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ABSTRAK

Adanya perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di era modern memicu
adanya electronic word of mouth di media sosial tiktok sebagai salah satu media
sosial yang kini paling banyak digunakan yang mampu menstimulus mahasiswa
sehingga menimbulkan perilaku impulse buying. Penelitian ini bertujuan untuk
membuktikan pengaruh electronic word of mouth di media sosial tiktok terhadap
impulse buying mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Srwijaya. Penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode penelitian asosiatif. Populasi
dalam penelitian ini adalah mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Sriwijaya
angkatan 2021. Pengambilan sampel menggunakan metode nonprobability
sampling yaitu purposive sampling, dengan kriteria responden adalah mahasiswa
yang memiliki dan menggunakan akun media sosial tiktok, sehingga jumlah sampel
sebanyak 72 mahasiswa. Teknik pengumpulan data yaitu angket, wawancara dan
dokumentasi, uji validitas instrumen angket menggunakan rumus product moment
dan reliabilitas dengan menggunakan alpha cronbach. Metode analisis data
menggunakan uji normalitas, linieritas dan uji hipotesis. Hasil penelitian
menunjukan terdapat pengaruh electronic word of mouth di media sosial tiktok
terhadap impulse buying mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Sriwijaya
angkatan 2021, dengan hasil uji hipotesis secara parsial (uji-t) , yaitu tpitung 4,8251
> traber 1,99444, maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hasil koefisien determinan
menunjukan impulse buying mahasiswa dipengaruhi sebesar 24,95 % oleh
electronic word of mouth di media sosial tiktok sedangkan sisanya dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Mahasiswa diharapkan dapat
lebih rasional dalam melakukan pembelian dengan lebih mempertimbangkan
prioritas kebutuhan daripada hanya sekedar keinginan.

Kata Kunci : electronic word of mouth, media sosial tiktok, impulse buying
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ABSTRACT

The development of information and communication technology in the modern era
has triggered electronic word of mouth on TikTok social media as one of the most
widely used social media that can stimulate students, thus causing impulse buying
behavior. This study aims to prove the effect of electronic word of mouth on TikTok
social media on impulse buying of Economics Education students at Sriwijaya
University. The study uses a quantitative approach with an associative research
method. The population in this study were students of Economics Education at
Sriwijaya University, class of 2021. Sampling used a nonprobability sampling
method, namely purposive sampling, with the criteria for respondents being
students who have and use TikTok social media accounts, so that the number of
samples was 72 students. Data collection techniques were questionnaires and
documentation, the validity test of the questionnaire instrument used the product
moment formula and reliability using Cronbach's alpha. The data analysis method
used normality, linearity and hypothesis testing. The results of the study indicate
that there is an influence of electronic word of mouth on TikTok social media on
impulse buying of students of Economics Education, Sriwijaya University class of
2021 with the results of the partial hypothesis test (t-test) namely thitung 4.8251
> ttabel 1.99444 then Ho is rejected and Ha is accepted. The results of the
determinant coefficient show that students' impulse buying is influenced by
electronic word of mouth on TikTok social media by 24.95% while the rest is
influenced by other variables not examined in this study. Students are expected to
be more rational in making purchases by considering the priority of needs, not just
desires.

Keywords : electronic word of mouth, social media tiktok, impulse buying
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pesatnya perkembangan teknologi informasi dan komunikasi Kkini
merupakan sebuah fenomena di seluruh belahan dunia salah satunya di Indonesia
yang memberikan dampak dan perubahan nyata bagi masyarakat. Adapun
perubahan yang terjadi dalam kehidupan masyarakat dilihat dari adanya kebiasaan
masyarakat yang mulanya konvensional berevolusi ke masyarakat digital.
Perubahan ini membuat teknologi dan internet dimanfaatkan sebagai perangkat
komunikasi, penyebaran dan pencarian informasi, layanan usaha, media dalam
pendidikan dan lainnya yang tidak ada batasan antar ruang dan waktu (Puspita,
dkk., 2023). Sehingga teknologi dan internet sudah menjadi bagian yang tak
terpisahkan dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari yang mendukung kegiatan
masyarakat.

Semakin canggihnya zaman, akses terhadap internet pun sudah menjadi
lebih mudah melalui teknologi berupa smartphone yang sudah beredar dan telah
banyak digunakan masyarakat Indonesia. Menurut data sudah sebanyak 185,3 juta
pengguna internet yang ada di Indonesia pada awal tahun 2024, saat penetrasi
internet mencapai 66,5 %, berdasarkan datareportal.com (Kemp, 2024). Kemajuan
teknologi dan internet yang semakin bertambah inilah meluncurkan berbagai jenis
media sosial yang juga berperan penting dan banyak digunakan dalam kehidupan
sehari-hari. Mulai dari generasi muda hingga tua hampir semua mampu
menggunakan teknologi, seperti internet dan media sosial (Herdiyani dkk., 2022).
Media sosial merupakan alat komunikasi dan informasi online, dimana individu
yang menggunakannya dapat dengan mudah berkontribusi, membagikan dan
mencari informasi, serta berinteraksi secara virtual dengan pengguna lainnya,
(Ardiansah & Maharani, 2021).

Pengguna media sosial kini semakin bertambah khususnya di Indonesia

yang dimana mencapai 139,0 juta pengguna pada Januari 2024, setara dengan 49,9
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persen dari total populasi Indonesia (Kemp, 2024). Menurut Pratama & Astarini
(2023) Media sosial menjadi platform yang berpengaruh dalam memasarkan bisnis,
karna efektivitasnya dalam menjangkau konsumen yang lebih luas dan menawarkan
fitur-fitur praktis dan aplikatif dalam mengakses informasi atau konten pemasaran.
Pemasaran online melalui media sosial ini juga bisa menjaga hubungan baik dan
memberikan kepuasan pelanggan, Selain pemasaran online maraknya pengguna
media sosial juga mendorong inovasi yang dilakukan dalam dunia bisnis dimana
media sosial sekarang tidak hanya untuk komunikasi dan informasi tetapi juga
mampu menjadi tempat bertransaksi antara penjual dan pembeli secara online
melalui salah satu media sosial yang digunakan dan disediakan penjual untuk
melakukan transaksi yang dikenal dengan sebutan e-commerce atau toko online
(Veronica, 2023).

Hal ini memberikan pengaruh yang besar terhadap perilaku konsumen di
zaman modern dan canggih ini, e-commerce yang telah hadir memberikan
kemudahan bagi masyarakat dalam bertransaksi secara online (Puspita, dkk., 2023).
Kemudahan yang dirasakan oleh masyarakat dalam melakukan transaksi jual beli
ini telah mengubah gaya hidup dan perilaku konsumen dalam berbelanja. Kini
belanja online sudah menjadi suatu tren dan kebiasaan baru yang diminati oleh
masyarakat luas (Herdiana & Supriyono, 2023). Hal tersebut akhirnya mendorong
adanya peningkatan pada pembelian secara online di Indonesia, Berdasarkan
Laporan Digital Indonesia We Are Social (2024) mengenai transaksi belanja online
mingguan yang dilakukan oleh masyarakat Indonesia, terhitung sebanyak 59,3 %
responden melakukan pembelian dan layanan secara online. Tak jarang pula,
masyarakat Indonesia cenderung melakukan pembelian secara online tanpa adanya
perencanaan, yang disebut juga sebagai impulse buying.

Kebanyakan masyarakat seringkali tidak menyadari bahwa dirinya
melakukan pembelian hanya untuk memenuhi keinginan tersendiri , sehingga yang
sebelumnya tidak terencanakan untuk membeli produk tertentu menjadi tergiur dan
membeli produk tersebut. Fenomena impulse buying yang merupakan salah satu
perilaku konsumen yang melakukan pembelian tanpa adanya perencanaan,

dilakukan secara tiba tiba yang didorong oleh emosional secara spontan (Pramesti
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& Dwiridotjahjono, 2022). Pembelian impulsif atau impulse buying sering terjadi
ketika mereka menerima stimulus yang memunculkan adanya rasa kepuasan
sehingga mereka mendambakan hal tersebut dengan pengalaman penggunaan
sendiri. Masyarakat yang melakukan impulse buying tidak akan
mempertimbangkan dan berpikir panjang untuk membeli produk tersebut, mereka
hanya ingin merasakan senang ketika memenuhi kebutuhan yang disukai karna
ketertarikan nya terhadap produk itu walaupun sebenarnya saat itu belum terlalu
dibutuhkan (Yulinda, dkk., 2022). Kegiatan impulse buying ini apabila dilakukan
secara terus menerus akan menyebabkan seseorang yang melakukannya menjadi
boros sehingga kurangnya pengelolaan keuangan.

Adanya fenomena tersebut akhirnya dimanfaatkan oleh pelaku bisnis,
dimana terdapat sebuah inovasi baru dalam komunkasi pemasaran yang dilakukan
di era perkembangan teknologi dan internet yang serba digital kini yaitu electronic
word of mouth (EWOM). EWOM merupakan pemasaran secara online dimana
rangsangan yang dibagi sering dikenal sebagai ‘racun’ yang menggambarkan
informasi menyebar dari mulut ke mulut dengan cepat melalui internet yang
memiliki jangkauan luas dan tidak terbatas (Rahmaningsih & Sari, 2022). Stimulus
EWOM inilah yang merangsang ego penerimanya untuk melakukan impulse
buying. EWOM merujuk pada pendapat baik atau buruk mengenai suatu produk
yang dibagikan oleh seseorang yang telah memakainya, yang bisa diakses oleh
banyak orang melalui internet. Pernyataan atau ulasan bagus yang diberikan dalam
EWOM dapat mendorong konsumen untuk melakukan impulse buying (Tanriady
& Septina, 2022). Konsumen saat ini dapat dengan mudah mengakses berbagai
informasi, rekomendasi, serta ulasan dan pendapat mengenai produk tertentu dari
konsumen lain yang sudah mencoba dan memakai produk tersebut. Interaksi juga
dapat dilakukan melalui kolom komentar atau chat yang tersedia secara daring
melalui EWOM.

Sekarang ini banyak platform media sosial yang berinovasi menciptakan
fitur e-commerce beberapa diantaranya yaitu tiktok, instagram dan facebook.
Sehingga tidak hanya dapat digunakan sebagai media hiburan tetapi juga sebagai

media penjualan. Salah satu media sosial yang sedang marak digunakan saat ini
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adalah aplikasi tiktok. Tiktok juga menawarkan fitur e-commerce yang sering
disebut dengan tiktok shop. Berdasarkan (Kemp, 2024) laporan digital 2024
Indonesia menunjukan jumlah pengguna tiktok di Indonesia sebanyak 73,5 persen
pengguna. Hal itu menunjukan tiktok menjadi salah satu media sosial yang paling
sering digunakan oleh masyarakat. Popularitas tiktok dan juga inovasi tiktok yang
menawarkan fitur e-commerce ini dimanfaatkan oleh para pebisnis untuk menarik
konsumen dan meningkatkan penjualannya. Saat ini tiktok menjadi media sosial
yang menunjang kegiatan EWOM dengan konten video yang berdurasi hingga 10
menit. Bentuk EWOM vyang disajikan melalui aplikasi tiktok ini berupa video
ulasan, komentar, konten rekomendasi, dan yang seringkali dipakai yaitu
penggunaan tagar (Komaling & Indrajit, 2023).

Menurut laporan digital Indonesia We Are Social (2024) aplikasi Tiktok
menjadi aplikasi media sosial yang paling banyak di download di Indonesia, dimana
menepati urutan pertama berdasarkan jumlah total unduhan. Semua kalangan mulai
dari umur 16-64 th sudah menggunakan tiktok setiap harinya, terutama pada remaja
hingga dewasa pada rentan umur 10-25 th (Munajat dkk., 2023). Usia tersebut
menjadi target pemasaran produk yang dipromosikan oleh pelaku bisnis salah
satunya melalui EWOM, karna diusia tersebut cenderung lebih konsumtif dan tidak
ragu untuk berbelanja saat mereka menginginkannya. Termasuk pada kalangan
mahasiswa yang menggunakan tiktok dalam sehari-hari nya baik untuk media
hiburan, pendidikan dan juga dalam hal berbelanja.

Mahasiswa menjadi salah satu target pemasaran karna mahasiwa
merupakan pengguna aktif tiktok, dimana sering menonton dan melihat konten atau
ulasan salah satunya yaitu EWOM yang seringkali lewat di beranda tiktok.
Mahasiswa saat ini memiliki banyak kebutuhan dan keinginan dalam kehidupan
sehari-harinya karna gaya hidup yang semakin modern, apalagi dengan kemudahan
yang ada untuk memenuhinya. Hal itu akhirnya mendorong mahasiswa menjadi
salah satu konsumen yang mudah melakukan impulse buying. Perilaku impulse
buying apabila terus dilakukan maka akan menimbulkan adanya pemborosan dan
berdampak buruk pada keuangan apalagi mahasiswa yang belum memiliki

penghasilan (Suprianto dkk., 2023). Perilaku impulse buying membuat mahasiswa
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tidak memprioritaskan  kebutuhannya daripada keinginannya, akhirnya
menimbulkan masalah keuangan salah satunya kesulitan ekonomi .

Berdasarkan uraian diatas , peneliti memperkuat data penelitian dengan
hasil angket pra penelitian yang dilakukan kepada mahasiswa Pendidikan Ekonomi

FKIP Angkatan 2021 di Universitas Sriwijaya sebagai berikut :
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80%
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0%

Memiliki dan Pernah menonton  pernah melakukan Pernah melakukan
Menggunakan akun konten review dan pembelian yang pembelian yang tidak
Tiktok melihat ulasan pada ditawarkan melalui direncanakan setelah

komentar konten review di menonton konten

tiktok review dan melihat

ulasan di tiktok

Gambar 1 Hasil Angket Pra Penelitian.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Veronica (2023) dengan judul “
Analisis Pengaruh EWOM Terhadap Keputusan Pembelian Mahasiswa/i dari
Aplikasi Tiktok Shop”. Hasil penelitian menunjukan bahwa EWOM berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada tiktok shop,
dengan persentase yang diberikan EWOM terhadap Keputusan pembelian sebesar
68,8 % sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. Selanjutnya penelitian yang dilakukan
oleh (Prayoga & Mulyandi, 2020) dengan judul “ Pengaruh Electronic Word of
Mouth terhadap Keputusan Pembelian konsumen Fore Coffee “. Hasilnya
menunjukan bahwa adanya hubungan positif antara electronic word of mouth
terhadap Keputusan pembelian . Ada pula penelitian dari Rahmaningsih & Sari
(2022) dengan judul “Pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Pembelian
Impulsif Produk Kosmetik di Indonesia”. Hasil penelitian menunjukan bahwa

Electronic Word Of Mouth di media sosial tiktok berpengaruh secara signifikan



Universitas Sriwijaya

terhadap pembelian impulsif produk kosmetik di Indonesia. Persentase pengaruh
yang diberikan Electronic Word Of Mouth di media sosial tiktok terhadap
pembelian impulsif sebesar 43,8 % sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. Perbedaan
dari tiga penelitian terdahulu diatas dengan penelitian yang akan dilakukan adalah
dimana variabel terikat dari penelitian terdahulu meneliti analisis pengaruh EWOM
terhadap keputusan pembelian mahasiswa di tiktok, pengaruh EWOM terhadap
Keputusan pembelian konsumen fore coffee dan pengaruh EWOM di media sosial
tiktok terhadap pembelian impulsif produk kosmetik di Indonesia, sementara
penelitian peniliti kali ini berfokus pada Pengaruh Electronic Word Of Mouth
terhadap Impulse Buying Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Sriwijaya.
Berdasarkan permasalahan yang telah dijabarkan diatas, peneliti tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul “ Pengaruh Electronic Word Of Mouth
(EWOM) di Media Sosial Tiktok terhadap Impulse Buying Mahasiswa

Pendidikan Ekonomi Universitas Sriwijaya”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah dijabarkan sebelumnya,
maka diperoleh rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu “Apakah terdapat
pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) di Media Sosial Tiktok terhadap
Impulse Buying Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Universitas Sriwijaya?”.

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, adapun tujuan dilaksanakannya
penelitian ini adalah untuk membuktikan pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-
WOM) di Media Sosial Tiktok terhadap Impulse Buying Mahasiswa Pendidikan

Ekonomi Universitas Sriwijaya.

1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapakan dapat memberikan manfaat bagi pihak yang
membutuhkan. Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah:

1. Manfaat secara Teoretis :
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Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan pengetahuan
khususnya yang berkaitan dengan pengaruh Electronic Word Of Mouth di media
sosial tiktok terhadap impulse buying.

2. Manfaat secara praktis :

a. Bagi mahasiswa, diharapkan dapat memberikan informasi terkait electronic
word of mouth di media sosial tiktok dan pengaruhnya terhadap impulse
buying sehingga menyadarkan mahasiswa untuk lebih mengatur prioritas
antara kebutuhan dan keinginan agar tidak boros serta sebagai referensi yang
berkaitan dengan komunikasi pemasaran digital apabila memiliki usaha.

b. Bagi Program Studi, Penelitian ini diharapkan mampu memberikan
informasi tambahan terkait electronic word of mouth yang berkaitan dengan
mata kuliah pemasaran digital dan kewirausahaan, serta impulse buying yang
berkaitan dengan manajemen keuangan dan ekonomi mikro.

c. Peneliti lainnya , penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangan
pemikiran dan sebagai referensi untuk penelitian selanjutnya yang ingin

meneliti dengan tema yang mirip.
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