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ABSTRAK 

Nurul Shalsadila Maulana    
(2019/19059033) 

: Pengaruh Electronic Word of Mouth 
Terhadap Minat Beli Dengan Citra 
Merek dan Kepercayaan Sebagai 
Variabel Mediasi Pada Pengguna 
Tiktok di Kota Padang 

Dosen Pembimbing : Rahmiati, S.E, M.Sc 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pengaruh electronic word of 
mouth terhadap minat beli dengan citra merek dan kepercayaan sebagai variabel 
mediasi pada pengguna tiktok di kota padang. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna masyarakat kota padang 
yang mengetahui aplikasi TikTok. Penelitian ini melibatkan 196 responden sebagai 
sampel. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner online, dan 
data diolah menggunakan software SmartPLS. Temuan penelitian ini menunjukkan 
bahwa (1) electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli, (2) electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap citra merek, (3) citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli. (4) electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli dimediasi oleh citra merek, (5) electronic word of mouth 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan. (6) kepercayaan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, dan (7) electronic word of 
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dimediasi oleh 
kepercayaan. 
 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Citra Merek, Kepercayaan, Minat Beli 
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ABSTRACT 

Nurul Shalsadila Maulana    
(2019/19059033) 

: The Effect of Electronic Word of 
Mouth on Purchase Intention with 
Brand Image and Trust as Mediation 
Variables on Tiktok Users in Padang 
City 

Supervisor : Rahmiati, S.E, M.Sc 
 
This study aims to analyze the effect of Electronic Word of Mouth on Purchase 
Intention with Brand Image and Trust as Mediating Variables on Tiktok Users in 
Padang City. The population in this study were all people in Padang City who know 
the TikTok application. 
This study included 196 respondents as samples. Data was collected by distributing 
online questionnaires, and data was processed using SmartPLS software. The 
findings of this study show that (1) electronic word of mouth has a positive and 
significant effect on purchase intention, (2) electronic word of mouth has a positive 
and significant effect on brand image, (3) brand image has a positive and 
significant effect on purchase intention, (4) electronic word of mouth has a positive 
and significant effect on purchase intention mediating by brand image, (5) 
electronic word of mouth has a positive and significant effect on trust. (6) trust has 
a positive and significant effect on purchase intention, and (7) electronic word of 
mouth has a positive and significant effect on purchase intention mediating by trust 
 
Keywords: Electronic Word of Mouth, Brand Image, Trust, Purchase Intention 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Perkembangan sosial media yang begitu cepat dan dipengaruhi Web 2.0 

memberikan potensi luar biasa untuk mengubah e-commerce dari lingkungan yang 

berorientasi pada produk, menjadi sebuah produk yang berorientasi pada sosial dan 

konsumen. Saat ini evolusi e-commarce dalam ekonomi digital telah memunculkan 

Social Commerce (S-Commarce) sebagai paradigma baru. S-Commerce umumnya 

mengacu pada aplikasi perdagangan online yang memanfaatkan media sosial dan 

teknologi Web 2.0 (Huang & Benyoucef, 2013). Melalui penggabungan konsep 

teknologi Web 2.0, media sosial dan E-Commerce perusahaan dapat melibatkan 

konsumen untuk mendapatkan umpan balik untuk produk dan jasa yang 

ditawarkannya. Berikut Gambar 1 yang menunjukkan dasar dari S-Commerce: 

 

Gambar 1. The Foundation of Social Commerce 

Sumber: Turban (2017) 

 

 Berdasarkan Gambar 1 diperoleh informasi bahwa s-commerce tercipta dari 

integrasi e-commerce dan e-marketing menggunakan Web 2.0 dan social media. 
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Integrasi tersebut didukung oleh teori-teori seperti kolaborasi online dan perilaku 

konsumen. Evolusi S-Commarce ini juga telah mengubah peran konsumen, 

sehingga konsumen dapat saling berpartisipasi aktif dalam memberikan 

rekomendasi produk serta pemasaran dari sebuah produk atau jasa yang dilakukan 

pada media sosial. Dari berbagai jenis media sosial yang ada, Tiktok merupakan 

salah satu media sosial yang digunakan oleh masyarakat Indonesia. 

TikTok saat ini bukan lagi hanya sebagai media hiburan dan berinteraksi sosial, 

tetapi juga sudah merambat ke dalam dunia bisnis dengan meluncurkan fitur yang 

bernama TikTok Shop. Sesuai dengan nama fiturnya yakni TikTok Shop, TikTok 

Shop adalah sebuah layanan s-commerce yang terdapat pada aplikasi TikTok. 

melalui fitur ini, pelanggan dapat melakukan transaksi jual-beli pada aplikasi 

TikTok (Murhadi & Reski, 2022). TikTok saat ini menjadi salah satu platform 

yang sangat menguntungkan bagi pelaku bisnis dan konsumen untuk saling 

bertransaksi dan berkomunikasi secara intens (Kumar et al., 2015). Aplikasi 

TikTok sangat mudah digunakan karena konsepnya yang sederhana dan 

memudahkan pelaku bisnis dalam memasarkan produknya. Hal tersebut tentunya 

mendorong pelaku bisnis untuk dapat membuat video konten semenarik mungkin, 

agar menarik minat beli pelanggan untuk berbelanja di Tiktok. Namun 

permasalahannya saat ini tingkat penjualan kotor TikTok masih berada pada posisi 

ke 5 di Indonesia. Hal tersebut dapat dilihat pada Gambar 2. 
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Gambar 2. E-Commerce Gross Merchandise Value (GMV) 

Sumber: Dailysocial 
 

Berdasarkan Gambar 2 diperoleh informasi bahwa Gross Merchandise Value 

(GMV) aplikasi TikTok di Indonesia masih berada di tingkat ke-5 di Indonesia 

yaitu sebesar 5%. Sedangkan posisi pertama dipegang oleh Shopee sebesar 36%, 

posisi ke-2 ditempati oleh Tokopedia sebesar 35%, posisi ke 3 di tempati oleh 

Lazada sebesar 10% dan Bukalapak 10%. Dari data tersebut telihat bahwa minat 

pembelian di TikTok masih rendah dibandingkan dengan E-Commerce lain. 

Menurut Kotler & Keller (2016) Minat beli yang tinggi akan meningkatkan 

peluang terjadinya transaksi dan penjualan yang lebih tinggi. Rendahnya minat beli 

konsumen terhadap aplikasi TikTok terjadi karena masyarakat cenderung 

menggunakan media sosial salah satunya aplikasi TikTok hanya sebatas untuk 

berinteraksi. Menurut (Kumar et al., 2015) perilaku pengguna internet di Indonesia 

tergolong tidak produktif, mayoritas masyarakat masih menggunakan media sosial 

sebatas fungsi dasar yaitu untuk saling berkomunikasi, padahal pasarnya cukup 
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menggiurkan. Berdasarkan masalah di atas menyebabkan aplikasi TikTok terus 

berusaha untuk menumbuhkan minat beli konsumen melalui aplikasinya.

Menurut Elpansyah et al., (2019) minat beli dipengaruhi beberapa indikator 

yaitu minat transaksional, minat referensial, minat preferensial dan minat 

eksploratif. Setiap konsumen yang melakukan belanja online memiliki perilaku 

minat beli yang berbeda-beda, termasuk konsumen yang berbelanja di aplikasi 

TikTok. Perilaku minat beli konsumen dalam di aplikasi TikTok dapat dilihat pada 

Gambar 3:

Gambar 3. Perilaku Konsumen Tiktok Januari 2022

Sumber: Statista.com

Berdasarkan Gambar 3 dapat diketahui bahwa perilaku konsumen di TikTok 

cukup beragam, yaitu konsumen yang berbelanja berdasarkan rekomendasi dari 

teman dan keluarga sebesar 37.1%. Perilaku ini biasanya muncul karena konsumen 

lebih cenderung percaya terhadap rekomendasi dari keluarga atau teman terdekat 
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yang dapat dipercaya. Selanjutnya ada perilaku konsumen yang berbelanja untuk 

mengumpulkan informasi sebesar 48%, pengumpulan informasi ini nantinya akan 

digunakan untuk mereferensikan produk tersebut kepada orang lain. Kemudian 

perilaku konsumen yang berbelanja berdasarkan rekomendasi dari influencer 

sebesar 45%. Perilaku ini timbul karena konsumen yang selalu mencari informasi 

mengenai produk yang diminatinya, informasi yang dicari bisa berupa sifat-sifat 

positif dari produk tersebut. Apabila informasi yang didapatkan cenderung positif, 

maka minat beli konsumen akan cenderung semakin tinggi.   

 Menurut Kotler & Keller (2016) minat beli adalah perilaku konsumen yang 

timbul setelah adanya evaluasi alternatif sehingga menimbulkan preferensi dari 

semua merek yang tersedia. Minat beli menjadi hal yang sangat penting karena 

merupakan suatu pemikiran yang telah dipikirkan oleh konsumen sebelum 

melakukan keputusan pembelian (Riski et al., 2018). Minat beli merupakan tahap 

yang sangat penting bagi konsumen karena pada tahap inilah konsumen 

mempertimbangkan atau membuat keputusan memilih sebuah produk atau layanan 

jasa. Minat beli konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor salah satunya 

dipengaruhi oleh komunikasi dari mulut ke mulut yang dilakukan oleh konsumen 

lain. Sebuah penelitian yang dilakukan oleh Kusuma & Wijaya (2022) 

menunjukkan bahwa semakin tinggi komunikasi EWOM positif yang diterima oleh 

masyarakat, maka minat beli terhadap produk akan semakin bertambah.  

Electronic word of mouth (E-WOM) adalah pernyataan positif maupun negatif 

yang dikemukakan oleh konsumen kepada khalayak mengenai suatu produk atau 

jasa melalui media sosial (Hennig-Thurau et al., 2004). Pada umumnya saat 
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seseorang konsumen ingin menggunakan suatu produk atau jasa, maka konsumen 

akan mencari tahu beberapa informasi yang dibutuhkan terlebih dahulu sebagai 

bahan pertimbangan, sebelum konsumen memutuskan untuk menggunakan suatu 

barang atau jasa tersebut. Tiktok terus berusaha untuk menumbuhkan electronic 

word of mouth yang positif untuk menumbuhkan minat beli konsumen agar 

berbelanja di TikTok Shop. Namun permasalahannya saat ini banyak beredar 

berbagai komentar negatif konsumen di media sosial terhadap Tiktok Shop. 

Berikut beberapa komentar konsumen di media sosial terkait Tiktok Shop (Gambar 

4) : 

 

 

 

 

 

Sumber: Instagram @sellwithtiktokshop_id 

 Dari Gambar 4 di atas dapat dilihat bahwa banyak komentar negatif yang 

beredar di media sosial mengenai Tiktok Shop. Komentar-komentar negatif ini 

tentunya sangat berpengaruh buruk terhadap minat beli konsumen di Tiktok. 

Konsumen akan cenderung kehilangan minat untuk melakukan pembelian di 

TikTok setelah melihat berbagai komentar negatif yang beredar di media sosial. 

Padahal dengan adanya rekomendasi ataupun review yang diberikan konsumen 

dalam sebuah sharing review platform ataupun komunitas akan mampu 

Gambar 4. Komentar Negatif Mengenai TikTok Shop 
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mempengaruhi minat beli konsumen (Jalilvand & Samiei, 2012). Electronic word 

of mouth  sebagai ulasan mengenai sebuah produk atau jasa dapat membawa 

pengaruh pada calon konsumen dengan menumbuhkan minat untuk melakukan 

pembelian (Brand et al., 2019). Selain electronic word of mouth, minat beli juga 

dapat dipengaruhi oleh Citra Merek. Sebuah penelitian yang dilakukan oleh 

(Kusuma & Wijaya, 2022) menunjukkan bahwa apabila sebuah produk memiliki 

citra merek yang baik, maka minat beli konsumen terhadap produk tersebut juga 

secara bersamaan akan meningkat. 

 Citra merek adalah kesan konsumen terhadap sebuah produk atau jasa (Bastian, 

2014). Apabila sebuah perusahaan memiliki citra merek yang positif, maka dapat 

dipastikan bahwa minat beli konsumen terhadap barang atau jasa tersebut akan 

meningkat. citra merek memiliki peran penting pada citra perusahaan karena secara 

tidak langsung dapat mempengaruhi perilaku konsumen yaitu minat beli (Malik, 

2013). Untuk itu segala upaya, tenaga dan biaya yang rela dikeluarkan oleh 

perusahaan untuk menumbuhkan, mengangkat dan memelihara Citra Merek yang 

baik termasuk Tiktok. Apalagi pada awal kemunculannya, TikTok sempat di blokir 

oleh kominfo karena memberikan dampak negatif kepada masyarakat. Hal ini 

dikarenakan kominfo menemukan banyak konten negatif di TikTok seperti 

pornografi, asusila, dan pelecehan agama. Oleh karena itu Tiktok terus 

berkomitmen membangun citra yang baik di masyarakat dengan berbagai program 

yang diluncurkannya. Namun citra dari Tiktok sampai saat ini masih buruk di mata 

masyarakat, beragam komentar negatif Aplikasi TikTok terus beredar di media 
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sosial. Berikut beberapa komentar negatif masyarakat terhadap aplikasi TikTok 

(Gambar 5): 

 

Sumber: Twitter (2023) 

 Dari gambar 5 di atas dapat dilihat bahwa stigma negatif terkait aplikasi TikTok 

masih beredar di masyarakat. Dengan adanya berbagai komentar negatif tersebut 

tentunya dapat berpengaruh terhadap Citra Merek TikTok. Padahal Citra Merek 

dapat mempengaruhi minat beli masyarakat melalui aplikasi TikTok. Menurut 

Samuel & Lianto (2014) apabila sebuah produk memiliki citra merek yang baik, 

maka dapat memberikan nilai lebih dalam pandangan konsumen, dimana akan 

menimbulkan minat beli. Sebaliknya, jika sebuah produk memiliki citra merek 

negatif, maka minat beli konsumen akan berkurang terhadap produk tersebut. 

Selain citra merek, minat beli juga dapat dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen. 

Sebuah penelitian yang dilakukan oleh Liu et al., (2019) menunjukkan bahwa rasa 

percaya yang tinggi terhadap suatu produk dapat mempengaruhi minat pembelian 

konsumen dalam melakukan suatu keputusan pembelian. 

Gambar 5. Stigma Negatif Mengenai Aplikasi TikTok 
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  Kepercayaan (Trust) adalah keyakinan atau harapan dari konsumen baik 

individu maupun kelompok dalam melakukan transaksi dengan tujuan untuk 

memenuhi minatminat dan harapan konsumsi (Hendro & Keni, 2020). Kepercayaan 

memberikan pengaruh terhadap daya tarik suatu produk terhadap minat pembelian 

konsumen. Dapat dikatakan bahwa dengan adanya nilai kepercayaan terhadap suatu 

produk atau jasa perusahaan dapat mempengaruhi minat pembelian bagi seorang 

konsumen. Saat ini banyak perusahaan yang terus meningkatkan kepercayaan 

konsumen agar dapat menarik minat beli konsumen terhadap produk dan jasa yang 

ditawarkannya, termasuk aplikasi TikTok. Apalagi di awal kemunculannya aplikasi 

TikTok sempat di blokir oleh kominfo sehingga menurunkan kepercayaan 

konsumen. Menurut Hendro & Keni (2020) Jika konsumen sudah memiliki tingkat 

kepercayaan yang tinggi terhadap produk perusahaan, maka perusahaan tidak perlu 

ragu lagi terhadap minat beli konsumen terhadap produk nya. 

 Layanan jual beli online melalui TikTok Shop telah memberikan dampak 

kepada masyarakat dalam menjalankan kegiatan kesehariannya. Saat ini siapapun 

bisa melakukan pembelian barang tanpa terkendala waktu, keadaan geografis, jauh 

dekatnya lokasi atau keamanan. Namun, walaupun TikTok shop saat ini telah 

menarik perhatian konsumen, bukan berarti keberadaan dari TikTok Shop ini selalu 

berjalan mulus. Ada banyak hal yang perlu dibenahi dan dikembangkan agar 

selanjutnya TikTok dapat menjadi aplikasi yang dapat diandalkan oleh konsumen 

untuk berbelanja online. 

 Berdasarkan fenomena yang ada serta latar belakang yang telah diuraikan 

diatas, maka penulis tertarik melakukan penelitian terkait Pengaruh Electronic 



 

10 
 

Word of Mouth Terhadap Minat Beli Dengan Citra Merek dan Kepercayaan 

Sebagai Variabel Mediasi Pada Pengguna Tiktok di Kota Padang.  

B. Identifikasi Masalah 

 Berdasarkan latar belakang masalah dan kenyataan yang terjadi di lapangan, 

maka penulis mengidentifikasi masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Masyarakat lebih memilih berbelanja di e-commerce dibandingkan s-

commerce. 

2. Banyaknya s-commerce yang menjadi pesaing aplikasi TikTok. 

3. Banyaknya ulasan negatif konsumen di media sosial terkait kekecewaannya 

saat berbelanja di aplikasi Tiktok. 

4. Pemblokiran aplikasi TikTok oleh Kominfo menurunkan Citra TikTok di 

masyarakat.  

5. Rendahnya kepercayaan konsumen dalam menggunakan aplikasi TikTok. 

6. Stigma Negatif aplikasi TikTok yang sudah melekat di benak konsumen. 

C. Batas Masalah 

  Berdasarkan paparan penjelasan secara detail dari latar belakang dan 

identifikasi masalah, penulis memfokuskan masalah penelitian ini tentang 

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Minat Beli Dengan Citra Merek 

dan Kepercayaan Sebagai Variabel Mediasi Pada Pengguna Tiktok di Kota 

Padang . Adapun Batasan permasalahan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Electronic word of mouth konsumen terhadap aplikasi TikTok 

2. Persepsi konsumen mengenai citra aplikasi TikTok 

3. Tingkat Kepercayaan konsumen terhadap aplikasi Tiktok 
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4. Minat beli konsumen di Aplikasi TikTok 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan fenomena penelitian, maka penulis 

mengajukan rumusan permasalahan penelitian yang akan dibuktikan yaitu : 

1. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap Minat Beli pada 

pengguna TikTok di Kota Padang? 

2. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap Citra Merek pada 

pengguna TikTok di Kota Padang? 

3. Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap Minat Beli pada pengguna 

TikTok di Kota Padang?  

4. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap Minat beli di 

mediasi oleh Citra Merek pada pengguna TikTok di Kota Padang? 

5. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap Kepercayaan pada 

pengguna TikTok di Kota Padang?  

6. Apakah Kepercayaan berpengaruh terhadap minat beli pada pengguna 

TikTok di Kota Padang? 

7. Apakah electronic word of mouth berpengaruh terhadap Minat Beli 

dimediasi oleh Kepercayaan pada pengguna TikTok di Kota Padang? 

E. Tujuan Peneliatian  

Berdasarkan rumusan masalah yang telah penulis rumuskan, maka tujuan yang 

hendak dicapai dalam penelitian ini yaitu: 
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1. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli 

pada pengguna TikTok di Kota Padang 

2. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap citra 

merek pada pengguna TikTok di Kota Padang 

3. Untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap minat beli pada 

pengguna TikTok di Kota Padang 

4. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli 

di mediasi oleh citra merek pada pengguna TikTok di Kota Padang  

5. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap 

kepercayaan pada pengguna TikTok di Kota Padang 

6. Untuk menganalisis pengaruh kepercayaan terhadap minat beli pada 

pengguna TikTok di Kota Padang 

7. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap minat beli 

di mediasi oleh kepercayaan pada pengguna TikTok di Kota Padang  

F. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat bagi beberapa pihak, 

antara lain: 

1.  Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi yang berguna dan 

sebagai dasar sumbangan pemikiran mengenai electronic word of mouth, citra 

merek, kepercayaan dan minat beli pada aplikasi TikTok. 

2.  Manfaat Praktis 

a. Bagi penulis 
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Penelitian ini sebagai implementasi dan untuk menambah ilmu 

pengetahuan khususnya dalam bidang konsentrasi Manajemen Pemasaran 

mengenai electronic word of mouth, citra merek, kepercayaan dan minat 

beli pada aplikasi TikTok. 

b. Bagi akademis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu sebagai sumber atau 

literatur bagi pihak lain yang akan melakukan penelitian tambahan pada 

mata pelajaran terkait. 

c. Bagi peneliti selanjutnya 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak lain 

yang akan melakukan penelitian selanjutnya yang akan mengambil topik 

sejenis. 

 

  


