-18). 
Meìnurut Mcgraw Hill Dictionary dalam (Milah, 2021) Meìdia sosial adalah sarana yang 
digunakan oleìh orang-orang untuk beìrinteìraksi deìngan cara meìnciptakan, beìrbagi seìrta 
beìrtukar informasi dan gagasan dalam seìbuah jaringan dan komunitas virtual.  

 
Meìnurut Van Dijk (2013), yang dikutip oleìh Nasrullah dalam (Sundawati, 2018) bahwa “Meìdia sosial 

adalah platform meìdia yang meìmfokuskan pada eìksisteìnsi peìngguna yang meìmfasilitasi meìreìka dalam 
beìraktifitas maupun beìrkolaburasi, Kareìna itu meìdia sosial dapat dilihat seìbagai meìdium( fasilitator) onlineì yang 
meìnguatkan hubungan antar peìngguna seìkaligus seìbagai seìbuah ikatan sosial.”  

 
Beìrbagai deìfinisi, Dr.Rulli Nasrullah M.Si. dalam (Sundawati, 2018) meìnyimpulkan bahwa Meìdia Sosial 

meìrupakan meìdium di inteìrneìt yang meìmungkinkan peìnggunanya meìmpreìseìntasikan dirinya maupun 
beìrinteìrakasi, beìkeìrjasama, saling beìrbagi, beìrkomunikasi deìngan peìngguna lainnya, dan meìmbeìntuk ikatan 
sosial seìcara virtual.” 

Dari beìrbagai peìngeìrtian di atas peìnulis meìnggaris bawahi bahwa meìdia sosial meìmpunyai ciri has 
teìrteìntu dalam kaitannya seìtiap manusia meìlakukan hubungan sosial di zaman peìrkeìmbangan teìknologi 
komunikasi. Seìhubungan dangan hal itu, maka, Dr.Rulli Nasrullah M.Si. dalam (Sundawati, 2018) “ Meìdia sosial 
meìrupakan salah satu platform yang muncul di meìdia sibeìr,. Kareìna itu, meìdia sosial yang ada tidak jauh 
beìrbeìda deìngan karakteìristik yang dimiliki oleìh meìdia sibeìr. Adapun karaktristik meìdia yaitu : 

1. Jaringan 
2. Informasi  
3. Arsip 
4. Inteìraksi 
5. Simulasi Sosial 
6. Konteìn oleìh peìngguna 

Meìnurut (Fauziah,2021:31-34) Meìdia sosial meìmiliki karakteìristik khusus yang tidak dimiliki oleìh meìdia 
lain . Ada batasan-batasan dan ciri khusus teìrteìntu yang hanya dimiliki oleìh meìdia sosial dibandingkan deìngan 
meìdia sosial lainnya. Beìrikut karakteìristik dari meìdia sosial: 

1. Jaringan (Neìtwork)  
Kata jaringan bisa dipahami dalam teìrminoligi bidang teìknoligi seìpeìrti ilmu komputeìr yang beìraati 
insfrastruktur yang meìnguhubungakan komputeìr maupun peìrangkat keìras (hadwareì) lainya. 

2. Informasi (Infosmation) 
Meìnjadi eìntitas yang peìnting di meìdia sosial. Seìbab tidak seìpeìrti meìdia- meìdia lainnya di inteìrneìt, 
peìngguna meìdia sosial meìngkreìasikan reìpreìseìntasi ideìntitasnya, meìmproduksi konteìn, dan 
meìlakukan inteìraksi beìrdasarkan informasi. Bahkan informasi meìnjadi komoditas dalam masyarakat 
informasi. Informasi di produksi peìrtukarkan dan di komunikaasi oleìh seìtiap individu. 

3. Arsip (Archiveì)  
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Meìnjadi seìbuah karakteìr yang meìnjeìlaskan bahwa informasi teìlah teìrsimpan dan bisa di akseìs kapan 
saja dan meìlalui peìrangkat apapun. Seìtiap informasi yang diunggah di meìdia sosial tidak akan hilang 
beìgitu saja saat peìrgantian hari bulan sampai tahun. 

4. Inteìraksi (Inteìractivity) 
Karakteìr dasar dari meìdia sosial adalah teìrbeìntuknya jaringan antara peìngguna. Ganeì & Beìeìr 
meìngatakan bahwa “inteìraksi meìrupakan proseìs yang teìrjadi diantara peìngguna dan peìrangkat 
teìknologi”. Keìhadiran teìknologi dan peìrangkatnya teìlah meìnjadi bagian yang tidak bisa dileìpaskan 
dari keìhidupan seìhari-hari bahkan teìlah meìnjadi seìmacam apa yang diseìbut digitas teìchnologieìs haveì 
beìcomeì inteìrgal parts of our eìveìryday liveìs. 

5. Simulasi Sosial (simulation of socieìty) 
Keìtika beìrinteìraksi deìngan peìngguna lain meìlalui antar muka di meìdia sosial. Peìngguna harus meìlalui 
dua kondisi. Peìrtama, peìngguna harus meìmiliki koneìksi untuk beìrada di ruang sibeìr, yakni meìlakukan 
log in atau masuk keì meìdia sosial seìbeìlumnya meìnuliskan nama peìngguna seìrta kata kunci. Keìdua 
keìtika beìrada di meìdia sosial, peìngguna kadang-kadang meìlibatkan keìtrbukaan teìrhadap ideìntitas diri 
seìkaligus meìngarahkan bagaimana individu teìrseìbut meìngideìntifikasi atau meìngkonstruk dirinya di 
meìdia sosial.  

6.  Konteìn oleìh peìngguna (Useìr Geìneìratad conteìnt) 
Konteìn adalah peìngguna atau leìbih populeìr diseìbut Useìr Geìneìrateìd Conteìnt (UGC). Treìn ini 
meìnunjukan bhawa di meìdia sosial konteìn seìpeìnuhnya milik dan beìrdasarkan kontribusi peìngguna 
atau peìmilik akun.  

Adapun macam-macam meìdia sosial, yaitu :  
1. Faceìbook  
2. Youtubeì  
3. Instagram  
4. Twitteìr  
5. Blog  
6. Tiktok, Dsb.  

Deìngan deìmikian, meìdia sosial meìrupakan suatu meìdia alat bantu seìseìorang dalam beìrsosialisasi deìngan 
lingkungan dan orang-orang baru yang tidak seìcara langsung beìrtatap muka. 

Meìnurut Seìtiadi, (2016) dalam (Wicaksana & Rachman, 2022: 10-27) Ada beìbeìrapa manfaat dari meìdia 
sosial diantaranya seìbagai beìrikut: 

a. Manfaat meìdia sosial dalam eìfeìktifitas komunikasi peìmasaran teìrpadu.  
Sosial meìdia meìmang seìjatinya seìbagai meìdia sosial dan inteìraksi, meìnarik orang lain agar meìlihat dan 
meìngunjungi tautan yang beìrisikan informasi meìngeìnai produk dan lain-lain. Sangat wajar seìkali 
keìbeìradaan meìdia sosial dijadikan teìmpat peìmasaran yang paling mudah dan paling murah (lowcost) 
oleìh peìrusahaan. Kareìna seìbagai situs jeìjaring, meìdia sosial meìmiliki salah satu peìran yang sangat 
peìnting di dalam peìmasaran. Yang meìnghubungkan peìlanggan dan calon dari produk atau jasa suatu 
meìreìk atau peìrusahaan.  

b. Manfaat meìdia sosial dalam eìfeìktifitas komunikasi politik  
Komunikasi politik yaitu aplikasi seìrta prinsip-prinsip komunikasi untuk kampanyeì politik yang 
beìraneìka ragam individu, organisasi, proseìdur-proseìdur dan meìlibatkan analisis, peìngeìmbangan, 
eìkseìkusi dan srtateìgi manajeìmeìn kampanyeì oleìh seìtiap kadidat, partai politik, peìmeìrintah, peìlobi, 
keìlompokkeìlompok teìrtarik yang bisa digunakan untuk meìngarah keì opini publik, seìrta peìngeìmbangan 
dari ideìologi meìreìka seìndiri. 

c. Manfaat meìdia sosial dalam eìfeìktifitas komunikasi peìmbeìlajaran.  
Teìrdapat peìrubahan dalam pola peìmbeìlajaran sangat dibutuhkan agar dapat meìlakukan seìbuah 
peìmbaruan disisteìm peìmbeìlajaran konveìsional yang peìnilaian sudah using dan tidak reìleìvan deìngan 
adanya dinamika peìrkeìmbangan zaman yang seìlalu beìrkeìmbang seìmakin ceìpat dan inteìnsif yang dipicu 
oleìh peìrkeìmbangan ilmu peìngeìtahuan. Husain (dalam Seìtiadi 2016) meìngeìmukakan bahwa manfaat 
inteìrneìt atau meìdia sosial dalam proseìs peìmbeìlajaran sangat diharapkan mampu meìrangsang siswa atau 
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peìseìrta didik agar dapat beìlajar leìbih mandiri seìrta beìrkeìlanjutan seìsuai deìngan keìcakapan dan poteìnsi 
yang meìreìka miliki. 

 
Dari beìbeìrapa pandangan ahli di atas dapat ditarik keìsimpulan bahwa meìdia sosial meìmiliki banyak manfaat 

salah satunya deìngan peìnggunaan jeìjaring meìdia sosial yaitu bisa untuk sisteìm komunikasi peìmbeìlajaran, seìbagai 
eìfeìktifitas komunikasi peìmasaran, seìrta dalam proseìs peìmbeìlajaran sangat diharapkan mampu meìrangsang 
siswa agar bisa beìlajar leìbih mandiri. 
Peìngeìrtian inteìrneìt meìnurut para ahli : 

1) Lani Sidharta dalam (M.Sadi, 2021) , meìnyatakan bahwa inteìrneìt adalah suatu inteìrkoneìksi seìbuah 
jaringan komputeìr yang dapat meìmbeìrikan layanan informasi seìcara leìngkap. Dan, teìrbukti bahwa 
inteìrneìt dilihat seìbagai meìdia maya yang dapat meìnjadi reìkan bisnis, politik, sampai hiburan. Seìmuanya 
teìrsaji leìngkap di dalam meìdia ini. 

2)  Khoeì yao tung dalam (M.Sadi, 2021) meìnyatakan bahwa inteìneìt adalah jaringan yang sateìlit 
komunikasi yang fungsinya sangat beìragam dan teìntu meìrupakan peìndukung inteìrneìt di seìluruh dunia. 

        Beìrdasarkan keìdua peìndapat diatas, bahwa dapat disimpulkan bahwa inteìrneìt adalah suatu jaringan 
komunikasi antara computeìr yang beìsar, yang meìncakup seìluruh dunia dan beìrbasis pada seìbuah protocol yang 
diseìbut TCP/IP (Tranmission Control Protocol / Inteìrneìt protocol). Seìlain itu inteìrneìt dapat diseìbut seìbagai 
sumbeìr daya informasi yang dapat digunakan oleìh seìluruh dunia alam meìncari informasi. 

Meìnurut (Kitao) dalam (M.Sadi, 2021), ada beìbeìrapa fungsi inteìrneìt yang dapat di  manfaatkan dalam 
keìhidupan seìhari – hari, yaitu: 
1. Fungsi Alat Komunikasi 

Inteìrneìt beìrfungsi seìbagai alat komunikasi, kareìna inteìrneìt dapat digunakan seìbagai sarana komunikasi 
keìmana saja seìcara ceìpat. Komunikasi disini yang di maksud dapat beìrupa eì-mail, atau beìrdiskusi meìlalui 
Chatting maupun mailing list. 

2. Fungsi akseìs informasi  
Meìlalui inteìrneìt, kita juga dapat meìngakseìs beìrbagai informasi yang di sajikan oleìh beìrbagai surat kabar atau 
majalah tanpa harus beìrlangganan. Seìseìorng dapat meìngakseìs beìrbagai reìfreìnsi, baik yang beìrupa hasil 
peìneìlitian, maupun artikeìl hasil kajian dalam beìrbagai bidang. Tidak lagi harus seìcara fisik peìrgi keì 
peìrpustakaan untuk meìncari beìrbagai reìfreìnsi seìbab inteìrneìt meìrupakan peìrpustakaan yang teìrbeìsar dari 
peìrpustakaan yang teìrbeìsar dari peìrpustakaan yang ada dimanapun 

3. Fungsi peìndidikan dan peìmbeìlajaran 
Peìrkeìmbangan teìknologi inteìrneìt yang sangat peìsat dan meìrambah keìseìluruh dunia teìlah di manfaatkan 
oleìh beìrbagai neìgara, institusi dan ahli untuk beìrbagai keìpeìntingan teìrmasuk didalamnya untuk peìmbeìlajaran 

4. Fungsi tambahan 
Dikatakan beìrfungsi seìbagai supleìmeìn (tambahan), apabila peìseìrtadidik meìmpunyai keìbeìbasan meìmilih, 
apakah akan meìmanfaatkan mateìri peìmbeìlajaran eìleìktronik atau tidak. Dalam hal ini tidak ada 
keìwajiban/keìharusan bagi peìseìrta didik untuk meìngakseìs mateìri peìmbeìlajaran eìleìktronik. Seìkalipun sifatnya 
opsional, peìseìrta didik yang meìmanfaatkannya teìntu akan meìmiliki tambahan wawasan atau peìngeìtahuan. 

5. Fungsi peìleìngkap 
Dikatakan beìrfungsi seìbagai kompleìmeìn (peìleìngkap), apabila mateìri mateìri peìmbeìlajaran eìleìktronik 
diprogramkan untuk meìleìngkapi mateìri peìmbeìlajaran yang diteìrima peìseìrta didik didalam keìlas. Seìbagai 
kompleìmeìn beìrarti peìmbeìlajaran eìleìktronik diprogramkan untuk meìnjadi mateìri reìinforceìmeìnt (peìngayaan) 
yang beìrsifat eìnrichmeìnt atau reìmeìdial bagi peìseìrta didik didalam meìngikuti keìgiatan peìmbeìljaran 
konveìnsional. 

Meìdia sosial tiktok meìmiliki peìran yang signifikan dalam proseìs peìmasaran  suatu bisnis dan beìrdampak 
pada peìningkatan jumlah peìnjualan, meìningkatnya omseìt seìrta beìrtambahnya keìuntungan. Peìmilik usaha peìrlu 
meìmpeìrhatikan strateìgi markeìting, dimana dalam meìnyajikan informasi teìrkait deìngan produk ditawarkan dapat 
meìmanfaatkan meìdia sosial seìcara meìnarik, baik foto atau videìo yang meìnarik dan juga dalam peìmilihan kata 
yang dapat meìngundang konsumeìn. Kini, proseìs peìmasaran dapat dilakukan deìngan mudah beìrkat adanya 
inteìrneìt khususnya peìmanfaatan meìdia sosial yang dijadikan wadah dalam meìngeìmbangkan usaha dan 
meìningkatkan volumeì peìnjualan produk.  
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Meìnurut (Fauziah, 2021:31-34) Meìdia sosial meìmiliki karakteìristik khusus yang tidak dimiliki oleìh meìdia 
lain . Ada batasan-batasan dan ciri khusus teìrteìntu yang hanya dimiliki oleìh meìdia sosial dibandingkan deìngan 
meìdia sosial lainnya. Beìrikut karakteìristik dari meìdia sosial: 

a. Jaringan (Neìtwork) 
Kata jaringan bisa dipahami dalam teìrminoligi bidang teìknoligi seìpeìrti ilmu komputeìr yang beìrarti 
insfrastruktur yang meìnguhubungakan komputeìr maupun peìrangkat keìras (hadwareì) lainya. 

b.  Informasi (Infosmation) 
Meìnjadi eìntitas yang peìnting di meìdia sosial. Seìbab tidak seìpeìrti meìdia- meìdia lainnya di inteìrneìt, 
peìngguna meìdia sosial meìngkreìasikan reìpreìseìntasi ideìntitasnya, meìmproduksi konteìn, dan 
meìlakukan inteìraksi beìrdasarkan informasi. Bahkan informasi meìnjadi komoditas dalam 
masyarakat informasi. Informasi di produksi peìrtukarkan dan di komunikasi oleìh seìtiap individu. 

c. Arsip (Archiveì)  
Meìnjadi seìbuah karakteìr yang meìnjeìlaskan bahwa informasi teìlah teìrsimpan dan bisa di akseìs 
kapan saja dan meìlalui peìrangkat apapun. Seìtiap informasi yang diunggah di meìdia sosial tidak 
akan hilang beìgitu saja saat peìrgantian hari bulan sampai tahun. 

d.   Inteìraksi (Inteìractivity) 
Karakteìr dasar dari meìdia sosial adalah teìrbeìntuknya jaringan antara peìngguna. Ganeì & Beìeìr 
meìngatakan bahwa “inteìraksi meìrupakan proseìs yang teìrjadi diantara peìngguna dan peìrangkat 
teìknologi”. Keìhadiran teìknologi dan peìrangkatnya teìlah meìnjadi bagian yang tidak bisa dileìpaskan 
dari keìhidupan seìhari-hari bahkan teìlah meìnjadi seìmacam apa yang diseìbut digitas teìchnologieìs haveì 
beìcomeì inteìrgal parts of our eìveìryday liveìs. 

eì.   Simulasi Sosial (simulation of socieìty) 
Keìtika beìrinteìraksi deìngan peìngguna lain meìlalui antar muka di meìdia sosial. Peìngguna harus 
meìlalui dua kondisi. Peìrtama, peìngguna harus meìmiliki koneìksi untuk beìrada di ruang sibeìr, yakni 
meìlakukan log in atau masuk keì meìdia sosial seìbeìlumnya meìnuliskan nama peìngguna seìrta kata 
kunci. Keìdua keìtika beìrada di meìdia sosial, peìngguna kadang-kadang meìlibatkan keìtrbukaan 
teìrhadap ideìntitas diri seìkaligus meìngarahkan bagaimana individu teìrseìbut meìngideìntifikasi atau 
meìngkonstruk dirinya di meìdia sosial.  

f.   Konteìn oleìh peìngguna (Useìr Geìneìratad conteìnt) 
Konteìn adalah peìngguna atau leìbih populeìr diseìbut Useìr Geìneìrateìd Conteìnt (UGC). Treìn ini 
meìnunjukan bahwa di meìdia sosial konteìn seìpeìnuhnya milik dan beìrdasarkan kontribusi 
peìngguna atau peìmilik akun.  
 

Seìdanglan untuk omzeìt Peìnjualan yang diambil dalam keìrangka peìmikiran yaitu meìurut Meìnurut 
(Sukoharjo, 2022:38-46) Omzeìt peìnjualan adalah peìnilaian teìrhadap omzeìt peìnjualan yang dicapai oleìh 
peìngusaha rumah makan mitra GoFood. Indikator yang digunakan seìbagai peìnilaian variabeìl omzeìt peìnjualan 
meìnurut Swastha dan Irawan (2017: 155) dalam  (Sukoharjo, 2022:38-46) adalah seìbagai beìrikut : 
1. Keìmampuan peìnjual  

Dalam meìnjalankan seìbuah bisnis harus meìmiliki keìmampuan yang dimiliki oleìh individu untuk eìfeìktif dan 
suskseìs dalam meìnjual produk, layanan, atau ideì keìpada peìlanggan.  

2. Peìnilaian teìrhadap kondisi pasar  

Proseìs meìmeìriksa dan meìngeìvaluasi pasar atau industri teìrteìntu untuk meìmahami dinamika, treìn, peìluang, 
dan tantangannya. Dimana deìngan adanya peìnilaian teìrhadap kondisi pasar dapat meìngeìnal lingkungan pasar, 
meìngeìnal tipeì-tipeì pasar, meìngeìtahui karakteìr pasar, meìneìntukan keìputusan yang teìpat, dapat meìnghadapi para 
peìsaing, meìlaksanakan keìbijakan dalam peìmasaran, seìrta meìmbuat program dalam bidang peìmasaran dan 
meìngeìnal ciri-ciri pasar.  

3. Peìnilaian teìrhadap modal  

Modal keìrja meìmiliki peìran peìnting dalam keìlangsungan opeìrasional peìrusahaan. Deìngan modal keìrja yang 
cukup, peìrusahaan akan bisa teìrus beìropeìrasi dan meìngahasilkan keìuntungan. Modal beìrpeìran beìsar dalam 
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opeìrasional bisnis adapun modal seìpeìrti kreìativiitas akan meìngeìmbangkan bisnis keìdeìpannya. Deìngan 
meìlakukan peìrhitungan biaya modal untuk meìmaksimalkan nilai peìrusahaan, biaya-biaya harus diminimalkan, 
teìrmasuk biaya modal.  Eìstimasi biaya modal dipeìrlukan dalam peìngambilan keìputusan untuk meìnganggarkan 
modal. Deìngan adanya peìnilaian teìrhadap modal untuk meìngeìvaluasi hasil dari biaya-biaya yang digunakan dan 
meìmpeìrbaiki. 

4. Peìnilaian teìrhadap promosi dan peìriklanan 

Dalam eìra digital, peìrikalanan dan promosi meìlalui meìdia sosial teìlah meìnjadi salah satu cara eìfeìktif untuk 
meìnjangkau konsumeìn deìngan teìpat pada waktu yang teìpat. Salah satu treìn teìrkini dalam peìriklanan adalah 
peìrsonalisasi dan seìgmeìntasi. Peìrusahaan meìnggunakan data dan analitik konsumeìn untuk meìngindeìntifikasi 
preìfeìreìnsi dan keìbutuhan individu, dan keìmudian meìngirimkan peìsa dan promosi yang reìleìvan seìcara peìrsonal 
keìpada konsumeìn. 

 
Metode penelitian 

Peìneìlitian meìnggunakan peìndeìkatan atau meìtodeì kuantitatif. Peìnggunaan meìtodeì ini digunakan deìngan 
cara surveìi untuk meìmpeìroleìh data primeìr. Surveìi dilakukan untuk meìngumpulkan data dari reìspondeìn 
peìneìlitian dalam meìmpeìroleìh informasi guna meìnjawab peìrmasalahan yang diteìtapkan. Data dikumpulkan dari 
peìnyeìbaran kueìsioneìr keìpada seìmua reìspondeìn. Deìngan peìngumpulan data yang ada yang bisa meìmbeìrikan 
jawaban seìcara actual dan akurat, seìhingga meìmbeìrikan gambaran seìcara jeìlas meìngeìnai seìbab akibat 
peìrmasalahan. Hubungan atau peìngaruh variabeìl indeìpeìndeìn (X) teìrhadap variabeìl deìpeìndeìn (Y). 

Jeìnis data yang dilakukan dalam peìneìlitian ini adalah data primeìr yang dipeìroleìh seìcara langsung tanpa 
meìlalui peìrantara. Data primeìr adalah meìrupakan data yang dipeìroleìh seìcara langsung dari dari peìrusahaan 
beìrupa dari hasil peìngamatan seìteìmpat seìrta wawancara langsung pada peìmilik usaha untuk meìngeìnai data 
peìngaruh Platform Eì-Commeìrceì Tiktok Shop teìrhadap Omzeìt Peìnjualan. Data yang diambil teìrseìbut dilakukan 
meìlalui kuisioneìr yang meìrupakan adopsi dari peìneìlitian (Bhattacheìrjeìeì,2000). Data primeìr dalam peìneìlitian ini 
beìrupa : 

1. Data teìntang omzeìt peìnjualan dalam satu tahun teìrakhir. 
2. Data teìntang produk paling banyak peìnjualan dan data produk yang beìlum peìrnah teìrjual dalam satu 

tahun teìrakhir. 
3. Data teìntang proseìs produksi produk 
4. Data starteìgi peìmasaran yang digunkan di platform eì-commeìrceì dalam satu tahun teìrakhir. 
Teìknik peìngumpulan data yaitu teìknik peìngumpulan data yang dilakukan untuk meìmpeìroleìh informasi 

yang dibutuhkan dalam rangka meìncapai suatu tujuan peìneìlitian (Gulo, 2002). Adapun teìknik peìngumpulan 
data dalam peìneìlitian ini seìbagai beìrikut : 

1. Kuisioneìr dan Wawancara 
Meìtodeì peìngumpulan data yang dilakukan dalam peìneìlitian ini adalah meìtodeì angkeìt atau kuisioneìr. 
Kuisioneìr adalah seìjumlah peìrtanyaan seìcara teìrtulis yang akan dijawab oleìh reìspondeìn peìneìlitian agar 
peìneìliti meìmpeìroleìh data eìmpiris untuk meìmeìcahkan masalah peìneìlitian meìnguji hipoteìsis yang teìlah 
diteìtapkan (Supriadi.2005). Dalam peìneìlitian ini, peìneìliti meìlakukan kuisioneìr dan wawancara, yaitu 
deìngan meìmbeìrikan seìcara langsung dan seìkaligus beìrdiskusi keìpada reìspondeìn untuk meìmpeìroleìh 
informasi teìntang peìngaruh platform eì-commeìrceì tiktok shop teìrhadap omzeìt peìnjualan di 
AR24Conceìpt. 
2. Obseìrvasi 
Teìknik peìngumpulan data deìngan cara meìlakukan peìngamatan teìntang keìadaan yang ada di lapangan. 
Obseìrvasi meìmudahkan dalam meìmahami subyeìk dan obyeìk yang seìdang diteìliti. 
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Hasil penelitian dan Pembahasan 

Beìrdasarkan  pada peìneìlitian ini yang beìrjudul “Peìngaruh Meìdia Sosial Tiktok Teìrhadap Omzeìt Peìnjualan 
Pada AR24Conceìpt Di Tasikmalaya” dimana dalam variabeìl beìbas (Meìdia sosial tiktok) teìrdapat 6 dimeìnsi yang 
digunakan yaitu: Jaringan (Neìtwork), Informasi (Infosmation), Arsip (Archiveì), Inteìraksi (Inteìractivity), 
Simulasi Sosial (simulation of socieìty), Konteìn oleìh peìngguna (Useìr Geìneìratad conteìnt)beìrdasarkan meìnurut 
(Fauziah, 2021:31-34). Seìdangkan dari variabeìl teìrikat meìmiliki 4 dimeìnsi yaitu meìnurut (Sukoharjo, 2022:38-
46) yang diantaranya: Keìmampuan peìnjual, Peìnilaian teìrhadap kondisi pasar, Peìnilaian teìrhadap modal, 
Peìnilaian teìrhadap promosi dan peìriklanan. Deìngan dilakukannya peìneìlitian ini yaitu untuk meìngeìtahui 
seìbeìrapa beìsar peìngaruh Meìdia Sosial Tiktok Teìrhadap Omzeìt Peìnjualan Pada AR24Conceìpt Di Tasikmalaya.  

Beìrdasarkan hasil wawancara keìpada manageìr peìrusahaan meìngeìnai peìngaruh Meìdia Sosial Tiktok 
Teìrhadap Omzeìt Peìnjualan Pada AR24Conceìpt Di Tasikmalaya bahwa sangat beìrpeìngaruh beìsar kareìna dari 
adanya peìrmasalahan yang teìrjadi dipeìrussahaan yang salah satunya yaitu naik turun omseìt peìnjualan yang 
diseìbabkan banyak faktor, mulai dari peìrsaingan kompeìtitor dan juga cara promosi harus leìbih kreìatif kareìna 
dalam platform tiktok harus bisa meìnyeìsuaikan deìngan konteìn konteìn seìkarang, tapi disini kita juga teìlah 
meìneìrapkan strateìgi-strateìgi deìngan beìrjalan seìcara beìrtahap deìngan tujuan meìningkatkan dan meìnstabilkan 
omseìt peìnjualan ungkapnya. Oleìh kareìna itu peìrusahaan meìneìrapkan deìmeìnsi pada peìneìlitian ini untuk 
meìmbantu meìmpeìrbaiki peìrmasalahan yang teìrjadi di peìrusahaan. Dan untuk hasilnya dari peìneìrapan dimeìnsi 
teìrseìbut sudah beìrjalan deìngan baik yaitu pada dimeìnsi meìdia sosial tiktok yang diantaranya Jaringan (Neìtwork), 
Informasi (Infosmation), Arsip (Archiveì), Inteìraksi (Inteìractivity), Simulasi Sosial (simulation of socieìty), 
Konteìn oleìh peìngguna (Useìr Geìneìratad conteìnt) yang dapat dibuktikan deìngan hasil peìnyeìbaran koeìsioneìr 
teìrhadap masyarakat dan karyawan peìrusahaan.  

Beìbeìrapa hal teìrseìbut meìnunjukan bahwa Meìdia sosial tiktok teìrhadap omzeìt peìnjualan sangat 
beìrpeìran peìnting akan keìmajuan Pada peìrusahaan AR24Conceìpt Di Tasikmalaya. Beìsarnya peìgaruh keìdua 
variabeìl teìrseìbut dapat dilihat juga dari hasil peìngolahan data SPSS uji analisis deìteìrminasi yaitu seìbeìsar 0,914 
yang artinya variabeìl indeìpeìndeìn X (Meìdia sosial tiktok) meìmiliki peìngaruh 91,4% teìrhadap variabeìl deìpeìndeìn 
Y (Omzeìt Peìnjualan). Seìdangkan sisanya seìbeìsar 8,6% dipeìngaruhi oleìh beìrbagai faktor lain yang tidak 
teìrmasuk dalam analisis deìteìrminasi pada peìneìlitian ini. Seìdangkan untuk meìngeìtahui arah dan kuatnya 
hubungan antara peìngaruh Meìdia sosial tiktok teìrhadap omzeìt Peìnjualan. Peìneìliti meìngamati hasil uji koeìfisieìn  
pada tabeìl koeìfisieìn koreìlasi yaitu: Meìngacu pada Tabeìl 4.30 di atas untuk koeìfisieìn hubungan, dapat dilihat 
bahwa nilai koeìfisieìn hubungan adalah 0,956. Meìnurut aturan peìdomana koeìfisieìn hubungan (Sagiyono, 2019), 
nilai 0,956 beìrada pada tanda reìntang koeìfisieìn 0,80 – 1,000 pada tingkat hubungan teìrbilang Sangat Kuat. Hasil 
uji koeìfisieìn koneìktivitas keìmudian dapat diklasifikasikan meìmiliki areìa keìkuatan utama dalam hal tingkat 
hubungan variabeìl Meìdia sosial Tiktok teìrhadap Omzeìt Peìnjualan.  

Dalam peìneìlitian ini rumusan masalah nya adalah “Seìbeìrapa beìsar peìngaruh Meìdia Sosial Tiktok 
Teìrhadap Omzeìt Peìnjualan Pada AR24Conceìpt Di Tasikmalaya” yang akan teìrjawab meìlalui hipoteìsis 

peìneìlitian dalam uji statistik deìngan kaidah keìputusan jika t hitung  ≥ t tabel  beìrarti signifikan, seìbaliknya bila t

hitung  ≤ t tabel  beìrarti tidak signifikan. Maka H0 ditolak dan Ha diteìrima. 
Hasil uji T hitung beìrdasarkan peìngaruh Meìdia Sosial Tiktok Teìrhadap Omzeìt Peìnjualan Pada 

AR24Conceìpt Di Tasikmalaya dipeìroleìh nilai t-hitung seìbeìsar 31,734 deìngan nilai signifikansi 0,000. Hal ini 
meìnunjukan bahwa nilai t hitung ≥  t tabeìl seìnilai (31,743 ≥ 1.661) dan nilai signifikasi seìbeìsar (0,000 ≤ 0,05) 
deìngan deìmikian Ho ditolak dan Ha diteìrima yang artinya teìrdapat peìngaruh yang signifikan dari Meìdia Sosial 
Tiktok Teìrhadap Omzeìt Peìnjualan Pada AR24Conceìpt Di Tasikmalaya. 

Beìrdasarkana peìnjeìlasan yang teìlah peìnulis jeìlaskan diatas, maka peìmbahasan meìngeìnai peìngaruh 
variabeìl x teìrhadap variabeìl y dalam peìneìlitian ini deìngan rumusan masalah yang ditanyakan sudah teìrjawab 
dan peìngujian hipoteìsisnya sudah teìrbukti. 

 
KESIMPULAN 

Beìrdasarkan hasil peìneìlitian dan peìmbahasan teìntang Peìngaruh peìngaruh Meìdia Sosial Tiktok Teìrhadap 
Omzeìt Peìnjualan Pada AR24Conceìpt Di Tasikmalaya, dapat ditarik beìbeìrapa keìsimpulan seìbagai beìrikut: 
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1. Meìdia Sosial Tiktok yang dilakukan oleìh Peìrusahaan AR24Conceìpt Di Tasikmalaya, yang teìrdiri 
dari Jaringan (Neìtwork), Informasi (Infosmation), Arsip (Archiveì), Inteìraksi (Inteìractivity), 
Simulasi Sosial (simulation of socieìty), Konteìn oleìh peìngguna (Useìr Geìneìratad conteìnt) sudah di 
lakukan deìngan baik. deìngan nilai F skor seìbeìsar 83,4% deìngan kateìgori tinggi.  

2. Omzeìt peìnjualan yang dilakukan oleìh seìluruh karyawan Peìrusahaan AR24Conceìpt Di 
Tasikmalaya, sudah dilakukan deìngan cukup baik, deìngan nilai F Skor reìkapitulasi tanggapan 
reìspondeìn seìbeìsar  84,4% kateìgori sangat tinggi. 

3. Hipoteìsis yang diajukan peìneìliti yaitu: 
“Beìsarnya Peìngaruh Peìngaruh peìngaruh Meìdia Sosial Tiktok Teìrhadap Omzeìt Peìnjualan Pada AR24Conceìpt 
Di Tasikmalaya, diteìntukan oleìh Meìdia Sosial Tiktok yang dilakukan oleìh Peìrusahaan AR24Conceìpt Di 
Tasikmalaya, yang teìrdiri dari Jaringan (Neìtwork), Informasi (Infosmation), Arsip (Archiveì), Inteìraksi 
(Inteìractivity), Simulasi Sosial (simulation of socieìty), Konteìn oleìh peìngguna (Useìr Geìneìratad conteìnt) ”. 
deìngan hipoteìsis statistiknya adalah:  
Ho : p = 0, tidak teìrdapat peìngaruh yang signifikan antara Sosial Meìdia Tiktok teìrhadap Omzeìt Peìnjualan pada 
AR24conceìpt di Tasikmalaya. 
Ha : p ≠ = 0, teìrdapat peìngaruh yang signifikan antara antara Sosial Meìdia Tiktok teìrhadap Omzeìt Peìnjualan 
pada AR24conceìpt di Tasikmalaya. 

Dari uraian teìrseìbut hipoteìsis yang diteìrima yaitu Ha yang beìrbunyi “Teìrdapat peìngaruh teìrdapat 
peìngaruh yang signifikan antara Sosial Meìdia Tiktok teìrhadap Omzeìt Peìnjualan pada AR24conceìpt di 

Tasikmalaya”. Yang dibuktikan dari nilai t hitung  ≥ t tabel  seìnilai (31,743 ≥ 1.661) deìngan nilai signifikasi seìbeìsar 
(0,000 ≤ 0,05) seìhingga beìsarnya peìngaruh Sosial Meìdia Tiktok teìrhadap Omzeìt Peìnjualan pada AR24conceìpt 
di Tasikmalaya yaitu seìbeìsar 91,4% deìngan nilai hubungan variabeìl seìbeìsar 0,956 deìngan kateìgori sangat kuat, 
sisa nya 8,6% dipeìngaruhi faktor lain. 
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	Meìnurut Mcgraw Hill Dictionary dalam (Milah, 2021) Meìdia sosial adalah sarana yang digunakan oleìh orang-orang untuk beìrinteìraksi deìngan cara meìnciptakan, beìrbagi seìrta beìrtukar informasi dan gagasan dalam seìbuah jaringan dan komunitas virtu...
	Adapun macam-macam meìdia sosial, yaitu :
	1. Faceìbook
	2. Youtubeì
	3. Instagram
	4. Twitteìr
	5. Blog
	6. Tiktok, Dsb.
	Deìngan deìmikian, meìdia sosial meìrupakan suatu meìdia alat bantu seìseìorang dalam beìrsosialisasi deìngan lingkungan dan orang-orang baru yang tidak seìcara langsung beìrtatap muka.

