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gl.l Latar Belakang Masalah
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2 2DiZera digital yang semakin maju dewasa ini, keberadaan internet mempermudah
59 &
?Dk%utuhan semua orang. Dengan adanya internet muncul pemahaman baru tentang
o 9
%pci’?nasaran bisnis online. Hal ini membuat para pebisnis menggunakan internet dan

rtphone sebagai media promosi bisnis online karena dapat menciptakan pangsa pasar

(v}

19S Reje u
r§|6un

3
Biepu

g besar dan peluang yang besar untuk melakukan iklan melalui digital marketing.

{83 un
gpun-

amging itu perkembangan teknologi informasi dan media sosial telah mengubah cara

bu

onsur_ﬁen berinteraksi dengan merek dan produk. Berikut adalah data pengunaan media

g\_m ek

sosial th Indonesia pada tahun 2023.

Gambar 1. 1

Penggunaan media sosial tahun 2023 di Indonesia

JAN MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

SE EACH PLATFORM EACH MONTH

nn
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social

Sumber: https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/digital-2023/
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Berdasarkan gambar 1.1, salah satu platform yang mengalami pertumbuhan pesat adalah

Tikto@ang tidak hanya menjadi tempat berbagi video tetapi juga sebagai alat pemasaran

—_

_ I

Cyang éfektif. Pengguna Tiktok di Indonesia sebanyak 70,8% dari jumlah populasi, tahun

%.

2sebeluinnya 63,1%. Tiktok Shop, fitur e-commerce dari aplikasi ini, memungkinkan
3

Ir =

Zpeaggina untuk membeli produk langsung melalui konten yang mereka lihat. Hal ini

o)
cigakan peluang baru bagi pemasar untuk memanfaatkan content marketing dan
Q)

ueJe

s dinnpusw
@dio

m

—_

eibeqa

Q
~

troriic word of mouth (E-WOM) untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen,

1bungunig
S

tarha di kalangan generasi muda.

1°s neje u
@
E I

usig gan

&)

Salah satunya adalah brand lokal yang bergerak dalam industri pakaian atau fashion yaitu

pun-buepu

nd Erigo yang didirikan oleh Muhammad Saddad, pada tahun 2010. Namun pada awalnya

f&e
upiuep

g0y

ama dari brand Erigo sendiri ini yaitu “Selected and Co”, kemudian berganti menjadi Erigo

=

ada

%JEJ, luLsnn %/SJEX ynan

un 2013. Brand Erigo merupakan salah satu nama brand pakaian lokal yang

IXEuMy Bxne

epankan kenyamanan, kualitas, dan desain produk yang disesuaikan dengan

%?u]@

eng

Q%UED

Q

ebut@an jaman khususnya bagi generasi muda. Dengan banyaknya pesaing brand
=

ainnya, Erigo cukup pintar dalam membaca strategi pemasarannya, hal ini dapat dilihat dari

_uew

endapatan omset erigo pada tahun 2015 yang mencapai 22 miliar rupiah. Tentunya, hal ini
=

iseb&kan oleh strategi pemasaran yang efektif dalam memahami kondisi dan situasi
-

eyingaAu uep
g

=
ebuttthan konsumen, khususnya di kalangan generasi muda. Berikut adalah salah satu

quin

contogbentuk content marketing yang dilakukan Erigo Store pada Tiktok.

J9
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Gambar 1. 2
@ Content Marketing Erigo Store
T
Q
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Sumber: tangkapan layar akun sosial media erigo store pada Tiktok
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urut Nurfebiaraning (2017), ”Pemasaran konten adalah pendekatan strategis yang

wniueousw eduey Ul SI
uel

berfok@is pada pembuatan dan pendistribusian konten yang berharga, relevan, dan konsisten
D

~

D uey

ntuk menarik dan mempertahankan audiens yang terdefinisi dengan jelas dan pada

QW ue

akhirg-a, untuk mendorong tindakan pelanggan yang menguntungkan.”
7]

e
l\@lurut Abdul Aziz (2020), “Content Marketing adalah seni berjualan kepada
-

kons@en dengan memanfaatkan konten digital sebagai alat utama, tanpa membuat mereka

=
“merasa sedang kita sedang menjual sesuatu kepada mereka. Ini merupakan strategi
Q.

pemagran yang melibatkan perencanaan, pembuatan, dan distribusi konten yang menarik

Jaguwins uexingaAu

bagi gnnsumen yang tepat sasaran, dengan tujuan untuk mendorong mereka menjadi
1

pelan%an.”

[

x
Sélanjutnya konsumen diberi pilihan untuk menanggapi konten yang dibuat oleh

o)
perusgxaan tersebut, dimana mereka dapat membagikannya kepada sesama teman atau orang

3I9 uepy )
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%{%

lain yang memiliki ketertarikan pada hal yang sama, dan terjadilah pembahasan mengenai

suatu (produk yang dikenal dengan Electronic Word Of Mouth. Electronic Word Of Mouth

T
giiang@p memiliki pengaruh yang signifikan dan dapat dipercaya terhadap keputusan
(o)

Q

Lgpembe-ajﬁan konsumen, dengan biaya yang rendah, kecepatan yang tinggi, dan efektivitas
:gy%g ]%oih baik dibandingkan dengan cara tradisional. Pesan E-WOM berfungsi sebagai
gs;énbe; informasi penting bagi konsumen untuk memahami kualitas produk dan layanan.
%Seizlalgn banyak E-WOM yang diterima oleh konsumen, semakin besar kemungkinan
%mﬁcrek& untuk membuat keputusan pembelian. Berikut adalah salah satu contoh bentuk

éjlla Electronic Word Of Mouth (E-WOM).

c

g Gambar 1.3

Bentuk perilaku Electronic Word Of Mouth

(319 uery 1My exizewoju] uep s@sm

dicek terlebih dahulu seblm dikirim.
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E— Pick authentic and helpful reviews for you Pick authentic and helpful reviews for you
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Q

-} Item: Size, XL tem: size, XXL

% Perasaan agak tipis yaaa bahannya apa karena Untuk quality control erigo dan pemasaran ng usah
5 apa????? Masa erigo engk konsisten siii...???? nururin harga untuk dapat pembeli lama2 bangkrut
3 peursahaan kamu kehilangan loyal

= From seller: Hai ka @Bambang Winawan. Mohon customer,mmending harga mahal tapi kwalitas ok
5 =_ maaf atas kendala pada pesanannya ... See more dibanding ikut2 harga ambyat tapi kwalitas bahan
< 7 pans dan tipis,sad gw fans erigo lakiku kaos

D 7 A,

o -+ 09-21 G 1 hariannya semua dari erigo

C -

; = From seller: Hai ka @Sotomieayam12_. Mohon
) : 'U A**g maaf atas kendala pada pesanannya ... See more
= -

g w Item: Size, XXL 1117 &)
3 —~d Ada tmpat yg bim kena jahitan, bagian ketiak.

o Terpaksa dijahit sendiri. Selebihnya bagus dan tolong . i**D

D

=

From seller: Hai ka @agungalvaro56 . Mohon fem: size, XXt

maaf atas kendala pada pesanannya ... See more beli 1 grastis 1 yg datang cuma 1 gimana eri
2d
07-28 G 1 = (6]
0
@ o
tem: size, L

Item: Size, M
Bahan tipis kek 35ribuan

From seller: Hai ka @Anjeloo. Mohon maaf atas
kendala pada pesanannya akan kami ... See more

From seller: Hai ka. Mohon maaf atas kendala
pada pesanannya akan kami jadikan ... See more

B @ ‘ Add to cart J Buy now @ @ Add o Gart Buy with
Shop:chat |\ g Shop Chat coupon

Sumber: Tangkapan layar review pembelian produk pada erigo store di Tiktok Shop
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Menurut Ismagilova et al (2017) “Electronic Word of Mouth adalah proses pertukaran

inforr@i yang dinamis dan berkelanjutan antara konsumen potensial, aktual, atau mantan

= I
ckonsufien mengenai suatu produk, jasa, merek, atau perusahaan, yang tersedia untuk banyak
73 N

eJe

©
Zorang dan institusi melalui Internet. Definisi ini menekankan bahwa komunikasi eWOM

3

T =.
Zbukanfah proses yang statis, tetapi pertukaran informasi yang dinamis dan berkelanjutan,

o -

nbuaw

s di
Hidi

k enazpesan dapat menyebar secara online secara spontan. Selain itu, definisi ini juga

ejbeqa
gunia
)

m je@skan tentang konten dan sumber dari rekomendasi dan fakta bahwa rekomendasi

n
}

0 1bu

ebl.%; terjadi secara online.” Dalam jurnal penelitian menurut Aprianty & Kustiadi, (2021)

as neje u
o

n
-Blepu

]

siusig

nyak dikemukakan adalah ada beberapa review atau testimoni dari pembeli sebelumnya

g kurang baik ataupun kurang puas dengan produk yang telah diterimanya. Sehingga

n} e/§J<e>1 ynd
BuBpun
juiJep

emb

=

ewgo

at mereka ragu-ragu dan kurang percaya untuk membeli produk tersebut secara

g

1

. -y
online;;dl Instagram.”

o =

§ Mefgiurut Keller & Swaminathan (2019:256), Promosi dari Word Of Mouth secara online
%’berfunzgsi sebagai pelengkap sumber informasi lainnya, dengan penelitian menunjukkan
gbahwagpengaruh media sosial sering kali lebih besar dibandingkan media tradisional.
gPenelﬁan juga mengindikasikan bahwa media tradisional dan media sosial saling

=
em}g.ngaruhi, menciptakan efek "gema" dalam komunikasi merek. Oleh karena itu, para
=

qgaﬂua

=
emasgr disarankan untuk memanfaatkan platform media sosial seperti Twitter untuk

Jgguing uex)

meregons pelanggan, bersamaan dengan metode komunikasi tradisional seperti siaran pers
al

dan ﬂ&n. Selain itu, data yang diperoleh dari penggalian informasi Word Of Mouth secara
=

onlinsdapat digunakan untuk memahami persepsi merek di kalangan pelanggan dan
=h
karya'vglan serta untuk memetakan posisi merek dibandingkan dengan pesaing, memberikan

wawagqn berharga bagi manajer merek dalam melacak citra merek mereka dari waktu ke

:
=)
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Begitu juga menurut Farki et al (2016), dalam jurnal penelitian Aprianty & Kustiadi,

(202 l@review merupakan bagian dari electronic word of mouth (e-WOM), yaitu merupakan

% ndagt langsung dari seseorang dan bukan iklan. Review dalam situs online biasanya berisi

gtentan; pengalaman pelanggan ataupun komentar (pesan) dari konsumen yang pernah

émgm %i produk disitus online. Isi komentar ataupun pesan tersebut bisa pernyataan positif

= O

gm?g puz; negatif. Maka dari itu, seharusnya keberadaan review dapat menjadi alat untuk

%prgmogl yang baik bagi perusahaan untuk menarik minat calon pembeli.” Menurut Keller
2 o

%&ESw;{nlnathan (2019:187), ”Seorang konsumen mungkin gagal untuk membentuk niat
o =)

%pe%)mbe%l.an karena kurangnya persepsi langsung.” Menurut Keller & Swaminathan

=

§(2§19 §53) Purchase Intention mencakup serangkaian tindakan yang berkaitan dengan

e 3

~sikap d

ikap gan pertimbangan merek, serta menilai kemungkinan untuk membeli merek tertentu

s
je

atau b;?'ralih ke merek lain. Penelitian di bidang psikologi menunjukkan bahwa niat

edu

gpembe%an dapat menjadi prediktor yang kuat untuk pembelian yang sebenarnya, asalkan
X

erdapét kesesuaian antara keduanya dalam beberapa dimensi, antara lain, tindakan, target,
)

kontek®, dan waktu.

yeodu

eyjun

Dengan ini dapat diketahui, bahwa informasi yang tidak relevan untuk memenuhi
=

7] . . . .
eingman atau kebutuhan konsumen bisa saja mempengaruhi Purchase Intention seseorang.
-

XJrLg‘aAuauJ uep u

[ =
Oleh grena itu kehadiran Tiktok sebagai platform media sosial telah menjadi alternatif dan

wns_ue

—c
O

@elua@ bagi para pelaku bisnis, pelaku bisnis perlu selalu memperbarui diri dengan
n
perkeg-bangan terkini, khususnya dalam penggunaan media sosial, untuk merumuskan

=
strateg- pemasaran yang efektif. Dengan perkembangan Erigo pada tahun 2023, mereka

=
mencaotat rekor penjualan sebanyak 5 miliar rupiah dalam waktu kurang dari 10 menit,

menuné.ukan efektivitas strategi pemasaran digital dari Erigo. Oleh karena itu melihat

fenonﬁna dan permasalahan yang terjadi pada latar belakang diatas, penelitian ini bertujuan

M

3| uepy )
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EN g

untuk mengidentifikasi “Pengaruh Content Marketing dan Electronic Word Of Mouth

Terhadap Purchase Intention Produk Merek Erigo Pada Tiktok Shop”.

- T
°

gl 2 Id%?ntlﬁkaSI Masalah

@ Y

2. 3

2 2 Diklihat dari latar belakang masalah diatas, terdapat beberapa identifikasi masalah yang
c (@) —

= = o)

ﬁte?dapat pada latar belakang masalah yaitu:

9 ]}

@5 =

5 gl. iFaktor faktor apa saja yang mempengaruhi Purchase Intention konsumen Erigo di
Q —

22 f

o 3 oTiktok Shop?

9 o

S3, 3

i jlc2. 2Apakah Content Marketing berpengaruh terhadap Purchase Intention produk Erigo
b o 2

% 2 =di Tiktok Shop?

c )

@ 3. 5Apakah Electronic Word Of Mouth berpengaruh terhadap Purchase Intention produk
5. g

% EErlgo di Tiktok Shop?

3 =3

g ~

©1.3 Batasan Masalah

1

:Jaquins ue>11nqe/<ua% uep ueywnmu

3 u

Dikarenakan adanya keterbatasan waktu dan tenaga, serta sumber yang dimiliki penulis,

aka penulis membatasi variabel yang akan diteliti berfokus pada permasalahan berikut:

.:—:-Apakah Content Marketing berpengaruh terhadap Purchase Intention produk Erigo

S
oxdi Tiktok Shop?

7]
2 = Apakah Electronic Word Of Mouth berpengaruh terhadap Purchase Intention produk
7

& Erigo di Tiktok Shop?
=

14 B@asan Penelitian

q
3

Pé‘_ﬂ’..ulis membatasi penelitian ini karena adanya keterbatasan waktu dan tenaga, serta

x

untuk;’nemudahkan proses pengumpulan dan analisis data. Maka penulis memberikan

batasaf masalah sebagai berikut:

3|o uepy
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=

1. Objek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah produk Erigo pada
(raplikasi Tiktok Shop.
T

2. ZSubjek penelitian adalah pengguna aplikasi Tiktok Shop dan yang sudah pernah

‘Bimelihat konten Erigo di Tiktok.

w

. ;Periode penelitian ini dilakukan mulai November 2024 sampai Februari 2025.

[98)

Rumusan Masalah

erdasarkan dari uraian latar belakang yang diambil dalam penelitian ini, maka

18 3p3nsul) §>|>| T:]

usan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: ”Apakah Pengaruh

ru

B

PsS

Content Marketing dan Electronic Word Of Mouth Terhadap Purchase Intention Produk

Juj U@

<
i

ek Erigo Pada Tiktok Shop?”

an Penelitian

ng!ww

MRIY

erdasarkan latar belakang masalah dan rumusan masalah yang telah diuraikan,

lis dapat menetapkan tujuan yang hendak dicapai dari penelitian ini adalah sebagai

(a@ ue

pe
berikut:

1.5 Untuk mengetahui pengaruh Content Marketing terhadap Purchase Intention produk

n
-

=Erigo.
E g

2. mUntuk mengetahui pengaruh Electronic Word Of Mouth tethadap Purchase Intention
n

g«produk Erigo.
Q.

<)
1.7 Na_nfaat Penelitian
=

o

lgl Manfaat bagi pembaca
Q
%enelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan wawasan baru serta
)
Zsmembantu para pembaca yang memiliki minat atau ketertarikan di bidang Content

N Marketing dan Electronic Word Of Mouth terhadap Purchase Intention produk.
E 8
=)
7]
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1.

1.7.2 Manfaat bagi peneliti selanjutnya

@enelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi dan acuan bagi para peneliti

T
Zselanjutnya yang akan melakukan penelitian mengenai Content Marketing dan

E}Jdl)

lectronic Word Of Mouth.

Manfaat bagi perusahaan

engan adanya penelitian ini, maka diharapkan perusahaan dapat melalui konten

P 18w

ang informatif dan edukatif, perusahaan tidak hanya membantu konsumen

Inpsul)

sinemahami produk, tetapi juga meningkatkan kepercayaan mereka. Kepercayaan ini

us

“menjadi faktor krusial dalam mempengaruhi keputusan pembelian, sehingga

uep

=menciptakan ikatan yang lebih dekat dan saling menguntungkan antara merek dan

u

onsumen.
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