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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) Tiktok endorser berpengaruh terhadap minat beli produk make-

up pada aplikasi shopee. Sampel penelitian ini berjumlah 100 responden dengan 

non-probability menggunakan teknik purposive sampling yaitu pengguna Tiktok 

dan shopee tidak diketahui jumlahnya. Teknik pengumpulan data yang digunakan 

adalah kuesioner yang disebarkan menggunakan google form kepada responden. 

Teknik analisis data yang digunakan adalah kuantitatif, uji validasi, uji R dan uji t.  

Hasil analisis nilai R sebesar 0,492 atau 49,2% berarti terdapat hubungan antara 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dengan informasi yang disampaikan Tiktok 

endorser terhadap minat beli sementara sisanya 50,8% dipengaruhi oleh variabel 

lain yang tidak digunakan di penelitian ini. Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk make up pada 

aplikasi shopee dengan nilai Diperoleh  t-hitung untuk variabel X sebesar 9,840. 

Sedangkan nilai t-tabel pada alpha dan df : 98 adalah sebesar 1,661. Karena nilai t-

hitung lebih besar dari pada nilai t-tabel atau 9,840 > 1,661, maka keputusan yang 

diambil adalah H0 diterima dan Ha ditolak artinya variabel Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) Tiktok Endorser X berpengaruh signifikan terhadap variabel 

Minat Beli (Y). 

Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Tiktok endorser, minat beli. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dunia teknologi telah berkembang dari waktu ke waktu. Pesatnya 

kemajuan teknologi dalam komunikasi dan internet telah membawa 

perubahan dan inovasi terbaru dalam dunia bisnis, membuat komunikasi 

dengan dunia luar menjadi lebih mudah, salah satunya adalah Electronic 

Word Of Mouth (E-WOM) . 

Menurut  (Riadi dalam Ismagiloya, dkk 2017) Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) didefinisikan sebagai proses pertukaran informasi yang 

dinamis dan berkelanjutan melalui media online yang menggabungkan 

potensial, aktual, atau konsumen yang telah mencoba suatu produk, layanan, 

merek, atau perusahaan. Electronic Word Of Mouth (E-WOM), adalah 

teknologi komunikasi yang dapat digunakan untuk menyebarkan informasi 

tentang barang atau jasa yang telah dimanfaatkan oleh konsumen. 

konsumen bebas memberikan ulasan produk yang positif atau negatif, 

tergantung pada pendapat pribadi mereka (Riadi, 2023).  

Menurut laporan website survei dari  (katadata.co.id) salah satu 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) yang paling berpengaruh saat ini 

adalah platform Tiktok, dan Menurut laporan We Are Social dari 

katadata.co.id, menyatakan Pada April 2023, ada 1,09 miliar pengguna 

aplikasi video singkat ini di seluruh dunia. Dilaporkan bahwa basis 

pengguna Tiktok global naik sebesar 12,6% dari tahun ketahun. Aplikasi 

https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2023/05/24/pengguna-tiktok-di-indonesia-terbanyak-kedua-di-dunia-per-april-2023-nyaris-salip-as
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Bytedance meningkat 3,9% (kuartal-ke-kuartal/qtq) dibandingkan kuartal 

sebelumnya. Berdasarkan negara pengguna Tiktok paling banyak salah 

satunya berada di Indonesia yang mencapai 112,97 juta pengguna, 

menempati peringkat kedua secara global dalam hal pengguna Tiktok. 

Dibandingkan dengan jumlah pengguna Tiktok di AS, angka ini mewakili 

sedikit perbedaan 3,52 juta pengguna. Menurut survei dari situs web We 

Are Social, per April 2023, wanita merupakan mayoritas pengguna Tiktok 

di seluruh dunia di semua kategori usia. Mayoritas pengguna Tiktok berusia 

antara 18 dan 30 tahun, dengan wanita mencapai 20,9% dari demografi ini 

dan pria mencapai 17,5%. (Mutia Annur, 2023). 

Gambar 1.1 

Negara-negara dengan jumlah pengguna Tiktok tertinggi di 

seluruh dunia 

 

Sumber :dataportal 
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Tiktok saat ini merupakan platform yang berguna untuk periklanan 

dan pemasaran. Perusahaan Tiktok telah menarik minat sebagian besar 

individu karena ketersediaan dan penyebarannya yang cepat dan luas. Iklan 

Tiktok lebih cenderung menjadi viral atau tren dengan cepat karena 

biasanya memiliki sejumlah besar pengulas yang berbicara dengan cara 

yang dapat dimengerti tentang merek dagang (Rahmawati, 2020:4). 

Di saat ini banyak orang yang lebih memperhatikan penampilan,  

Menurut  Angga Nugraha selaku kepala oprasi pengguna dan konten Tiktok 

Indonesia mengungkapkan bahwasanya ada 5 konten yang terpopuler di 

Tiktok, antara lain comedy, fashion and kecantikan, vlog, dan food. Salah 

satu konten yang sangat disukai para remaja dan anak muda ialah konten 

kecantikan (tutor make up ataupun review produk kecantikan) (Rahmawati, 

2020).  

Penampilan menjadi salah satu bagian penting menurut Sebagian 

orang, terkhususnya bagi remaja dan orang dewasa perempuan. Penampilan 

yang dimaksud yaitu penampilan wajah. Make up sudah menjadi kebutuhan 

sekunder bagi semua orang, dengan menggunakan make up orang akan 

menjadi lebih percaya diri untuk melakukan aktivitas sehari–hari diluar 

ruangan karena Make up membuat muka menjadi terlihat fresh serta Make-

Up juga bisa menjadi sarana menyalurkan aspirasi ciri khas penampilan dari 
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diri seseorang, ini merupakan cara orang untuk meminimalisir rasa tidak 

percaya diri terhadap penampilan fisik (Baja, n.d.). 

Make up atau kosmetik yang paling dicari yaitu lipstick, eyeshadow, 

cushion, concealer, blush on, setting powder dll (Ardiani, 2020). Orang akan 

mencari tahu dengan mengandalkan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

seperti Tiktok endorser sebelum menentukan pilihan mereka akan mencari 

tahu tentang produk dengan melihat review dan testimoni yang ada di 

Tiktok endorser, dimana Tiktok endorser akan memberi review pemakaian 

suatu produk Make-Up dengan menguraikan kelebihan serta kekurangan 

dari produk Make-Up tersebut, ini bertujuan untuk meningkatkan minat beli 

para konsumen agar meyakinkan konsumen terhadap produk yang dicari 

dan diinginkan. 

Jika Tiktok endorser mengenalkan suatu produk maka mereka akan 

memberikan arahan untuk membeli lewat Tiktok shop yang biasa disebut 

sebagai keranjang kuning pada bagian kiri bawah tampilan aplikasi Tiktok 

sehingga memudahkan para konsumen untuk membeli produk Make-Up 

yang dikenalkan, akan tetapi dikarenakan Tiktok shop telah dihapus oleh 

pemerintah dari negara Indonesia, maka sekarang produknya telah dialihkan 

ke link Shopee melalui bio profil Tiktok endorser tersebut. 

Aplikasi Shopee merupakan salah satu e-commerce atau platform 

belanja online yang paling sering digunakan diantara e-commerce lainya. 

Hal ini dapat dilihat dari data dalam laporan website databoks.katadata.co.id 
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dari lima situs e-commerce kategori marketplace terbesar di Indonesia yang 

pengunjungnya bertambah signifikan saat ini shopee merupakan situs e-

commerce kategori marketplace dengan pengunjung terbanyak, dilihat dari 

bulan September tercatat menerima 237 juta pengunjung, shopee naik 

sekitar 38% dibanding awal tahun, sementara jumlah pengunjung situs 

Lazada anjlok 48% (ytd) jadi 47,7 juta kunjungan, situs Blibli tumbuh 1% 

(ytd) jadi 28,9 juta kunjungan, dan situs Bukalapak merosot 44% (ytd) jadi 

11,2 juta kunjungan (ahdiat, 2023).   

Penelitian ini mengambil lokasi di kota Mataram dengan kriteria 

usia 17-30 tahun menggunakan aplikasi shopee sehingga peneliti tertarik 

untuk meneliti apakah Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Tiktok 

endorser ini mempengaruhi secara signifikan terhadap minat beli pada 

aplikasi shopee. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, apakah Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) Tiktok endorser berpengaruh terhadap minat beli produk 

Make-Up pada aplikasi shopee? 

1.3 Tujuan Dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Adapun yang menjadi tujuan penelitian ini adalah” untuk 

mengetahui  pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Tiktok 

endorser terhadap minat beli produk Make up pada aplikasi shopee”. 
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1.3.2 Manfaat Penelitian  

1) Aspek Teoritis Studi ini dapat memverifikasi dan menguji teori 

yang masuk akal dari masalah yang dihadapi. Dalam hal ini 

khususnya mengenai ada atau tidaknya Pengaruh Electronic Word 

Of Mouth (E-WOM) Tiktok Endorser Terhadap Minat Beli Produk 

Make up Pada Aplikasi Shopee dan diharapkan dapat menambah 

wawasan teori ilmu pengetahuan tentang variabel yang 

mempengaruhi minat beli produk Make-Up pada aplikasi shopee. 

Selain itu juga, diharapkan sebagai acuan dan pedoman bagi 

penelitian di masa yang akan datang. 

2) Aspek Praktis Selain bersifat informasi atau permintaan, temuan 

penelitian harus meneliti lebih lanjut, terutama di bidang pemasaran. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan mengenai 

pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Tiktok Endorser terhadap minat 

beli produk make up pada aplikasi shopee , maka dapat diperoleh kesimpulan 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Dari hasil kumpulan responden menyatakan yang paling 

mendominasi isi kuesioner yang kawasan Mataram , berjenis kelamin 

perempuan, umur 20 -25 yang masih berstatus pelajar/mahasiswa 

dengan penghasilan kurang dari 1 juta. 

2. Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Tiktok Endoser berpengruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli produk make up pada 

aplikasi shopee. Hal ini didukung melalui informasi dan ulasan yang 

dilalukan oleh Tiktok endorser yang menjadi  electronic word of 

mouth (E-WOM) 

3. Terdapat hubungan antara Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

dengan informasi yang disampaikan Tiktok endorser terhadap minat 

beli. Berdasarkan perhitungan rumus didapatkan nilai koefisien 

determinasi sebesar 49,2% dan sisanya 50,1% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak digunakan di penelitian ini. 
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5.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan tersebut, maka saran dari penelitian ini 

adalah: 

1. Bagi anak muda diharapkan hendaknya lebih mencari 

informasi/ulasan secara teliti sebelum membeli produk make up 

tersebut supaya meminimalisir ke tidak cocokkan produk yang 

akan dibeli.  

2. Bagi masyarakat diharapkan sangat memperhatikan  Electronic 

Word Of Mouth (E-WOM) Tiktok Endoser saat memberikan 

ulasan karena bepengaruh terhadap minat beli produk yang akan 

dibeli. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan menambah karakteristik 

penelitian, agar hasil jangkauan penelitian selanjutnya lebih luas 

dalam target karakteristik pekerjaan, usia dan penghasilan .  

4. Bagi penelitian selanjutnya, diharapkan menambah variabel agar 

penelitian selanjutnya lebih luas jangkauanya. 

 


