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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh
electronic word of mouth, sosial media influencers,dan shopping lifestyle pengguna
tiktok terhadap impulsive buying produk sepatu Aerostreet pada konsumen gen Z
kota Malang. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan menggunakan
skala likert sebagai alat pengukuran. Sampel penelitian ini dipilih dengan
menggunakan teknik purposive sampling, dengan jumlah responden gen z sebesar
100 orang. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan melalui
google forms. Pengujian data menggunakan uji validitas, reliabilitas, uji asumsi
klasik, uji regresi linier berganda, uji hipotes, dan uji determinasi dengan bantuan
software SPSS 26. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa electronic word of mouth
(eWOM), sosial media influencers, dan shopping lifestyle berpengaruh secara
parsial terhadap impulsive buying.

Keyword: Electronic Word Of Mouth (EWOM), Sosial Media Influencers,
Shopping Lifestyle, Impulsive Buying.
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ABSTRACT

This study aimed to identify and analyze the impact of electronic word of mouth
(eWOM), social media influencers, and the shopping lifestyle of TikTok users on
impulsive buying behavior for Aerostreet shoe products among Gen Z consumers in
Malang City. The research employed a quantitative approach, utilizing a Likert
scale as the measurement instrument. The sample was selected using purposive
sampling, consisting of 100 Gen Z respondents. Primary data was gathered through
a questionnaire distributed via Google Forms. Data analysis included validity and
reliability testing, classical assumption tests, multiple linear regression, hypothesis
testing, and determination tests, conducted using SPSS 26 software. The findings
reveal that eWOM, social media influencers, and shopping lifestyle each have a
partial influence on impulsive buying behavior.

Keyword: Electronic Word Of Mouth (EWOM), Sosial Media Influencers,
Shopping Lifestyle, Impulsive Buying.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Strategi pemasaran melalui media sosial saat ini mengalami peningkatan dan
menjadi sebuah trend dalam dunia bisnis, serta membuka peluang besar bagi pelaku
usaha (Lukito et al, 2020). Dengan perkembangan internet yang sangat pesat,
internet telah menjadi hal yang sangat diperlukan bagi seseorang saat ini. Dengan
seiring perkembangan teknologi digital yang begitu pesat diera globalisasi, gaya
hidup masyarakat mengalami sebuah transformasi yang begitu signifikan,
perubahan ini turut mempengaruhi dinamika dunia pemasaran. Dalam bidang
pemasaran, internet telah merubah suatu transaksi yang dulunya secara tradisional
sekarang berubah serba digital, berkat internet, pelaku usaha dapat menjalankan
bisnisnya tanpa terhambat oleh jarak, dan waktu, sehingga dapat memperluas
jangkauan pemasaran serta peningkatan efisiensi biaya operasional (Leung et al,
2022).

Pesatnya perkembangan dunia bisnis saat ini yang sangat kompetitif, selaras
dengan dibarenginya oleh perkembangan teknologi digital yang menjadi pemicu
pergeseran pemasaran konvensional menuju ke pemasaran digital, serta
perkembangan teknologi dapat menunjang setiap kegiatan bisnis. Pada saat ini
banyak pebisnis yang mulai beralth menggunakan internet sebagai alat untuk
promosi maupun berdagang ( Agustina, 2023). Pemasaran digital yang umumnya
hanya memperlihatkan teks, video, suara, dan gambar yang menjadikan satu

kesatuan yang bisa menarik pelanggan mengenai produk dan jasa yang
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dipromosikan oleh pelaku bisnis. Itulah yang membuat pemasaran digital saat ini
semakin diminati, terutama dengan hadirnya media sosial yang gratis, dan mampu
diunduh dengan sangat gampang menjadi faktor besar bagi pelaku bisnis untuk
menerapkan pemasaran secara digital dalam bisnisnya sebagai langkah yang
kongkret dalam pemasaran (Tresnawati et al., 2018).

= slice
Sumiah Pengguna Media Sosial Indonesia
+, oai Berbagai Platform 2024 o

139 :.::;;5,

Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Media Sosial Indonesia 2024
Sumber : Slice (2024 )

Berdasarkan data dari Slice (2024) menunjukkan di mana bahwa pengguna
media sosial di Indonesia mencapai 185,3 juta jiwa. Sementara untuk Platform
media sosial yang paling populer dan sering digunakan adalah Youtube yang
menempati urutan pertama dengan 139 juta pengguna, disusul oleh Tiktok yang
memiliki 127 juta pengguna, lalu Facebook dengan 118 juta pengguna, setelah itu
Instagram dengan 101 juta pengguna ,dan yang terakhir LinkedIn dengan 26 juta
pengguna. Sedangkan dari segi umur pengguna media sosial di Indonesia
didominasi oleh kelompok usia 18 - 34 tahun, dengan perempuan sedikit lebih
banyak dibandingkan laki — laki. Rata- rata, masyarakat Indonesia menghabiskan

waktu kurang dari 3 jam 15 menit setiap harinya untuk berselancar di media sosial.
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Nugraha., (2021) mengemukakan bahwa media sosial berperan penting
dalam membantu konsumen untuk mencari informasi yang relevan terkait dengan
produk atau layanan yang mereka butuh kan. Media sosial juga memfasilitasi
interaksi antara konsumen, produsen, dan influencer untuk berbagi keyakinan dan
persepsi, sehingga dapat mempengaruhi konsumen dalam membuat keputusan
pembelian (Holilah, 2022). Dengan meningkatnya jumlah pengguna media sosial
saat ini, banyak pelaku bisnis yang lebih memilih memanfaatkan media sosial
sebagai media promosi, di bandingan kan dengan metode konvensional seperti
halnya membagikan brosur, memasang spanduk, atau papan reklame.
Meningkatnya pengguna media sosial saat ini tidak akan lepas oleh peran dari serta
internet yang berkontribusi besar dalam kelancaran berbisnis saat ini serta dapat
mendukung keberhasilan dalam dunia bisnis . Internet berfungsi sebagai media
komunikasi sekaligus saluran pemasaran yang telah mentransformasi lingkungan
sosial online menjadi platform media promosi (Effendi, S ef al., 2020).

Media pemasaran menjadi salah satu tolak ukur saat ini untuk mengetahui
suatu kesuksesan dalam bisnis bagi setiap individu yang menjalankan kegiatan
penjualan. Salah satu fenomena yang terbaru, dan viral di kalangan generasi Z
adalah pesatnya penggunaan aplikasi 7iktok sebagai alat pemasaran serta menjadi
sebuah trend di kalangan generasi muda. Menurut ( Widianita, 2023) Tiktok adalah
platform video musik yang berdurasi pendek yang berfokus pada kreativitas.
Diluncurkan pada tahun 2016 oleh perusahaan Bytedance, aplikasi ini

memungkinkan penggunanya untuk membuat video singkat dengan durasi 15 detik
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hingga 3 menit, 7iktok juga dilengkapi fitur musik, filter, animasi, dan berbagai fitur
kreatif lainnya yang mendorong promosi produk.

Sejalan dengan perkembangan teknologi digital, dan minat pengguna akan
berbelanja online, TikTok memperkenalkan sebuah fitur yang sering kita dengar
dengan nama TikTok Shop pada tahun 2021. Fitur berbelanja di platform Tiktok
Shop berbeda dengan platform lainnya seperti Instagram dan Facebook, jika di
platform lain kita hanya bisa melihat daftar produk lalu diarahkan ke situs toko
online, di Tiktok Shop memberikan fitur layaknya berbelanja marketplace yang bisa
melihat foto, video dan ulasan produk secara detail, kemudian pengguna bisa
menambahkan produknya ke dalam keranjang dan menyelesaikan transaksi
pembayaran tanpa harus berpindah ke aplikasi lain.

Berdasarkan sebuah studi dari Business of Apps, pada awal tahun 2024
menunjukkan bahwa Tikfok telah berhasil mencapai angka yang mengesankan
dengan jumlah pengguna aktif bulanan mencapai 1,66 miliar orang di seluruh dunia.
Angka yang sangat besar ini menjadikan sebuah peluang yang sangat potensial bagi
para pelaku bisnis untuk memanfaatkan platform Tiktok untuk media promosi
produk atau jasa mereka, mengingat jangkauan videonya yang sangat luas
(Gesmundo et al., 2022). Pesatnya perkembangan teknologi informasi, khususnya
platform seperti aplikasi 7ikTok, telah memberikan kemudahan bagi konsumen
untuk melakukan pembelian secara online.

Menurut Effendi et al., (2020) dalam penelitiannya , ditemukan bahwa ada 10
karakteristtk yang melekat pada konsumen di Indonesia, salah satunya

kecenderungan konsumen belum mempunyai perencanaan yang matang dalam
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Pembelian produk atau layanan yang menjadi salah satu sebuah faktor utama
tingginya tingkat impulsive buying di Indonesia. Impulsive buying terjadi
dikarenakan ketika seorang calon konsumen membuat sebuah keputusan
berdasarkan dorongan emosional atau ketertarikan tertentu. Ketertarikan ini
biasanya dipengaruhi oleh bagaimana produk ditampilkan secara menarik, serta
mampu memicu minat pelanggan untuk melakukan pembelian (Li & Kang., 2024).
Menurut Mursalin et al., (2022) sebanyak 89% konsumen lebih percaya
bahwa harga di aplikasi Marketplace lebih terjangkau, 84% menilai kualitas produk
sangat sesuai dengan harapan ,dan 87% merasa puas akan dengan pelayanan yang
diberikan. Faktor inilah yang mendorong pelanggan lebih memilih menggunakan
aplikasi belanja online. Fenomena ini mendorong banyak pelaku bisnis untuk
melihat peluang tersebut melalui berbagai upaya, seperti promosi penjualan, sosial
media influencer ,dan electronic word of mouth yang memiliki pengaruh signifikan
dalam mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian impulsif.
Salah satu brand sepatu yang memanfaatkan fitur 7ikTok Shop sebagai media
pemasaran digital yaitu Aerostreet. Areostreet adalah merek sepatu lokal yang
didirikan pada tahun 2015 dengan berkomitmen untuk menciptakan serta
memenuhi kebutuhan fashion pada masyarakat Indonesia dengan harga terjangkau,
berkualitas tinggi, dan sudah terbukti hingga tembus pasar global. Walaupun
terbilang baru diindustri fashion, namun produk — produk aerostreet mampu
bersaing dengan brand lokal lain yang sudah ada sejak lama, terbukti aerostreet

mampu menunjukkan keunggulannya sebagai produk lokal dengan meraih



penghargaan dalam ajang Shoppe Super Awards 2021 sebagai super favorite brand

di Indonesia yang menjadikan Aerostreet sejajar dengan brand ternama lainnya.
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Gambar 1.2 Rincian Data Toko Produk Aerostreet di TikTok Shop 2024
Sumber : Fast Data TikTok Analytics (2024)

Berdasarkan data dari fast data tiktok analytics (2024 ), produk sepatu
Aerostreet telah berhasil meraih rating toko sebesar 4,8 dari 5 dengan total
penjualan yang mencapai 1,512 produk. Hal inilah yang menunjukkan bahwa
kualitas produk sepatu Aerostreet yang tersedia di fitur Ziktok Shop mempunyai
kualitas yang baik, dan unggul serta mampu memberikan sebuah kepuasan
pelanggan. Dengan keunggulan tersebut, produk aerostreet dapat bersaing dengan
merek lain, serta produk sepatu Aerostreet sudah masuk dalam pasar global yang
menandakan produknya memiliki standar yang tinggi. Kemudian dapat diketahui
pula bahwa produk Aerostreet ini memiliki penjualan yang sangat besar dengan

jumlah 2,83 juta produk pada aplikasi 7ikTok shop.
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Gambar 1.3. Ulasan Produk Aerostreet Di TikTok Shop

Sumber : @Aerostreet (2024 )

Tiktok Shop juga menyediakan sebuah fitur bagi pembeli untuk memberikan
sebuah ulasan mengenai produk yang telah dibeli. Berdasarkan gambar 1.3 di atas,
terdapat pelanggan yang menyatakan bahwa mereka membeli produk sepatu
Aerostreet dengan harga yang terjangkau, walaupun produk sepatu Aerostreet
berkolaborasi dengan orang ternama sekalipun, dan adanya ulasan yang
menyatakan kurangnya pelayanan di produk Aerostreet mengenai paking produk
yang tidak niat. Ulasan positif dan negatif yang diberikan oleh konsumen dapat
menarik calon pembeli ataupun bisa membuat konsumen beralih ke produk lain,
dikarenakan pendapat negatif terkait produk , hal ini yang disebut dengan electronic
word of mouth. Keinginan pelanggan akan membeli produk akan timbul ketika
mereka merasa percaya pada produk yang ingin dibeli, dan didukung oleh ulasan
dari pelanggan lain. Hal tersebut diharapkan dapat memunculkan keinginan

impulsive buying konsumen.
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Menurut Zhang et al.,( 2022) , impulsive buying merupakan suatu pembelian
spontan yang disebabkan oleh dorongan atau rangsangan konsumen untuk membeli
produk, dan layanan. Berdasarkan Munajat et al., (2023) dalam penelitiannya
impulsive buying dipengaruhi oleh para pengguna aplikasi tiktok yang sedang
menscroll video secara tidak sengaja melihat iklan sebuah produk sepatu atau orang
yang sedang meriview produk secara spontan menarik perhatian penonton sehingga
menimbulkan rasa ingin membeli. Strategi seperti electronic word of mouth, dan
sosial media influencer termasuk dalam sebuah sales promotion ini yaitu sebuah
strategi yang kerap digunakan oleh perusahan untuk mendorong peningkatan
pembelian konsumen serta menarik pelanggan baru. Menurut Sohaib et al., (2020),
electronic word of mouth adalah media komunikasi online informal yang tidak
bersifat komersial, digunakan untuk menyampaikan pendapat tentang suatu produk
atau layanan melalui berbagai platform seperti percakapan langsung, email, media
sosial, dan metode komunikasi lainnya. Diera persaingan yang ketat seperti ini ,
perusahaan harus memperhatikan variabel electronic word of mouth, karena dengan
ulasan yang positif ataupun negatif dari konsumen sangat mempengaruhi penjualan
dari suatu perusahaan, dan mempengaruhi daya beli konsumen dalam membeli
produk. Penelitian yang dilakukan oleh Qureshi (2020) menyimpulkan bahwa
electronic word of mouth memiliki dampak positif terhadap keputusan pembelian
di Irlandia.

Sedangkan dengan adanya peran sosial media influencer konsumen akan
merasa sangat diuntungkan ketika membeli produk dengan harga yang murah tetapi

dengan kualitas yang sudah teruji. Pasalnya kebanyakan konsumen sering melihat
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ulasan atau review dari sosial media /nfluencer . Konsumen merasa lebih nyaman
ketika melakukan keputusan pembelian dikarenakan konsumen memutuskan untuk
membeli produk berdasarkan komentar dan like pada postingan yang diunggah
influencer di sosial media. Pada penelitian yang dilakukan oleh Yulianti, (2021).
mengenai pengaruh social media influencer terhadap pembelian impulsif pada
instagram menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara sosial media
influencer dengan pembelian impulsif. Artinya persepsi positif followers terhadap
sosial media influencer akan meningkatkan pembelian impulsif sebesar 17%
sedangkan 83% dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak diteliti oleh peneliti.

Shopping lifestyle telah menjadi salah satu faktor penting yang dapat
mempengaruhi impulsive buying. Menurut Rio Shpautra et al., (2024) Shopping
Lifestyle merupakan gaya hidup yang mencerminkan bagaimana seseorang dalam
menghabiskan vang untuk hiburan, fantasi , dan pengalaman yang menyenangkan.
Dalam memenuhi kebutuhan Ilifestyle sangat memungkinkan bagi konsumen
terlibat dalam impulsive Buying. Hal ini sesuai dengan penelitian Pipih Sopiyan et
al.,( 2020 ) yang menyatakan bahwa Shopping Lifestyle secara parsial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap impulsive buying.

Dalam penelitian ini, mengingat bahwa impulsive buying di platform TikTok
Shop yang sangat memberikan manfaat bagi pelaku bisnis salah satunya yaitu
Aerostreet. Kehadiran sosial media seperti Tik7ok ini telah mempercepat transisi
menuju  ekonomi digital, memperluas jangkauan pasar, mendorong inklusi
keuangan, dan menciptakan peluang baru di berbagai sektor ekonomi digital. Hal

ini sangat berkontribusi pada pertumbuhan ekonomi digital secara keseluruhan di
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suatu negara. Mengingat pertumbuhan sangat pesat industri sosial media TikTok
Shop, terutama di Indonesia, penelitian ini tidak hanya relevan tetapi juga sangat
penting untuk memahami faktor — faktor yang memotivasi perilaku impulsive
buying khususnya generasi muda yang kerap memanfaatkan berbagai fitur serta
teknologi untuk memudahkan perjalanan berbelanja secara online.

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka peneliti akan mengkaji
dengan melakukan penelitian dengan judul * Pengaruh Electronic Word of Mouth
(eWOM), Sosial Media Influencers Dan Shopping Lifestyle Pengguna Tiktok
Terhadap Impulsive Buying Produk Sepatu Aerostreet (Studi Kasus Pada
Konsumen Gen Z Kota Malang ) .”

1.2 Rumusan Masalah
1. Bagaimana pengaruh electronic word of mouth terhadap impulsive buying?
2. Bagaimana pengaruh sosial media influencers terhadap impulsive buying ?
3. Bagaimana pengaruh shopping lifestyle terhadap perilaku impulsive
buying?
1.3 Tujuan dan Manfaat penelitian
1.3.1 Tujuan penelitian
1. Menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap impulsive
buying.
2. Menganalisis pengaruh sosial media influencers terhadap impulsive buying.

3. Menganalisis pengaruh shopping lifestyle terhadap impulsive buying.
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1.3.2 Manfaat Penelitian

Berdasarkan latar belakang seperti di atas , diharapkan penelitian ini dapat
dimanfaatkan secara teoritis maupun praktis. Berikut ini manfaat dari penelitian ini
sebagai berikut :
1. Manfaat Teoritis

Sebagai referensi dan wawasan baru bagi pembaca serta dapat dijadikan
sebagai acuan penelitian bagi peneliti selanjutnya yang berkaitan dengan pengaruh
electronic word of mouth, sosial media influencer dan shopping lifestyle terhadap
impulsive buying. Bagi mata kuliah berkontribusi sebagai informasi tambahan
mengenai manajemen pemasaran yang berkaitan dengan impulsive buying.
2. Manfaat Praktis

Sebagai kajian bahan informasi bagi perusahaan dalam membuat langkah
-langkah kebijakan apa yang perlu diambil untuk mendorong strategi pemasaran

yang akurat, dan efisien dalam penjualan.
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BABYV

PENUTUP
5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh
electronic word of mouth, sosial media influencers, dan shopping lifestyle
terhadap impulsive buying. Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan,

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

a. Electronic word of mouth, berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive
buying pada produk sepatu Aerostreet.

b. Sosial media influencers, berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive
buying pada produk sepatu Aerostreet.

c. Shopping lifestyle, berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying
pada produk sepatu Aerostreet

5.2 Keterbatasan
Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan dari peneliti, antara lain :

a. Penelitian hanya difokuskan pada generasi Z di kota Malang, khususnya di
kec. Lowokwaru, dengan jumlah responden yang terbatas, yaitu sebanyak
100 responden. Oleh sebab itu, disarankan agar penelitian berikutnya
mencakup area yang lebih luas dan melibatkan jumlah sampel yang lebih
banyak.

b. Dalam penelitian ini hanya menganalisis variabel electronic word of mouth,

sosial media influencers,dan shopping lifestyle sebagai variabel penentu

66
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impulsive buying, sehingga masih ada variabel lain yang bisa dijadikan
variabel penelitian selanjutnya.
5.3 Saran
Dari hasil penelitian yang telah dilakukan terkait electronic word of mouth,
sosial media influencers, dan shopping lifestyle memiliki pengaruh terhadap
impulsive buying, penelitian ini memiliki beberapa saran, yaitu:

a. Bagi Perusahaan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan peneliti, perusahaan
dapat memanfaatkan electronic word of mouth, untuk meningkatkan
perilaku impulsive buying konsumen dengan cara meningkatkan kualitas
produk dan menjalankan campaign yang melibatkan konsumen, selain itu
perusahan bisa juga menggunakan sosial media influencers sebagai media
tambahan, dengan lebih aktif lagi menggandeng para influencers yang
terkenal.

b. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi pihak yang ingin melakukan penelitian yang lebih mendalam ,
disarankan untuk agar :

1. Menyertakan variabel lain yang berbeda dari penelitian ini agar guna
memperkuat sebuah argumen, seperti variabel flashsale, promosi, harga,
dan live streaming.

2. Menambahkan jumlah sampel serta memperluas jangkauan penelitian

agar hasil yang diperoleh lebih optimal.
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