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ABSTRAK 

Persaingan yang cukup ketat, mengharuskan para pelaku bisnis online 

berlomba-lomba dalam mempromosikan barang dagangannya. Media 

Sosial TikTok menjadi salah satu sarana promosi yang digunakan oleh 

perusahaan untuk menjangkau masyarakat luas. Konsumen dapat 

mencari informasi barang dari ulasan pengalaman pembeli sebelumnya 

untuk membuat keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui Pengaruh Media Sosial Tiktok, dan Electronic Word of Mouth 

terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoutfit. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis deskriptif. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah 

Nonprobability Sampling dengan metode Purposive Sampling. Survei 

dilakukan terhadap 80 responden mahasiswa Program Studi Pendidikan 

IPS UIN Syarif Hidayatullah Jakarta. Data yang terkumpul dianalisis 

menggunakan uji koefisien determinasi dan dilanjutkan dengan analisis 

regresi linier berganda menggunakan uji-t dan uji-f. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa: (1) terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 

Media Sosial Tiktok terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoutfit, 

(2) terdapat pengaruh yang positif dan signifikan Electronic Word of 

Mouth terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoufit, dan (3) terdapat 

pengaruh yang positif dan signifikan Media Sosial Tiktok dan Electronic 

Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoutfit. 

Penelitian ini memberikan implikasi bahwa penggunaan Media Sosial 

Tiktok dan Electronic Word of Mouth dapat menjadi media promosi yang 

menarik dan efektif untuk meningkatkan penjualan. 
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PENDAHULUAN  

Industri pakaian dan fashion merupakan salah satu sektor bisnis yang tidak lekang oleh waktu. Artinya, 

bisnis ini susah untuk mati. Hal ini lantaran pakaian menjadi salah satu kebutuhan dasar manusia. 

Bahkan dalam perkembangan kontemporer di era digital hari ini, pakaian secara fundamental telah 

berubah menjadi bagian dari gaya hidup dan fashion yang secara integral telah menjadi kebutuhan dasar 

masyarakat modern sebagai identitas sosial (Benedicta & Paramita, 2022). Persaingan yang cukup ketat, 

mengharuskan para pelaku bisnis online berlomba-lomba dalam mempromosikan barang dagangannya, 

menciptakan kepercayaan konsumen dengan produk yang dijual melalui testimonial agar keputusan 

pembelian tetap terjaga, tentunya juga dibarengi dengan promosi terus-menerus. Para pelaku bisnis 

online menjadi produsen sebuah produk barang fashion, makanan, atau barang lainnya memanfaatkan 

media sosial sebagai media promosi untuk menjangkau masyarakat luas. Dengan hal tersebut para 

konsumen menjadikan media sosial sebagai referensi suatu barang yang diinginkannya (Kurniati, 

2021).  

 

Untuk menciptakan strategi pemasaran, perusahaan membutuhkan informasi tentang keputusan 

pembelian. Salah satu hal yang perlu diperhatikan oleh perusahaan dalam melakukan pemasaran produk 

yang akan dijual adalah dengan memahami kebutuhan konsumen, mengetahui keinginan konsumen, 

dan selera dari pada konsumen (Nst, 2023). Fashion menjadi salah satu tren bagi masyarakat saat ini, 

khususnya bagi generasi Z dan kaum milenial yang melihat fashion sebagai model atau gaya hidup 

masyarakat (Lu, 2024). Hal tersebut mempengaruhi konsumen untuk mencari informasi hingga perilaku 

keputusan pembelian produk di media sosial di Tiktok mempermudah akses pengguna untuk 

berinteraksi, berkomunikasi, mencari informasi, dan membagikan informasi lewat media sosial 

(Indriyani & Suri, 2020).  

 

Dalam berita yang ditulis ole Bill Clinten bahwa penggunaan internet di Indonesia tembus 212,9 Juta 

di awal tahun 2023. Menurut laporan terbaru dari We Are Social dan Meltwater bahwa terdapat 

peningkatan penggunaan internet dari tahun sebelumnya (Bill, 2023). Pada tahun 2022 lalu, 

menyebutkan bahwa jumlah pengguna internet di Indonesia hanya berjumlah 202 juta, artinya jumlah 

pengguna internet di Indoneia naik sekitar 10 juta pengguna atau 5 persen dari tahun sebelumnya (Bill, 

2023). Pengguna internet saat ini telah mengubah perilaku konsumen untuk membeli suatu produk hal 

ini dikarekanan banyak konsumen sekarang membeli produk secara online melalui e-commerce. Selain 

itu, peningkatan jumlah pengguna internet dan media sosial menjadi peluang yang sangat besar bagi 

para pelaku bisnis untuk memasarkan produk-produknya melalui promosi di media sosial (Bill, 2023). 

 

Dalam media sosial Tiktok banyaknya konsumen yang memberikan ulasan seperti melalui Electronic 

Word Of Mouth (E-WOM), akan mempengaruhi terhadap keputusan pembelian. Menurut Kotler dan 

Keller bahwa pemasaran atau disebut dengan electronic word of mouth (E-WOM) adalah pemasaran 

yang menggunakan internet untuk menciptakan efek berita dari mulut ke mulut untuk mendukung usaha 

dan tujuan pemasaran (Tuyu et al., 2022). 

 

Dalam penelitian Hanifah Fathia Salsabila menjelaskan bahwa Electronic Word Of Mouth terhadap 

keputusan pembelian berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian (Salsabila & Harti, 2021). 

Penelitian Fadhilah, dan Galih Ginanjar Saputra juga hasilnya sama seperti dengan penelitian Hanifah 

Fathia yang menjelaskan bahwa e-wom memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

(Saputra & Fadhilah, 2021), akan tetapi dalam penelitian Ghofifa Umi Sastri, variabel Eletronic Word 

of Mouth tidak berpengaruh teradap keputusan pembelian (Sastr, 2023). 
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Akan tetapi, di tengah perkembangan industri fashion saat ini, tentunya semakin banyak usaha-usaha 

fashion bermunculan yang tidak kalah bagus, termasuk usaha produk lokal. Dengan adanya perusahaan 

di bidang fashion yang semakin meningkat, maka tentunya persaingan dalam industri fashion juga 

semakin ketat. Berdasarkan gambar pada gambar 1, penonton di Tiktok pernah tembus sampai jutaan 

orang. Hal tersebut disebabkan Mayoutfit sudah menggunakan sarana promosi media sosial Tiktok 

dengan baik. 

 

 

 

 

 

Sumber: Tiktok Mayoufit  

Gambar 1. Konten Mayoutfit 

 

Walaupun Mayoutfit sudah memiliki banyak pengikut di Tiktok dan selalu mendapatkan ulasan yang 

baik serta positif dari konsumen, namun masih terdapat masalah yang harus dihadapi. Seperti dalam 

berita yang ditulis oleh Siska Sinaga yang membahas tentang peringkat kepopuleran brand fashion lokal 

di media sosial dan E-commerce. Para pembisnis fashion menggunakan Tiktok untuk mempromosikan 

produknya. Kepopuleran tersebut dilihat dari jumlah pengikut pada akun masing-masing dengan akun 

media sosial Tiktok yang populer ada produk Roughneck, Jiniso, This is April, CRSL, dan Kadaka 

Official (Sinaga, 2023). 

 

Tabel 1 Jumlah Followers berdasarkan Peringkat Kepopuleran brand fashion lokal di Tiktok 

NO 
Nama online shop di 

Tiktok 

Jumlah 

followers 

1 @Jiniso.id 2,4M 

2 @Roughneck.19991 436.3k 

3 @mayotfititoofficial 315.8k 

4 @Thisisapril_ 246.6k 

5 @kadakaofficial 178.8k 

6 @crsl.store 114.2k 

 

Jika dilihat pada perbandingan followers Tiktok Mayoutfit tabel 1, Mayoutfit berada pada peringkat 3 

dengan jumlah followers 315.8k. Setiap orang mempunyai alasan untuk memutuskan pilihan mereka 

pada produk fashion tertentu, masing-masing individu dapat memutuskan apakah akan membeli produk 

ataupun tidak berdasarkan faktor pertimbangan tertentu dalam memilih produk yang akan dibeli. 

Sebagaimana data yang telah diperoleh dari fenomena yang ada, ternyata sebagian konten yang 

ditampilkan oleh Mayoutfit di Tiktok kurang menonjol, dan ada komentar negatif dari konsumen yang 

sudah membeli produk mayoutfit di tiktok shop. Hal ini dapat diidentifikasikan bahwa para konsumen 

masih lebih memilih produk lain sebagai pilihan utama dalam memutuskan pembelian.  
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Berdasarkan permasalahan di atas, dapat diketahui bahwa belum ada konsistensi hasil terkait pengaruh 

Eletronic Word Of Mouth terhadap keputusan pembelian dan ingin melihat bagaimana pengaruh dari 

media sosial TikTok terhadap keputusan pembelian produk fashion Mayoutfit. Hal ini penting untuk 

diteliti dengan baik dan terperinci karena berkaitan dengan besarnya peluang minat beli konsumen di 

media sosial, sehingga semakin yakin dalam memutuskan pembelian.  

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh Media Sosial Tiktok dan Electronic 

Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoufit. Dengan adanya hasil penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi masukan bagi Mayoutfit untuk dapat mempertahankan Media Sosial Tiktok 

dan Electronic Word Of Mouth sebagai pemasaran yang bersifat positif. Dengan hal tersebut, 

perusahaan terus berinovasi dan berkreasi dalam penggunaan media sosial Tiktok dan pemasaran 

sehingga dapat terus menarik konsumen untuk terus melakukan pembelian. 

KAJIAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Sebelum melakukan pembelian, calon konsumen dihadapkan pada berbagai pilihan barang atau jasa. 

Bermacam tawaran merek, kualitas, harga dan layanan disajikan dalam kemasan iklan yang menarik. 

Keputusan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam proses keputusan pembelian sebelum 

perilaku pasca pembelian (Arfah, 2022). Konsumen membuat pilihan pembelian ketika mereka harus 

memutuskan antara memuaskan berbagai keinginan dan kebutuhan (Yuliani et al, 2021). Keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh brand experience dan brand image (Martianto et al, 2023). Brand 

experience dapat diperoleh melalui pemberian ulasan mengenai kesan dan pengalaman konsumen lain 

pada pemakaian produk tersebut. Salah satu bentuk Electronic Word Of Mouth (e-WOM) adalah 

pemberian ulasan dari pelanggan, suka, komentar, dan opsi berbagi (Donthu et al, 2021).  

e-WOM merupakan aktivitas penyebaran informasi secara informal dari mulut ke mulut melalui media 

internet atau web secara online (Lamba & Aggarwal, 2014). e-WOM dapat terjadi di berbagai platform 

digital seperti media sosial TikTok, Facebook, Instragram. TikTok telah menjadi salah satu platform 

media sosial yang sedang tren dengan konten kecantikan dalam aplikasinya (Indrawati, Prily & 

Saravanan, 2023). Di era digital, TikTok dan e-WOM sama-sama memiliki dampak besar pada perilaku 

konsumen dan persepsi merek (Wang, 2025).  Melalui forum ulasan yang disediakan pada Media Sosial 

Tiktok, pelanggan dapat berbagi pendapat dan pengalaman mereka dengan barang atau jasa. Selain itu, 

pelanggan dapat melihat konten berupa video yang imajinatif dan menarik berkaitan dengan produk 

tersebut. Video berdurasi pendek yang dibuat oleh influencer menjadi daya tarik dan menambah 

jangkauan pemasaran (Sudiatmika et.al, 2025).  Sehingga, dalam dunia yang saling terhubung saat ini, 

TikTok dan e-WOM memiliki kekuatan untuk memengaruhi pilihan konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian.  

Platform media sosial seperti TikTok memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian dengan menyediakan ruang bagi pengguna untuk menemukan produk baru, melihat ulasan 

autentik, dan terlibat langsung dengan merek (Indrawati, Prily & Saravanan, 2023). Sifat interaktif 

media sosial memungkinkan umpan balik dan rekomendasi secara real-time, membentuk preferensi 

konsumen, dan mendorong penjualan. Media sosial telah menjadi alat penting bagi bisnis yang ingin 

terhubung dengan audiens target mereka dan pada akhirnya meningkatkan pendapatan. 

Melalui kekuatan konten yang dibuat pengguna dan pemasaran influencer, TikTok telah merevolusi 

cara konsumen berinteraksi dengan merek dan membuat keputusan pembelian. Memahami pengaruh 

platform media sosial seperti TikTok pada perilaku konsumen sangat penting bagi bisnis untuk tetap 

kompetitif di pasar digital saat ini. Dengan memanfaatkan jangkauan dan keterlibatan TikTok, bisnis 

dapat secara efektif memasuki pasar baru dan mendorong penjualan (Andriana & Kuswoyo, 2024). 
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Selain itu, dengan memantau promosi dari mulut ke mulut elektronik (eWOM) pada platform seperti 

TikTok dapat memberikan wawasan berharga tentang sentimen dan preferensi konsumen. 

Dengan demikian terdapat tiga hipotesis yang diajukan pada penelitian ini, yaitu: 

H1: terdapat pengaruh Media Sosial Tiktok terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoufit. 

H2: terdapat Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoufit. 

H3: terdapat pengaruh Media Sosial Tiktok dan Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan 

Pembelian Fashion Mayoufit. 

Keterhubungan antar variabel tergambar pada gambar 2 berikut. 

       

       

         

       

Gambar 2. Hubungan Antar Variabel 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan menggunakan survei. Populasi dalam 

penelitian ini adalah mahasiswa program studi Pendidikan IPS UIN Syarif Hidayatullah Jakarta 

Angkatan 2020-2022, dengan jumlah populasi 356. Sampel diambil berdasarkan rumus Slovin dengan 

jumlah 80 responden. Pemilihan sampel ini menggunakan teknik purposive sampling yaitu dengan 

pertimbangan tertentu, dengan kriteria: 1) Perempuan / Laki-laki, 2) Mahasiswa PIPS tahun 2020-2022, 

3) Pengguna yang aktif membuka Tiktok setiap hari, 4) Pernah membeli produk Mayoufit. 

Alat pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu berupa kuesioner. Kuesioner tersebut disusun 

berdasarkan indikator-indikator dari variabel penelitian. Indikator yang dimaksud dituangkan secara 

rinci dalam butir-butir pertanyaan dalam kuesioner. Skala yang digunakan dalam pengukuran jawaban 

kuesioner adalah skala likert 1-5. Data yang digunakan peneliti adalah data primer dan data sekunder. 

Data primer diperoleh dari penelitian langsung yaitu angket/kuesioner. Sedangkan data sekunder 

diperoleh dari berbagai sumber yang dianggap relevan seperti jurnal, buku, skripsi, dan akun Tiktok 

Mayoutfit untuk melengkapi data. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dalam hasil Uji Validitas pada penelitian ini dengan menggunakan software SPSS pada variabel Media 

Sosial Tiktok (X1) dengan jumlah pertanyaan 12 butir,  menunjukkan bahwa r hitung > r tabel. Sehingga 

dinyatakan bahwa seluruh butir pertanyaan pada variabel X1 dinyatakan Valid/sahih. Dalam hasil Uji 

Validitas pada penelitian ini dengan menggunakan software SPSS 26 pada variabel Electronic Word Of 

Mouth (X2) dengan jumlah pertanyaan 9 butir,  menunjukkan bahwa r hitung > r tabel. Sehingga 

dinyatakan bahwa seluruh butir pertanyaan pada variabel X2 dinyatakan Valid/sahih. 

Electronic Word 

of Mouth (X2) 

Media Sosial 

Tiktok (X1) Keputusan 

Pembelian 

Fashion Mayoutfit 

(Y) 
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Dalam hasil Uji Validitas pada penelitian ini dengan menggunakan software SPSS 26 pada variabel 

Keputusan Pembelian (Y) dengan jumlah pertanyaan 15 butir,  menunjukkan bahwa r hitung > r tabel. 

Sehingga dinyatakan bahwa seluruh butir pertanyaan pada variabel Y dinyatakan Valid/sahih. Hasil Uji 

Reliabilitas pada varibel Media Sosial Tiktok (X1) dinyatakan bahwa menghasilkan nilai Cronbach’s 

sebesar 0,835, Electronic Word of Mouth (X2) menghasilkan nilai Cronbach’s sebesar 0,795 dan 

Keputusan Pembelian (Y) menghasilkan nilai Cronbach’s sebesar 0,821. Dengan demikian dinyatakan 

pada semua variabel instrumen penelitian tersebut reliabel dikarenakan memiliki nilai Cronbach’s 

Alpha semuanya di atas rata-rata 0,60. 

Pada Uji Normalitas dapat diketahui bahwa nilai signifikansi lebih besar yaitu dengan nilai 0,200 > dari 

0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. Sedangkan hasil uji 

Multikolinieritas menunjukkan bahwa model regresi tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas.  

Tabel 2 Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.363 3.275  2.859 .005 

Media Sosial 

Tiktok 

.620 .105 .528 5.928 .000 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

.561 .128 .390 4.379 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda pada Tabel 2, dapat diketahui bahwa nilai konstanta 

(β) sebesar 9,363. Nilai koefisien regresi yang diperoleh dari variabel Media Sosial Tiktok (X1) sebesar 

0,620, dan variabel Electronic Word of Mouth (X2) sebesar 0,561 sehingga persamaan regresi linear 

berganda yang diperoleh yaitu sebagai berikut: 

Y = 9,363 + 0,620X1 + 0,561X2 

Dari persamaan regresi linear berganda di atas, maka arti dari nilai konstanta dan nilai koefisien yang 

terstandarisasi dapat diketahui bahwa Media Sosial Tiktok dan Electronic Word Of Mouth, memiliki 

arah dan nilai positif terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 3 Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 9.363 3.275  2.859 .005 

Media Sosial 

Tiktok 
.620 .105 .528 5.928 .000 

Electronic 

Word Of 

Mouth 

.561 .128 .390 4.379 .000 

 

Uji t yang dilakukan pada penelitian ini digunakan untuk melihat pengaruh antar variabel Media 

Sosial Tiktok (X1) dan Electronic Word Of Mouth (X2) secara parsial terhadap Keputusan 
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Pembelian (Y) dengan cara membandingkan nilai t hitung dan t tabel. Jika  dilihat  berdasarkan  2  

(dua)  tabel  Uji  di atas,  maka  penulis  dalam  uji  ini menyimpulkan bahwa :  

a. Bahwa pada Uji t Media Sosial Tiktok (X1) menunjukkan nilai signifikansi pengaruh Media 

Sosial Tiktok (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 

5,928 > t tabel 1,991. Maka Ho1 ditolak dan Ha1 diterima. Sehingga, diartikan bahwa terdapat 

pengaruh Media Sosial Tiktok terhadap Kepututusan Pembelian. 

b. Bahwa pada Uji t Electronic Word Of Mouth (X2) menunjukkan nilai signifikansi pengaruh 

Electronic Word Of Mouth (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah 0,000 < 0,05 dan nilai 

t hitung 4,379  > t tabel 1,991. Maka Ho2 ditolak dan Ha2 diterima. Sehingga, diartikan bahwa 

terdapat pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Kepututusan Pembelian. 

Berdasarkan uraian di atas, dapat diketahui bahwa variabel Media Sosial Tiktok (X1) secara parsial 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). dan Electronic Word Of Mouth (X2) secara 

parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

Tabel 4 Uji F 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 3617.690 2 1808.845 112.715 .000b 

Residual 1235.698 77 16.048   

Total 4853.387 79    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Electronic Word Of Mouth, Media Sosial Tiktok 

Berdasarkan pada Tabel 4  dapat  diketahui  bahwa  nilai  signifikansi untuk  pengaruh  Media Sosial 

Tiktok  (X1)  dan  Electronic Word Of Mouth (X2)  terhadap  Keputusan Pembelian  (Y)  adalah  sebesar  

0,000  <  0,05  dan  f  hitung  112,715 > 3,115.  Hal  tersebut membuktikan bahwa Ho3 diterima. Dengan 

demikan, artinya terdapat pengaruh Media Sosial Tiktok (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

Dari hasil analisis koefisien determinasi, dapat diketahui bahwa nilai Adjusted R Square sebesar 0,741 

atau 74,1%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara simultan variabel independen 

Media Sosial Tiktok (X1), dan electronic word of mouth (X2), terhadap keputusan pembelian (Y) 

sebesar 74,1%, sedangkan sisanya 25,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak digunakan dalam 

penelitian ini. 

 

Pengaruh Media Sosial Tiktok Terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoutfit 

Berdasarkan hasil penelitian, menunjukan bahwa Media Sosial Tiktok (X1) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) Fashion Mayoutfit. Menurut Hoffan dan Novak dalam 

penelitian Bagus et al., (2023), bahwa dengan adanya konten yang menghibur dan menarik dalam media 

sosial dapat memperoleh manfaat yang lebih signifikan untuk mempengaruhi persepsi konsumen 

terhadap perusahaan. Dengan demikian, keberhasilan promosi di media sosial tiktok yang dijalankan 

oleh perusahaan mampu digunakan sebagai alat pemasaran yang interaktif, pelayanan, dan membangun 

hubungan dengan pelanggan dan calon pelanggan. Hasil Penelitian ini didukung oleh (Arif & Hidayah, 

2023) dan (Barus et al., 2021) yang menyatakan bahwa Media berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoutfit 

Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian Fashion Mayoutfit. Hal ini mengindikasikan bahwa 

konsumen merasa mendapatkan  informasi  yang  jelas  mengenai  produk  Mayoutfit seperti harga 

terjangkau, kualitas, konten yang menarik melalui  media  sosial Tiktok. Konsumen juga termotivasi 

untuk melakukan  pembelian  produk  Mayoutfit karena melihat banyaknya rekomendasi dari orang 
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terdekat dan pendapat positif yang banyak disampaikan oleh konsumen di media sosial tentang produk 

Mayoutfit. Hasil penelitian ini didukung oleh (Lestari & Widjanarko, 2023), (Aulia et al., 2024), yang 

menyatakan bahwa Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

 

Pengaruh Media Sosial Tiktok dan Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Fashion Mayoutfit 

Hasil uji hipotesis 3 menunjukkan bahwa Media Sosial Titkok dan Electronic Word Of Mouth secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoutfit. Hal ini 

menunjukkan bahwa suatu bentuk komunikasi mengenai suatu produk atau layanan atau perusahaan 

secara online, baik itu melalui media sosial maupun pemasaran melalui Electronic Word of Mouth telah 

melakukan pembelian produk atau pemakaian jasa tertentu, atau konsumen juga dapat memanfaatkan 

pengalaman konsumen lain dalam menilai suatu produk atau jasa tertentu dalam memutuskan 

pembelian. Hasil penelitian ini didukung oleh (Ni Putu Widhia Rahayu, 2023), (Kristiawan & Keni, 

2020), yang menyatakan bahwa Media Sosial dan Electronic Word Of Mouth berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoutfit. 

 

SIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian di atas, Media Sosial Tiktok dan Electronic Word of Mouth berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian Fashion Mayoutfit. Pemilihan jenis media sosial yang tepat menjadi hal 

penting dalam pemasaran produk. Konsumen dari generasi Z merupakan pengguna Tiktok yang aktif, 

sehingga media sosial Tiktok populer di kalangan gen Z. Konten yang menarik serta komentar positif 

dari konsumen lain merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini disebabkan, 

terdapat komunikasi antara produsen dengan konsumen melalui media sosial. Komunikasi terbentuk 

dari interaksi pada media sosial Tiktok, baik interaksi antara produsen dengan konsumen maupun 

interaksi antar sesama konsumen berupa pendapat positif dari produk tersebut. Pengalaman dari 

pelanggan sebelumnya dapat dijadikan rekomendasi bagi konsumen untuk memutuskan pembelian. 

Pengalaman ini tidak hanya berkaitan dengan ulasan tentang kualitas produk, tetapi juga layanan yang 

diberikan oleh produsen. Dengan demikian, konsumen dapat memberikan nilai pada toko atau produsen 

tersebut.  

 

KETERBATASAN DAN SARAN 

Peneliti selanjutnya bisa memperluas cakupan responden tidak hanya pada kalangan mahasiswa. 

Responden dapat berasal dari usia dewasa (di atas 30 tahun) dengan berbagai latar belakang pendidikan, 

tingkat penghasilan dan gender. Penelitian selanjutnya dapat dikembangkan dengan menggunakan 

variabel pemoderasi atau dengan menambahkan variabel, seperti variabel merek, diskon, harga, dan 

promosi untuk bisa meningkatkan keputusan pembelian. 
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