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ABSTRAK 

 Penelitian ini mempelajari mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth 

(E-Wom) dan Content Marketing terhadap Impulse Buying pada aplikasi TikTok, 

dengan fokus pada mahasiswa di Kecamatan Lowokwaru Malang. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh E-Wom dan Content Marketing terhadap 

Impulse Buying, seiring dengan perkembangan teknologi dan meningkatnya 

penggunaan media sosial, impulsivitas berbelanja di kalangan generasi Z semakin 

meningkat. Melalui pendekatan kuantitatif, dengan pengumpulan data 

menggunakan kuesioner yang disebar pada 110 responden mahasiswa di Kota 

Malang kemudian data yang telah dikumpulkan dianalisis menggunakan 

peraangkat lunak SPSS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Electronic Word 

of Mouth (E-Wom) dan Content Marketing secara simultan memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap Impulse Buying pada aplikasi TikTok. Secara parsial, E-

Wom menunjukkan pengaruh yang lebih kuat dibandingkan Content Marketing 

terhadap Impulse Buying.  

 

Kata Kunci: E-Wom, Content Marketing, Impulse Buying, TikTok, Mahasiswa. 
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ABSTRACT 

 

 This study examines the influence of Electronic Word of Mouth (E-Wom) 

and Content Marketing on Impulse Buying on the TikTok application with a focus 

on students in Lowokwaru District, Malang. This study aims to determine the 

influence of E-Wom and Content Marketing on Impulse Buying, along with the 

development of technology and the increasing use of social media, impulsive 

shopping among generation Z is increasing. Through a quantitative approach, by 

collecting data using a questionnaire distributed to 110 student respondents in 

Malang City, then the collected data was analyzed using SPSS software. The results 

of this study indicate that Electronic Word of Mouth (E-Wom) and Content 

Marketing simultaneously have a significant influence on Impulse Buying on the 

TikTok application. Partially, E-Wom shows a stronger influence than Content 

Marketing on Impulse Buying. 

 

Keywords: E-Wom, Content Marketing, Impulse Buying, TikTok, Students. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar belakang 

Seiring berjalannya pesaingan dimasa sekarang terutama pesaing yang 

berasal dari pasar modern atau online shop membuat sebagian perusahaan dituntut 

agar lebih cepat dalam hal menarik konsumen agar mencapai targetnya. Keputusan 

yang dibuat oleh konsumen merupakan pembelian yang terencana maupun 

pembelian tanpa perencanaan. Hal ini bisa terjadi dikarenakan adanya keinginan 

dari pihak konsumen untuk melakukan transaksi baik berupa produk maupun jasa. 

Impulse Buying banyak terjadi dikalangan generasi Z karena sering terpapar media 

digital, apalagi dengan adanya beberapa e-commerce pengguna dimudahkan untuk 

melakukan belanja yang dipicu dari promo yang ditawarkan. Perilaku konsumen 

yang tidak terkendali merupakan pembelian impulse yaitu ketika pelanggan 

membeli produk maupun jasa secara tiba- tiba. Pembelian impulsif adalah perilaku 

konsumen yang ditunjukkan oleh salah satu mahasiswa ketika mengambil 

keputusan pembelian tanpa perencanaan atau pengetahuan sebelumnya, bertindak 

secara spontan, dan melakukan tindakan pembelian secara impulsif. 

Pada tahun 2021, TikTok meluncurkan fitur baru yang disebut TikTok 

Shop, yang merupakan platform yang sangat berguna bagi para pelaku usaha yang 

lebih cermat dalam hal menaikkan harga atau menjual barang. TikTok Shop 

menarik pelanggan melalui konten video yang ditayangkan melalui live shopping 

dan video pendek, menawarkan produk dengan harga yang sangat kompetitif bagi
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seluruh pengguna TikTok shop. Menurut Widiastuti (2022), harga merupakan 

metrik yang digunakan konsumen untuk menentukan apakah akan membeli barang 

atau jasa yang sesuai dengan kualitas yang ditawarkan. Harga dapat memengaruhi 

keinginan konsumen untuk membeli dan dapat meningkatkan keinginan mereka 

untuk membeli suatu produk dengan harga yang terjangkau dan tetap menjaga 

kualitas. Penawaran harga yang menarik ditujukan untuk menarik pembeli melalui 

promosi yang terus-menerus dijalankan oleh penjual dan pengecer. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Data Audiens TikTok 2024 

 

Sumber : https://inet.detik.com/cyberlife/d-7575343/indonesia-nomor-satu- 

pengguna-TikTok-sedunia-kalahkan-amerika

https://inet.detik.com/cyberlife/d-7575343/indonesia-nomor-satu-pengguna-tiktok-sedunia-kalahkan-amerika
https://inet.detik.com/cyberlife/d-7575343/indonesia-nomor-satu-pengguna-tiktok-sedunia-kalahkan-amerika
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Data diatas menunjukkan bahwa negara terbanyak yang mengunduh 

TikTok yaitu Indonesia dan sebagian besar pengguna berusia dibawah 30 tahun 

uang dinamakan generasi Z. Generasi Z menjadi pengguna aktif dalam media sosial 

TikTok, mudah terpengaruh oleh konten yang menarik. Generasi tersebut 

dikategorikan sebagai generasi mobile karena lebih sering terpapar internet 

dibandingkan generasi lainnya. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi Impulse Buying salah satunya adalah E-

Wom. E-Wom merupakan salah satu pengaruh besar terhadap Impulse Buying, 

temuan ini merupakan hasil penelitian (Gorga et al., 2021). E-Wom mempengaruhi 

perilaku konsumen melalui platform digital, konten, dan jenis ulasan online. E-

Wom adalah jenis komunikasi sosial yang digunakan orang secara online untuk 

mengetahui produk dan layanan serta mendapatkan umpan balik dari orang lain 

tentang pembelian online tersebut (Suwatno & priansa, 2022). Ada dua cara untuk 

mendefinisikan E-Wom, yaitu seni dan ilmu untuk berinteraksi secara aktif dengan 

konsumen kepada pemasar. Mohamad gadhafi, (2015) memberikan nasihat kepada 

konsumen tentang cara berkomunikasi mengenai barang dan jasa serta cara 

mempermudah komunikasi. Tanriady & septiana, (2022) ulasan pengguna lain atau 

E-Wom yang bersifat positif seringkali menstimulus calon pembeli untuk 

melakukan pembelian tak terencana atau Impulse Buying. 

Faktor lain yang mempengaruhi komsumen melakukan Impulse Buying 

adalah promosi, display, dan situasi toko (Fairuz herdiana et al., 2023). Peluang ini 

dimanfaatkan oleh para pelaku usaha untuk membuat konten di aplikasi TikTok 

dan ini  menjadi  erat  kaitannya  dengan  Content  Marketing  karena  argoritma
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TikTok bekerja melalui konten yang di sukai dan tidak di sukai oleh audiens. 

Konten yang di sukai audiens artinya konten yang mampu membuat audiens 

penasaran, dan mampu melibatkan penonton banyak dalam sebuah interaksi 

mencangkup like, comment, share, dan save. 

 Menurut   penelitian   terdahulu   yang   dilakukan  Rahmaningsih & sari, 

(2022) meneliti “ Pengaruh E-Wom di Sosial Media TikTok terhadap Pembelian 

Implusif Produk Kosmetik di Indonesia. Hasil dari penelitian ini menunjukan E-

Wom di Media Sosial TikTok berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif 

produk kosmetik di Indonesia. Penelitian Fairuz herdiana et al., (2023) meneliti 

“Pengaruh E-Wom dan Potongan Harga terhadap Perilaku Impulse Buying”  hasil 

penelitian ini menunjukan bahwa E-Wom berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying pada aplikasi shopee.   Penelitian Agustina et al., (2024) 

meneliti “ Pengaruh FOMO, Sales Promotion, dan E-Wom terhadap Impulsive 

Buying pada Pengguna Situs Online Shop” hasil penelitian ini menunjukan secara 

parsial variabel  E-Wom tidak terdapat pengaruh dan tidak signifikan terhadap 

Impulsive Buying 

Content Marketing merupakan strategi pemasaran yang fokus pada 

pembuatan dan pendistribusian konten yang bernilai, menarik, dan relevan dengan 

melibatkan target audiens sehingga mendorong mereka untuk mencapai tujuan 

pemasaran (Wardhana, 2025). TikTok menggunakan Content Marketing untuk 

menigkatkan pembelian yang mencangkup foto, vidio unggulan produk, poster, 

untuk memberi tahu konsumen mengenai produk mereka. Rumondang et al., 

(2020) mengatakan bahwa dengan menggunakan media sosial perilaku bisnis dapat
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mengenalkan produk atau layanan yang mereka punya agar pengguna media sosial 

tertarik dan melakukan keputusan pembelian. Penelitian ini berfokus terhadap 

pengaruh E-Wom dan Content Marketing terhadap Impulse Buying di kalangan 

mahasiswa Kota Malang. Dengan memberikan pengetahuan lebih dalam mengenai 

hubungan antara Content Marketing yang dibuat TikTok di media sosial, 

diharapkan   dapat   memberikan pemahaman  yang  lebih efisiensi mengenai 

efektivitas tentang Content Marketing. 

Penelitian Lailiawati, (2022) meneliti “Pengaruh Content Marketing, 

Frekuensi Penayangan Iklan, Dan Kualitas Pelayanan Dalam Sosial Media 

(Instagram) Terhadap Impulse Buying (Studi Kasus Pada Toko Fashion Qomeshop 

Kota Kediri)”. Hasil   penelitian ini menunjukan   bahwa content   marketing, 

memiliki   pengaruh   besar   terhadap Impulse Buying. Penalitian (Nathania grace 

edwin & zumrotul fitriyah, 2024) meneliti “Pengaruh sales promotion, Content 

Marketing, dan shopping lifestyleterhadap keputusan Impulse Buying  pada e-

commerce” . Hasil penelitian ini menunjukan variabel Content Marketing (X2) tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Impulse Buying (Y). Penelitian 

Fairuz herdiana et al., (2023) meneliti “Pengaruh Faktor-Faktor Digital Marketing 

Terhadap Impulse Buying Di E-Commerce Shopee Pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Dan Bisnis Jurusan Manajemen” Hasil penelitian ini menunjukan Content 

Marketing dan social media marketing secara parsial tidak berpengaruh terhadap 

impulsif buying di e-commerce Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan  

Bisnis Jurusan Manajemen.
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Berdasarkan fenomena dan hasil penelitian yang berbeda, maka akan 

dilakukan penelitian kembali untuk mendapatkan hasil yang konsisten dan 

menganalisa variabel E-Wom dan Content Marketing  terhadap Impulse Buying pada 

mahasiswa  di  Kota  Malang,  dengan  judul  “Pengaruh Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) dan Content Marketing Terhadap Impulse Buying pada 

Aplikasi TikTok” (Studi Kasus pada Mahasiswa di Kecamatan Lowokwaru) 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan  judul  penelitian  ini,  terdapat  beberapa rumusan  masalah 

yang menjadi fokus utama dalam kajian ini, yaitu: 

1. Bagaimana Electronic Word of Mouth & Content Marketing secara simultan 

berpengaruh terhadap Impulse Buying ? 

2. Bagaimana Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Impulse Buying 

? 

3. Bagaimana Content Marketing berpengaruh terhadap Impulse Buying ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Untuk menganalisis apakah Electronic Word of Mouth & Content Marketing 

secara simultan berpengaruh terhadap Impulse Buying. 

2. Untuk menganalisis apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap 

Impulse Buying. 

3. Untuk  menganalis  apakah  Content  Marketing  berpengaruh  terhadap 

Impulse Buying. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 a.  Manfaat Teoritis 

   Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis yang 

signifikan   dengan   memperkaya   pemahaman   mengenai   mekanisme 

pengaruh E-Wom dan Content Marketing terhadap perilaku pembelian 

impulse konsumen di era digital. 

b.  Manfaat Praktis 

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan bagi 

pihak perusahaan TikTok  di Indonesia mengenai  faktor-faktor yang bisa 

mempengaruhi mahasiswa di Kec Lowokwaru terhadap pengaruh E-Wom 

dan Content Marketing terhadap Impulse Buying pada aplikasi TikTok Shop, 

sehingga perusahaan dapat meningkatkan fitur-fitur kemudahan dalam 

platform TikTok dan memberikan pelayanan yang dibutuhkan oleh 

masyarakat dalam menemukan keunggulan kompetitifnya. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan maka 

dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Electronic Word of Mouth dan Content Marketing secara simultan berpengaruh 

signifikan positif terhadap impluse buying pada Aplikasi Tiktok.  

2. Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan positif terhadap impluse 

buying pada Aplikasi Tiktok.⁠ 

3. Content Marketing berpengaruh signifikan positif terhadap impluse buying 

pada Aplikasi Tiktok. 

5.2 Keterbatasan 

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Pada penelitian ini variabel yang digunakan hanya Electronic Word Of Mouth 

dan Content Marketing saja yang dimana Impluse Buying tidak hanya 

dipengaruhi oleh 2 variabel tersebut.  

2. Dalam penelitian ini, memanfaatkan data dari pengguna TikTok secara 

online melalui kuesioner, sehingga ada kemungkinan bias responden karena 

tidak semua menjawab dengan sesuai kondisi kenyataan atau memahami 

pertanyaan dengan baik. 
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5.3 Saran 

Berdasarkan dari keterbatasan penelitian, rekomendasi penulis adalah 

sebagai berikut: 

1. Disarankan untuk mempertimbangkan pemilihan variabel lain seperti live 

streaming Novianti, (2024), shopping lifestyel Edwin & Fitriyah, (2024), sales 

promotion Tanriady & Septiana, (2022) yang dapat mempengaruhi impluse 

buying untuk mendapatkan hasil lebih menyeluruh. 

2. Untuk mengurangi bias dan meningkatkan validitas data, peneliti selanjutnya 

disarankan menggunakan metode pengumpulan data yang lebih beragam, 

seperti halnya wawancara langsung atau observasi secara langsung dalam 

konteks penggunaan aplikasinya. 
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