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Abstract

The development of digital marketing on the TikTok platform has encouraged brands to utilize influencers and
buzzers as a promotional strategy that reaches a massive audience. This study aims to analyze the effect of the
effectiveness of buzzer and influencer content on brand awareness and its impact on impulse purchases of The
Originote products, with brand awareness as a mediating variable. This study uses a quantitative approach
through a survey method of 185 female respondents in Central Java who actively use TikTok. Data were collected
using a questionnaire and analyzed using Structural Equation Modeling techniques. The results showed that
content from influencers and buzzers influenced brand awareness and impulse purchases. Brand awareness is
proven to be a mediator in shaping impulse buying decisions. This research contributes to the understanding of
content-based marketing strategies on social media and practical implications for companies in optimizing
effective digital campaigns.
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Pendahuluan

Era digital berubah pesat semenjak adanya situasi Covid-19 yang dimulai pada tahun 2021 lalu. Bentuk
perubahannya yaitu dengan meningkatnya penggunaan media sosial di kalangan masyarakat untuk
berbagai aspek. Salah satu media sosial yang juga turut mengalami perubahan ini adalah TikTok. Dari
DataReportal.com, Indonesia menempati urutan pertama pengguna TikTok terbanyak dengan jumlah
157,6 juta orang per Juli 2024. Disusul oleh Amerika Serikat yang memiliki 120,5 juta pengguna
TikTok. Selain menjadi platform konten, aplikasi TikTok di Indonesia juga menjadi tempat transaksi
belanja dengan jangkauan iklan terluas ke dua sebanyak 126,83 juta audiens berdasarkan laporan We
Are Social, pada Januari 2024.

Dalam konteks ini, ada banyak merek di Indonesia yang memanfaatkan TikTok sebagai tempat
memasarkan produk mereka untuk memperluas jangkauan pasar, termasuk brand skincare The
Originote. Sejak diluncurkan di tahun 2022, The Originote telah berhasil mencatatkan berbagai
pencapaian. Dari data yang dihasilkan oleh Markethoc per Februari 2024, The Originote berhasil
menjadi brand dengan penjualan moisturizer teratas di TikTok Shop dengan total penjualan mencapai
angka 12 ribu item dan total values sebesar 502,7 juta rupiah (Octaviana, 2023). The Originote berhasil
menjadi brand terlaris nomor 1 dalam kategori pelembab wajah selama Semester 1 tahun 2024.
Berdasarkan data dari Compas Market Insight Dashboard, The Originote memimpin dengan market
share sebesar 7,8%, mengungguli brand lainnya seperti Skintific (6,1%) dan Glad2Glow (5,1%).
Keberhasilan ini menunjukkan dominasi The Originote dalam kategori produk perawatan wajah,
khususnya pelembab wajah.

540


https://journal.unesa.ac.id/index.php/jim
mailto:malianaa@telkomuniversity.ac.id
https://doi.org/10.26740/jim.v12n4.p776-792
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Jurnal Ilmu Manajemen (JIM)Volume 13 Nomor 2 2 0 2 5
Universitas Negeri Surabaya

Seluruh pencapaian dari The Originote tersebut tidak terlepas dari strategi pemasaran digital yang telah
digunakan termasuk melalui konten dari influencer dan buzzer. Secara singkat, buzzer adalah individu
atau kelompok yang menyebarkan informasi secara masif dan berulang di media sosial, sering kali tanpa
identitas jelas, dengan tujuan utama membuat isu atau produk menjadi viral atau trending. Sementara
itu, influencer adalah figur publik yang dikenal dan memiliki banyak pengikut, membangun hubungan
personal serta kredibilitas dengan audiensnya, sehingga mampu mempengaruhi keputusan atau perilaku
pengikut secara lebih mendalam dan berkelanjutan. Dalam penelitian Setiabudi er al. (2023)
penggunaan influencer dalam kegiatan promosi suatu produk dapat menunjukkan pengaruh yang
signifikan terhadap brand awareness terlebih jika pribadi influencer yang mempromosikan produk
tersebut mempunyai kualitas pribadi yang memenuhi standar. Sama halnya dengan penggunaan buzzer
dalam strategi pemasaran di media sosial, penelitian yang dilakukan oleh Santoso et al. (2023)
membuktikan bahwa buzzer ternyata memiliki pengaruh dalam meningkatkan brand awareness
terutama jika pesan dan konten yang disampaikan memiliki keahlian dan jelas.

Dalam konteks media sosial, brand awareness menjadi langkah awal konsumen memiliki keputusan
atau niat beli terhadap suatu produk (Sutrisno, 2023). Oleh karena itu brand awareness bisa menjadi
faktor pemicu bagi pembelian impulsif, tindakan yang dilakukan oleh pelanggan tanpa adanya
pertimbangan ataupun niatan untuk melakukan pembelian karena konsumen yang sadar dan akrab
dengan suatu merek lebih rentan melakukan pembelian tanpa perencanaan ketika terpapar produk
tersebut (Yuda Prasetya & Nugroho, 2024) . Khususnya pada platform TikTok, dimana konsumen
sering terpapar berbagai konten terus menerus.

Konsumen yang telah familier dan mengenal suatu produk lewat eksposur konten di media sosial seperti
TikTok cenderung lebih mudah terpengaruh untuk melakukan pembelian secara impulsif. Hal ini di
dukung oleh penelitian dari Kholidah et al. (2024) menyebutkan, social media influencer memiliki
pengaruh besar terhadap impulse buying secara langsung. Disisi lain studi kasus yang dilakukan oleh
Karimah & Fadillah (2023) juga menjelaskan buzz marketing melalui buzzer terbukti efektif dalam
meningkatkan brand awareness meskipun kualitas pesan yang disampaikannya bisa berkurang.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Setiabudi et a/. (2023) dan Santoso ef al. (2023) telah
menunjukkan masing-masing pengaruh dari penggunaan influencer dan buzzer terhadap peningkatan
brand awareness dan pembelian impulsif. Namun penelitian-penelitian ini masih bersifat umum dan
tidak secara spesifik membahas perbandingan antara konten buzzer dan konten influencer dalam
konteks platform TikTok. Sebagian besar studi yang ada cenderung mengkaji pengaruh buzzer dan
influencer secara terpisah tanpa menyoroti bagaimana keduanya dapat dibandingkan secara langsung
dalam konteks pembelian impulsif.

Oleh karena itu, penelitian ini menjadi penting untuk mengatasi kesenjangan tersebut dengan berfokus
pada efektivitas keduanya, yaitu strategi pemasaran buzzer dan influencer terhadap brand awareness
dan dampaknya pada perilaku impulsif konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk memberikan wawasan
yang lebih mendalam mengenai kedua strategi tersebut dalam meningkatkan pembelian impulsif
melalui peningkatan brand awareness.

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membantu pemasar memahami kapan strategi buzzer atau
influencer lebih efektif digunakan, serta bagaimana keduanya dapat diterapkan secara optimal untuk
memaksimalkan dampak pemasaran produk The Originote. Dengan mengeksplorasi hubungan antara
brand awareness dan pembelian impulsif yang dipicu oleh konten buzzer dan influencer, hasil studi ini
dapat menjadi panduan yang lebih jelas bagi perusahaan dalam memilih atau mengombinasikan kedua
pendekatan tersebut untuk mencapai hasil yang maksimal.
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Kajian Pustaka

Social Media Marketing

Social media marketing merupakan bentuk pemasaran digital yang memanfaatkan platform media
sosial untuk menciptakan interaksi antara pemasar dan konsumen secara cepat dan efektif (Wijoyo et
al., 2020). Strategi ini dianggap mampu meningkatkan visibilitas on/ine serta memperkuat komunikasi
merek (Haryanto & Azizah, 2021; Rachmad et al., 2022). Media sosial juga memainkan peran penting
dalam komunikasi pemasaran modern, yaitu menginformasikan, memengaruhi, dan mengingatkan
konsumen terhadap suatu merek (Rachmad et al., 2022). Dimensi utama dari strategi ini meliputi:
content creation, content sharing, connecting, dan community building (Totok & Siti Nur, 2021). Peran
buzzer dan influencer sangat terkait dengan dimensi-dimensi ini. Mereka menciptakan dan
menyebarkan konten (content creation & sharing), membangun interaksi dengan audiens (connecting),
serta membentuk komunitas digital yang loyal terhadap suatu merek (community building). Oleh karena
itu, keduanya menjadi bagian penting dari social media marketing dalam meningkatkan brand
awareness dan mendorong pembelian impulsif, terutama di platform seperti TikTok.

Buzzer

Buzzer dikenal sebagai individu atau kelompok yang menyebarkan isu atau rumor di media sosial untuk
mempengaruhi konstruksi berpikir masyarakat dan opini khalayak luas (Robbani & Fauzi, 2022). Di
media sosial, profesi sebagai buzzer dianggap efektif dan menguntungkan. Tidak hanya terbatas pada
artis atau selebriti, masyarakat umum dengan banyak pengikut juga berpeluang menjadi buzzer dan
mendapatkan bayaran tinggi (Juditha, 2019). Buzzer dapat diklasifikasikan berdasarkan proses (alami
dan permintaan pasar) dan motif (sukarela dan komersial) (Juliadi, 2017). Karakteristik utama seorang
buzzer meliputi jumlah pengikut yang besar, kemampuan interaksi, produksi konten, serta motivasi
dalam menyebarkan pesan. Studi kasus yang dilakukan oleh Karimah & Fadillah (2023) menjelaskan
buzz marketing melalui buzzer terbukti efektif dalam meningkatkan brand awareness meskipun kualitas
pesan yang disampaikannya bisa berkurang. Strategi ini efektif dalam memperkenalkan merek baru
serta meningkatkan pengenalan merek di kalangan konsumen digital. Selain membentuk brand
awareness, konten buzzer juga secara langsung dapat mendorong pembelian impulsif melalui pesan
promosi yang berulang, menciptakan rasa urgensi, serta mendorong reaksi emosional (Manimegalai &
SenthilKumar, 2021). Konten tersebut biasanya menekankan keterbatasan waktu, diskon eksklusif, atau
tren viral untuk menarik perhatian konsumen secara cepat. Namun demikian, studi yang secara spesifik
meneliti bagaimana konten buzzer memengaruhi impulsive buying melalui mediasi brand awareness—
khususnya di platform berbasis video pendek seperti TikTok—masih sangat terbatas. Penelitian
sistematik seperti (Dwivedi et al., 2021) juga mencatat bahwa mayoritas studi digital marketing
berfokus pada platform visual seperti Instagram, dan belum banyak meneliti platform berbasis video
pendek serta mekanisme mediasi brand awareness pada konten buzzer. Hal ini menandakan adanya gap
penelitian yang penting untuk diisi. Berdasarkan penalaran tersebut, hipotesis yang diajukan adalah
sebagai berikut:

H1: Konten buzzer di media sosial berpengaruh terhadap brand awareness.

H4: Konten buzzer berpengaruh terhadap pembelian impulsif.

H6: Konten buzzer berpengaruh terhadap pembelian impulsif melalui brand awareness sebagai
variabel mediasi.

Influencer

Influencer adalah individu yang memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen melalui
reputasi, kredibilitas, atau hubungan yang dimiliki dengan audiens (Anjani & Irwansyah, 2020;
Armstrong et al., 2018). Mereka aktif menggunakan media sosial untuk menyampaikan opini, ulasan,
dan rekomendasi produk (Mustagimah & Rahmah, 2022). Dimensi penting dari influencer marketing
antara lain credibility (keahlian dan kepercayaan), attraction (daya tarik visual dan emosional), dan
power (kemampuan memengaruhi keputusan pembelian) (Agustini et al., 2022). Dalam konteks
pemasaran di TikTok, influencer mampu memperluas jangkauan merek melalui konten yang menarik
dan autentik. Setiabudi er al. (2023) menyatakan bahwa personal branding dari influencer secara
signifikan meningkatkan brand awareness, karena kepercayaan konsumen terhadap influencer berperan
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besar dalam mengenalkan dan membentuk citra merek. Selain itu, hubungan emosional yang terbangun
antara influencer dan pengikutnya menjadikan audiens lebih mudah terdorong untuk melakukan
pembelian secara impulsif, tanpa melalui proses pertimbangan rasional yang panjang (Nisa et al., 2024).
Konten seperti review, tutorial, dan endorsement yang disampaikan secara personal dapat memicu
respons emosional yang mendorong perilaku pembelian spontan. Meskipun penelitian (Lou & Yuan,
2019) menunjukkan pengaruh influencer terhadap kepercayaan dan niat beli di media sosial, mayoritas
studi influencer marketing masih berfokus pada platform visual seperti Instagram (Han & Balabanis,
2024). Sementara itu, efektivitas influencer dalam mendorong pembelian impulsif di platform berbasis
video pendek seperti TikTok, yang memiliki algoritma unik, masih sangat terbatas dan memerlukan
eksplorasi lebih lanjut. Hal ini menjadi dasar pentingnya penelitian lanjutan di konteks platform video
pendek. Berdasarkan penalaran tersebut, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

H2: Konten influencer di media sosial berpengaruh terhadap brand awareness.

HS5: Konten influencer berpengaruh terhadap pembelian impulsif.

H7: Konten influencer berpengaruh terhadap pembelian impulsif melalui brand awareness sebagai
variabel mediasi.

Brand Awareness

Brand awareness mengacu pada sejauh mana konsumen mengenali dan mengingat suatu merek dalam
suatu kategori produk (Chalil, 2021; Kahfiansyah et al., 2024). Kesadaran merek merupakan fondasi
dari komunikasi pemasaran, yang bertujuan untuk menciptakan asosiasi antara merek dan kebutuhan
konsumen (Firmansyah & Se, 2019; Nardo et al., 2024). Dimensi brand awareness terdiri atas brand
recall, brand recognition, brand purchase, dan brand consumption (Salam & Sukiman, 2021).
Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa brand awareness berperan penting dalam mendorong
perilaku pembelian, termasuk pembelian impulsif. Tingginya tingkat kesadaran terhadap suatu merek
dapat mempercepat proses pengambilan keputusan konsumen, bahkan tanpa perencanaan yang matang
(Kholidah ef al., 2024; Karimah & Fadillah, 2023). Namun demikian, studi meta-analisis sebelumnya
seperti yang dilakukan oleh Singh et al. (2023) menunjukkan bahwa brand awareness bukanlah satu-
satunya pemicu utama impulsive buying; faktor lain seperti intervensi konten digital dan emosi juga
memainkan peran penting. Oleh karena itu, diperlukan penelitian yang lebih spesifik mengenai
hubungan mediasi antara brand awareness dan impulsive buying, terutama pada lingkungan media
sosial modern. Maka, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut:

H3: Brand awareness berpengaruh terhadap pembelian impulsif.
Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif merupakan tindakan pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa perencanaan,
yang sering kali dipicu oleh dorongan emosional atau stimulus eksternal seperti promosi (Pusparini &
Soelistyowati, 2023; Yistiani et al., 2012). Menurut Chiquita (2020), pembelian impulsif melibatkan
keinginan tiba-tiba untuk memiliki produk tanpa pertimbangan rasional. Tipe-tipe pembelian impulsif
meliputi pure, reminder, suggestion, dan planned impulse buying (Irdiana et al., 2021), dengan
indikator seperti spontanitas, pengaruh emosi, tidak mempertimbangkan akibat, dan reaksi terhadap
penawaran menarik (Liantifa & Haryono, 2022). Gambar 1 menunjukkan kerangka penelitian.

Bizer (X1)
He
H1
Hrond HE P,
Awarepess | H3 < P ®
M W7 ying
HZ )
H5
Influencer
X

Gambar 1. Kerangka Penelitian
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Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS versi 4.0. Dalam proses penyaringan berdasarkan kriteria
inklusi, jumlah responden yang digunakan dalam analisis akhir adalah sebanyak 185 orang. Seluruh
responden dalam penelitian ini merupakan perempuan yang berdomisili di wilayah Jawa Tengah.
Berdasarkan data, mayoritas responden berada pada rentang usia 18-25 tahun (49%), disusul oleh
kelompok usia <18 tahun (22%), 2635 tahun (20%), dan >35 tahun (9%). Selain itu, sebagian besar
responden diketahui aktif menggunakan aplikasi TikTok selama lebih dari satu jam setiap harinya dan
pernah membeli setidaknya satu kali produk The Originote. Hal ini sesuai dengan karakteristik target
konsumen The Originote dan memperkuat relevansi konteks penelitian. Jumlah sampel yang digunakan
(n = 185) telah memenubhi kriteria minimum yang disarankan oleh Hair et al. (2010), yaitu setidaknya
sepuluh kali jumlah konstruk dalam model. Berdasarkan pertimbangan tersebut, pendekatan PLS-SEM
dinilai tepat untuk menguji hipotesis yang diajukan.

Tabel 1. Operasional Variabel

Variabel Indikator Sumber
Banyaknya jumlah pengikut di media sosial

Tingkat pertumbuhan jumlah pengikut

Tingkat interaksi dengan pengikut (Like, share ,

comment)

Respon buzzer terhadap komentar pengikut (Trianto, 2023)
Kualitas konten (gambar/video/audio)

Kreativitas dalam konten

Alasan buzzer melakukan kegiatan promosi (passion,

endorsement, pendapatan)

Teknik keahlian terkait produk yang dipresentasikan

Kemampuan memberikan informasi akurat terkait

produk (Armstrong et al.,
Penampilan fisik yang menarik 2018)
Kesamaan emosional dengan audiens di media sosial

Pengaruh dalam mempengaruhi pembelian

Kemampuan mengingat merek atau produk setelah

melihat konten.

2. Kemampuan mengenali merek dari logo atau nama

w e

Buzzer

Nownk

N —

Influencer

— AW

Brand
Awareness

(Firmansyabh,
produk. 2019)

Keinginan untuk membeli produk.
Frekuensi penggunaan produk setelah pembelian.

Frekuensi pembelian secara tiba-tiba

b=k W

Tingkat pembelian tanpa mempertimbangkan

Pembelian konsekuensi (Aswin et al.,
Impulsif 2022)
3. Tingkat pembelian yang dipicu oleh perasaan tertentu

4. Tingkat pembelian karena promosi atau diskon

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025)

Terdapat empat variabel dalam penelitian ini, yaitu buzzer, influencer, brand awareness, dan pembelian
impulsif. Semua pertanyaan diukur dengan menggunakan beberapa item dalam skala Likert empat poin
mulai dari sangat setuju (4) hingga sangat tidak setuju (1). Item pengukuran untuk setiap konstruk
dikembangkan berdasarkan penelitian sebelumnya. Untuk memastikan validitas isi, kami mengadaptasi
item-item dari penelitian sebelumnya agar sesuai dengan konteks penelitian ini. Jumlah total item

544



Jurnal Ilmu Manajemen (JIM)Volume 13 Nomor 2 2 0 2 5
Universitas Negeri Surabaya

pengukuran yang digunakan adalah 20 item. Dengan jumlah item tersebut, jumlah sampel sebanyak 185
telah memenuhi kriteria sampel minimum seperti yang diuraikan oleh Hair ef al. (2010).

Hasil Penelitian

Analisis Data

Proses analisis data dilakukan dalam dua tahap utama. Tahap pertama melibatkan pengujian outer
model, yang bertujuan untuk menilai validitas dan reliabilitas instrumen pengukuran, termasuk evaluasi
validitas konvergen, validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk. Tahap kedua melibatkan pengujian
inner model, yang digunakan untuk mengevaluasi hubungan kausalitas antara variabel laten dan untuk
menguji hipotesis penelitian.

Model Pengukuran
Model pengukuran pada awalnya dievaluasi untuk menilai reliabilitas dan validitas konstruk yang
digunakan dalam penelitian ini. Penilaian ini disajikan pada tabel 2.

Tabel 2. Kriteria Kualitas

Variabel Item Outer Loadings AVE Cronbach Alpha CR
Buzzer B1 0.752 0.612 0.894 0.917
B2 0.819
B3 0.822
B4 0.814
B5 0.739
B6 0.780
B7 0.743
Influencer 11 0.770 0.632 0.855 0.896
12 0.765
I3 0.810
14 0.802
15 0.826
Brand Awareness BAI 0.783 0.652 0.823 0.882
BA2 0.780
BA3 0.837
BA4 0.828
Pembelian Impulsif PI1 0.781 0.672 0.837 0.891
P12 0.839
P13 0.882
P14 0.773

Sumber: Diolah peneliti (2025)

Berdasarkan output SmartPLS yang disajikan pada tabel, semua outer loadings untuk setiap variabel
menunjukkan nilai di atas 0,7, berkisar antara 0,739 hingga 0,882, yang mengindikasikan bahwa semua
item merupakan indikator yang valid untuk masing-masing variabel. Oleh karena itu, validitas
konvergen terpenuhi. Nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk semua variabel berkisar antara
0,612 hingga 0,672, semuanya melebihi ambang batas 0,5, menunjukkan reliabilitas konvergen yang
baik (Dedi & Rianto Rahadi, 2023). Lebih lanjut, hasil uji reliabilitas internal menunjukkan bahwa nilai
Cronbach's Alpha untuk keempat variabel berkisar antara 0,823 hingga 0,894, melebihi ambang batas
0,7 dan menunjukkan konsistensi internal yang tinggi (Dedi & Rianto Rahadi, 2023). Nilai Composite
Reliability (CR), berkisar antara 0,882 hingga 0,917, juga melebihi ambang batas minimum 0,7, yang
menegaskan bahwa instrumen pengukuran dapat diandalkan dan konsisten. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas
yang memadai untuk dianalisis lebih lanjut.
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Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Jalur ng; eCt t-values  p-values  Keputusan
H1 Buzzer > Brand Awareness 0.173 4.531 0.000  Mendukung
H2 Influencer > Brand Awareness 0.446 7.892 0.000  Mendukung
H3 Brand . Awareness > Pembelian  0.068 3 444 0.001 Mendukung

Impulsif
H4 Buzzer > Pembelian Impulsif 0.078 3.145 0.002  Mendukung
H5 Influencer > Pembelian Impulsif 0.051 2.547 0.011  Mendukung

Buzzer > Brand Awareness >  0.131 Mendukung
H6 Pembelian Impulsif 3444 0.001

Influencer > Brand Awareness > 0.364 Mendukung
H7 Pembelian Impulsif 4.531 0.000

Sumber: Diolah oleh peneliti (2025)

Pembahasan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sejauh mana konten buzzer dan influencer di TikTok
mempengaruhi kesadaran merek dan perilaku pembelian impulsif konsumen, dengan kesadaran merek
sebagai variabel mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa semua hipotesis yang diajukan diterima,
yang berarti semua hubungan antar variabel dalam model signifikan secara statistik dan memiliki dasar
teori yang kuat.

Pertama, hasil penelitian menunjukkan bahwa konten buzzer memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap brand awareness. Hal ini mendukung penjelasan bahwa buzzer memiliki peran penting dalam
menyebarkan informasi secara luas, membentuk opini publik, dan meningkatkan visibilitas merek
melalui pesan yang intens dan berulang-ulang (Armstrong et al., 2018; Trianto, 2023). Dalam konteks
TikTok, strategi ini menjadi sangat relevan karena algoritme TikTok dirancang untuk menampilkan
konten yang menarik secara berulang-ulang kepada audiens yang sesuai. Hasil ini memperkuat bahwa
buzzer dapat secara efektif membangun brand awarenss, meskipun kontennya sering kali bersifat
impersonal (Santoso ef al., 2023). Hal ini sejalan dengan strategi The Originote dalam menggunakan
konten buzzer untuk menciptakan eksposur yang luas dan cepat terhadap produk mereka.

Selain itu, hasil penelitian menegaskan bahwa influencer memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap
kesadaran merek dibandingkan dengan buzzer. Demikian pula, teori pemasaran influencer menyoroti
pentingnya kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan persuasi dalam membangun citra merek (Mustagimah
& Rahmah, 2022). Influencer mampu menciptakan hubungan emosional dengan audiens, terutama pada
platform visual seperti TikTok, di mana interaktivitas dan penceritaan berperan penting dalam
membentuk persepsi merek. Hal ini diperkuat oleh Nguyen ef al. (2024), yang menemukan bahwa tren
dan influencer merupakan faktor kunci dalam meningkatkan brand awareness di TikTok, terutama di
kalangan Gen Z.

Hasil lainnya menjelaskan, brand awareness terbukti memiliki pengaruh terhadap perilaku pembelian
impulsif. Temuan ini menunjukkan bahwa konsumen yang telah mengenali sebuah merek cenderung
lebih mudah terdorong untuk melakukan pembelian secara spontan. Hal ini mendukung bahwa
kesadaran merek merupakan tahap awal dalam proses pengambilan keputusan konsumen (Chalil, 2021;
Firmansyah & Se, 2019). Kehadiran brand awareness juga telah terbukti memiliki kontribusi penting
dalam mendorong perilaku pembelian impulsif, terutama di lingkungan media sosial yang sangat visual
dan interaktif seperti TikTok (Kholidah et al., 2024; Pusparini & Soelistyowati, 2023).

Selain itu, konten buzzer dan influencer juga memiliki pengaruh langsung terhadap pembelian impulsif.
Dalam hal ini, buzzer memberikan stimulus melalui promosi yang mendesak yang sering kali
disampaikan dengan gaya yang menarik perhatian. Strategi ini mendukung bahwa buzz marketing dapat
menstimulasi pembelian impulsif, terutama jika dikombinasikan dengan urgensi atau konten penawaran
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yang terbatas (Manimegalai & SenthilKumar, 2021). Sementara itu, influencer memengaruhi pembelian
impulsif melalui pendekatan yang relevan dengan emosi dan gaya hidup, di mana mereka menemukan
bahwa konten visual, ulasan produk, dan interaksi langsung seperti live streaming dapat memicu
pembelian spontan (Nisa ef al., 2024). Hal ini terutama berlaku untuk produk kecantikan seperti The
Originote.

Menariknya, hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa brand awareness memediasi hubungan
antara konten buzzer dan influencer dengan pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh
konten terhadap perilaku pembelian tidak hanya terjadi secara langsung, tetapi juga melalui peningkatan
persepsi merek terlebih dahulu. Temuan ini memperkuat keberadaan brand awareness sebagai elemen
krusial dalam strategi pemasaran digital untuk menciptakan dorongan emosional yang mendorong
pembelian (Dzakiy & Oetarjo, 2024). Ketika konsumen telah mengenali sebuah merek dan memiliki
persepsi positif terhadap merek tersebut, mereka lebih cenderung merespons konten promosi dengan
tindakan pembelian spontan.

Singkatnya, kombinasi strategi konten menggunakan buzzer dan influencer, jika dirancang dengan
memperhatikan kualitas pesan, relevansi audiens, dan kontinuitas penyampaian, dapat secara efektif
meningkatkan kesadaran merek sekaligus mendorong pembelian secara spontan. Temuan ini sangat
penting bagi merek seperti The Originote dalam mengembangkan strategi komunikasi yang berorientasi
pada konsumen digital di era media sosial.

Kesimpulan, Keterbatasan Penelitian, dan Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Penelitian ini menunjukkan bahwa konten buzzer dan influencer di TikTok memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap kesadaran merek dan pembelian impulsif produk The Originote, dengan kesadaran
merek sebagai mediator. Influencer terbukti memiliki pengaruh yang lebih dominan dibandingkan
buzzer, karena kedekatan emosional dan kredibilitasnya. Sementara itu, brand awareness berperan
penting sebagai penghubung antara konten dan keputusan pembelian spontan. Strategi yang paling
efektif adalah dengan menggabungkan peran buzzer dan influencer untuk memaksimalkan brand
awareness, terutama di kalangan pengguna aktif TikTok perempuan muda.

Penelitian ini juga memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, semua data diperoleh melalui laporan diri
responden, yang berpotensi menimbulkan bias karena perbedaan metode misalnya karena responden
ingin memberikan jawaban yang dianggap baik (social desirability bias) atau karena mereka tidak
sepenuhnya jujur atau sadar terhadap perilaku mereka sendiri. Penelitian selanjutnya disarankan untuk
menggunakan data triangulasi, seperti observasi perilaku digital atau wawancara mendalam, untuk
mendapatkan gambaran yang lebih objektif. Kedua, karena penelitian ini hanya melibatkan responden
perempuan di Provinsi Jawa Tengah, maka generalisasi hasil penelitian ini menjadi terbatas. Oleh
karena itu, penelitian selanjutnya perlu memperluas demografi sampel, termasuk jenis kelamin dan
wilayah geografis yang berbeda, untuk menguji konsistensi temuan ini dalam konteks yang lebih luas.

Pernyataan Konflik Kepentingan
Penulis menyatakan bahwa tidak terdapat konflik kepentingan dalam penelitian ini. Seluruh proses

penelitian dan penulisan artikel ini dilakukan secara independen, tanpa adanya kepentingan pribadi,
komersial, atau institusional yang dapat memengaruhi hasil atau interpretasi dari penelitian ini.
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