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Abstrak

Sosial media Tiktok menjadi salah satu platform sosial media yang populer bagi Generasi Z untuk sarana
hiburan serta mendapatkan informasi melalui konten-konten yang menarik dan kreatif. Dengan adanya
konten tersebut, banyak pelaku bisnis yang menggunakannya sebagai tempat untuk memasarkan produk atau
layanan mereka, sehingga muncullah teknik pemasaran E-WOM (Electronic Word of Mouth). E-WOM dapat
berupa konten ataupun komentar yang berisi review dari pembeli sebelumnya, dimana review tersebut dapat
dijadikan sebagai referensi bagi para calon pembeli. Tujuan penelitian ini yaitu untuk menganalisis teknik
pemasaran E-WOM pada sosial media Tiktok terhadap keputusan pembelian Generasi Z. Metode penelitian
yang digunakan oleh peneliti adalah metode kualitatif dengan pendekatan studi literatur. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh dan berperan penting terhadap keputusan pembelian Generasi Z,
baik dalam bentuk konten di Tiktok maupun komentar dari pembeli sebelumnya. Selain itu, penelitian ini
juga menunjukkan bahwa semakin banyak E-WOM yang positif, semakin banyak pula kemungkinan
Generasi Z untuk membeli produk tersebut.

Kata Kunci: E-WOM (Electronic Word of Mouth); Tiktok; keputusan pembelian; Generasi Z; pemasaran

Abstract

Tiktok social media is one of the popular social media platforms for Generation Z for entertainment and
getting information through interesting and creative content. With this content, many businesses use it as a
place to market their products or services, so that E-WOM (Electronic Word of Mouth) marketing
techniques emerge. E-WOM can be in the form of content or comments containing reviews from previous
buyers, where the review can be used as a reference for prospective buyers. The purpose of this study is to
analyze E-WOM marketing techniques on Tiktok social media on Generation Z purchasing decisions. The
research method used by researchers is a qualitative method with a literature study approach. The results of
this study indicate that E-WOM influences and plays an important role in Generation Z's purchasing
decisions, both in the form of content on Tiktok and comments from previous buyers. In addition, this study
also shows that the more positive E-WOM, the more likely Generation Z is to buy the product.

Keywords: E-WOM (Electronic Word of Mouth); Tiktok; purchase decision; Generation Z; marketing

Pendahuluan

Sebagai satu dari beberapa platform sosial media, Tiktok menjadi salah satu platform
sosial media yang paling populer saat ini khususnya bagi Generasi Z. Tiktok menjadi populer
karena terdapat berbagai macam fitur yang bisa digunakan oleh Generasi Z dalam aktivitas sehari-
hari, seperti fitur pembuatan video pendek, fitur pencarian video, fitur menambah teman, fitur
saling berbagi video dengan platform sosial media lain, fitur komentar yang dimana dapat
dijadikan sebagai alat komunikasi online, dan masih ada lagi fitur-fitur lainnya. Hal tersebut sesuai
dengan karakter Generasi Z yang senang terhadap konten-konten yang bersifat micro-storytelling
dimana konten tersebut berisi video dengan durasi yang singkat, fokus terhadap elemen tertentu,
dan penggunaan audio visual yang kreatif (Saputra & Fadhilah, 2021).

Perkembangan teknologi digital yang semakin pesat dalam dunia bisnis mendorong
pertukaran informasi yang semakin cepat pula, sehingga menyebabkan terjadinya perubahan dalam
teknik pemasaran (Mayroza Wiska et al., 2022). Awalnya teknik pemasaran dilakukan dengan
teknik WOM (Word of Mouth) yang dimana antarkonsumen saling menyampaikan pengalamannya
secara langsung (lisan) terhadap produk atau layanan yang telah digunakan (Rusli & Mulyandi,
2019). Akan tetapi, di era digital saat ini banyak pebisnis yang sudah tidak lagi menggunakan
teknik tersebut melainkan mereka memanfaatkan internet yaitu melalui platform sosial media
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dalam memasarkan produk atau layanan mereka. Hal ini dikarenakan banyak konsumen yang
mengakses dan menikmati konten-konten melalui sosial media terutama Tiktok (Purbohastuti,
2017), sehingga pebisnis harus memahami yang konsumen butuhkan saat ini dan harus terus
mengikuti perkembangan teknologi digital.

Pada sosial media Tiktok terdapat teknik pemasaran yang mencuri perhatian para
konsumen khususnya para Generasi Z, yaitu E-WOM (Electronic Word of Mouth). E-WOM sangat
memengaruhi keputusan konsumen, karena sebelum melakukan pembelian pastinya calon
konsumen akan melihat ulasan terlebih dahulu melalui konten dan komentar yang beredar guna
untuk lebih meyakinkan keputusannya dalam membeli sebuah produk (Rusli & Mulyandi, 2019).
Akan tetapi, tidak semua ulasan dapat membantu meyakinkan konsumen. Misalnya, ulasan dengan
kritik yang berlebihan, ulasan yang tidak objektif, ulasan palsu, ulasan yang hanya berisi
kekurangan dan mengabaikan kelebihan produk, dan lainnya. Hal tersebut akan berdampak bagi
keputusan konsumen dan juga bagi keberlangsungan bisnis tersebut. Menurut Budi Utami (dalam
Mayroza Wiska et al., 2022), tingginya keputusan pembelian akan menyebabkan volume penjualan
yang tinggi, sehingga keuntungan yang didapat juga semakin tinggi, dan begitu pula sebaliknya.

E-WOM memang sangat menguntungkan bagi Generasi Z, karena E-WOM dapat
membantu Generasi Z dalam menentukan apa yang diinginkannya. Akan tetapi, terkadang E-
WOM juga merugikan Generasi Z, misalnya produk yang sudah datang tidak sesuai dengan yang
ditayangkan di konten, ulasan atau informasi tidak sesuai dengan kenyataannya, dan lainnya.
Untuk itu, para pebisnis perlu melakukan evaluasi terhadap ulasan-ulasan dari para konsumen,
seperti mengendalikan E-WOM yang negatif dan menyebarkan E-WOM positif. Hal ini dilakukan
guna mencapai keberhasilan dari suatu bisnis online (Saputra & Fadhilah, 2021).

Beberapa penelitian terkait E-WOM pada sosial media Tiktok terhadap keputusan
pembelian Generasi Z pernah dilakukan oleh Saputra & Fadhilah (2021) yang berjudul “Pengaruh
Content Marketing dan E-WOM pada Media Sosial Tiktok terhadap Keputusan Pembelian
Generasi Z”. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Mayroza Wiska et al (2022) dengan judul
“Analisis Content Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan
Pembelian Generasi Z pada Media Sosial Tiktok (Studi Kasus Generasi Z Kabupaten
Dharmasraya”. Kedua penelitian tersebut menyimpulkan bahwa penyampaian E-WOM yang
positif dan bersifat informatif membawa pengaruh yang cukup besar terhadap keputusan
pembelian terutama bagi Generasi Z.

Selain kedua penelitian tersebut, terdapat pula penelitian yang dilakukan oleh Rusli &
Mulyandi (2019) yang berjudul “Pengaruh Penggunaan Media Sosial, Electronic Word of Mouth
(E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian Konsumen dan Dimediasi oleh Kepercayaan”.
Penelitian tersebut menyatakan bahwa E-WOM vyang dimediasi oleh kepercayaan memiliki
dampak positif terhadap keputusan pembelian. Walaupun ada beberapa perbedaan dalam
pembahasan ketiga penelitian tersebut, namun pada hakikatnya ketiga penelitian tersebut sama-
sama membahas mengenai pengaruh dari teknik pemasaran E-WOM terhadap keputusan
pembelian Generasi Z.

Perbedaan penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan peneliti terdahulu, yaitu pada
metode yang digunakan. Peneliti menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan
studi literatur, yaitu dengan teknik mengumpulkan data pustaka, membaca dan mencatat, serta
mengelola bahan penelitian dari sumber-sumber yang telah ditemukan (Zed, 2008). Peneliti akan
menggunakan sumber dari internet sebagai data sekunder dan sumber dari kuesioner terbuka
sebagai data primer dalam menyelesaikan penelitian ini.

Tujuan penlitian ini untuk menganalisis teknik pemasaran E-WOM pada platform sosial
media Tiktok terhadap keputusan pembelian Generasi Z. Teknik pemasaran yang sebelumnya
dilakukan secara langsung, sekarang dapat dilakukan melalui sosial media. Dengan memahami
teknik pemasaran E-WOM, peniliti berharap teknik pemasaran tersebut melalui konten-konten
yang beredar dapat membantu para konsumen khususnya Generasi Z dalam mencari atau
menemukan sesuatu yang diinginkan, sehingga teknik pemasaran E-WOM dapat dijadikan sebagai
media komunikasi online bagi Generasi Z.

Metode Penelitian
Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah metode kualitatif dengan pendekatan
studi literatur. Metode ini dilakukan dengan mengumpulkan data pustaka, membaca dan mencatat,
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serta mengelola bahan penelitian dari sumber-sumber yang telah ditemukan (Zed, 2008). Untuk
mendukung penelitian ini, peneliti menggunakan sumber data dari internet berupa jurnal dan
artikel sebagai data sekunder, serta sumber data dari kuesioner terbuka berupa tanggapan dari
responden sebagai data primer.

Penelitian ini menghabiskan waktu selama satu minggu (30 Mei-07 Juni 2024).
Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner melalui Google Form yang ditujukan
kepada para Generasi Z (anak kelahiran 1997-2012) yang menggunakan sosial media Tiktok.
Jumlah dari responden pada penelitian ini yaitu sebanyak 74 orang. Pemilihan responden tersebut
bertujuan untuk mengetahui pandangan mereka mengenai teknik pemasaran E-WOM pada sosial
media Tiktok.

Setelah hasil penelitian terkumpul, peneliti menganalisis data berdasarkan hasil kuesioner
yang telah disebarkan melalui Google Form. Analisis ini akan menjelaskan pandangan para
responden dari setiap pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner. Kemudian, peneliti akan
memberikan gambaran yang jelas tentang Tingkat ketertarikan responden terhadap teknik
pemasaran E-WOM di sosial media Tiktok.

Hasil dan Pembahasan
Intensitas Penggunaan Sosial Media Tiktok

Penelitian ini mengambil data dari para Generasi Z yang menggunakan sosial media
Tiktok sebanyak 74 orang. Pengumpulan data ini berasal dari kuesioner yang disebarkan melalui
Google Form. Dari hasil kuesioner tersebut, terdapat 16 responden (21,6%) yang ‘selalu’
menggunakan sosial media Tiktok, 35 responden (47,3%) yang ‘sering’ menggunakan sosial media
Tiktok, 16 responden (21,6%) yang ‘kadang-kadang’ menggunakan sosial media Tiktok, 6
responden (8,1%) yang ‘pernah’ menggunakan sosial media Tiktok, dan 1 responden (1,4%) yang
‘tidak pernah’ menggunakan sosial media Tiktok.

Selalu 16

Sering 35
Kadang-kadang 16

Pernah 6

Tidak pernah EI

0 5 10 15 20 25 30 35 40
O Intensitas

Diagram 1. Hasil Intensitas Penggunaan Sosial Media Tiktok

Dari diagram diatas, dapat dikatakan bahwa pada umumnya sosial media Tiktok sering
digunakan oleh Generasi Z. Hal ini disebabkan karena Tiktok memiliki fitur video dengan durasi
singkat dan audio visual yang kreatif dimana sesuai dengan karakter Generasi Z yaitu senang
dengan konten-konten yang bersifat micro-storytelling (Saputra & Fadhilah, 2021), sehingga hal
tersebut dapat membuat Generasi Z tertarik dan sering menggunakan sosial media Tiktok. Akan
tetapi, ada pula Generasi Z yang ‘kadang-kadang’ bahkan ‘tidak pernah’ menggunakan sosial
media Tiktok. Hal ini mungkin disebabkan karena adanya sosial media lain yang lebih menarik
perhatian mereka.

Peran Konten di Sosial Media Tiktok Sebagai Bentuk dari E-WOM
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Berdasarkan hasil dari kuesioner, terdapat sebanyak 6 responden (8,1%) ‘selalu’ melihat
konten produk yang ditayangkan di sosial media Tiktok, 37 responden (50%) ‘sering’ melihat
konten produk yang ditayangkan di sosial media Tiktok, 20 responden (27%) ‘kadang-kadang’
melihat konten produk yang ditayangkan di sosial media Tiktok, 10 responden (13,5%) ‘pernah’
melihat produk yang ditayangkan di sosial media Tiktok, dan hanya 1 responden (1,4%) yang
‘tidak pernah’ melihat konten produk yang ditayangkan di sosial media Tiktok. Berikut adalah
diagram yang menggambarkan hasil dari kuesioner tersebut.

40
30

20

10
. = B

Tidak pernah
P Pernah .

Kadang-kadang )
Sering

Selalu

Tidak pernah Pernah Kadang-kadang Sering Selalu
M Intensitas 1 10 20 37 6

M Intensitas

Diagram 2. Hasil Intensitas Responden dalam Melihat Konten Produk

Dari diagram tersebut dapat diketahui bahwa setengah dari total responden yaitu sebanyak
37 responden dari 74 responden menyatakan bahwa mereka sering melihat konten di sosial media
Tiktok yang menayangkan suatu produk. Banyaknya responden yang sering melihat konten terkait
suatu produk di sosial media Tiktok dapat menunjukkan bahwa teknik pemasaran E-WOM berupa
konten video melalui sosial media Tiktok merupakan cara yang tepat untuk menjangkau target
konsumen di era digital saat ini, khususnya Generasi Z.

Banyaknya responden yang melihat konten suatu produk di sosial media Tiktok, dapat
dikatakan bahwa mereka tertarik dengan konten tersebut. Berikut adalah alasan mengapa mereka
tertarik dengan konten yang ditayangkan.

Tabel 1. Hasil Alasan Responden terhadap Ketertarikan Suatu Konten

Jumlah Responden Alasan

31 Konten/video yang ditampilkan kreatif, menarik, beragam, menghibur,
seru, dan bagus

Membantu dalam mencari produk yang diinginkan atau dibutuhkan

Hanya sekedar suka dan penasaran dengan review produknya

Terdapat informasi mengenai suatu produk

~N| O b~ 0O

Review dari konten kreator yang jujur, bagus, detail, dan sesuai dengan
realita suatu produk

Pembawaan konten kreator yang asik dan tidak membosankan

Menampilkan produk yang bervariasi, menarik, dan sedang up to date

Videonya muncul di beranda (FYP/For Your Page) Tiktok

Dapat mengetahui kekurangan dan kelebihan produk

Dapat mengetahui kualitas produk

RINEFRIDNRIDN

Sebagai bahan pertimbangan sebelum membeli sebuah produk
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Berdasarkan tabel tersebut, dapat diketahui bahwa alasan terbanyak responden yang
melihat konten atau video yang ditampilkan di sosial media Tiktok adalah karena kontennya yang
kreatif, menarik, beragam, menghibur, seru, dan bagus, sehingga dapat menarik perhatian mereka
dan membuat mereka menjadi ketagihan untuk melihat konten-konten lainnya. Dengan adanya
review yang detail dan sesuai realita dapat membantu mereka untuk menemukan produk yang
sedang diinginkannya, apalagi saat ini banyak Generasi Z ketika ingin membeli suatu produk
mereka melihat atau mencari terlebih dahulu video-video rekomendasi produk yang diinginkannya,
karena melalui review tersebut mereka dapat mengetahui informasi serta kualitas dari suatu
produk, sehingga dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan sebelum membeli suatu produk.

Pembawaan konten kreator juga berpengaruh terhadap ketertarikan suatu konten. Jika
pembawaannya asik dan tidak membosankan, maka banyak orang yang senang melihat konten
tersebut, dan jika pembawaannya tertalalu monoton, maka tidak terlalu banyak orang yang senang
melihatnya, karena mereka akan merasa bosan dan tidak tertarik dengan konten tersebut meskipun
konten tersebut menayangkan produk yang sedang diinginkannya. Selain itu, berdasarkan tabel di
atas ada beberapa responden yang tertarik melihat konten suatu produk karena produk yang
ditampilkan menarik, dan karena konten tersebut lewat beranda (FYP/For Your Page) Tiktok,
sehingga membuat mereka penasaran dan tertarik untuk melihatnya.

Pengaruh Konten di Sosial Media Tiktok terhadap Keputusan Pembelian

Salah satu bentuk dari teknik pemasaran E-WOM (Electronic Word of Mouth) di sosial
media Tiktok adalah konten video yang berisi tentang ulasan atau review dari suatu produk.
Sebagian besar Generasi Z ketika ingin membeli sebuah produk, baik secara langsung maupun
melalui e-commerce pastinya akan melihat terlebih dahulu review dan rekomendasi dari para
konsumen yang sudah membeli dan menggunakan produk tersebut. Berikut adalah data hasil
kuesioner dari 74 responden mengenai seberapa besar pengaruh konten produk di sosial media
Tiktok terhadap keputusan pembelian mereka.

Berpengaruh Kadang-kadang = Tidak berpengaruh

%

10:10%:

78;40%

Diagram 3. Hasil Pengaruh Konten Suatu Produk terhadap Keputusan Pembelian

Dari hasil diagram tersebut, dapat diketahui sebesar 78,4% (58 responden) menyatakan
bahwa konten suatu produk yang ditayangkan di sosial media Tiktok berpengaruh terhadap
keputusan pembelian mereka. Hal ini dikarenakan adanya konten yang menarik dan informatif,
serta review yang detail dan jujur terhadap suatu produk, dapat dijadikan sebagai gambaran,
referensi, dan bahan pertimbangan sebelum membeli. Ditambah lagi, jika yang me-review produk
tersebut adalah orang yang memang sudah ahli dibidangnya, pasti konten tersebut akan lebih
dipercaya dan diminati.

Meskipun hampir seluruh responden terpengaruh dengan konten yang menayangkan suatu
produk di sosial media Tiktok, namun terdapat sebanyak 8 responden (10,1%) yang tidak
terpengaruh terhadap konten tersebut. Alasan mereka tidak terpengaruh yaitu karena mereka tidak
tertarik dengan konten dan produknya, dan tidak mudah terpengaruh dengan perkataan orang lain,
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karena ada beberapa orang yang lebih percaya dan yakin dengan dirinya sendiri tanpa melihat
sudut pandang atau pendapat dari orang lain. Selain itu, ada pula sebanyak 8 responden (10,1%)
yang kadang-kadang terpengaruh dengan konten yang menayangkan suatu produk. Mereka
biasanya hanya terpengaruh di situasi dan kondisi tertentu, misalnya konten yang muncul sesuai
dengan yang mereka butuhkan, produk yang diulas dalam konten tersebut sesuai dengan realita,
dan konten tersebut menampilkan produk yang sedang trending.

Konten yang menarik tidak selamanya dapat memengaruhi keputusan pembelian, karena
masih ada hal lain yang dapat memengaruhi keputusan pembelian, yaitu komentar atau penilaian
toko yang menjual suatu produk. Jika konten yang ditayangkan menarik, tapi penilaian toko
terhadap produk tersebut buruk, maka konsumen akan berpikir kembali untuk membelinya.
Berikut hasil dari kuesioner yang mengacu pada pertanyaan “Jika konten dari suatu produk

menarik, namun penilaian toko tersebut buruk, apakah akan memengaruhi keputusan dalam
pembelian produk?”

[ Berpengaruh Tidak berpengaruh

70
60
50
40
30
20

10

90,50% 9,50%
Diagram 4. Hasil Pengaruh Penilaian Toko terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil diagram di atas, dapat diketahui bahwa responden yang ‘terpengaruh’
dengan penilaian toko yaitu sebanyak 67 responden (90,5%), sedangkan responden yang ‘tidak
terpengaruh’ dengan penilaian toko yaitu hanya 7 responden (9,5%). Data tersebut menunjukkan
bahwa, ulasan atau komentar pada toko tidak kalah berpengaruh dengan konten video yang me-
review suatu produk. Hal ini dikarenakan sebagian besar komentar atau penilaian toko merupakan
wujud nyata (realita) dari suatu produk yang telah dibeli oleh konsumen sebelumnya. Dalam
penilaian toko, biasanya terdapat rating, komentar, dan testimoni yang sesuai dengan realita dari
pembeli sebelumnya, sehingga banyak responden yang percaya dan menjadikannya sebagai bahan
pertimbangan untuk membeli produk tersebut. Sementara itu, review yang ditayangkan di konten
tidak selamanya menjamin dan sesuai dengan realita, karena sudah melalui proses editing, dan
terkadang juga ada konten kreator yang dibayar oleh perusahaan atau suatu brand untuk membuat
konten yang me-review suatu produk dengan melebih-lebihkan produk tersebut guna menarik
perhatian publik, padahal pada kenyataannya produk tersebut biasa saja. Maka dari itu, penilaian
toko terhadap produk yang akan dibeli sangat memengaruhi keputusan responden. Semenarik dan

sebagus apa pun kontennya, jika penilaian tokonya buruk, maka akan membuat responden berpikir
kembali untuk membeli produk tersebut.

Kekecewaan Atas Produk yang Telah Dibeli dari Konten yang Ditayangkan

Berdasarkan hasil dari kuesioner, terdapat sebanyak 35 responden dari 74 responden (47,
3%) yang ‘pernah’ mengalami kekecewaan atas produk yang telah dibeli dari konten yang
ditayangkan di sosial media Tiktok. Lalu, terdapat pula sebanyak 39 responden dari 74 responden
(52,7%) yang ‘tidak pernah’ mengalami kekecewaan atas produk yang telah dibeli dari konten
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yang ditayangkan di sosial media Tiktok. Berikut adalah datanya.

Pernah
47%

Tidak pernah M Pernah

o8 m Tidak pernah

Diagram 5. Hasil Responden Pernah atau Tidak Pernah Mengalami Kekecewaan

Dari diagram tersebut, dapat diketahui sebanyak 35 responden (47,3%) pernah mengalami
kekecewaan atas produk yang telah dibeli dari konten yang ditayangkan di sosial media Tiktok.
Alasan terbanyak yang membuat mereka kecewa, yaitu karena produk yang datang tidak sesuai
dengan yang ditayangkan, baik dari gambar, video, maupun penjelasan atau informasi pada konten
tersebut. Ada pula yang beralasan bahwa terdapat beberapa konten yang terlalu berlebihan dalam
mengulas suatu produk, padahal realitanya biasa saja, sehingga konten tersebut terkesan menipu
(hoax) dan memberikan ekspetasi lebih kepada calon pembeli. Selain konten yang tidak sesuai, ada
beberapa responden yang kecewa karena kesalahan dirinya sendiri, seperti kurang teliti dalam
melihat review suatu produk, kurang memperhatikan keterangan atau informasi yang ada, dan
hanya terpacu dengan review dari satu konten saja tanpa melihat review lainnya.

Dari diagram tersebut juga dapat diketahui, bahwa sebanyak 39 responden (52,7%) tidak
pernah mengalami kekecewaan atas produk yang telah dibelinya. Hal ini karenakan produk yang
mereka beli selalu sesuai dengan ekspetasi mereka, selalu sesuai dengan konten yang me-review
produk tersebut, dan mereka selalu melihat konten dari beberapa orang yang me-review produk
yang ingin dibelinya. Mereka juga tidak hanya melihat dari konten saja, tapi mereka juga
mengecek ulasan dan rating pada toko yang menjual produk tersebut.

Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa review yang positif dan sesuai dengan realita
sangat penting untuk meminimalisir kekecewaan pembeli terhadap produk tersebut, sedangkan
review yang negatif dan tidak sesuai realita justru akan membuat kekecewaan kepada konsumen
yang telah membeli produk tersebut, sehintrgga membuat mereka menjadi trust issue dengan
konten-konten yang ada.

Peran E-WOM pada Sosial Media Tiktok terhadap Keputusan Pembelian

E-WOM (Electronic Word of Mouth) menjadi sebuah tempat yang sangat penting untuk
konsumen dalam memberikan pendapatnya berupa ulasan terkait suatu produk atau layanan yang
telah dibeli. Selain itu, E-WOM juga dianggap lebih efektif jika dibandingkan dengan WOM
(Word of Mouth), karena E-WOM memiliki tingkat aksesbilitas dan jangkauan yang lebih luas
(Nyoko & Semuel, 2021). Berikut data dari hasil kuesioner terkait peran E-WOM.
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Diagram 6. Hasil Responden Terkait Peran E-WOM

Berdasarkan data di atas, diketahui bahwa dari 74 responden terdapat sebanyak 58
responden (78,4%) yang menyatakan bahwa E-WOM ‘penting’ terhadap keputusan pembelian
mereka, dan hanya 2 responden (2,7%) yang menyatakan bahwa E-WOM ‘tidak penting’ terhadap
keputusan mereka. Adapun sebanyak 7 responden (9,5%) menyatakan bahwa E-WOM ‘kadang-
kadang’ penting dan tidak penting terhadap keputusan pembelian mereka, serta 7 responden
lainnya (9,5%) menyatakan bahwa mereka ‘tidak mengetahui’ apakah E-WOM itu penting atau
tidak terhadap keputusan pembelian mereka. Berikut adalah alasan dari para responden terkait
peran E-WOM di sosial media Tiktok.

Tabel 2. Hasil Alasan Responden Terkait Peran E-WOM

Penting Membutuhkan review dan pandangan dari orang lain, dapat
menggambarkan kualitas suatu produk, dapat memengaruhi konsumen,
membantu dalam mencari dan memilih produk secara online,
memberikan informasi terkait suatu produk, sebagai bahan referensi
dan bahan pertimbangan, memudahkan calon pembeli untuk
menganalisis suatu produk, dapat berbagi pengalaman, serta dapat
berkonsultasi/berkomunikasi secara online antara mantan dan calon
pembeli.

Kadang-kadang Tergantung bagaimana cara mempromosikannya, konten atau
komentarnya terlalu berlebihan, tergantung produknya, tidak hanya
melihat dari Tiktok saja, dan tergantung kebutuhan.

Tidak mengetahui Tidak menyadari peran atau pengaruh langsung dari E-WOM.

Tidak penting Tidak memiliki Tiktok, dan tidak mudah terpengaruh dengan review
dari orang lain.

Tabel tersebut menunjukkan bahwa teknik pemasaran E-WOM di sosial media Tiktok
penting bagi para responden sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian suatu produk. Hal
ini dikarenakan teknik pemasaran E-WOM, baik dalam bentuk konten video maupun komentar
dari mantan pembeli dapat memberikan informasi terkait suatu produk, membantu dalam mencari
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dan memilih produk secara online, memudahkan calon pembeli untuk menganalisis suatu produk
meskipun hanya melalui gadget, dapat berbagi pengalaman, serta dapat berkonsultasi atau
berkomunikasi secara online antara mantan pembeli dan calon pembeli, sehingga hal tersebut dapat
memengaruhi calon pembeli dan dijadikan sebagai referensi mereka sebelum melakukan
pembelian. Pernyataan ini sejalan dengan pernyataan dari Nyoko & Semuel (2021) dalam
penelitiannya. Dimana penelitian tersebut menyatakan bahwa komunikasi E-WOM melalui
berbagai platform mempunyai andil dalam memengaruhi konsumen sebelum melakukan
pembelian. Akan tetapi, terdapat pula responden yang menganggap bahwa E-WOM di sosial media
Tiktok tidak penting, itu karena mereka tidak memiliki Tiktok dan tidak mudah terpengaruh
dengan review atau pendapat dari orang lain. Biasanya mereka lebih percaya dengan dirinya
sendiri daripada dari orang lain.

Meskipun E-WOM penting dan selalu digunakan oleh para responden, namun pada
kenyataannya teknik pemasaran E-WOM masih memiliki kekurangan yang dimana kekurangan ini
seringkali membuat para penggunanya merasa kecewa dan trust issue terhadap E-WOM, baik E-
WOM dalam bentuk konten video ataupun dalam bentuk ulasan (komentar). Berikut adalah
datanya.

Ada 55,40%
Tidak ada : 35,10% l
Tidak mengetahui 9,50% l

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Diagram 7. Hasil Responden Terkait Kekurangan E-WOM

Berdasarkan hasil dari diagram tersebut, sebanyak 41 responden (55,4%) berpendapat
bahwa E-WOM di sosial media Tiktok memiliki kekurangan, seperti informasi yang terdapat
dalam E-WOM, baik berupa konten video ataupun ulasan kurang akurat, banyak pernyataan atau
review yang tidak sesuai kenyataan (hoax), terkadang bahasanya sulit untuk dipahami, durasi video
yang pendek sehingga penjelasannya kurang rinci, dan tidak sesuainya foto dengan realitanya.
Selain itu, ada pula yang berpendapat bahwa dalam teknik pemasaran E-WOM banyak yang
melakukan black campaign dengan menggiring opini atau isu tanpa adanya fakta, dan banyak
buzzer yang dimana banyak konten atau ulasan yang terlalu berlebihan, hanya menunjukkan
kekurangannya saja, dan bersifat subjektif. Hal tersebut dilakukan agar dapat bersaing dengan
bisnis yang menjual produk serupa, dan juga untuk menarik perhatian publik. Dengan adanya
kekurangan pada E-WOM tersebut dapat membuat para calon pembeli menjadi sulit untuk
membedakan mana yang benar dan yang salah, serta mana yang terpercaya dan tidak terpercaya,
sehingga hal tersebut akan memengaruhi keputusan pembelian.

Kesimpulan
Berdasarkan dari penelitian yang telah dilakukan peneliti terkait peran E-WOM di sosial
media Tiktok, dapat disimpulkan bahwa sosial media yang sering digunakan oleh Generasi Z
adalah sosial media Tiktok dengan persentase 47,3% (35 responden dari 74 responden). Sosial
media Tiktok terdapat konten-konten menarik dan kreatif yang dimana dapat dijadikan sebagai
salah satu bentuk dari teknik pemasaran E-WOM. Selain konten di Tiktok, ada pula bentuk lain
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dari E-WOM vyaitu komentar atau penilaian toko yang biasanya terdapat di toko yang menjual
suatu produk. Konten dan komentar tersebut berisi review dari para mantan pembeli berupa
informasi yang menjelaskan suatu produk yang dimana dapat membantu calon pembeli untuk
mencari produk yang sedang dibutuhkan, dan juga dapat dijadikan sebagai referensi dan bahan
pertimbangan bagi para calon pembeli sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian.
Sebanyak 58 responden terpengaruh dengan konten yang ditayangkan di Tiktok, dan sebanyak 67
responden terpengaruh dengan penilaian toko. Hal ini menunjukkan bahwa review dari para
mantan pembeli sangat memengaruhi calon pembeli terhadap keputusan pembeliannya. Jika
review-nya positif dan sesuai dengan realita, maka akan dipercaya oleh calon pembeli, namun jika
review-nya negatif dan tidak sesuai dengan realita, maka akan membuat calon pembeli menjadi
trust issue dan akan menimbulkan kekecewaan bagi yang sudah membelinya, sehingga hal tersebut
sangat memengaruhi keputusan pembelian mereka.

Teknik pemasaran E-WOM baik dalam bentuk konten video maupun komentar sangat
penting dan sangat memengaruhi calon pembeli terhadap keputusan pembeliannya. Akan tetapi,
dalam penerapannya E-WOM masih memiliki kekurangan. Salah satunya yang paling sering
ditemui yaitu adanya konten atau ulasan yang tidak sesuai kenyataan (hoax). Kekurangan tersebut
akan akan membuat pembeli menjadi sulit untuk membedakan mana yang benar dan mana yang
salah.
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