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Perkembangan digital yang sangat pesat menjadikan media sosial sebagai 
salah satu strategi pemasaran yang efektif untuk mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. Terlebih lagi pada era pandemi Covid-19 saat ini, 
berbagai kebijakan yang diterapkan pemerintah guna meminimalisir 
penyebaran virus, seperti pembatasan fisik dan imbauan tetap di rumah, 
sangat memicu perubahan masyarakat dalam menggunakan internet. Salah 
satu media sosial yang baru muncul dan sedang populer di tahun pandemi ini 
yaitu Tiktok. Indonesia sendiri menempati peringkat ke-empat dilihat dari 
pengguna Tiktok terbanyak di dunia, dimana sebagian besar penggunanya 
adalah remaja atau generasi Z.    

Perkembangan Tiktok yang semakin meningkat ini menjadikan banyak 
perusahaan mulai melirik Tiktok sebagai platform untuk alat pemasarannya.  

Melihat fenomena tersebut Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
pengaruh content marketing dan E-WoM pada media sosial Tiktok terhadap 
keputusan pembelian konsumen generasi Z, dan untuk mengeksplorasi 
bagaimana E-WoM pada media sosial Tiktok mempengaruhi keputusan 
pembelian Generasi Z.  

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode campuran 
atau mixed method yaitu dengan menggabungkan metode penelitian 
kuantitatif dan kualitatif. Jenis penelitian campuran yang digunakan yaitu 
metode eksplanatoris sekuensial dengan maksud untuk mengetahui data 
berdasarkan kuantitatif dan untuk mengeksplorasi lebih dalam menggunakan 
data kualitatif. 
 
Kata Kunci: Tiktok, Content Marketing, Electronic Word of Mouth, Keputusan 

Pembelian, Generasi Z 

ABSTRAK 



 

 

 

 
 

PENDAHULUAN 
 

A. LATAR BELAKANG 
Media sosial merupakan salah satu media yang sangat berpengaruh dalam 

proses keputusan pembelian pada konsumen di era digital ini, khususnya bagi 
para konsumen muda. Pola konsumsi media sosial Generasi Z (mereka yang 
lahir di tahun 1996-2010, rentang umur mereka adalah 10-24 tahun pada 
tahun 2020) pada dasarnya berbeda dari yang terlihat pada generasi yang lebih 
tua. Menurut laporan “Indonesia Gen Z And Millennial Report 2020” yang 
dilansir oleh perusahaan riset Alvara, Generasi Z disebut sebagai mobile 
generation yaitu yang paling tinggi tingkat konsumsi internetnya dibandingkan 
dengan generasi lainnya. Umstead (2017) menyatakan bahwa Gen Z tidak 
hanya besar dalam ukuran, tetapi kuat dalam pengaruh pembelian. Generasi 
ini merupakan generasi yang lebih banyak menggunakan media digital dalam 
menjalani aktifitas kesehariannya. Generasi Z lebih senang mengkonsumsi 
konten-konten yang bersifat micro-storytelling, yaitu berupa hal yang singkat 
dan biasanya berisi video, seperti Tiktok. 

Tiktok merupakan media sosial yang baru muncul dan sedang populer di 
tahun pandemi ini. Berikut merupakan perkembangan Tiktok di dunia: 

  



 

 

 

 
 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

A. KARAKTERISTIK TIKTOK 
Tiktok kini menjadi salah satu media sosial yang sedang populer sejak 

tahun 2020, khususnya di Indonesia. Adapun yang menyebabkan TikTok bisa 
menjadi populer di Indonesia saat ini adalah karena format video pendek 
dengan tema yang realistis dan sehari-hari, Durasi yang maksimal hanya 1 
menit mampu membuat pengguna mendapatkan kesenangan spiritual dan 
memungkinkan untuk menghabiskan waktu luangnya dalam menelusuri 
berbagai video, Fitur dalam aplikasi yang sangat banyak serta tampilan antar 
muka yang sangat user friendly.  

TikTok adalah platform yang fokus utamanya pada konten, meskipun 
penggunanya dapat mencari video, menambahkan teman, dan mengobrol di 
aplikasi, namun tujuan utamanya adalah menjadi platform hiburan tanpa akhir 
di mana pengguna dapat dengan santai menonton video pendek dan 
menyenangkan yang menggairahkan pengguna.  

Algoritma TikTok adalah, saat pertama setelah video diunggah, TikTok akan 
membagikannya ke sekelompok kecil pengguna. Pengguna ini bisa dari mereka 
yang mengikuti akun pembuatnya. Namun pengguna-pengguna ini merupakan 
mereka yang dinilai TikTok lebih mungkin untuk berinteraksi dengan konten 
tersebut berdasarkan perilaku mereka. Jika mereka menyukainya, misalnya 
dengan menonton video tersebut sampai habis atau membagikannya kepada 
pengguna lain, kemudian TikTok akan mendistribusikannya ke pengguna lain 
yang dirasa memiliki minat serupa dengan kelompok pengguna pertama. 
Proses ini terjadi secara berulang dan jika respons yang didapat positif, video 
tersebut bisa viral. Indikator utama dalam interaksi TikTok adalah durasi 
menonton video, share, dan apakah pengguna mengikuti pembuat konten 
tersebut (Sirclo.com).  



 

 

 

 
 

METODE PENELITIAN 
 

A. METODE PENELITIAN 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode campuran 

atau mixed method yaitu menggabungkan metode penelitian kuantitatif dan 
kualitatif. Menurut Creswell (2013), metode penelitian campuran merupakan 
pendekatan penelitian dengan mengkombinasikan antara penelitian kualitatif 
dengan penelitian kuantitatif.  

Jenis penelitian campuran yang digunakan yaitu metode eksplanatoris 
sekuensial dengan maksud untuk mengetahui data berdasarkan kuantitatif dan 
untuk mengeksplorasi lebih dalam menggunakan data kualitatif. Penelitian 
bagian pertama dalam penelitian ini akan menguji kebenaran hipotesis tentang 
pengaruh content marketing dan E-WoM pada media sosial tiktok terhadap 
keputusan pembelian konsumen generasi Z. Penelitian bagian kedua setelah 
diketahui analisis data dengan kuantitatif kemudian dilanjutkan dengan 
penelitian kualitatif untuk mengeksplorasi bagaimana E-WoM pada media 
sosial Tiktok mempengaruhi keputusan pembelian Generasi Z. 

Desain penelitian ini bermaksud untuk mengetahui data berdasarkan hasil 
kuantitatif dan untuk mengeksplorasi lebih dalam dengan menggunakan data 
kualitatif. 

Lokasi penelitian dilakukan di wilayah Indonesia tanpa ditentukan 
tempatnya, pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner 
menggunakan google formulir dan wawancara kepada pengguna media sosial 
tiktok di Indonesia, selanjutnya melakukan observasi, dokumentasi dan analisis. 

 
 
 
 



 

 

 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

A. PROFIL RESPONDEN 
Kami mengumpulkan 118 data pengguna Tiktok yang pernah melakukan 

keputusan pembelian karena melihat konten dan E-WoM di aplikasi Tiktok. 
Kemudian kami menyeleksi data tersebut sesuai dengan kriteria dari penelitian 
ini, sehingga terkumpul 115 data pembeli produk di Indonesia. Berikut 
merupakan profil responden yang diambil sebagai sampel pada penelitian ini: 

Tabel 4.1 Profil Responden 

Karakteristik Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin Perempuan 90 78 

Laki-Laki 25 22 

Usia 11-14 tahun 3 2.6 

15-18 tahun 13 11.3 

19-22 tahun 69 60 

23-26 tahun 28 24.3 

Profesi Pelajar/Mahasiswa 81 70.4 

PNS/Pegawai Swasta/BUMN  20 17.4 

Wirausaha 1 0,9 

Ibu Rumah Tangga  8 7 

Lainnya (dokter, honorer, tidak bekerja, 
taruna) 

5 4.3 

Kategori Produk Fashion 24 20.8 

Kecantikan & Kesehatan 48 42 

Buku & ATK 2 1.7 

Aksesoris, Hobi & Koleksi 25 21.7 

Makanan 16 13.9 

Perlengkapan Rumah 1 0.8 

Sumber: Data diolah peneliti, 2021 



 

 

 

 
 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

A. KESIMPULAN 
Pemahaman E-WOM di bidang marketing sangat penting, khususnya 

proses E-WOM yang terjadi pada media sosial, karena pada saat ini fakta 
membuktikan para pelaku usaha bisnis meyakini bahwa media sosial 
merupakan tempatnya para konsumen disana yang dapat dijadikan sebagai 
lahan media promosi oleh mereka, hal tersebut itu-pun terjadi juga pada 
Tiktok. Namun yang perlu diketahui setiap media sosial tentunya memiliki 
karakteristik masing-masing. Berbeda dari media sosial lainnya, konten E-WoM 
yang dibuat oleh para pengguna Tiktok lebih bersifat menghibur dan menarik 
dilengkapi dengan backsound musik serta efek gambar maupun suara yang 
tersedia pada fitur di aplikasi Tiktok. Review dibuat dalam video yang sesuai 
dengan trend, misal menggunakan backsound lagu yang sedang trend.  

Hasil penelitian ini menunjukkan terciptanya E-WOM pada media sosial 
Tiktok yaitu berdasarkan: 1) Konten yang berisi review mengenai produk yang 
dikemas dalam sebuah video, dalam video tersebut content creator 
menjelaskan mengenai produk secara detail, konten video review tersebut 
akan mempengaruhi persepsi mereka (Generasi Z) yang melihatnya dimana 
akan memunculkan rasa penasaran, ketertarikan bahkan memberikan 
informasi yang sedang dicari oleh pengguna Tiktok tersebut. Akibatnya dari 
hasil video tersebut Generasi Z memiliki informasi alternatif pilihan dalam 
memutuskan produk yang akan dibelinya. 2) Siapa content creator (pembuat 
konten video review), content creator disini bukan hanya saja ada pada 
kalangan selebriti, blogger, ataupun influencer lainnya, tetapi pengguna aktif 
Tiktok itu sendiri bisa bertindak sebagai content creator artinya yang menjadi 
content creator bisa saja dari berbagai latar belakang yang berbeda. Hal yang 
perlu diperhatikan disini yaitu sejauh mana content creator tersebut memiliki 
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