BAB 1
FENDAHULUAN

L.1 Latar Belakang

Thrifting merupakan sebuah keginton mencari dan membeli barang bekas yang masth
layak pakai dengan harga murah (Fatimsh, 2016). Thrifi umumnys bergerak di komodit
sandang sebagai perlawanan terhadap fosi feshion yang konsumtif. “Tiedf” dalam Bahasa
Inggris memiliki arti penghematan. Tujuan dan maksud dari Sebagian masyarakat yang
melakukan kegiatan thrifting adalah untuk pengm karena barang shrifi memiliki harga
yang jauh lebih mursh dibanding harga normal, termasuk barung bermerek yang berasal duri
luar negeri atau impor.atau bahkan barang nnnpw;puhlmr Himirest eufition yang sudah tidak
diproduksi oleh Perusahinn [Wﬂ al., 2024). Tujuan :J.rn_.ﬂm;hhh membantu dalam
Upaya pengbunﬂm polusi dan limbah karena industry tekstil dan pnka‘hnmrupakan salah
satu pﬁmm dan Imhahhhtﬂ terbesar di dunmhMHnw thrifting dilakukan
sebagai bﬂnkdnhmgnn terhadap knmpanye zero waste yuhtwdinpem:fmm
sampah, terutama sampah tesktil yang diakibatkan oleh industry fashion (Mahabarata, 2020),
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Datn pada gambar 1.1 menjelaskan bahwa nilai impor baju bekas meroket 607.6% di
Indonesia pada Januari-September 2022, Semokin populernya theiff shop ini menjodikan
banyak orang melihat peluang usaha didalamnya khususnya generasi muda. Mencan peluang
baru artinya mau belajar vang bani, mencari alternatif baru, dan mencari cara-cara baru
{Mubammad Al Farissyi, 2022). Peran teknologi sangat dibutuhkan saat membuka usaha



khususmya shrifi. agar nantinya produk yang kita promosikan dapat dilihat dan dibeli oleh
masyarakat. Kegiatan thriff shopping ini berdampak positif bagi negara vaitu dapat mengurangi
tumpukkan sampah yang dibumi. Kegiatan ini dapat membantu mengurangi penggunaan air
dan limsbah dari proses produksi pada pakaian {Risjad, 2019).

Gambar 1.2 Data Paling Banvak Dicarl Saat Melakukan Thrift
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Dats pada gambar 1.2 menjelaskan hasil kuesioner diatas dengan 55 responden
menjawab saat mereka theifting mereko mencari pakaion sebanyak 85 5% (47 orang), mencari
barang antik sebanyak 3,6% (2 orang), yang mencari keduanya sebanyak 9% (3 omng). dan
vang tidik menean karenn menurut responden susah sebanyak 1.8% (1 arang) (BRagaskara,
2021). Antinys kebanyakan orang ngeshrifi untok mencari baju.karena baju gheifi dapat
mengurangi limbah pakaian dengan modelnya yang unik namun harganya terjangkau.

Gambar 1.3 Data Umuor vang Melakukan Thrift

Sumber: Synhrashiyya, 2022

Data gambar diagram 1.3 menunjukkan bahwa responden terbanyak yang pemah
membeli produk pakaian sheiff memiliki umur diatas 21-25 tahun dengan presentase 50% dan
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20 orang responden. Usia 21-25 tahun meropakan usia yang mulai memasuki dunia kerja dan
mampu menghasilkan vang sendin namun usia im adalah usia vang sangat krusial dimana
seseorang mengalami perubahan dari fase remaja menuju fase dewasa. Godaan gaya hidup
modern masih belum terkontrol dengan moksimal (Syahrashiyya, 2022)

Perkembangan teknologi tidak hanya berpengaruh terhadap ilmu pengetahuan, media
komuntkasi yang berkembang dan semakin beragam, tetapi juga menghadirkan wama bary
dalam frend fashion vang kian bervariasi (Novarianti & Ardhiyansyah, 2021). Perkembangan
zaman yang semakin maju di era digitalisasi seiring déngan kemajuan teknologi informasi yang
semakin pesat membawa kemajuan pada kehidupan masyarakat (Fouzi et al., 2022). Teknologi
vang semakin canggih m ;Imnﬁu hgl setiap orang untuk berkomunikasi dengan
berbagai media yang diakses mwj*ﬁgm Pemanfaatan teknologi dapat melalui
pemghtynu;hdnﬁmgdmwm:l comphiter MBUPD « smaetphane. Pemonfastan
teknologi yang d.d:uhungkan ‘melalui jaringan internat ﬁlpl menghubungkan seluruh
pengouna di duma untuk berkonvumikasi dan bertukar informasi secarn omlive tonpa adanya
batasan ruang dan waktu, Kemajuan teknologi juga berdampak pada kemajuan mdla sosial,
Media sosial adalsh media berbasis Intemnet yang memungkinkan pengguna be
untuk bnlmt{'mi;n dun mempresentastkan dir, baik secara seketika ataupun: tmhmlh. dengan
khalayak luss maupun tidak yang mendorong nilai darl wsergenerated content dan persepsi
interaksi dengan orang fain { Awaliyah et al.. 2021).

Berdasarkan data yang dirilis oleh Asosiosi Penyelenggara jasa Intemet Indonesia
(APII). penggunaan internet di Indonesia semakin meningkat yaitu mencapai 215,63 juta
orang pada mwm&m. Ilimhh sehesar mmnﬁ# sebanyak 2,67% dari
periode tahun 2020-2021 yang berjumlah 210,03 juta pengguna (Gunawan et al., 2023).
Peningkatan pengguna internet ini menjelaskan babwa sebanyak 78.19% dani toal polusi
Indonesia yang sebanyak ZTS.??}mﬁmmyﬂmmmMm&m internet untuk
menunjang aktivitas mereka, Pengguna internet vang semakin tahun semakin banvak ini
menyebabkan berkembangnya media informasi dan komunikasi. Media komunikasi juga
semakin bermunculan untuk menunjang kegiatan pengpuna internet. Media dianggop sebagai
alat komunikasi vang efektif untuk menyebarluaskan informasi kepada khalayak. Salah satu
media komunikasi yang digunakan masyarakat saal ini adalsh media sosial. Media sosial
merupaksn platform di intemmet yang memungkinkan pengguna untuk mengekspresikan din,
berinteraksi. berkoloborasi, berbagi, berkomunikasi, dan membangun hubungan sosial secara
virtual! dengan orang lain. (Nasrullah, 2015).



Bahwa media sosial merupakan sebush media cnfine yang memudahkan para
penggunanyd untuk saling berpartisipasi, berbagi dan menciptakan isi seperti blog, jejaring
sosial, wiki, forum dan dunia virtwe! merupakan bentuk dan media sosial yang paling umum
digunakan oleh masvarakat di seluroh dunia (Liedfray et al, 2022). Berdasarkan survei dan We
Are Social, jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia sebanyak 1670 juta orang pada
tahun 2023, Jumlah ini setara dengan 6(0,4% dari total populasi masyarakat Indonesia (Wijaya
et al., 2023). Pengguna aktif media sosial di tahun 2023 mengalami penurunan dibandingkan
dengan tahun 2022 yang memiliki angka lebih tinggi. Hal ini merupakan sebuah fenomena
pertama kali yang terjadi dalam satu dekade ferakiir Fenomena ini dapat dipantau dari
banyaknya jumlah media Msﬁdummmnm beragam. Adapun media sosial
vang banyak diunduh #'ﬂﬂu}mﬂwm data yung diambil dari databoks pada
tahun 2023 nnmullh’TikTﬂk,mw Instagram, dan masih banyak yang lainnya
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Datn pada gambar 1.5 menjelaskan bahwa Tﬂuh m:lﬁl;ﬂulu posisi pertama dengan
angka 67.4%. Banvak alasan mmmm m‘ak diunduh dan digunakan oleh
orang-orang di seluruh dunia, termasuk di Indonesia seperti format video yang menank.
kemudahan penggunaan, komunitas yang aktif, tren dan viralitas. aksesibilitas. dan faktor
eksternal, telah mendorong popularitas TikTok dan membuatnya menjadi salah satu aplikasi
media sosial vang paling banyak diunduh dan digunakan di dunia saat ini. Pada era sekarang,
banyak perusahaan yang memanfaatkan aplikasi TikTok sebagai media pemasaran dan promosi
dalam melakukan bisnis onfine produk dan jasa. TikTok sebagai media sosial berbasis video
singkat dilengkap dengan fitur TikTok Jive streaming. Para pelaku bismis memanfaatkan fitur



TikTok ffve Sireaming sebagai alternatif untuk melakukan pendekatan kepada calon konsumen
melalul pemasaran vang dikenal sebagai pemasaran digital,

TikTok five sircaming menapakan media yang dapat merekam dan menyiarkan baik
suara ataupun gambar seeara real-time, dimana transmisinva menggunakan satu atan lebih
teknologl komunikasi sehingga memungkinkan penontonnya dapat merasakan babwa mereka
hadir secara langsung (C. C. Chen & Lin, 2018). Sebelumnya, five sireaming hanya berfokus
untuk menyiarkon video games dan e-sport (Hilvert-Bruce et al., 201 8), namun dengan seiring
berjalannya waktu five streaming tidak hanya menyiarkan hal yang berkaitan dengan video
games tetapi jugn live streamimg shopping, (Wongkatrungrueng & Assarui, 2020). Dengan
adanya TikTok five streamifig, hal ini dagét memudahkan konsuren untuk melihat produk dari
berbagai perspektif dan dapat m&ﬁw yang wlﬁm, oleh karena hal itu
membuat hﬂn}jk Mmmm mmnﬁ! anfine melnbun W dive xtreaming (£,
Luetaly Iﬂli}‘

Gambar 1.5 Data Unduh Aplikasi TIKTok
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Datn pada gambar 1.6 menjelaskan bahwa TikTok menjadi salah satu aplikasi vang
banyak diunduh pada tahun 2020 sebanyak 315 juta pengguna, Tercatat, selama 2018 terjadi
peningkatan pengunduhan aplikasi TikTok mulad dari kuartal [ hingga IV, Google Play telah
menyumbang Sebagian besar unduhan TikTok hingga saat ini. dimana mengumpuolkan lebih
dari 1,5 miliar unduhan atau 73,5% dari total. Sedangkan App Store telah menghasilkan 495.2
juta unduhan atau 24.5% (Muryanto et al., 2023).



Aplikasi TikTok vang muncul sejak tahun 201%, sast ini mulai semakin banyak
peminatnyi. ada beberapa hal vang menjadikan aplikasi ini semakin diminati salah satunya dari
manfaat yang didapat terutama untok bisnis eeline (Sari et al, 2022). Di balik
kesederhanaannya, TikTok menawarkan pengalaman media sosial yang unik dengan fokus
pada video pendek dan audio yang menarik. TikTok menjadi media yang mulai disukai
masyarakat khususnya generasi milenial karena media sosial ini menggunakan video sharing,
vang hosilnya dapat dibagikan dan ditsnggapi oleh pemokai lain. Aplikasi ini menjadi racun
vang diminati banyak orang secara cepat {Christhy, 2021}, Karena TtkTok menawarkan format
video pendek vang mudah dikonsumsi dan dinikmati dalam waktu singkat. Salah sato fitur
vang sungat digemari adalah ﬁ]'dk five,.

waktu di media sosmal, siatform himmﬂun format video ].Jmlt*-.'j'mg menarik dan
menghibur, menjadikannya pilihan wtama untuk bersantai dan teshubung dengan orang lain.
Aplikasi TkTok bukunlsh med:a Sosial vang baru meliinksn sudah ada sejak tahun 2018
TikTok sudah mulai dikenal di Indonesia. TikTok bisa mengajak pam penggunanva untuk
menjadi seomng content creator, dimana semua orang memiliki kesempatan yang sama untuk
memprodukst atsn menampilkan konten dengan cin khas masing-masing-agar mepdorong
pengguna menjadi Jebil kreatif karena didukung dengan berbagai macam fitur yang tersedia
(Hartona, 2019). Dilansir dari Taman Forbes pada tahun 2022, sejtinlah 60% pengguna Tik Tok
didominasi oleh para generasi muda atau generasi 7. Generasi IM 5ahh_ﬁm generasi
dengan tingkat pendidikan tinggi, terampil dalam penggunaan media digital serta cenderung
lebih ekspresif dibandingkan dengan generasi sebelum-schelumnya (Forbes, 2022). Platform
TikTok disukai oleh generasi inf karena dapat menunjang mereka dalam penyaluran ekspresi
melalui pembullmhmﬂimhmkﬁhxhde LT !piﬂﬁu,hlﬁka.n saal ni pengounanya
bisa menggunakan fitur story. Fitur-fitur yang ada pada W:‘Eﬂd’nkjuga mendorong para
pengusaha ataupun UMEM untuk mempromaesikan usahanya, Fitur-fitur vang ada pada five
TikTok sebagai benkul, Question & Answer (&AL live events, gifts. moderator, keyweord
filters. (Ricky Irawan, 2022)

Promosi yang dilakukan perusahaan juga telah mengalami pergeseran, dimana banyak
perusahaan yang beralih dari media cetak dan elektronik beralih ke promosi melalui internet
vang salsh satunya adalah media sosial. Media sosial seperti Tiktok five kini dijadikan media
promosi karena media sosial telah menjadi platform yang kerap digunakan konsumen ketika
menghabiskan waktunya secara onfine. Schingga, media sosial menjadi tempal yang lepat
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untuk mempromosikan produk ke konsumen. Dengan adanya promosi di media sosial.
perkembangan onfine shop semakin banvak bahkan sudah sangat dikenal khalayvak ramai.
Banyaknya kemudohan dalam berbelanja dan bermacam jenis produk dan jasa yang
ditawarkan, membuat masyarakat tertank uniuk berbelanja. Hal ini membuat banyak penjual
online shop berlomba-lomba menawarkan produknya demgan berbagai cara, salah satunya
pengounaan ffve streaming Tik Tok. Strategi promosi five streanring pada aplikasi TikTok juga
digunakan pada perusahasn Theift shop Ody.sub.

Odysub merupakan enline shop yang memanfuatkan media sosial five streaming
Tiktok. Ody.sub adalah salah sutu hrift yang berda di Yogyakarta, yang memiliki cara jitu
untuk memperkenalkan liammyu kqpuhmm Promosi vang dilakukan Ody.sub
dikatakan berpengunih, bahkan Ody.sub memiliki beberapa akun di media sosial salah satunya
adalah Tiktok: Konsumen mhﬁuh:ﬁtﬁ .Dd].f.suh tidak hanya dari Daerah Istimewa
Yogyakarfa (DIY), melainkan kensumen dari berbagai kots. Menurut observasi penulis
Ody.sub tidak memiliki offine wore yang terkadang mempersulit konsumen untuk datang
berbelanja secars langsung. Dengan kemajuon feknologi yang semakin pesat membuat online
store lebih bisa dijangkau oleh khalayak luas, membuktikan bahwa penjualan onling store
berpencaruh dibandingkan dengan penjual offiee srore (Penulis, 2024)

“Keunikan dari Jive soreaming pada akun TikTok Ody.sub adalah penonton dan pembeli
akan mengalami kenaikan viewers saal host yang memandu berjalannys five streaming. Ketika
host mencoba iy on baju otomatis baju tersebut akan banyak Mﬂ dﬂukan. langsung
habis terjual. Owner juga memiliki relasi pengusaha yang mana sebagai wadah ontuk sharing
dan berbagi pﬂhﬁu‘m mﬂhm ﬁnn'nt'r pemah“mjldlpenﬂ‘lmm disalah satu
kampus di Yogyakarta dalam membangun semangit. Oher pernal menjadi tamu pada forum
pengusaha. Gﬂysnb}agzmnm?ﬂkmrdakm laim yaito melakukan shopping hunt setigp
minggunya dan untuk keunikan )’mm%ﬂm toko online shop lain yaitu
Ody.sub memiliki paket usaha bebas pilih vang jamang sda di toko online shop ain untuk
memudahkan saat ingin memulai bisnis shrff. Ody.sub menghadirkan review produk yang ceria
dan menghibur. membuat penonton betah menonton five TikTok-nya setiap hari. Ody.sub selalu
menyediakan stok terbaru untuk direview, menarik perhatian penonton dan mendorong mereka
untuk membeli produk yang direview. Ody.sub menjaga konsistensi waktu five setiap harnya,
memudahkan penonton untuk mengikuti dan tHdak ketinggalan review produk terbaru.
Perbandingan dengan sérift lain vang ada di Yogyakarta yaitu (@Nixgallery yang berdiri dengan



tahun yang sama yaitu tahun 2022, Fallowers @Nixgallery 158.7K sedangkan @0Ody.sub
202.2K. Di @ Nixgallery tidak tersedia shapping hum, dan paket usaha.

Gambar 1.0 Data Live TikTok Ody.Sub
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Sumber: NJL, 2024

Datn pada gambar 1.8 menjelaskan bahwa emgangement rate Odysub 9.47% dengan
fallawers 202.259, like 19,061, dan rata rata komen setiap post 85



Gambar 1.8 FYFP Live TIkTok Ody.sub

Sumbeér: Penulis, 2024

Pada gambar 1.9 menunjukan capture five Tik Tok Ody.sub masuk dalim FYP (Far Your
Page) dimana sant sedung menggunakan aplikasi TikTok bisa langsung menemukan /fenya.

Oidy.sub tidak mempunyai offfine store melminkan memanfaatkon mﬂilinmﬁﬂ'mhugni
alat jjmwuk'.w-'mdukn}'n. (fline store hanya dapat dijangkan peian;g'gi.l:x di sekitar
lokasi dan membatasi potensi pasar. Offline srore biasanya memiliki jam operasional yang
terbatas, yang membatasi kenyamanan pelanggan dan potensi penjualan (Mahfid & Solter,
2017). Sedangkan ko online dapat beroperasi 24 jam dan mudah dikelola dan mana saja.
Objek menanik, terbatasnya waktu, thaft dapat membangun ckonomi, snsk muda sangat senang
melakukan thrift, dan menarik [:I:gi penulis. Berdasarkan latar belakang ying penulis uraikan
dimas, maka penulis tertarik uniuk melakulkan penel‘.tllu:&ﬂ:lgmjudul ‘Pemanfaatan Live
TikTok Sebagai Strategi Promosi Ody.sub”. Ody.sub adalah theafé yang berdiri pada tahun 2022
namun Ody.sub meskipun baru 2 tahun memiliki banyak konsumen serta setiap five produknys
selalu terjual habis. Sehingga penulis tertarik untuk melihat keenikan karena ada strategl yang
bagus sehingga mampu mendorong penjualan Ody.sub.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah penulis uraikan diatas, maka rumusan masalah
dalam penelitian ini adalah bagaimana pemanfantan five TikTok sebagai strategi promosi
Ody.sub?



L3 Tujuan Penclitian
Tujuan dart penetlitian ini adalah untuk mendeskripsikan pemanfaatan Jive TikTok
sebagai strategi promosi Ody.sub,

1.4 Batasan Masalah
Agar penelition ini tidak melebar maka penelii memberikan batasan peda penelitian
seperti:

- Teori Some merupakan alat yang berharga untuk bisnis yang ingin memanfastkan
media sosial secara efektif. Dengan mengikiti empat tahap model ini, Ody.sub
meningkatkan kehadimn online, lethubung dengan audiens, dan mencapai tujuan
promosi pada wﬁffxu_mm . .

- Ody.sub, merupakan perusshean yang bergerak dibidang theifiing di Yogyakarta yang
memanfaatkan fitur five pudl I{_ﬁﬁ'ﬂsi TikTok untuk mempromosikan produknya di

- Live Stregming. merupakan siaran langsung vang dirckam dan disiarkani secars serentak
dalam woktu nvata melalui intermnel. live seaming mlmmm:lﬂhkﬂn
perusahaan afan UMKM yang tidsk memiliki offine ston unfuk mémasarkan
produknya.

1.5 Pemanfaatan Penelitian
1.5.1 Manfaai Akademis

Manfaat akademis dalam penelitian ini adalah mhagngﬁlhﬂﬂiﬂmhnghh penelitian
selanjutnya yang meniliti terkait promosi dan pemasaran di media sosial Tiktok dengan teori
The Circular Mlﬂr‘m

1.5.2 Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan: sebagai salah satu referensi untuk masyarakal dan
pemilik wsaha yang ingin membangun promosi pada usahanya seperti yang dilakukan oleh
Ody.sub dalam pemanfaatan five Tiktok sebagai srtralegi promosi.
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1.6 Sistematika Bah

Sistemnatika penulisan bertujuan untuk menjelaskan bagian-bagian per-bab di dalam
sebuah skripsi yang dapat mempermudah pembaca dalam memahami inti dari sebuah skripsi
tersebut. Untuk penyajiannya dalam laporan penelitian atau skripsi ini berisi sehagai berikut:

1} Bagian awal laporan penelitian

Bab ini berisi metodologi penelitian dari penulis vang mana berisi tentang ilmu,
aturan, ataupun kaidah vang berlaku, agar sebunh penelitian dapat dikatakan
valid. Metode ini juga digunakan penulis untuk membuktikan bahwa sebuah
empritis.

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN
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penclitian kuslitatif, serta pembahasan hasil penelitian.
Di dalam bab ini terdiri dari 3 (tiga) sub bab:

a)  Profil Perusahaan
b)  Hasil Penelitian
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