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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh review video content creator di

TikTok sebagai bentuk Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap keputusan

pembelian makanan viral di Blok M. Metode yang digunakan adalah kuantitatif

dengan pendekatan survei melalui kuesioner. Analisis data dilakukan menggunakan

regresi linear sederhana disertai uji asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan

bahwa E-WOM melalui review video TikTok berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian, yang mengindikasikan bahwa semakin tinggi

kepercayaan konsumen terhadap review tersebut, semakin besar kecenderungan untuk

melakukan pembelian.

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, TikTok, Content Creator, Keputusan

Pembelian, Makanan Viral

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of content creator video reviews on TikTok as

a form of Electronic Word of Mouth (E-WOM) on purchasing decisions for viral food

in Blok M. A quantitative survey approach was employed, with data collected via

questionnaire and analyzed using simple linear regression alongside classical

assumption tests. The results indicate that E-WOM through TikTok video reviews has

a positive and significant effect on purchasing decisions, suggesting that higher

consumer trust in such reviews leads to a greater likelihood of purchase.

Keywords:Electronic Word of Mouth, TikTok, Content Creator, Purchase Decision,

Viral Food
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi pada era digital telah

membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek kehidupan masyarakat,

termasuk dalam cara manusia berinteraksi, berkomunikasi, dan mengakses informasi

(Mashis et al., 2023). Kemajuan teknologi digital menjadikan internet sebagai

kebutuhan pokok dalam kehidupan sehari-hari, baik untuk tujuan sosial, pendidikan,

maupun ekonomi.

Salah satu platform media sosial yang mengalami pertumbuhan pesat dalam

beberapa tahun terakhir adalah TikTok. Tiktok tumbuh pesat ditandai dengan

kenaikan penggunanya dari 55 juta pengguna di 2018 menjadi 1.08 miliar pengguna

per 2024 (Backlinko, 2025). Aplikasi berbasis video pendek ini telah menjadi

fenomena global yang memengaruhi berbagai aspek kehidupan sosial dan ekonomi

masyarakat. TikTok memungkinkan penggunanya untuk membuat, membagikan, serta

menonton video berdurasi singkat dengan berbagai tema, seperti hiburan, pendidikan,

hingga promosi produk. Menurut laporan We Are Social (2024), Tiktok menjadi

media sosial dengan waktu penggunaan terlama yaitu lebih dari 38 jam per bulan,

serta digunakan lebih dari 73% pengguna internet di Indonesia.

Dalam konteks industri kuliner, TikTok berperan penting dalam membentuk

tren konsumsi masyarakat. Konten berupa food vlog menjadi salah satu jenis konten

paling populer di platform ini. Melalui video yang menarik secara visual dan

disampaikan secara autentik oleh kreator, suatu produk makanan dapat dengan cepat

menjadi viral dan menarik perhatian konsumen (Tatasari et al., 2025). Fenomena ini

menciptakan apa yang dikenal sebagai efek viral yang mampu mendorong lonjakan

minat dan permintaan terhadap produk tertentu dalam waktu singkat.

Di Indonesia, fenomena makanan viral telah meluas di berbagai daerah,

terutama di pusat-pusat kuliner perkotaan seperti Jakarta. Kawasan seperti Blok M

menjadi salah satu destinasi kuliner yang sering kali viral di TikTok karena

keanekaragaman kulinernya, mulai dari jajanan tradisional hingga makanan modern

dengan konsep kekinian. Contoh makanan viral yang pernah muncul di platform

TikTok antara lain croffle, es kopi literan, seblak jeletet, hingga mie level pedas

ekstrem, yang semuanya mengalami peningkatan permintaan setelah banyak direview

oleh kreator TikTok.

Selain menarik perhatian masyarakat Jakarta, fenomena makanan viral di

TikTok juga mendorong masyarakat dari luar kota untuk datang langsung ke Blok M,
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meskipun jarak tempuh, biaya perjalanan, dan effort yang dikeluarkan jauh lebih

besar. Hal ini menunjukkan bahwa video review TikTok tidak hanya berfungsi

menyebarkan informasi, tetapi juga membangkitkan affective arousal, yaitu

rangsangan emosional yang muncul dari tampilan visual makanan, narasi personal

kreator, suasana lokasi, serta pengalaman sosial yang ditampilkan dalam konten.

Arousal ini memunculkan perasaan penasaran, antusias, FOMO, dan keinginan kuat

untuk membuktikan sendiri pengalaman kuliner tersebut, sehingga membuat penonton

bersedia melakukan perjalanan dari luar Jakarta demi merasakan langsung apa yang

mereka lihat di video.

Dalam konteks komunikasi pemasaran digital, fenomena review atau ulasan

yang tersebar di media sosial dapat dikategorikan sebagai bentuk electronic word of

mouth (E-WOM). Menurut Hennig-Thurau et al. (2004), E-WOM didefinisikan

sebagai segala bentuk komunikasi positif maupun negatif yang dilakukan oleh

konsumen melalui media daring mengenai suatu produk atau jasa, yang dapat diakses

oleh banyak orang. E-WOM menjadi salah satu faktor penting dalam membentuk

persepsi dan sikap konsumen terhadap suatu produk, terutama di era digital ketika

akses terhadap informasi semakin mudah dan cepat.

Dalam konteks platform TikTok, ulasan yang disampaikan oleh content

creator dapat dianggap sebagai bentuk E-WOM yang kuat karena menggabungkan

unsur visual, audio, dan narasi personal yang mampu menimbulkan efek emosional

terhadap penonton. Kredibilitas kreator, gaya penyampaian yang menarik, serta

keaslian konten menjadi faktor yang menentukan sejauh mana konsumen

mempercayai dan terpengaruh oleh pesan yang disampaikan (Hakim et al., 2025).

Dalam beberapa tahun terakhir, banyak content creator TikTok yang secara

konsisten mengunggah konten berupa ulasan kuliner atau rekomendasi makanan di

Blok M. Melalui gaya penyampaian yang menarik serta narasi yang persuasif, para

kreator tersebut mampu menarik perhatian audiens dan mendorong rasa ingin tahu

untuk mencoba makanan yang direkomendasikan. Fenomena ini memperlihatkan

bahwa content creator memiliki peran penting sebagai pembentuk opini publik di

ranah digital. Mereka berfungsi sebagai pihak ketiga yang dipercaya konsumen

karena dianggap memiliki pengalaman langsung dan penilaian objektif terhadap

produk yang direview.

Dengan demikian, penting untuk dilakukan penelitian yang secara sistematis

mengkaji pengaruh review video content creator TikTok sebagai E-WOM terhadap
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tindakan pembelian konsumen. Kajian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman

lebih mendalam mengenai mekanisme pengaruh media sosial berbasis video terhadap

perilaku konsumsi masyarakat urban, sekaligus mengisi kesenjangan penelitian yang

masih ada pada topik tersebut.

Fenomena ulasan makanan oleh content creator TikTok telah menunjukkan

bahwa bentuk electronic word of mouth (E-WOM) di platform tersebut mampu

menciptakan efek viral yang signifikan terhadap tren konsumsi, terutama di kalangan

masyarakat urban. Hal ini terjadi karena konsumen lebih cenderung mempercayai

rekomendasi yang datang dari pihak yang dianggap autentik dan relevan,

dibandingkan pesan promosi yang bersifat komersial. Oleh sebab itu, pemahaman

mengenai pengaruh review video content creator TikTok terhadap tindakan pembelian

menjadi penting untuk dikaji secara ilmiah.

Kajian mengenai efektivitas TikTok sebagai media pemasaran digital

belakangan ini banyak menyita perhatian para peneliti. Aini dan Zagladi (2025),

misalnya, menunjukkan bagaimana aktivitas electronic word of mouth (E-WOM) di

platform tersebut menjadi penggerak utama di balik keputusan konsumen dalam

membeli produk parfum Saff N Co. Dalam ranah yang mirip, Bahtiarachim dan Vania

(2025) juga melihat bahwa kombinasi antara ulasan daring dan influencer marketing

di TikTok terbukti efektif menggeser preferensi belanja masyarakat, khususnya pada

komoditas skincare. Serupa juga ditemukan oleh Lestari dan Wijaya (2025) yang

mengonfirmasi bahwa visualisasi tren pakaian yang dipromosikan lewat video pendek

TikTok secara signifikan mempercepat niat beli konsumen pada industri fashion lokal.

Ketiga studi ini sepakat bahwa kekuatan visualisasi, interaktivitas, serta reputasi

pembuat konten di TikTok merupakan stimulus yang sangat kuat dalam memengaruhi

perilaku belanja audiens.

Namun, terdapat satu ruang kosong yang belum banyak dieksplorasi dari

literatur-literatur yang ada. Penelitian terdahulu hampir seluruhnya masih berfokus

pada komoditas gaya hidup yang bersifat high-involvement atau produk dengan

keterlibatan jangka panjang seperti parfum, skincare, dan fashion, jenis produk yang

dalam teori perilaku konsumen sering kali membutuhkan proses berpikir, evaluasi

visual berulang, atau pertimbangan risiko sebelum dibeli. Studi yang menguji

bagaimana video ulasan TikTok bekerja pada kategori produk low-involvementyang

dikonsumsi secara instan, cepat, dan spontan masih sangat terbatas. Lebih dari itu,
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keterikatan perilaku belanja tersebut dengan ruang publik fisik atau lokasi geografis

tertentu juga luput dari perhatian. Penelitian ini bermaksud mengisi celah tersebut

dengan membidik fenomena konsumsi kuliner viral di kawasan Blok M, guna melihat

apakah daya persuasi konten video pendek di TikTok tetap memiliki pengaruh yang

sama kuatnya ketika dihadapkan pada karakteristik produk makanan yang sifatnya

impulsif dan terikat pada ruang fisik spesifik.

LANDASAN TEORI

Penelitian ini menggunakan Teori Affective Arousal yang menjelaskan bahwa

rangsangan tertentu dapat membangkitkan respons emosional pada individu yang

kemudian memengaruhi perhatian, evaluasi, dan perilakunya. Dalam psikologi,

arousal merujuk pada tingkat aktivasi emosional atau fisiologis seseorang ketika

menerima suatu stimulus (Zalukhu, 2023). Semakin kuat stimulus tersebut memicu

emosi semakin besar pula kemungkinan individu memberikan respons tertentu.Dalam

konteks media dan komunikasi pemasaran, affective arousal muncul ketika sebuah

konten mampu mengaktifkan emosi audiens seperti ketertarikan, kegembiraan, rasa

lapar, keingintahuan, atau bahkan keterpukauan. Konten yang menimbulkan arousal

tinggi cenderung lebih mudah diingat, lebih persuasif, dan lebih mampu memengaruhi

perubahan sikap maupun tindakan (Saputra & Hidayat, 2025).

Pada platform video pendek seperti TikTok, elemen visual, audio, kecepatan

editing, ekspresi kreator, dan penyajian makanan menjadi rangsangan (stimulus) yang

kuat dalam membangkitkan affective arousal. Video kuliner yang menampilkan warna

cerah, suara ASMR, close-up makanan, serta reaksi emosional kreator dapat

meningkatkan emosi positif penonton. Emosi ini kemudian mendorong minat untuk

mencari informasi lebih lanjut atau bahkan melakukan tindakan pembelian secara

langsung.

Dalam konteks penelitian ini, affective arousal berfungsi sebagai mekanisme

psikologis yang menghubungkan paparan review video TikTok dengan tindakan

pembelian makanan viral. Ketika penonton mengalami arousal emosional yang positif

mereka lebih mungkin terpengaruh oleh konten dan terdorong untuk mencoba

makanan tersebut. Dengan demikian, teori ini menjelaskan bagaimana konten video

yang menarik secara emosional dapat mengubah persepsi konsumen menjadi tindakan

nyata.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan tipe eksplanatori,

karena bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat antara variabel bebas

(review video content creator TikTok) dan variabel terikat (tindakan konsumen dalam

membeli makanan viral di Blok M).

Menurut Sugiyono (2023), pendekatan penelitian kuantitatif merupakan

metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk

meneliti populasi atau sampel tertentu, dengan teknik pengambilan sampel yang

umumnya dilakukan secara acak, pengumpulan data menggunakan instrumen

penelitian, serta analisis data yang bersifat kuantitatif atau statistik dengan tujuan

untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Pendekatan ini dipilih agar peneliti

dapat menguji secara empiris sejauh mana pengaruh ulasan video yang dibuat oleh

content creator TikTok terhadap perilaku pembelian konsumen.

Penelitian ini termasuk dalam tipe eksplanatori, karena bertujuan untuk

menjelaskan pengaruh variabel independen (review video content creator TikTok)

terhadap variabel dependen (tindakan konsumen membeli makanan viral di Blok M).

Melalui tipe penelitian ini, peneliti berupaya membuktikan secara empiris bahwa

review video yang disampaikan oleh content creator TikTok dapat memengaruhi

tindakan konsumen dalam melakukan pembelian. Menurut Sugiyono (2023),

penelitian eksplanatori (explanatory research) adalah penelitian yang bertujuan untuk

menjelaskan kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta hubungan kausal di antara

variabel-variabel tersebut melalui pengujian hipotesis. Dengan kata lain, penelitian

eksplanatori digunakan untuk mengetahui hubungan sebab-akibat antarvariabel yang

telah ditentukan sebelumnya.

Penelitian ini menggunakan metode survei karena peneliti bermaksud

mengumpulkan data kuantitatif dari responden yang pernah menonton review video

TikTok dan membeli makanan viral di kawasan Blok M. Instrumen penelitian yang

digunakan adalah kuesioner dengan skala Likert untuk mengukur tanggapan

responden terhadap variabel yang diteliti. Menurut Sugiyono (2023), metode survei

adalah metode penelitian kuantitatif yang digunakan untuk memperoleh data dari

populasi besar maupun kecil dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden,

guna mempelajari pendapat, sikap, perilaku, atau karakteristik tertentu dari subjek

penelitian.

Populasi dalam penelitian ini bersifat tidak diketahui secara pasti jumlahnya



JURNALKOMUNIKASI DIGITAL - DIGICATION

(unknown population), dengan kriteria spesifik (purposive) yang ditetapkan peneliti

meliputi: (1) individu yang pernah menonton review video makanan di platform

TikTok, (2) pernah melakukan pembelian makanan viral di kawasan Blok M, Jakarta,

dan (3) berusia minimal 17 tahun untuk memastikan responden memiliki kapasitas

mandiri dalam mengambil keputusan pembelian.

Mengingat jumlah populasi yang tidak terbatas, penentuan ukuran sampel

dalam penelitian ini merujuk pada ketentuan yang dikemukakan oleh Roscoe (1975).

Menurut Roscoe, ukuran sampel yang ideal dan layak untuk penelitian rumpun ilmu

sosial dan manajemen adalah berkisar antara 30 hingga 500 responden. Berdasarkan

acuan teoritis tersebut serta pertimbangan untuk memperoleh data yang representatif

dan memenuhi syarat kelayakan uji statistik, jumlah sampel dalam penelitian ini

ditetapkan sebanyak 120 responden. Teknik penarikan sampel yang digunakan adalah

non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling, guna memastikan

bahwa seluruh data yang terkumpul berasal dari responden yang benar-benar relevan

dengan fenomena kuliner viral yang sedang diteliti.

HASIL

Uji Statistik Deskriptif

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026
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Seluruh item variabel X memiliki rentang nilai 1–5, dengan rata-rata di atas 4,

menandakan responden menilai tinggi kualitas dan pengaruh video review makanan di

TikTok. Indikator X10 (kesesuaian review dengan preferensi responden) mencatat

mean tertinggi sebesar 4,48, menegaskan peran video review sebagai referensi utama

pemilihan makanan di Blok M. Indikator X2 dan X1 terkait kelengkapan informasi

rasa, tekstur, porsi, lokasi, dan harga juga tinggi (masing-masing 4,41 dan 4,38),

menunjukkan bahwa informasi dari content creator dinilai jelas dan membantu

pengambilan keputusan.

Indikator X4 (kejujuran content creator) memiliki mean terendah (4,15),

namun tetap dalam kategori tinggi, mengindikasikan responden masih menilai content

creator cukup jujur meski terdapat variasi persepsi.

Seluruh indikator variabel Y juga memiliki rata-rata di atas 4, menunjukkan

kecenderungan responden untuk setuju terhadap pernyataan seputar keputusan

pembelian, kepuasan, dan perilaku pascapembelian akibat pengaruh TikTok.

Indikator Y2 (pembelian menu yang direkomendasikan content creator)

memiliki mean tertinggi (4,35), mencerminkan kuatnya pengaruh rekomendasi

langsung terhadap keputusan beli. Indikator Y5 dan Y3 turut menunjukkan nilai tinggi

terkait kesediaan mengantre dan keyakinan membeli setelah menonton review.

Indikator Y10 (kebiasaan mengunggah pengalaman ke media sosial) memiliki standar

deviasi terbesar (1,034), menandakan variasi jawaban yang signifikan — tidak semua

responden cenderung membagikan pengalaman konsumsi mereka secara daring.

Uji Linearitas

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Uji linearitas dilakukan menggunakan Collinearity Diagnostics melalui nilai

eigenvalue, condition index, dan variance proportions. Berdasarkan hasil analisis,

diperoleh dua dimensi dalam model. Dimensi pertama menunjukkan condition index
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sebesar 1,000, sedangkan dimensi kedua sebesar 13,451—keduanya masih jauh di

bawah batas kritis 30, sehingga tidak terdapat indikasi masalah linearitas yang

mengganggu.

Ditinjau dari variance proportions, proporsi varians pada dimensi kedua

terkonsentrasi pada konstanta dan variabel Total X. Namun, kondisi ini

mencerminkan struktur model regresi sederhana, bukan indikasi korelasi tinggi

antarvariabel bebas. Secara konseptual, multikolinearitas hanya relevan apabila

terdapat dua atau lebih variabel independen. Karena model ini hanya menggunakan

satu variabel independen (Total X), multikolinearitas secara teoritis tidak mungkin

terjadi, dan hasil Collinearity Diagnostics semakin memperkuat bahwa model telah

memenuhi asumsi bebas multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Pada penelitian ini, uji heteroskedastisitas dilakukan dengan menggunakan

metode scatterplot, yaitu dengan melihat pola sebaran antara nilai prediksi

terstandarisasi (Regression Standardized Predicted Value) dan residual terstandarisasi

(Regression Studentized Residual). Interpretasi dilakukan dengan mengamati apakah

titik-titik residual membentuk pola tertentu atau tersebar secara acak.

Berdasarkan scatterplot, titik-titik data menyebar secara acak di atas dan di

bawah garis nol tanpa membentuk pola tertentu seperti kurva maupun funnel shape.

Meskipun terdapat beberapa titik yang agak jauh dari pusat sebaran, kondisi tersebut

masih dalam batas wajar dan tidak membentuk pola yang konsisten. Secara

konseptual, heteroskedastisitas ditandai dengan residual yang semakin melebar atau

menyempit seiring meningkatnya nilai prediksi, namun pola tersebut tidak

ditemukandalam hasil penelitian ini. Dengan demikian, model regresi telah memenuhi

asumsi kesamaan varians residual (homoskedastisitas).
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Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Uji Normalitas

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Berdasarkan uji normalitas Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai signifikansi

sebesar 0,200, diperkuat oleh uji Monte Carlo dengan nilai signifikansi 0,212,

keduanya lebih besar dari 0,05. Dengan demikian, residual model regresi dinyatakan
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berdistribusi normal. Terpenuhinya asumsi ini menunjukkan bahwa estimasi

parameter yang dihasilkan valid dan dapat digunakan untuk pengujian hipotesis secara

tepat.

Uji Regresi Linear

Hasil analisis regresi linear sederhana dapat dilihat melalui nilai koefisien

korelasi (R), koefisien determinasi (R Square), uji simultan (uji F), serta uji parsial

(uji t). Berdasarkan output Model Summary, diperoleh nilai koefisien korelasi (R)

sebesar 0,940. Nilai ini menunjukkan adanya hubungan yang sangat kuat dan positif

antara variabel Total X dan Total Y. Hubungan positif ini mengindikasikan bahwa

semakin baik kualitas video review makanan di TikTok, maka semakin tinggi pula

perilaku konsumen dalam membeli dan merespons makanan viral di kawasan Blok M.

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Selanjutnya, nilai koefisien determinasi (R Square) yang diperoleh sebesar

0,883. Nilai ini menunjukkan bahwa sebesar 88,3% variasi perubahan pada variabel

Total Y dapat dijelaskan oleh variabel Total X. Sementara itu, sisanya sebesar 11,7%

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian ini yang tidak dimasukkan

dalam analisis. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,882 memperkuat temuan tersebut

dan menunjukkan bahwa model regresi yang dibangun memiliki kemampuan yang

sangat baik dalam menjelaskan variabel dependen.
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Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Hasil uji simultan (uji f) yang ditunjukkan melalui tabel ANOVA

memperlihatkan nilai F hitung sebesar 891,428 dengan tingkat signifikansi < 0,001.

Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari taraf signifikansi yang digunakan dalam

penelitian ini, yaitu 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa secara simultan

variabel Total X berpengaruh signifikan terhadap variabel Total Y. Hasil uji F ini

menunjukkan bahwa model regresi linear sederhana yang digunakan layak dan dapat

digunakan untuk menjelaskan hubungan antara variabel independen dan variabel

dependen.

Sumber: Data Olahan Peneliti, 2026

Hasil uji parsial (uji t) yang ditunjukkan melalui tabel Coefficients

memberikan gambaran lebih rinci mengenai pengaruh variabel Total X terhadap Total

Y. Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai koefisien regresi (B) sebesar 0,905

dengan nilai signifikansi < 0,001. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05,

sehingga dapat disimpulkan bahwa secara parsial variabel Total X berpengaruh positif

dan signifikan terhadap variabel Total Y. Nilai koefisien beta terstandarisasi sebesar

0,940 juga menunjukkan bahwa pengaruh variabel independen terhadap variabel
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dependen tergolong sangat kuat.

Berdasarkan hasil analisis tersebut, persamaan regresi linear sederhana yang terbentuk

adalah sebagai berikut:

Total Y = 4,939 + 0,905 Total X

Persamaan regresi tersebut menunjukkan bahwa apabila nilai Total X bernilai

nol, maka nilai Total Y diperkirakan sebesar 4,939. Sementara itu, setiap peningkatan

satu satuan pada Total X akan meningkatkan nilai Total Y sebesar 0,905 satuan. Hal

ini menunjukkan bahwa kualitas video review makanan di TikTok memiliki

kontribusi yang besar dalam membentuk perilaku konsumen terhadap makanan viral

di Blok M.

Temuan ini menunjukkan bahwa video review makanan yang informatif,

kredibel, dan menarik secara signifikan mampu mendorong konsumen untuk mencari,

membeli, serta merekomendasikan makanan viral. Dengan demikian, dapat

disimpulkan bahwa video review makanan di TikTok memiliki peran yang sangat kuat

dalam memengaruhi perilaku konsumen, baik pada tahap pra-pembelian, pembelian,

maupun pascapembelian.

PEMBAHASAN

Review video content creator TikTok sebagai bentuk electronic word of mouth

(E-WOM) terbukti memiliki peran yang sangat penting dalam memengaruhi perilaku

konsumen terhadap makanan viral di kawasan Blok M. Hasil penelitian ini

menunjukkan bahwa E-WOM berbasis video pendek tidak hanya berfungsi sebagai

sarana penyebaran informasi, tetapi juga sebagai bentuk komunikasi pemasaran

digital yang efektif dalam mendorong keputusan pembelian secara nyata. Hal ini

sejalan dengan pandangan bahwa E-WOM memiliki kekuatan persuasif yang tinggi

karena bersumber dari pengalaman personal yang dibagikan secara publik melalui

media digital (Cheung & Thadani, 2012).

Makna utama dari temuan ini terletak pada kemampuan video review TikTok

dalam membangun kepercayaan konsumen. Konten yang disajikan secara visual dan

naratif memungkinkan konsumen merasakan pengalaman tidak langsung sebelum

melakukan pembelian. Ketika content creator mampu menyampaikan ulasan secara

jujur, detail, dan konsisten, konsumen cenderung memandang informasi tersebut

sebagai referensi yang kredibel. Kepercayaan ini menjadi faktor kunci yang

menjembatani antara paparan informasi dan tindakan pembelian aktual, sebagaimana
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dijelaskan dalam literatur E-WOM bahwa kredibilitas sumber berpengaruh kuat

terhadap adopsi informasi oleh konsumen (Ismagilova et al., 2020).

Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa E-WOM TikTok bekerja secara

menyeluruh dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Konsumen tidak hanya

memperoleh informasi mengenai produk, tetapi juga mengalami dorongan emosional

yang memperkuat keyakinan untuk membeli. Elemen visual makanan, ekspresi

reviewer, serta narasi pengalaman rasa berperan sebagai stimulus afektif yang mampu

meningkatkan ketertarikan dan mendorong tindakan konsumsi. Hal ini sejalan dengan

teori affective response, yang menyatakan bahwa rangsangan emosional dalam konten

digital dapat memperkuat keputusan perilaku konsumen (Gunawan & Huarng, 2020).

Temuan penelitian ini juga menegaskan bahwa E-WOM TikTok berperan

dalam mendorong perilaku pembelian aktual, bukan sekadar membentuk minat atau

niat. Konsumen yang terpapar review video cenderung melakukan tindakan nyata,

seperti mendatangi lokasi, membeli makanan yang direkomendasikan, dan mencoba

menu yang sedang viral. Hal ini memperkuat argumen bahwa media sosial berbasis

influencer dapat menjadi pendorong konversi pembelian yang efektif apabila pesan

yang disampaikan selaras dengan kebutuhan dan preferensi konsumen (Ao et al.,

2023).

Secara teoretis, temuan ini memperkuat kajian mengenai E-WOM dengan

menunjukkan bahwa media sosial berbasis video pendek memiliki daya pengaruh

yang tinggi terhadap perilaku konsumen. E-WOM TikTok tidak hanya membentuk

persepsi dan sikap, tetapi juga mampu mendorong tindakan pembelian secara

langsung melalui mekanisme kepercayaan, keterlibatan emosional, dan relevansi

konten. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi dalam memahami

peran strategis E-WOM dalam konteks perilaku konsumen kuliner perkotaan.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam

penelitian ini, dapat ditarik kesimpulan bahwa review video content creator TikTok

sebagai bentuk electronic word of mouth (E-WOM) terbukti berpengaruh positif dan

signifikan terhadap tindakan konsumen dalam membeli makanan viral di kawasan

Blok M. Hal ini ditunjukkan oleh hasil uji regresi linear sederhana yang menghasilkan

nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,940, yang mengindikasikan hubungan yang

sangat kuat antara variabel review video (X) dan tindakan konsumen (Y). Nilai

koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,883 menunjukkan bahwa 88,3% variasi

dalam tindakan pembelian konsumen dapat dijelaskan oleh kualitas dan pengaruh
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video review di TikTok. Hasil uji F dengan nilai F hitung sebesar 891,428 dan

signifikansi < 0,001 mengonfirmasi bahwa model regresi yang digunakan layak serta

memiliki kemampuan prediktif yang sangat baik.

Berdasarkan keseluruhan rangkaian analisis data dan pembahasan yang telah

dilakukan, penelitian ini berhasil membuktikan secara empiris bahwa paparan review

video dari para content creator di TikTok memiliki kontribusi yang sangat dominan

dan krusial dalam membentuk keputusan pembelian konsumen terhadap kuliner viral

di kawasan Blok M. Fenomena electronic word of mouth (E-WOM) yang dikemas

melalui media audio-visual ini tidak lagi sekadar berfungsi sebagai media hiburan

atau penyampai informasi searah, melainkan telah bertransformasi menjadi instrumen

determinan yang secara nyata menggerakkan tindakan ekonomi masyarakat.

Hubungan yang tercipta antara kedua variabel tersebut menunjukkan tingkat keeratan

yang luar biasa kuat dan bersifat searah. Artinya, setiap peningkatan kualitas konten,

tingkat kepercayaan terhadap figur kreator, serta kejelasan informasi yang disajikan

dalam video review akan langsung diiringi oleh lonjakan keyakinan konsumen untuk

datang dan membeli makanan yang sedang tren di Blok M.

Temuan substantif dari penelitian ini menegaskan bahwa dinamika keputusan

pembelian konsumen di era digital saat ini hampir sepenuhnya dapat diprediksi dan

dijelaskan melalui efektivitas komunikasi pemasaran di platform TikTok. Daya

jangkau yang luas, visualisasi makanan yang persuasif, serta ulasan yang terkesan

jujur dari para kreator konten mampu memicu rasa penasaran sekaligus menurunkan

keraguan calon pembeli secara instan. Keberhasilan model penelitian ini dalam

menangkap fenomena tersebut menunjukkan tingkat akurasi yang sangat tinggi, yang

berarti variabel E-WOM berbasis video pendek memang menjadi faktor utama di

balik ramainya perputaran ekonomi kuliner di kawasan Blok M saat ini. Dengan

demikian, hal ini memberikan penegasan bahwa popularitas dan keberlanjutan tren

makanan viral di lapangan memiliki ketergantungan yang sangat tinggi terhadap

ekosistem digital dan pola komunikasi yang dibangun oleh para kreator konten di

media sosial.
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