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ABSTRAK 

Anggita Putri Wulandari: Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Online 

Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus pada Konsumen 
Tata Snack di Marketplace Shopee), Skripsi, Manajemen, FEB, UNP Kediri, 2023 

Kata Kunci : Electronic Word of Mouth, Online Customer Review, Keputusan 
Pembelian 

Penelitian ini dilatar belakangi karena adanya masalah terhadap keputusan 
pembelian pada konsumen Tata Snack di Shopee. Faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian ditinjau dari Electronic Word of Mouth dan Online Customer 
Review merupakan fokus masalah dalam penelitian ini. Keputusan pembelian dapat 
dipengaruhi oleh Electronic Word of Mouth dan Online Customer Review secara 

parsial maupun simultan.  
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis (1) 

Pengaruh signifikan dari Electronic Word of Mouth terhadap keputusan keputusan 
pembelian pada konsumen Tata Snack (2) Pengaruh signifikan dari Online Customer 
Review terhadap keputusan pembelian pada konsumen Tata Snack (3) Pengaruh 

signifikan dari Electronic Word of Mouth dan Online Customer Review terhadap 
keputusan pembelian pada konsumen Tata Snack.  

Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Dengan 
menggunakan metode kausalitas (sebab – akibat) yang merupakan metode penelitian 
yang erat dengan metode kolerasi, selanjutnya mencari kembali fakta yang menjadi 

penyebab melalui beberapa data tertentu. Populasi dalam penelitian ini adalah 
konsumen yang pernah membeli produk Tata Snack di Shopee. Sampel penelitian 

berjumlah 60 responden dengan teknik penentuan sampel menggunakan Simple 
Random Sampling. Teknik pengumpulan data dengan kuesioner online yang disebar 
melalui fitur chat Shopee yang mana kuisioner tersebut telah memenuhi uji validitas 

dan realibilitas, observasi, dan studi dokumentasi. Teknik analisis data menggunakan 
analisis deskriptif dan analisis regresi liner berganda yang telah memenuhi uji 

asumsi klasik dengan software IBM SPSS for windows versi 23. 
Hasil dari penelitian ini diperoleh persamaan regresi sebagai berikut : Y= 

8,204 + 0,592X1+ 0,299X2 nilai α 8,024 yang artinya semua variabel bebas yaitu 

Electronic Word of Mouth dan Online Customer Review memiliki hubungan positif 
terhadap variabel terikat yaitu keputusan pembelian. Regresi X1 0,592 dan Regresi 

X2 0,299. Maka semua variabel bebas naik 1 peningkatan terhadap keputusan 
pembelian. 

Kesimpulan dari penelitian ini adalah (1) Electronic Word of Mouth 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Tata Snack di 
Shopee (2) Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada konsumen Tata Snack di Shopee (3) Electronic Word of Mouth dan 
Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen Tata Snack di Shopee. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Berbagai perusahaan baik yang menawarkan produk berupa barang 

maupun jasa untuk meningkatkan layanan bisnis yang dijalankan  sangat 

membutuhkan teknologi informasi. Tingkat efektif dan efisiensi waktu, biaya, 

dan tenaga merupakan target yang dipertimbangkan selain faktor keinginan 

memberikan kepuasan maupun daya pengaruh terhadap loyalitas dan 

keputusan pembelian. Dengan penggunaan teknologi yang update 

perkembangan zaman akan semakin mudah pihak perusahaan  merancang, 

mengelola interaksi dengan pembeli maupun pelanggan. 

Pada era moderenisasi bidang teknologi, informasi, dan komunikasi 

berkembang sangat pesat. Fenomena  tersebut memiliki dampak yang besar 

khususnya bagi masyarakat Indonesia, salah satu dampak dari perkembangan 

teknologi adalah jaringan internet (DSIT, 2021). Beberapa perubahan 

paradigma telah diamati sejak beberapa dekade terakhir. Akan tetapi, belum 

ada pergeseran yang lebih revolusioner dari pada munculnya jaringan 

komunikasi elektronik atau biasa disebut internet. Berbagai aspek individu 

maupun masyarakat secara sadar telah terpengaruh oleh tingginya penggunaan 

media sosial. Bahkan pada awal tahun 2020 saat adanya Covid-19 yang 

dimana hampir seluruh negara di dunia menganjurkan masyarakatnya untuk 

physical distancing (pembatasan fisik), yang pada akhirnya semua orang
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hanya dapat mengandalkan media elektronik untuk berkomunikasi selain  

adanya interaksi secara langsung. Hal tersebut menunjukkan bahwa pengguna 

internet semakin meningkat tiap tahunnya. Di bawah ini disajikan pertumbuhan 

pengguna internet di Indonesia. 

Tabel 1.1 

Pertumbuhan Pengguna Internet Di Indonesia 

 
Tahun Pengguna Internet (Juta) Penetrasi Pengguna 

2017 143,26 54,68 % 

2018 171,17 64,80% 

2019-2020 196,70 73,70% 

2021-2022 210,03 77,02% 

2022-2023 215,63 78,19% 

Sumber : (APJII,2023) 

 

Berdasarkan pada tabel 1.1 dijelaskan bahwa jumlah pengguna internet 

terus mengalami peningkatan, pada tahun 2017 tercatat pengguna internet di 

Indonesia sebanyak 143 juta dengan penetrasi sebesar 54,68%, dari total 262 

juta orang populasi penduduk Indonesia. Pada tahun 2018 tercatat 171,17 juta 

penggua internet dengan penetrasi sebesar 64,80%, di tahun 2019-2020 jumlah 

pengguna internet mengalami peningkatan sebesar 196,7 juta jiwa dengan 

penetrasi sebesar 73,70%. Pada tahun 2021-2022 jumlah pengguna internet 

mengalami peningkatan yang signifikan yaitu sebesar 210 juta dari total 276 

juta orang populasi penduduk Indonesia dengan penetrasi sebesar 77,02% dan 

pada tahun 2023 awal jumlah pengguna internet mengalami kenaikan lagi 

sebesar 215,63 juta dari total populasi di indonesia sebanyak 277,43 juta jiwa. 

Data tersebut juga diperkuat berdasarkan survei Asosiasi Penyelenggara Jasa 
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Internet Indonesia (APJII) mencatat penetrasi internet di Indonesia telah 

mencapai 78,19 persen pada 2023 atau menembus 215.626.156 jiwa dari total 

populasi yang sebesar 275.773.901 jiwa. Jika  dibandingkan dengan survei 

periode sebelumnya, tingkat penetrasi internet Indonesia pada tahun ini 

mengalami peningkatan sebesar 1,17 persen. Ketua Umum APJII, Muhammad 

Arif, menegaskan apabila hal ini juga didorong oleh penggunaan internet yang 

kian jadi kebutuhan masyarakat, khususnya semenjak pandemi Covid-19 pada 

2020 (APJII, 2023).  

Perkembangan tersebut memberikan perubahan dan dampak yang 

signifikan terhadap seluruh bidang, salah satunya bidang usaha atau bisnis. 

Penguasaan jaringan internet sudah menjadi suatu kebutuhan wajib bagi pelaku 

bisnis. Internet sebagai modal pokok yang menunjang segala aktivitas sehari- 

hari. Pesatnya perkembangan dari internet sendiri membawa perubahan yang 

signifikan dari seorang customer salah satunya adalah perubahan terhadap pola 

pikir yaitu adanya perubahan dari sistem offline menjadi online (Sari et al., 

2022) . 

E-Commerce merupakan hasil dari inovasi bisnis yang digunakan sebagai 

wadah untuk proses jual beli jarak jauh yang menggunakan media electronik. 

Pada saat ini e-commerce juga mengalami perkembangan yang sangat pesat. 

Dengan tingginya angka pengguna internet sekaligus pengguna E-Commerce di 

Indonesia membuat Indonesia menjadi sasaran pasar E-Commerce. Perry 

Warjiyo selaku Gubernur BI mengatakan bahwa Bank Indonesia telah 
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mencatat jumlah transaksi jual beli online sepanjang 2022 mencapai 476 

trilium dan diproyeksi pada tahun 2023 akan naik 20% atau sekitar 572 triliun 

(Wisnubroto, 2023). 

Pertumbuhan bisnis e-commerce yang meningkat secara signifikan secara 

tidak langsung telah menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia telah memberi 

perhatian lebih terhadap bisnis e-commerce. Selain itu, perkembangan bisnis 

yang pesat menjadikan banyak developer yang terus berusaha mengembangkan 

aplikasi- aplikasi e-commerce terbaiknya. Menurut  Riphat, (2021) terdapat 

empat model bisnis e-commerce yang beroperasi di Indonesia beragam, mulai 

dari Business To Business (B2B), Business To Consumer (B2C), Consumer To 

Consumer (C2C), dan Consumer To Business (C2B). Salah satunya adalah 

Businnes to Consumer (B2C) yang akan menjadi fokus dalam pembahasan ini. 

Model bisnis Businnes to Consumer (B2C) merupakan model bisnis  yang 

interaksinya terjadi antara pebisnis dengan konsumen secara online tanpa harus 

bertemu secara langsung dalam bertransaksi, namun disediakan media untuk 

bertransaksi, dan memfasilitasi pembayaran uang secara online. Konsep model 

bisnis Businnes to Consumer (B2C), secara otomatis pelanggan menggunakan 

barang untuk dikonsumsi sendiri atau tanpa adanya proses transaksi lebih lanjut 

untuk menghasilkan keuntungan. Perusahaan yang menggunakan konsep 

Businnes to Consumer (B2C) sering disebut sebagai marketplace. 

Dengan hadirnya marketplace, bidang perdagangan di Indonesia semakin 

hari semakin menunjukkan eksistensinya terhadap masyarakat. Sampai saat ini 
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terdapat 9 (sembilan) aplikasi e-commerce yang berasal dari dalam maupun 

luar negeri yang kehadirannya sangat familiar dan banyak digunakan oleh 

masyarakat. Menurut data yang diperoleh dari Databooks (Ahdiat, 2023) 

aplikasi- aplikasi tersebut adalah Shopee, Lazada, Tokopedia, Blibli, dan 

Bukalapak. 

Tabel 1.2 

Persaingan Marketplace di Indonesia tahun 2023 

 

Toko Online Pengunjung Web 

Bulanan (juta) 

Rangking 

Appstore 

Rangking 

Playstore 

Shopee 158 #1 #1 

Tokopedia 117 #2 #6 

Lazada 83,2 #5 #2 

Blibli 25,4 #7 #10 

Bukalapak 18,1 #14 #12 

    Sumber : Appstore dan Playstore (2023) 

 

Menurut data hasil survey tersebut, bahwa aplikasi Shopee menduduki 

peringkat pertama untuk kategori aplikasi yang banyak di unduh, baik melalui 

perangkat android (playstore) maupun perangkat ios (AppStore). Untuk dapat 

melakukan transaksi di Shopee, customer pengguna laptop dan komputer dapat 

mengaksesnya melalui website sedangkan untuk pengguna smartphone 

customer dapat mengaksesnya melalui aplikasi. Pada penelitian ini akan 

berfokus pada transaksi Shopee melalui perangkat smartphone. 

Pertumbuhan pasar Shopee di Indonesia yang semakin mengalami 

peningkatan yang sangat signifikan tentunya didukung banyak faktor-faktor 

salah satunya adalah kemudahan dalam bertransaksi. Di era serba digital dan 

dalam keadaan pandemi mengharuskan kita untuk melakukan segala aktivitas 
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dengan efisien termasuk dalam berbelanja online. Melalui aplikasi mobile dan 

smartphone marketplace Shopee transaksi jual beli semakin cepat, mudah dan 

dapat diakses dimana saja dan kapan saja selagi mempunyai jaringan internet 

yang stabil, berbelanja online melalui aplikasi Shopee dapat memberikan 

kemudahan dalam akses pelayanan secara luas dan kemudahan kepada kedua 

belah pihak, sehingga sangat memungkinkan untuk mendorong dalam 

pengambilan keputusan. 

Pengambilan keputusan pembelian konsumen adalah salah satu kegiatan 

individu yang secara langsung terlibat dalam keputusan pembelian terhadap 

suatu produk maupun jasa yang diinginkan oleh konsumen  (Arfah, 2022 : 4). 

Sedangkan untuk konsumen online, harus melewati tahap pengambilan 

keputusan pembelian online. Keputusan pembelian online adalah proses 

seorang konsumen yang menggunakan media internet ketika melakukan 

pembelian suatu produk ataupun jasa dimulai dari kesadaran seorang 

konsumen tentang pentingnya suatu informasi yang didapat dari internet 

(Windasari & Widyastuti, 2018). 

Hadirnya E-commerce membawa fenomena baru sebagai fashion gaya 

hidup baru bagi pembeli atau konsumen. Konsumen lebih tertarik untuk 

memanfaatkan waktu mencari informasi produk secara online dibandingkan 

datang langsung ke outlet secara offline. Sejumlah toko online memediasi 

konsumen yang mempunyai gaya berbelanja secara hedonik dengan melakukan 

aktivitas berbelanja agar mendapatkan rasa senang. Sesuai dengan paparan 

Astari (2018), menyatakan apabila konsumen berbelanja karena termotivasi 
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oleh keinginan hedonik seperti kesenangan, fantasi, dan kepuasan emosional. 

Dimensi hedonik ini biasanya berperan dalam proses pencarian informasi 

secara online. Pengguna internet akan akan terus menerus mencari informasi 

secara online ketika merasa mendapatkan nilai yang diinginkan melalui 

internet. Jika konsumen merasa dirinya bisa menyalurkan keinginan 

hedoniknya dengan melakukan pencarian dan belanja secara online, maka 

dimungkinkan akan kembali melakukannya dan bisa merekomendasikan orang 

lain untuk melakukan hal serupa. Selanjutnya juga dikutipkan pendapat dari 

Suryani (2013), bahwa kualitas informasi juga dapat mempengaruhi perilaku 

konsumen dalam belanja online. Toko online yang didukung informasi yang 

memadai dan realita mengenai produk, akan disukai oleh konsumen 

onlineshop. Mengingat pada saat pembelian online, pembeli tidak dapat 

memegang barang sehingga informasi yang disediakan mengenai deskripsi 

produk sangat membantu pembeli dalam menentukan keputusannya terhadap 

produk tersebut. Informasi yang lengkap dan sesuai dengan keadaan barang 

membuat pembeli percaya terhadap produk dan biasanya akan kembali lagi 

untuk berbelanja online. Untuk itu,  mencari informasi secara detail sebelum 

membeli produk offline maupun online adalah suatu keharusan yang dilakukan 

oleh konsumen yang tujuannya adalah untuk menghindari hal- hal buruk yang 

tidak diinginkan. Informasi merupakan dasar untuk terciptanya komunikasi 

pemasaran antara sebuah perusahaan dan konsumennya. Salah satu strategi 

komunikasi pemasaran online suatu perusahaan yang bisa digunakan oleh 
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konsumen untuk mencari informasi adalah melalui Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) dan Online Customer Review (OCR). 

Electronic Word of Mouth adalah suatu media komunikasi yang 

digunakan untuk berbagi informasi tentang suatu jasa ataupun produk yang 

telah digunakan antarkonsumen yang tidak pernah bertemu atau mengenal 

sebelumnya (Ivan & Bobby A. W., 2018). Dengan adanya Electronic Word of 

Mouth para konsumen yang akan berbelanja online menjadi lebih nyaman 

karena memiliki informasi terkait barang yang akan mereka beli. Berdasarkan 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Sari et al., 2022),  yang berjudul 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Online Customer Review 

(OCR) terhadap Keputusan Pembelian Melalui Shopee menunjukkan bahwa 

Electronic Word of Mouth dan Online Customer Review berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 

Hampir seluruh perusahaan e-commerce saat ini menggunakan strategi 

Electronic Word of Mouth. Hal ini menunjukkan bahwa Word of Mouth telah 

memberi pengaruh yang cukup besar terhadap pola perilaku konsumen dalam 

memutuskan pembelian. Berdasarkan pada penelitian terdahulu yang dilakukan 

oleh Taharu et al. (2019), yang berjudul Pengaruh E-WOM dan Review Produk 

pada Marketplace Shopee terhadap Keputusan Pembelian Pakaian Jadi di 

Bandar Lampung menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh 

terhadap variabel keputusan pembelian. Selain itu penelitian yang dilakukan 

oleh Yulindasari & Fikriyah (2022), yang berjudul Pengaruh Electronic Word 

of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal di Shopee juga 



9 

 

 
 

menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Hal ini berarti menunjukkan bahwa salah satu aspek 

penting yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen secara 

online adalah Electronic Word of Mouth (E-WOM).  

Tidak hanya Electronic Word of Mouth yang harus diperhatikan sebelum 

melakukan pembelian secara online untuk mengetahui produk yang diinginkan, 

tetapi bisa mencari informasi melalui pendapat dari para konsumen yang telah 

melakukan transaksi pembelian produk sebelumnya, yaitu dengan 

memperhatikan Online Customer Review. Hal tersebut merupakan salah satu 

bentuk Electronic Word of Mouth. Online Customer Review merupakan fitur 

dan karakteristik produk guna mendapatkan kepuasan pembelian yang tersirat. 

Pada aplikasi Shopee konsumen dapat melihat Electronic Word of Mouth 

melalui fitur Online Costumer Review. Konsumen dapat membagikan 

pengalaman sebelumnya melalui fitur tersebut, yang nantinya bisa digunakan 

oleh calon konsumen sebagai bahan pertimbangan sebelum melakukan 

keputusan pembelian. Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan oleh Mufid 

Suryani et al., (2022) yang berjudul Pengaruh Harga dan Online Customer 

Review terhadap Keputusan Pembelian di E-Commerce Sociolla Pada Masa 

Pandemi Covid-19 menunjukkan bahwa Online Customer Review berpengaruh 

secara parsial terhadap keputusan pembelian. Sedangkan penelitian yang 

dilakukan oleh Rahmawati (2021) yang berjudul Pengaruh Online Customer 

Review, Online Customer Rating Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan 

Pembelian Online (Studi Kasus Pada Mahasiswa FEB Universitas PGRI 
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Semarang) menunjukkan bahwa Online Customer Review tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. 

Kota Kediri sendiri perkembangan internet semakin meningkat tiap 

tahunnya (Napinfo, 2023). Sudah banyak UMKM di Kediri yang menggunakan 

marketplace untuk menunjang bisnisnya (Mashudi, 2020). Berbagai macam 

kategori barang yang dijual di marketplace salah satunya adalah makanan. 

Salah satu pengguna marketplace untuk kategori makanan adalah Tata Snack 

yang berlokasikan di Ngadiluwih. Tata Snack merupakan salah satu produsen 

makanan ringan dengan popularitas di Shopee tinggi dengan rating toko 

sebesar 4,9 dan pengikut sebanyak 12 ribu.  Tata Snack memberikan harga 

terjangkau dan kualitas yang tidak diragukan dan juga rasa yang lezat. Berikut 

merupakan produk yang dijual oleh Tata Snack.  

Tabel 1.3  

Daftar Produk dan Harga Tata Snack 2023 

Nama Produk Harga (Rp) 

Baso Aci Mini 7.500 

Baso Aci Reguler 10.000 

Baso Aci Tulang Rangu 13.000 

Baso Aci Telur Puyuh 12.000 

Baso Aci Ayam 10.000 

Baso Aci Jumbo 14.000 

Baso Aci Jando 10.000 

Baso Aci Mercon 12.000 

Baso Aci Mozarella 12.000 

Baso Aci Krengsengan Ati 10.000 

Baso Aci Keju 10.000 

Baso Aci Sosis 10.000 

Baso Aci Jamur 12.000 

Rujak Cireng 10.000 

Cireng banyur 10.000 

Seblak 7.000 

Basreng 5.990 

Dll  

 Sumber : Marketplace Shopee basoacikediri 
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Dengan pilihan produk yang begitu bervariasi berdampak pada pencarian 

informasi terlebih dahulu sebelum konsumen akan melakukan pembelian. 

Tetapi terkadang para calon konsumen masih ragu untuk melakukan 

pembelian, walaupun telah memperhatikan review dari para customer 

sebelumnya, keraguan yang masih marak terjadi yaitu perbedaan tentang 

barang yang ditunjukkan dengan barang yang diterima. Oleh sebab itu, tidak 

hanya memperhatikan review dari para konsumen sebelumnya, tetapi dengan 

memperhatikan kedua strategi pemasaran online tersebut, para calon konsumen 

dapat merasa lebih nyaman dan kepuasan terjamin untuk melakukan transaksi 

pembelian secara online.  

Fenomena menarik di atas,  menginspirasi peneliti memilih sebagai 

bahan kajian penelitian  dalam upaya menganalisis  pengaruh Electronic Word 

of Mouth dan Online Costumer Review terhadap keputusan pembelian. 

Mengingat masih ada beberapa konsumen yang masih ragu untuk bertransaksi 

secara online, dikarenakan adanya resiko terhadap ketidaksesuaian produk 

yang ditampilkan penjual, maka Electronic Word of Mouth dan Online 

Costumer Review dapat digunakan sebagai tambahan informasi untuk 

meyakinkan konsumendalam pengambilan keputusan membeli. Berdasarkan 

uraian permasalahan yang telah dijelaskan di atas, penulis termotivasi untuk 

mengetahui lebih intensif tentang : “Pengaruh Electronic Word of Mouth dan 

Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus pada 

Konsumen Tata Snack di Marketplace Shopee). 
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B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas, peneliti mengidentifikasi 

beberapa permasalahan dalam penelitian ini sebagai berikut. 

1. Electronic Word of Mouth merupakan aktivitas menyampaikan informasi 

dan rekomendasi tentang suatu produk melalui internet yang disampaikan 

dari mulut ke mulut dan bermanffat sebagai bahan dalam pengambilan 

keputusan pembelian.  Realita yang terkondisi dalam transaksi secara 

online ternyata tidak semua Electronic Word of Mouth sesuai dengan 

ungkapan yang dideskripsikan sehingga ada beberapa customer merasa 

terjebak. Selain itu, terkesan adanya penilaian yang dilebih-lebihkan 

sehingga konsumen yang sensitif terhadap makna kalimat secara 

semantik mengakibatkan perasaan ragu untuk mengambil keputusan. 

Bahkan E-WOM sangat sulit untuk dibedakan sebagai pernyataan yang 

benar, terpercaya, dan keaktualannya. 

2. Online Customer Review pada prinsipnya menjadi tolak ukur konsumen 

untuk memutuskan pembelian. Namun demikian, tidak semua konsumen 

beranggapan bahwa ulasan dari konsumen yang terkait dengan produk 

sebagai satu-satunya alasan dalam pengambilan keputusan.  

 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan pada indentifikasi masalah di atas, penulis membatasi 

penelitian ini agar lebih terarah. Penelitian ini difokuskan pada faktor yang 
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mempengaruhi keputusan pembelian ditinjau dari Electronic Word of Mouth 

dan Online Customer Review  konsumen Tata Snack di marketplace Shopee. 

 

D. Rumusan Masalah 

Bedasarkan pada uraian batasan masalah di atas, maka penulis 

merumuskan masalah penelitian ini sebagai berikut. 

1. Apakah Electronic Word of Mouth secara parsial berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada konsumen Tata Snack? 

2. Apakah Online Customer Review secara parsial berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada konsumen Tata Snack? 

3. Apakah Electronic Word of Mouth dan Online Customer Review secara 

simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Tata 

Snack? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian 

ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis: 

1. Pengaruh signifikan dari Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap 

keputusan keputusan pembelian pada konsumen Tata Snack. 

2. Pengaruh signifikan dari Online Customer Review terhadap keputusan 

pembelian pada konsumen Tata Snack. 
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3. Pengaruh signifikan dari Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Online 

Customer Review terhadap keputusan pembelian pada konsumen Tata 

Snack. 

 

F. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi berbagai pihak, 

diantaranya : 

1. Manfaat Teoretis 

a. Penelitian ini memberikan wawasan dan menjadi pengalaman dalam 

menganalisis suatu masalah sekaligus menambah keterampilan dalam 

memecahkan masalah sesuai dengan teori yang telah diperoleh selama 

mengikuti perkuliahan. 

b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan dan titik tolak bagi 

peneliti yang ingin mengembangkan teori-teori pemasaran yang 

berkaitan dengan E-WOM, Online Customer Review, dan keputusan 

pembelian memotivasi munculnya penelitian-penelitian baru dalam 

bidang pemasaran, sehingga dapat menyesuaikan perkembangan dan 

kemajuan ilmu pengetahuan. 

c. Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini diharapkan menjadi 

pertimbangan rujukan lain dalam menguji keputusan pembelian online 

ditinjau selain dari  kontribusi  indikator Electronic Word of Mouth (E-

WOM) dan Online Customer Review. Sekaligus sebagai tambahan 

pustaka dan bahan rujukan untuk penelitian selanjutnya. 
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2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Dinas terkait, utamanya Dinas Perdagangan, Perindustrian, dan 

UMKM Kediri. Penelitian ini dapat dimanfatkan sebagai bahan 

referensi untuk menentukan kebijakan-kebijakan terkait kelangsungan 

usaha Tata Snack. 

b. Bagi perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai 

sumber informasi dan bahan pertimbangan mengenai implementasi 

kebijakan atau strategi Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan 

Online Customer Reveiw. 

c. Bagi konsumen, penelitian ini diharapkan dapat memperluas 

pengetahuan dan pemahaman konsumen dalam melakukan kegiatan 

pembelian online khususnya di marketplace Shopee. 
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