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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing dan electronic word of mouth 

(E-WOM) di TikTok terhadap keputusan pembelian produk Herborist oleh Generasi Z. Menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif-verifikatif, data dikumpulkan melalui kuesioner dari 

100 responden dan dianalisis menggunakan SEM-PLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kedua 

variabel, baik secara simultan maupun parsial, berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Temuan ini memberikan pemahaman bagi pemasar mengenai pentingnya strategi content marketing 

dan E-WOM, yang secara sinergis terbukti mampu mendorong keputusan konsumen dalam melakukan 

pembelian. 

Kata Kunci: Content Marketing, Electronic Word of Mouth, Keputusan Pembelian 
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Abstract 

This research aims to analyze the influence of content marketing and electronic word of mouth (E-WOM) 

on TikTok towards the purchasing decisions of Herborist products by Generation Z. Using a quantitative 

approach with descriptive-verification methods, data was collected through a questionnaire from 100 

respondents and analyzed using SEM-PLS. The results indicate that both variables, both simultaneously 

and partially, have a significant impact on purchasing decisions. These findings provide marketers with 

an understanding of the importance of content marketing and E-WOM strategies, which have been 

proven to synergistically encourage consumer purchasing decisions. 

Keywords: Content Marketing, Electronic Word of Mouth, Purchase Decision 

 

PENDAHULUAN 

Evolusi teknologi menuntut company melakukan inovasi dan lebih kretif dalam 

melakukan pemasaran untuk memuaskan konsumen juga mempertahankan loyalitasnya. 

Penggunaan teknologi yang dibarengi dengan internet yang sudah berkembang 

memudahkan orang-orang untuk melakukan interaksi, komunikasi, mencari informasi, 

bahkan dapat juga digunakan sebagai alat pemasaran. Dunia digital yang berkembang 

dengan sangat pesat memberikan peluang sebagai sarana baru untuk melakukan 

pemasaran produk. Social Media merupakan salah satu jenis media digital yang memiliki 

peran strategis dalam memengaruhi proses keputusan pembelian konsumen. Pemanfaatan 

media sosial di era digital menjadi strategi pemasaran yang efektif dan efisien untuk dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama di kalangan generasi Z. 

Peningkatan penggunaan media sosial dan internet mendorong perkembangan dunia 

pemasaran yang semakin luas, serta memunculkan berbagai cara baru dalam merancang 

strategi pemasaran. Media sosial TikTok menjadi aplikasi yang sedang digemari akhir-akhir 

ini, berdasarkan data, TikTok berada di urutan ke-3 menjadi aplikasi sosial media yang sering 

digunakan di Indonesia di bawah instagram dan facebook. Data Statista mencatat bahwa 

pada Juli, pengguna TikTok Indonesia mencapai 157,6 juta orang, dengan begitu Indonesia 

menjadi peringkat teratas sebagai negara dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak 

secara global. Generasi Z menjadi kelompok terbesar pengguna TikTok pada tahun 2024 

dan dikenal sebagai pengguna yang paling aktif dan menghabiskan waktu paling banyak di 

TikTok. Generasi Z cenderung lebih menyukai konten micro-storytelling, yaitu konten 

singkat yang biasanya berbentuk vidio, seperti yang ada pada TikTok, akibatnya banyak 

pengguna TikTok dari generasi ini yang akhirnya melakukan keputusan pembelian melalui 

platform tersebut. Menurut Umstead (2017), Generasi Z bukan hanya mempunyai populasi 

yang besar, namun juga memiliki pengaruh yang kuat terhadap keputusan pembelian. 
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Banyak bisnis tidak lagi hanya mengandalkan pemasaran konvensional. Dengan 

adanya dunia digital, banyak usaha telah beralih menggunakan pemasaran melalui content 

marketing. Content marketing merupakan pendekatan dalam strategi pemasaran yang 

melibatkan produksi konten dan penyebaran konten melalui social media yang bertujuan 

untuk memberikan informasi kepada konsumen, strategi ini bertujuan untuk menarik 

perhatian audiens serta mendorong mereka agar tertarik melakukan pembelian terhadap 

produk yang ditawarkan (Maulidiyah, 2021). Pemasaran konten juga berpotensi 

meningkatkan engagement konsumen melalui aktivitas berbagi konten serta kreativitas 

dalam penyajian isi yang dibuat oleh perusahaan (Pertiwi, 2019). Sebagai bagian dari 

pemasaran digital, content marketing berperan sebagai salah satu variabel yang mampu 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Herborist merupakan merek kecantikan dan juga perawatan yang menggunakan 

TikTok sebagai alat pemasaran. Herborist merupakan produk perawatan tubuh yang sudah 

sejak lama ada, yaitu dari tahun 2009. Saat ini herborist memiliki jumlah pengikut sebanyak 

213.8K pada official akun di tiktok. Akses media sosial yang luas, kemudahan penggunaan 

melalui perangkat seluler, serta kebutuhan masyarakat untuk berkomunikasi, mencari 

informasi, dan berbagi pengalaman secara cepat dan interaktif mendorong popularitas 

media sosial. Ulasan mengenai produk perawatan tubuh yang terdapat di social media akan 

menciptakan Electronic Word of Mouth yang kuat serta berpengaruh bagi produk herborist. 

Lestari DE (2021) menyampaikan, Word of Mouth (WOM) merupakan sebuah metode 

komunikasi produk atau jasa dan biasanya dilaksanakan secara langsung melalui interaksi 

tatap muka, namun memiliki jangkauan yang terbatas, seiring dengan perkembangan 

zaman, WOM mengalami perubahan paradigma dan kini WOM juga dapat dilakukan 

melalui dunia maya dengan jangkauan yang luas, yang sekarang lebih terkenal sebagai 

Electronic Word of Mouth (E WOM). Berdasarkan C. A. Rusli (2019) dalam Wiska M (2022), 

komunikasi melalui internet atau (E-WOM) menjadi salah satu aspek paling krusial, karena 

ulasan dari konsumen dapat memengaruhi keputusan pembelian, dimana sebelum 

memutuskan untuk membeli suatu produk, konsumen umumnya akan mencari serta 

membaca ulasan terlebih dahulu. E-WOM memiliki peran yang cukup penting dalam dunia 

pemasaran, karena komentar dan ulasan produk sering dijadikan sumber informasi oleh 

calon pembeli dalam mengambil keputusan. 

Berdasarkan penjelasan yang telah disampaikan, Penulis berminat untuk melakukan 

penelitian dan menganalisis lebih mendalam mengenai permasalahan yang telah diuraikan 
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dengan mengusung judul “Pengaruh Content Marketing dan E-WOM Pada Tiktok Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Herborist Pada Generasi Z”. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian merupakan suatu prosedur ilmiah yang digunakan untuk 

memperoleh data guna mencapai tujuan dan manfaat tertentu (Sugiyono, 2017). Penelitian 

ini mengacu pada pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif dan verifikatif untuk 

mengkaji hubungan antara variabel content marketing dan electronic word of mouth (E-

WOM) sebagai variabel independen, serta keputusan pembelian sebagai variabel 

dependen. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada pengguna 

TikTok yang merupakan konsumen produk Herborist. Jumlah sampel ditentukan 

menggunakan rumus Rao Purba, menghasilkan 100 responden. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Tabel 1. Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Pada Tabel 1, menunjukkan mayoritas (90%) pengguna Herborist berjenis kelamin 

Perempuan. Berdasarkan hasil penelitian (Fauzia and Sosianika, 2021) sebesar 72% wanita 

menggunakan skincare untuk merawat kulit mereka. Hal ini mencerminkan tingginya 

kesadaran akan pentingnya perawatan kulit. Selain itu, penggunaan skincare juga didorong 

oleh keinginan untuk meningkatkan rasa percaya diri, mengikuti tren, dan bentuk apresiasi 

terhadap diri sendiri. Lebih dari sekadar penampilan fisik, penggunaan skincare oleh 

perempuan juga berkaitan erat dengan cara mereka berkomunikasi serta membentuk 

persepsi terhadap makna kecantikan.  
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Tabel 2. Karakteristik Berdasarkan Usia 

 

Pada Tabel 2, diketahui bahwa mayoritas usia konsumen Generasi Z yang melakukan 

pembelian produk Herborist berada direntang usia 20-25 tahun dengan presentase 76%. 

Hal ini dikarenakan Masyarakat yang berusia antara 20-25 tahun berada pada kelompok 

usia yang sedang aktif menggunakan platform tiktok, berdasarkan data yang dihimpun oleh 

Business of Apps, pengguna tiktok dengan usia 20-25 tahun mencapai 34,95 dari total 

keluruhan pengguna. Pengguna tiktok yang berusia 20-25 tahun memiliki peran yang 

sangat signifikan dalam melakukan pembelian di platform ini, sebab mereka memiliki 

ketertarikan yang lebih dominan dalam melakukan pembelian pada aplikasi tiktok. 

Tabel 3: Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

 

Pada tabel 3, diketahui bahwa mayoritas konsumen Genarasi Z Herborist merupakan 

mahasiswa (92%) dan (8%) dari pekerjaan lainnya. Menurut (Aprilia Aryani dkk, 2021) 

mahasiswa lebih up to date dalam mengikuti perkembangan zaman, dan saat ini industri 

skincare bergerak pesat seakan tidak ada hentinya dalam mengeluarkan inovasi. 
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Partial Least Square Model 

 

Gambar 3. 1 Model Struktural 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 

Hasil pengujian hipotesis yang dilakukan dengan metode analisis Partial Least Square 

(PLS) menggunakan software SmartPLS 4. Diperlukan nilai outer loading <0,7 untuk 

dikatakan valid (Ghazali, 2014). Berdasarkan Gambar 2, dapat diketahui bahwa indikator-

indikator yang digunakan dalam penelitian memiliki nilai outer loading >0,7, yang nama hal 

tersebut menunjukkan seluruh indikator tersebut valid dan telah memenuhi syarat untuk 

dilanjutkan kepada pengujian berikutnya.  

Outer Models 

Tabel 4: Cross Loading 
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Pengukuran cross loading dilaksanakan dengan membandingkan korelasi antara 

indikator dengan konstruknya sendiri serta dengan konstruk lain di luar bloknya. Menurut 

Ghozali & Latan (2015:74), nilai cross loading untuk setiap indikator sebaiknya melebihi 

angka 0,70. Berdasarkan Tabel 4, seluruh nilai outer cross loading pada setiap variabel 

menunjukkan angka >0,70. Hal tersebut menunjukan bahwa setiap indikator telah memiliki 

Discriminant Validity yang baik dalam membentuk variabelnya masing-masing (Ghazali, 

2014). Nilai cross loading tertinggi dari setiap indikator juga ditemukan pada konstruk yang 

dimaksud, dibandingkan dengan nilai pada konstruk lainnya. 

Table 5: Average Variant Extracted (AVE) 

 

Pengujian validitas konvergen dilakukan untuk mengevaluasi nilai Average Variance 

Extracted (AVE). Sebagaimana ditampilkan pada Tabel 5 Pengukuran terhadap nilai Average 

Variance Extracted (AVE) menunjukkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki 

nilai AVE di atas 0,5. Hal ini mengindikasikan bahwa setiap konstruk telah memenuhi kriteria 

validitas konvergen dan dapat dinyatakan valid. 

Tabel 6: Uji Reliabilitas 

 

Pengujian reliabilitas konstruk dilakukan dengan menilai nilai Cronbach’s alpha dan 

composite reliability, yang keduanya harus berada di atas angka 0,7. Mengacu pada Tabel 

6, seluruh variabel menunjukkan nilai Cronbach’s alpha dan composite reliability yang 

melebihi batas tersebut, sehingga mengindikasikan tingkat reliabilitas yang tinggi. Dengan 

demikian, seluruh variabel dalam penelitian ini dapat dinyatakan reliabel dan memenuhi 

kriteria yang ditetapkan. 
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Inner Model 

Tabel 7: Path Coefficients 

 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 

Tabel 7 menunjukkan nilai path coefficients variabel eksogen yaitu content marketing 

(X1) dan E-WOM (X2) memiliki nilai yang positif terhadap variabel endogen Keputusan 

pembelian (Y), hal tersebut berarti masing-masing variabel eksogen mempunyai hubungan 

yang searah dengan variabel endogen. Temuan ini sejalan dengan hasil studi yang 

dilakukan oleh Afiyanti (2022), yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran konten, ulasan 

pelanggan, serta penilaian terhadap produk berkontribusi secara signifikan dan positif 

terhadap perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian secara online. 

Tabel 8: R-Square 

 

Nilai R-Square dimanfaatkan untuk mengukur seberapa besar pengaruh substansial 

dari variabel laten eksogen terhadap variabel laten endogen. Merujuk pada Tabel 8, Nilai R-

Square sebesar 0,574 menunjukkan bahwa variabel independen secara simultan 

berkontribusi sebesar 57,4% terhadap variabel dependen, sementara 42,6% dipengaruhi 

oleh faktor lain di luar penelitian. Nilai ini mengindikasikan bahwa model memiliki tingkat 

pengaruh sedang terhadap variabel endogen. 

Uji Hipotesis Parsial 

Tabel 9: Uji Hipotesis Parsial 

Hipotesis Variabel T Statistics P values Hasil Hipotesis 

H1 X1 -> Y 8.665 0.000 Diterima 

H2 X2 -> Y 2.054 0.040 Diterima 

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2025 
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Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan melalui analisis koefisien jalur (path 

coefficients) untuk melihat signifikansi pengaruh antara variabel independen dan dependen. 

Mengacu pada Tabel 9, nilai T-statistik untuk variabel content marketing sebesar 8,665 

melebihi T-tabel 1,98, sehingga H0 ditolak dan H1 diterima. Artinya, content marketing 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sejalan dengan temuan 

Alkharabsheh & Zhen (2021). 

Selanjutnya, variabel E-WOM juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan nilai P-value 0,04 (< 0,05) dan T-statistik 2,054 (> 1,98). 

Dengan demikian, H0 ditolak dan H2 diterima. Temuan ini konsisten dengan penelitian 

Priansa (2016), yang menyatakan bahwa electronic word of mouth berdampak positif dan 

signifikan terhadap keputusan konsumen. 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan hasil dari penelitian, dapat disimpulkan bahwa Content Marketing dan 

juga Electronic Word of Mouth pada media sosial TikTok memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian terkhusus untuk konsumen Generasi Z, baik secara 

simultan maupun secara parsial. Di antara keduanya, Content Marketing mempunyai 

pengaruh yang lebih dominan dari pada E-WOM dalam memengaruhi keputusan 

pembelian. Kombinasi antara content marketing dan E-WOM menciptakan efek sinergis 

yang mampu mendorong konsumen untuk melakukan lebih banyak pembelian melalui 

media sosial. Pengaruh ini muncul karena konsumen saat ini sangat membutuhkan 

informasi sebelum mengambil keputusan, dan informasi tersebut umumnya diperoleh 

melalui content marketing maupun E-WOM. Oleh karena itu, di era digital saat ini, 

perusahaan perlu mengoptimalkan strategi content marketing dan E-WOM guna 

meningkatkan efektivitas dalam mendorong keputusan pembelian konsumen. 
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