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Abstract:  The research investigates the influence of digital 

marketing on purchase intention, and investigates the role of 

electronic word of mouth (e-WOM) as a mediator. The 

research was conducted on TikTok shop users in Malang 

City and took 120 people as research samples, data was 

collected using a questionnaire, and Path Analysis was 

carried out for hypothesis testing. The analysis results 

reveal that digital marketing influences consumer buying 

interest. Purchase intention is also influenced by e-WOM. 

However, digital marketing does not have a significant 

impact on e-WOM, thus e-WOM does not have a mediating 

role in the influence of digital marketing on the buying 

interest of Tiktok shop users.  

 

Abstrak: Penelitian menginvestigasi pengaruh digital 

marketing terhadap minat beli, serta menguji peran 

electronic word of mouth (e-WOM) sebagai mediasi. 

Penelitian dilakukan pada pengguna TikTok shop di Kota 

Malang dan mengambil 120 orang sebagai sampel 

penelitian, data dikumpulkan dengan kuesioner, dan 

dilakukan analisis Jalur untuk pengujian hipotesis. Hasil 

analisis mengungkapkan bahwa digital marketing 

mempengaruhi minat beli konsumen. Minat beli juga 

dipengaruhi oleh e-WOM. Namun, pemasaran digital 

marketing tidak memiliki dampak yang signifikan terhadap 

e-WOM, dengan demikian e-WOM tidak berperan sebagai 

mediasi pengaruh digital marketing terhadap minat beli 

pengguna Tiktok shop.  
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Pendahuluan 

Sosial commers mendapatkan popularitas sebagai opsi baru yang memfasilitasi 

belanja online memudahkan antara konsumen dengan produsen untuk saling 

bertransaksi. Infocomputer melaporkan bahwa 86% masyarakat Indonesia berbelanja 

online dan TikTok shop memiliki tingkat lebih tinggi dibandingkan platform media 

sosial lainnya (Infocomputer, 2022). Respon konsumen atau pembeli yang 

mencerminkan keinginan dan  kesediaan untuk melakukan pembelian disebut 

dengan minat beli (Kotler & Keller, 2016). Pemahaman tentang minat atau niat beli 

bukan hanya informasi tentang calon pembeli, tetapi bagaimana menggunakan 

informasi tersebut. 

Kemajuan teknologi informasi yang pesat khususnya platform internet, 

memberikan keuntungan berupa kemudahan bagi konsumen dan produsen tidak 

hanya untuk transaksi jual beli, namun juga bermanfaat bagi penjual untuk 

menyampaikan informasi tentang produk atau jasa kepada konsumen. Pengguaan 

internet sebagai media marketing memberikan konsekuensi konsumen akan 

menerima informasi lebih banyak dan lebih sering, sedangkan bagi penjual cakupan 

informasi dapat menjangkau lebih luas dibandingkan media iklan konvensional. 

Salah satu media digital yang banyak dimanfaatkan sebagai media marketing adalah 

TikTok, dimana  para penjual melakukan live untuk menjelaskan secara detail 

tentang produk yang dijual. Bagi konsumen media ini akan mendorong untuk 

mengetahui suatu produk secara detail, bahkan jika tidak yakin untuk membelinya 

atau tidak tertarik untuk membelinya. Menurut temuan penelitian Prayoga dan 

Mulyandi (2020) dan Omar & Atteya (2020) pemasaran digital memberikan 

kemudahan kepada konsumen untuk membeli barang tanpa bertemu langsung 

dengan penjual, semua transaksi dilakukan melalui media digital. 

Komunikasi elektronik melalui mulut ke mulut adalah tempat individu 

bertukar informasi sehingga dapat memengaruhi keputusan konsumen dan 

membantu bisnis berhasil (Sindunata & Wahyudi, 2018). Didukung oleh Onbee 

Marketing Research bersama Jurnal SWA (2009), yang menunjukkan bahwa 85% 

tingkat percakapan e-WOM 67% sumber informasi yang dapat mengubah 

pengambilan keputusan. Pengaruh electronic word of mouth begitu besar bahkan 

banyak pemasar yang memanfaatkannya karena berasal dari sumber terpercaya. 

Penelitian Suryati (2021) mengungkapkan bahwa e-WOM dapat memberikan 

masukan kepada konsumen secara spesifik atas umpan balik melalui ulasan dan 

pengalaman orang lain terhadap produk, sehingga mampu menimbulkan niat untuk 

membeli. 

Penelitian tentang peran digital marketing pada minat beli selama ini telah 

menjadi topik yang populer di kalangan peneliti, dan terbukti bahwa minat beli 

dipengaruhi oleh aktivitas digital marketing yang dilakukan penjual (Alwan & 

Alshurideh, 2022; Masyithoh & Novitaningtyas, 2021; Nawaz & Kaldeen, 2020; 
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Sholihin & Oktapiani, 2021). Para peneliti juga tertarik mengaitkan antara digital 

marketing dengan e-WOM, dimana konten-konten digital juga akan mendorong 

aktivitas e-WOM (Bu et al., 2020; Fuaddah et al., 2022). Namun masih terbatas yang 

melakukan investigasi sebenarnya digital marketing secara langsung mampu 

meningkatkan minat beli atau justru memperkuat terjadi e-WOM yang berdampak 

pada minat beli. Penelitian bertujuan untuk menguji pengaruh digital marketing 

terhadap minat beli, dan peran mediasi dari e-WOM.  

 

Digital marketing dan minat beli 

 Diansyah & Nurmalasari (2017) menyatakan pemasaran digital semakin 

terjangkau bagi produsen maupun konsumen untuk berinteraksi maupun 

melakukan transaksi jual beli. Pemasaran digital cenderung memberikan kebebasan 

bagi pembeli untuk memutuskan membeli atau tidaknya suatu produk, hanya 

dengan memanfatkan device seperti smarphone transaksi bisa dilakukan, tanpa 

menghabiskan banyak energi (Laluyan et al., 2019). 

Digital marketing sebagai jembatan bertemunya produsen dan konsumen untuk 

berinteraksi, melalu konten digital marketing akan mempengaruhi minat beli 

konsumen (Alwan & Alshurideh, 2022; Diansyah & Nurmalasari, 2017; Marlien, 2018; 

Masyithoh & Novitaningtyas, 2021; Nawaz & Kaldeen, 2020; Sholihin & Oktapiani, 

2021). Penelitian Faradiba dan Astuti (2017) juga menjelaskan dengan kemudahan 

yang didapatkan maka minat konsumen untuk membeli semakin tinggi ditambah 

dengan banyaknya referensi produk yang sama yang tersedia di berbagai toko 

online.  

H1: Digital marketing mempengaruhi terhadap minat beli konsumen 

Digital marketing dan electronic word of mouth (e-WOM) 

Pemasaran digital saat ini sudah menjadi jenis pemasaran baru dan menjadi 

pilihan bagi perusahaan untuk mengembangkan bisnisnya. Pemasaran digital 

merupakan aktivitas pemasaran dengan memanfaatkan berbagai saluran digital yang 

memungkinkan komunikasi langsung dengan pelanggan potensial dengan efektif. 

Pemasaran digital dianggap sebagai salah satu cara terbaik untuk mengantisipasi 

kesulitan konsumen untuk berinteraksi langsung dengan konsumen, tanpa 

terhambat oleh jarak dan waktu.   

Adanya e-WOM interaksi penjual dan pembeli semakin mudah yaitu dengan 

komunikasi virtual saja. Temuan penelitian sebelumnya menjelaskan bahwa  digital 

marketiig mampu mendorong terjadinya electronic-Word Of Mouth (Bu et al., 2020; 

Fuaddah et al., 2022). Berbagai bentuk eWOM terkait dengan saluran pemasaran 

digital yang digunakan untuk mempromosikan berbagai komoditas dan jasa oleh 

para pemasar dan mencakup pemasaran media sosial, pemasaran konten, maupun 

situs web (Kurdi et al., 2022). Komentar atau ulasan dari pembeli mengenai produk 

sebelumnya akan memberikan gambaran bagi calon pembeli lainnya mengenai 
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produk tersebut, calon pembeli akan memiliki informasi yang lengkap, selanjutnya 

dijadikan dasar memutuskan untuk membeli ataupun tidak dibeli terhadap produk 

tersebut (Sitompul & Jusuf, 2020), artinya digital marketing akan menjadi media untuk 

terjadinya word of mouth. 

H2: Digital marketing berpengaruh terhadap electronic word of mouth (e-WOM). 

Hubungan electronic-word of mouth (e-WOM) dan minat beli 

e-WOM telah diakui akan mengarahkan perilaku konsumen, sehingga para  

pemasar mengakui pentingnya e-WOM dan akan menjadi pilihan komunikasi 

pemasaran pada masa mendatang (Purwanto, 2022). Tahapan atau proses pembelian 

akan diawali dengan pencarian informasi, e-WOM menjadi salah satu sumber 

informasi tersebut baik dalam bentuk komentar atau ulasan tentang suatu produk di 

media internet. Pengetahuan yang diperoleh dari komentar atau review online akan 

menjadi pertimbangan bagi konsumen dan akan meningkatkan kepercayaan dan 

minat beli (Prayoga & Mulyandi, 2020). Salah satu kelemahan online adalah 

konsumen menghadapi ketidakpastian dan risiko, Omar & Atteya (2020) mengatakan 

bahwa risiko ini menjadi faktor yang dipertimbangkan terkait peran digital marketing 

pada keputusan pembelian. Hasil penelitian Sulthana dan Vasantha (2019), Erkan 

dan Evans (2016); lbayrak dan Ceylan (2021) menjelaskan bahwa secara electronik-

word of mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap minat pembelian. 

H3: Electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap minat beli. 

Digital marketing yang merupakan sala satu trend pemasaran yang sedang 

terjadi saat ini, sehingga menjadikan sistem pemasaran semakin kompleks. 

Keberadaan ini mempermudah konsumen untuk melihat produk kesukaan mereka 

secara virtual (Joesyiana, 2018). Selain itu konsumen akan memperole informasi baik 

positif atau negatif yang ada di media elektronik atau dikenal dengan electronic word 

of mouth (Sopiyan, 2022). Penelitian  Sari et al. (2020) electronic word of mouth 

memberikan dampak signifikan pada pada minat beli konsumen, selain itu penelitan 

Khwja et al. (2020) mengungkapkan bahwa melalui e-wom akan terjadi adopsi 

informasi dan menentukan intensitas kepercayaan, jadi e-wom memediasi pengaruh 

digital maketing terhadap niat membeli. 

H4: Electronik word of mouth (e-WOM) memediasi pengaruh digital marketing terhadap 

minat beli. 

Metode 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis exploratory 

research. Penelitian ini difokuskan pada pengguna TikTok Shop di kota Malang. 

Populasi penelitian ini adalah pengguna TikTok Shop di Kota Malang dengan jumlah 

sampel sebanyak 120 responden yang diambil dengan teknik accidental sampling. 

Variabel minat beli terdiri dari indikator minat transaksional, minat refrensial, minat 
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preferensi, dan minat eksploratif. Untuk variabel digital marketing menggunakan 

empat indikator yaitu transaction, interactive, incentive program, dan site design. 

Selanjutnya untuk variabel e-WOM menggunakan indikator intensitas, kontek, 

komentar positif, komentar negatif. Pengumpulan data kuesioner menggunakan 

Skala Likert 5 poin, dibagikan secara online melalui media sosial, data dianalisis 

menggunakan teknik Path Analysis, untuk engujian mediasi menggunakan Sobel 

test. 

Hasil 

Analisis data dilakukan dalam dua tahap, yaitu menggunakan Path Analysis 

untuk menghitung koefisien jalur pada tiap hubungan yang dihipotesiskan, 

selanjutnya untuk tahap kedua dilakukan untuk menguji peran mediasi yaitu dengan 

Sobel Test. 

Tabel 1. Hasil Analisis Jalur  

Sumber: data diolah, 2023. 
 

Berdasarkan hasil analisis pada tabel 1 bahwa nilai signifikansi digital marketing 

terhadap minat beli 0,000 lebih kecil dari 0,05 dengan demikian digital marketing 

terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat beli, maka H1 diterima. Demikian 

pula untuk e-WOM terhadap minat beli, diperoleh nilai signifikan 0,018 lebih kecil 

dari 0,05 dengan demikian e-WOM terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat 

beli, maka H2 diterima. Sedangkan untuk digital marketing terhadap e-WOM, 

diperoleh nilai signifikan 0,908 lebih besar dari 0,05 dengan demikian digital marketing 

tidak berpengaruh signifikan terhadap e-WOM, maka H3 ditolak.  

 

Gambar 1. Sobel Test 

Path 
Standardized 

Coefficients 
Sig. 

Keterangan 

Hipotesis 

DM --> MB 0,918 0,000 H1 Diterima 

EWOM --> MB 0,085 0,018 H2 Diterima 

DM --> EWOM 0,011 0,908 H3 Ditolak 



243 

 

MBR (Management and Business Review), 7(2) 2023, 238-247 

Hasil uji mediasi dengan Sobel test pada gambar 1 menunjukkan bahwa e-Wom 

tidak memediasi pengaruh digital marketing terhadap minat beli, ditunjukkan nilai 

Sobel sebesar 0,137 dan nilai sig. 0,89 lebih besar dari 0,05. Dengan demikian maka H4 

ditolak.  

Pembahasan 

Efek Digital marketing Terhadap Minat Beli  

Hasil penelitian ini menunjukan digital marketing berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli pada pengguna TikTok Shop di Kota Malang. Melalui pemasaran 

penjual maupun konsumen dapat berinteraksi lebih efektif, konsumen dapat 

menerima informasi lebih mendalam tentang suatu produk atau jasa, sehingga 

membangkitkan keinginan atau minat untuk membeli. Hasil penelitian memperkuat 

penelitian sebelumnya bahwa pemasaran digital memberikan kemudahan bagi 

pembeli maupun penjual secara khusus mengenai jangkauan dan biaya. (Diansyah & 

Nurmalasari, 2017). 

Dewasa ini membeli barang tidak perlu bertemu langsung dengan penjualnya, 

bisa dikatakan digital marketing sebagai jembatan bertemunya produsen dan 

konsumen untuk berinteraksi. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menjelaskan bahwa aktivitas digital marketing akan meningkatkan minat beli 

konsumen (Alwan & Alshurideh, 2022; Diansyah & Nurmalasari, 2017; Marlien, 2018; 

Masyithoh & Novitaningtyas, 2021; Nawaz & Kaldeen, 2020; Sholihin & Oktapiani, 

2021). Penelitian Faradiba dan Astuti (2017) juga menjelaskan dengan kemudahan 

yang didapatkan maka minat konsumen untuk membeli semakin tinggi ditambah 

dengan banyaknya referensi produk yang sama yang tersedia di berbagai toko 

online.  

 

EfekpElectronic Word ofpMouthp(e-WOM)pTerhadappMinatpBeli 

Setelah dilakukan analisis maka dapat disimpulkan bahwa e-WOM 

memberikan pengaruh yang signifikan atas minat beli pada konsumen TikTok Shop. 

Banyak konsumen yang mencari informasi terkait produk yang akan mereka beli 

terlebih dahulu, kebanyakan dari mereka akan mencari informasi berupa e-WOM 

yang ada seperti ulasan maupun penilaian yang ditinggalkan oleh para konsumen 

sebelumnya, tentu e-WOM ini ada yang bernilai positif dan ada yang bernilai 

negative, semakin baik e-WOM yang mereka dapatkan maka akan semakin 

meningkatkan minat beli dalam benak mereka atas suatu barang tertentu. E-WOM 

ini menyangkut kualitas dan kredibilitas yang dimiliki oleh suatu barang oleh sebab 

itu e-WOM akan memberikan dampak besar baik bagi konsumen maupun produsen 

sehingga tercipta komunikasi pemasaran yang baik dimasa yang akan datang 

(Prayoga & Mulyandi, 2020). 
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Komunikasi yang dihasilkan dari e-WOM sangatlah membantu baik dari sisi 

konsumen maupun produsen karena tidak perlu adnya biaya yang cukup besar 

namun dapat menjangkau pangsa pasar yang luas sesuai dengan keinginan dan 

kebutuhan konsumen dalam waktu yang cepat. Hasil dari riset ini juga didukung 

penelitian sebelumnya yang juga mengatakan hal yang sama terkait e-WOM yang 

memberikan pengaruh yang signifikan atas minat beli konsumen. Semakin mudah 

konsumen mendapatkan informasi terkait sebuah produk akan semakin tinggi minat 

konsumen tersebut untuk membeli suatu produk (Omar .& .Atteya, .2020). Selain itu 

penelitian terdahulu juga menguatkan hasil riset di antaranya Sulthana dan Vasantha 

(2019), Erkan dan Evans (2016); lbayrak dan Ceylan (2021) menjelaskan bahwa secara 

electronik-word of mouth (e-WOM) berpengaruh terhadap minat pembelian. 

 

Efek Digitalkmarketing Terhadap Electronic-Wordkof Mouthk(e-WOM). 

Hasil .penelitian .menunjukan .digital .marketing .tidak .berpengaruh .terhadap 

.electronic-word of mouth .pada .pengguna .TikTok .Shop .di .Kota .Malang. .Hal .ini 

menjelaskan bahwa digital marketing melalui media TikTok walaupun mampu 

meningkatkan minat beli, namun tidak mampu meningkatkan e-Wom terkait produk 

atau jasa yang dipasarkan. Pemasaran  digital saat ini disebut sebagai salah satu .cara 

terbaik .untuk .mengantisipasi .kesulitan .konsumen .untuk .berinteraksi .langsung 

dengan .konsumen, namun demikian tidap semua konsumen bersedia untuk 

merekomendasikan atau membagikan informasi tersebut kepada konsumen lain. 

Salah satu karakteristik Tiktop Shop, adalah transaksi jual beli dilakukan secara 

langsung, artinya setelah dilakukan pembayaran, maka konsumen tinggal menunggu 

barang datang. Jadi pada Tiktok Shop interaksinya adalah mulai saat belum terjadi 

transaksi, sampai dengan pembayaran. Berbeda dengan market place seperti Shopee, 

Tokopedia, Lazada, maupun Bukalapak, dimana transaksi akan selesai jika pembeli 

telah memberikan nilai pada akun masing-masing.  

Temuan ini diperkuat pendapat yang dikemukakan oleh Sitompul .& .Jusuf 

(2020) yang mengatakan bahwa digital marketing tidak memberikan pengaruh yang 

besar atas e-WOM namun akan berpengaruh dengan minat beli yang konsumen 

rasakan atas suatu produk tertentu. Dengan demikian temuan ini bertentangan 

dengan penelitian Bu et al. (2020) dan Fuaddah et al. (2022) yang mengungkapkan 

bahwa bahwa  digital marketiig mampu mendorong terjadinya electronic-Word Of 

Mouth.  

 

Electronic Word Of Mouth (e-WOM) sebagai Mediasi Pengaruh Digital marketing   

Terhadap Minat Beli 

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa electronic .word .of .mouth tidak 

memediasi pengaruh digital marketing terhadap minat beli 

konsumen .pada .pengguna .TikTok .Shop. Temuan ini memberikan bukti bahwa 

digital marketing dalam bentuk TikTok Shop belum mampu menjadi media 
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komunikasi di antara konsumen karena tidak mampu meningkatkan terjadinya word 

of mouth. Aktivitas TikTok .Shop hanya mampu meningkatkan minat beli konsumen. 

Pengguna TikTok Shop memiliki karakteristik yang berbeda dengan saluran digital 

yang lain, mereka lebih menyukai TikTok Shop karena informasi diperoleh secara 

live, sehingga informasi baik positif maupun negatif akan diperoleh saat live. 

Temuan ini bertentangan dengan temmuan Khwja et al. (2020) dimana  jadi e-wom 

memediasi pengaruh digital maketing terhadap niat membeli. 

 

Simpulan 

Setelah dilakukan analisis tersebut maka dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh digital marketing atas minat beli, informasi positif yang diperoleh dari 

marketing akan meningkatkan minat yang ada dalam benak konsumen untuk 

membeli suatu barang. Selain itu ditemukan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) 

memberikan pengaruh yang signifikan pada minat beli, informasi positif dari e-

WOM akan menyebabkan semakin meningkat minat beli konsumen. Namun digital 

marketing tidak memberikan pengaruh pada electronic word of mouth (e-WOM), jadi  

electronic word of mouth mampu memediasi pengaruh digital marketing terhadap minat 

beli pada pengguna Tiktok Shop Kota Malang. 

Penelitian terbatas pengguna Tiktok di wilayah Kota Malang, penelitian dengan 

cakupan lebih luas diperlukan untuk mempertegas temuan penelitian ini. Selain itu 

penelitian dengan melibatkan trust perlu dipertimbangkan sebagai variabel mediasi 

dari digital marketing terhadap minat beli. 
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