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BAB I~ 

PE~NDAHU ~LU~AN 

 

1.1 Latar Be~lakang Masalah 

E~ra di~gi~tal te~lah mampu~ me~ni~ngkatkan i~nte~nsi~tas masyarakat dalam 

be~rkomu~ni~kasi~, se~rta me~nge~mbangkan bi~sni~s. I~nte~rne~t te~lah me~njadi~ bagi~an 

pe~nti~ng dalam ke~hi~du~pan manu~si~a yang ki~an be~rgantu~ng de~ngan te~knologi~. 

Pe~rtu~mbu~han pe~nggu~na i~nte~rne~t be~rpe~ngaru~h te ~rhadap pe~rtu~mbu~han pe~nggu~na 

me~di~a sosi~al dan mobi~le~ yang di~manfaatkan se~bagai~ wadah transaksi~ antar pe~nju~al 

dan pe~mbe~li~ de~ngan platform be~rnama e~-comme~rce~. Saat i~ni~, e~-comme~rce~ me~njadi~ 

wadah te~rbe~sar bagi~ para pe~ngu~saha u~ntu~k me~nju~al produ~k me~re~ka, me~mpe~rlu~as 

te~mpat pe~nju~alan se~rta me~nari~k le ~bi~h banyak cu~stome~r. Me~nu~ru~t Lau~don (1998) e~-

comme~rce~ adalah su~atu~ prose~s transaksi~ yang di~laku~kan ole~h pe~mbe~li~ dan pe~nju~al 

dalam me~mbe~li~ dan me~nju~al be~rbagai~ produ~k se~cara e~le~ktroni~k dari~ pe~ru~sahaan ke~ 

pe~ru~sahaan lai~n de~ngan me~nggu~nakan kompu~te~r se ~bagai~ pe~rantara transaksi~ bi~sni~s 

yang di~laku~kan. De~ngan banyaknya me~di~a sosi~al dan marke~tplace~ yang 

me~nawarkan barang se~je~ni~s me~mbu~at konsu~me~n le~bi~h se~le~kti~f dalam me~mbe~li~ 

produ~k (Fri~dayana dkk, 2025). Me~nu ~ru~t data yang ada bahwa te~rjadi~ pe~ni~ngkatan 

pe~nggu~naan apli~kasi~ toko onli~ne~. Bi~sa di~li~hat pada Gambar 1.1 be~ri~ku~t: 
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Gambar 1.1  

Pe~nggu~na E~-Comme~rce~ ( Dalam Ju~taan ) 

 

(Su~mbe~r: https://www.te~mpo.co/data/data/pre~di~ksi~-angka-pe~nggu~na-e~-

comme~rce~-di~- i~ndone~si~a-2024-248394) 

 

Me~nu~ru~t laporan Stati~sti~k me~nge~nai~ data pe~nggu~na e~- comme~rce~ yang ada 

di~ I~ndone~si~a, pe~nggu ~na e~-comme ~rce~ di~ I ~ndone~si~a di~pre~di~ksi ~ me ~ni~ngkat hi~ngga 

189,6 ju~ta pe~nggu~na pada 2024. Se~jak 2017, su~dah ada 70,8 ju~ta pe~nggu~na e~-

comme~rce~ danju~mlahnya ti~ap tahu~n me~ni~ngkat. Pada 2018, me~ncapai~ 87,5 ju~ta 

pe~nggu~na e~-comme~rce~ di~ I~ndone ~si~a. Se~me~ntara pada 2020, me~ncapai~ 129,9 ju~ta 

pe~nggu~na e~-comme~rce~.  Pada 2021,  di~pre~di~ksi~  me~ncapai~ 148,9 ju~ta 

pe~nggu~na, se~dangkan pada 2022 me~ncapai~ 166,1 ju~ta pe~nggu~na dan 2023 

me~ncapai~ 180,6 ju~ta pe~nggu~na. 

E~-comme~rce~ me~nawarkan be~lanja onli~ne~ se~cara ce~pat, aman, nyaman dan 

ju~ga te~rdapat produ~k yang le~ngkap. Me~mpe~rmu~dah konsu~me~n dalam be~rbe~lanja 

kare~na tanpa haru~s me~ndatangi~ offli~ne~ store~ i~tu~ se~ndi~ri~, hanya me~nggu~nakan 

handphone~ konsu~me~n bi~sa be~rbe~lanja dari~ ru ~mah dan barangpu~n akan di~antarkan 

ke~ru~mah. Salah satu~ e~-comme~rce~ yang ada di ~ I~ndone~si~a adalah Tokope~di~a. 

Tokope~di~a di~di~ri ~kan pada tahu~n 2009 de~ngan mi~si~ pe~me~rataan e ~konomi~ se~cara 
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di~gi~tal. Se~bagai~ pe~ru~sahaan yang be~rge~rak di~ bi~dang e~-comme~rce~ te~ntu~nya 

Tokope~di~a me~mi~li~ki~ banyak pe~sai~ng dalam se~je~ni~s se~pe~rti~ Lazada dan Shope~e~. 

Pe~rsai~ngan te~rse~bu~t te~ntu~ me~njadi~ su~atu~ tantangan bagi~ Tokope ~di~a mau~pu~n e~-

comme~rce~ se~je~ni ~s u~ntu~k te~tap me~mpe~rtahankan pe~nju~alan dan me~matangkan 

strate~gi~ agar bi~sa u~nggu~l dan me~me~nangkan pasar. De~ngan adanya pe~rsai~ngan 

Tokope~di~a me~mbe~ri~kan pe~layanan te~rbai~k se~pe~rti~ pe~nge~mbali~an grati~s, garansi~, 

be~rbagai~ me~tode ~ pe~mbayaran. Tokope~di~a ju~ga se~lalu~ me~yaki~nkan konsu~me~n 

de~ngan me~nyatakan bahwa me~re~ka bu~kan se~ke~dar marke~tplace~, te~tapi~ coba 

me~mbe~ri~kan ke~le ~bi~han dan ke~u~ntu~ngan ke~pada konsu~me~n. 

Gambar 1.2  

Platform Be~lanja Onli~ne~ 

(Su~mbe ~r: https://goodstats.i~d/arti~cle~/tokope~di~a-me~njadi~-e~comme~rce~-

yang-banyak- di~mi~nati~-konsu~me~n-Hn7sW#google~_vi~gne~tte~) 

 

Be~rdasarkan Gambar te~rse~bu~t me~nu~nju~kkan bahwa apli~kasi~ Tokope~di~a 

me~ndu~du~ki~ pe~ri ~ngkat pe~rtama de~ngan pe~rse~ntase~ te~rti~nggi~ me~ncapai~ 44%, 

se~dangkan Shope~e~ me~ndu~du~ki~ pe~ri~ngkat ke~du~a de~ngan pe~rse~ntase~ 40% dan 

Lazada me~ndu~du~ki~ pe~ri~ngkat te ~rakhi~r de~ngan pe~rse~ntase~ te~re~ndah yai~tu~ 11%. 
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De~ngan pe~rse~ntase~ te~rse~bu ~t, me~nu~nju~kkan bahwa Tokope~di~a me~njadi~ brand yang 

banyak di~gu~nakan se~rta di~mi~nati~ ole~h masyarakat se~hi~ngga me~njadi~kan Tokope~di~a 

se~bagai~ e~-comme ~rce~ yang mampu~ be~rsai~ng dan me~mi~li~ki~ ti~ngkat ke~pe~rcayaan 

me~re~k ti~nggi~ yang dapat me~mpe~ngaru~hi~ konsu~me ~n dalam ke~pu~tu~san pe~mbe~li~an. 

Me~nu~ru~t Ari~pi ~n, Ke~pu ~tu~san Pe~mbe~li~an adalah prose~s bagai~mana me~ne~tapkan 

su~atu~ ke~pu~tu~san yang te~rbai~k, logi~s, rasi~onal, dan i ~de~al be~rdasarkan fakta, data dan 

i ~nformasi~ dari~ se ~bu~ah alte~rnati~f u~ntu~k me~ncapai~ sasaran- sasaran yang di~te~tapkan 

de~ngan re~si~ko yang ke~ci~l, e~fe~kti~f, dan e~fi~si~e~n (Ari~pi~n & Ne~gara, 2021). 

Bi~asanya se~be~lu~m me~mbe~li~ su~atu~ produ~k konsu~me~n akan me~ncari~ 

te~rle~bi~h dahu~lu~ te ~ntang spe~si~fi~kasi~ produ~k, ke~le~bi~han dan ke~ku~rangan, se~rta harga 

produ~k me~lalu~i~ me~di~a-me~di~a promosi~. Promosi~ me~mi~li~ki~ pe~ranan pe~nti~ng dalam 

me~me~ngaru~hi~ ke ~pu~tu~san pe~mbe ~li~an (Pu~tri~ Ari~asi~h & Su ~te~ja, 2025). Me~nu~ru ~t 

Kotle~r dan Ke~lle ~r dalam Karamang,(2022) me~nyatakan ke~pu~tu~san pe~mbe~li~an 

konsu~me~n me~ru~pakan bagi~an dari~ pe~ri~laku~ konsu~me~n yai~tu~ stu~di~ te~ntang 

bagai~mana i~ndi~vi ~du~, ke~lompok, danorgani~sasi~ me ~mi~li~h, me~mbe~li~, me~nggu~nakan, 

dan bagai~mana barang, jasa, i~de~ atau~ pe~ngalaman u~ntu~k me~mu~askan ke~bu~tu~han 

dan ke~i~ngi~nan me ~re~ka. Dalam me ~ncari~ i~nformasi~ te~ntang produ~k konsu~me~n dapat 

me~li~hat dari~ be~rbagai~ su~mbe~r se~pe ~rti~ re~vi~e~w dari~ me~di~a sosi~al (i~nstagram, you~tu~be~, 

ti~ktok dan lai~n-lai~n), re~vi~e~w i~nflu~e~nce~r dan re~vi~e~w dari~ kolom re~vi~e~w di~ 

marke~tplace~. Se~hi~ngga dapat di~si~mpu~lkan bahwa pe~nge~rti~an ke~pu~tu~san pe~mbe~li~an 

adalah su~atu~ tahapan atau~ prose~s i~ndi~vi~du ~ dalam me~nge~valu~asi~ produ~k dan me~re~k 

u~ntu~k me~mi~li~h yang te~rbai~k dari~ se~ki~an banyaknya produ~k dan me~re~k yang ada 

ke~mu~di~an me~ngarah pada ke~pu~tu~san pe~mbe~li~an. 

U~lasan pe~nti~ng me~njadi~ salah satu~ faktor yang me~ndu~ku~ng ke~pu~tu~san 
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pe~mbe~li~an. Di~mana, de~ngan mu~dahnya akse~s i~nte~rne~t, se~rta pe~nggu~naan me~di~a 

sosi~al, sosi~al te~lah me~ndorong mu~ncu~lnya i~sti~lah e~le~ctroni~c word of mou ~th yang 

se~lanju~tnya di~si~ngkat me~njadi~ e~-WOM. E~-WOM me~ru~pakan komu~ni~kasi~ yang 

te~rjali~n antar konsu~me~n dalam me~di~a onli~ne~, di~mana me~re~ka sali~ng be~rtu~kar 

i ~nformasi~ be~rdasarkan dari~ pe~ngalaman yang be~ru~pa se~bu ~ah u~lasan bai~k be~rsi~fat 

posi~ti~f atau~ pu~n ne~gati~f dan dapat me~mpe~ngaru~hi~ mi~nat be~li~ konsu~me~n 

(Khoi~ru~nni~sa e~t al.,2023). Pe~ne~li~ti~an yang di~laku~kan ole~h Novi~ana & 

Khu~zai~ni~,(2022) me~nyatakan bahwa E~le~ctroni~c Word of Mou~th (E~-WOM) 

me~ru~pakan su~atu~ gagasan baru~ bagi~ bi~dang komu~ni~kasi~ khu~su~snya dalam 

komu~ni~kasi~ pe~masaran, di~mana hi~ngga ki~ni~ masi~ng-masi~ng i~ndi~vi~du~ dapat si~li~h 

be~rganti~ dalam be~rtu~kar i~nformasi~ be~rdasarkan pe~ngalaman pri~badi~nya bai~k 

posi~ti~f mau~pu~n ne~gati~f me~lalu~i~ me~di~a onli~ne~. e~-WOM adalah u~lasan be~ru~pa si~tu~s 

onli~ne~ yang di~ i~de~nti~fi~kasi~ se~bagai~ su~mbe~r i~nformasi~ ke~du~a yang pali~ng se~ri~ng 

di~gu~nakan u~ntu~k me~re~kome~ndasi~kan produ~k dan jasa. Ole~h kare~na i~tu~, pe~nye~di~a 

layanan mu~lai~ me~manfaatkan onli~ne~ u~lasan konsu~me~n ju~ga di~ke~nal se~bagai ~ 

e ~le~ktroni~k dari~ mu~lu~t ke~ mu~lu~t, se~bagai~ alat pe~masaran de~ngan me~ngajak 

konsu~me~n u~ntu~k me~mposti~ng pe~ngalaman pri~badi ~nya ke~pada orang lai~n. Me~nu~ru~t 

Kotle~r dan Ke~lle~r (2016) E~-WOM adalah pe~masaran yang me~nggu~nakan i~nte~rne~t 

u~ntu~k me~nci~ptakan e~fe~k be~ri~ta dari~ mu~lu~t ke~ mu~lu~t dalam me~ndu~ku~ng u~saha dan 

tu~ju~an dari~ pe~masaran i~tu~ se~ndi~ri~. E~-WOM be~rpe~ngaru~h pada ke~pu~tu~san 

pe~mbe~li~an. Mari~asi~h & Se~ti~yani~ngru~m (2021) me~nje~laskan bahwa se~maki~n banyak 

u~lasan produ~k se~cara onli~ne~ yang di~sampai~kan me ~lalu~i~ me~di~a sosi~al me~me~ngaru~hi~ 

si~kap konsu~me~n dan mi~nat be~li~ produ~k kare~na di~ni~lai~ le~bi~h obje~kti~f dan le~bi~h dapat 

di~pe~rcaya dari~ pada i~klan. 
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Ke~pe~rcayaan Me~re~k me~njadi~ vari~abe~l yang pe~rlu~ di~pe~rti~mbangkan. 

Di~mana, vari~able~ i~ni~ me~mi~li~ki~ pe~ngaru~h yang sangat be~sar te~rhadap 

ke~be~rlangsu~ngan se~bu~ah me~re~k, kare~na ji~ka me~re~k te~rse~bu~t di~pe~rcayai~ ole~h 

konsu~me~n, maka produ~k de~ngan me~re~k te~rse~bu~t akan dapat te~ru~s be~rke~mbang di~ 

pasar. Pe~nti~ngnya nama me~re~k ti~dak hanya se~bagai~ i~de~nti~fi~kasi~ produ~k, namu~n 

ju~ga se~bagai~ pe ~nu~nju~k ku~ali~tas produ~k dan bantu~an bagi~ konsu~me~n dalam 

be~rbe~lanja e~fi~si~e ~n, Ke~pe~rcayaan se~bagai~ pandangan opti~mi~s yang di~mi~li~ki~ ole~h 

konsu~me~n te~rhadap bagai~mana su~atu~ pe~ru~sahaan be~rpe~ri~laku~ di~dalamme~laku~kan 

transaksi~ bi~sni~s. Hal i~ni~ me~li~batkan ke~yaki~nan bahwasanya pe ~ru~sahaan akan 

me~me~nu~hi~ komi~tme~n yang te~lah di~bu~at, se~pe~rti~ te~pat waktu~ di~dalampe~ngi~ri~man 

produ~k atau~ layanan, se~rta me~mbe~ri~kan re~spons yang bai~k te~rhadap ke~bu~tu~han 

pe~langgan. Mi~nat be~li~ konsu~me~n me~ru~pakan salah satu~ be~ntu~k pe~ri~laku~ konsu~me~n, 

yai~tu~ ke~i~ngi~nan u~ntu~k me~mbe~li~ produ~k be~rdasarkan pre~fe~re~nsi~ me~re~k dari ~ 

be~be~rapa pi~li~han (Yu~li~anthi~ni~ & Sari~ri~, 2025). Konsu ~me~n le ~bi~h ce~nde~ru ~ng 

me~mbe~li~ produ~k dari~ me~re~k yang di~pe~rcayai~, yang ti~dak hanya me~nawarkan 

ku~ali~tas yang ti~nggi~ te~tapi~ ju~ga me~mi~li~ki~ ci~tra yang se~su~ai~ de ~ngan ni~lai~ dan 

harapan me~re~ka (Sayang Te~lagawathi~ & Su~yasa). Ke~ti~ka konsu~me~n me~mpu~nyai ~ 

ke~pe~rcayaan, me ~re~ka ce~nde~ru~ng le~bi~h condong gu~name~laku~kan pe~mbe~li~an 

ke~mbali~ dan ju~ga me~re~kome~ndasi~kan produ~k atau~ layanan yang me~re~ka ni~kmati~ 

ke~pada orang lai~n (Andri~yanto e~t al., 2024:5). E~rsanti~ka dan Hartono (2023), ju~ga 

me~nyatakan bahwa, ke~pe~rcayaan me~re~k di~arti~kan se~bagai~ ke~se~di~aan se~se~orang 

u~ntu~k be~rgantu~ng pada pi~hak lai~n de~ngan ri~si~ko te~rte~ntu~. Ke~pe ~rcayaan me~re~k 

adalah te~ntang ke ~pe~rcayaan konsu~me~n su~atu~ si~tu~s je~jari~ng sosi ~al bahwa pe~nju~al 

akan me~ne~pati~ janji~nya se~pe~rti~ yang di~tu~nju~kkan dalam si~tu~s je~jari~ng sosi~al 
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me~nge~nai~ ku~ali~tas pe~nawaran  bi~sni~s.  Ke~pe~rcayaan  me~re~k  me~nce~rmi~nkan  

ti~ngkat  ke~yaki~nan  dan ke~te~rgantu~ngan konsu~me~n te~rhadap se~bu ~ah me~re~k atau~ 

pe~nju~al dalam konte~ks ri~si~ko yang di~hadapi~. Me~nu~ru~t Wi~jayanto dan Komi~ta 

(2021), te~rdapat ti~ga kompone~n dari~ ke~pe~rcayaan me~re~k, yai~tu~: 1) Ke~mampu~an 

(Abi~li~ty), yai~tu~ ke ~sanggu~pan dari~ pi~hak pe~nju~al dalam me~masti~kan ke~amanan dan 

ke~bahagi~aan konsu~me~n saat me~laku~kan transaksi~ pe~mbe~li~an de~ngan pe~nju~al. 2) 

Ke~bai~kan (Be~ne~vole~nce~), yai~tu~ ke~se~di~aan pe~nju~al u~ntu~k me~mu~askan pe~langgan 

de~ngan cara yang dapat me~ngu~ntu~ngkan ke~du~a be~lah pi~hak. Pi~hak pe~nju~al 

ti~dak hanya me~me~nti~ngkan ke~u~ntu~ngan bagi~nya saja, te~tapi~ ju~ga te~tap 

me~mpe~rhati~kan ke~pu~asan pe~langgan. 3) I~nte~gri~tas (I~nte~gri~ty), yai~tu~ bagai~mana 

pi~hak pe~nju~al dapat me~mbe~ri~kan i~nformasi~ ke~pada pe~langgan me~nge~nai~ 

produ~knya se~cara wajar, dapat me~me~nu~hi~ ke~i~ngi~ntahu~an pe~langgan, ju~ju~r, dan 

dapat di~pe~rcaya. Ke~pe~rcayaan me ~re~k me~nu~ru~t Bai~syi~r (2021) adalah me~mbe~ri~kan 

ni~lai~ ke~pada konsu~me~n u~ntu~k me~ni~ngkatkan pe~mbe~li~an se~cara be~ru~lang-u~lang, 

maka konsu~me~n me~njadi~ loyal te~rhadap me~re~k yang di~konsu~msi~nya se~rta 

me~re~kome~ndasi~kan ke~ orang lai~n. Ke~pe~rcayaan me~re~k yang su~dah te~rbe~ntu~k ku~at 

di~i~ngatan konsu~me~n, pasti~nya akan me~me~ngaru~hi~ konsu~me~n dalam me~laku~kan 

ke~pu~tu~san pe~mbe ~li~an dan me~mi~li~ki~ pote~nsi~ dalam me~nci~ptakan hu~bu~ngan yang 

be~rni~lai~ ti~nggi~ (Lombok & Samadi~, 2022). Ke~pe~rcayaan me~re~k me~ru~pakan su~atu~ 

pe~ngalaman antara konsu~me~n de~ngan me~re~k produ~k, kare~na dari~ pe~ngalaman 

konsu~me~n akan me~ndapatkan be ~rbagai~ i~nformasi~ yang dapat me~mbe~ri~kan rasa 

aman dan nyaman dalam me~nggu~nakan produ~k te~rse~bu~t (Wi~di~anti ~, 2022) 

1.2 I~de~nfi~kasi~ Masalah  

Be~rdasarkan latar be~lakang masalah yang te~lah di~paparkan, maka dapat 
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di~i~de~nti~fi~kasi~kan be~be~rapa pe~rmasalahan yang te ~rjadi~ pada Tokope~di~a adalah 

se~bagai~ be~ri~ku~t: 

(1) Te~rjadi~ pe~ni~ngkatan ju~mlah pre~se~ntase~ top brand i~nde~x pada layanan 

apli~kasi~ Tokope~di~a yang ju~ga me~mpe~ngaru~hi~ ke~pu~tu~san pe~mbe~li~an 

pe~nggu~na apli~kasi~ Tokope ~di~a. 

(2) Adanya ke~se~njangan hasi~l pe~ne~li~ti~an yang be~rkai~tan de ~ngan pe~ngaru~h 

e~wom dan ke~pe~rcayaan me~re~k te~rhadap ke ~pu~tu~san pe~mbe~li~an. 

1.3 Pe~mbatasan Masalah  

Be~rdasarkan i~de~nti~fi~kasi~ masalah pe ~ne~li~ti~an yang te~rjadi~ pada 

Tokope~di~a, maka pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~foku~skan pada e ~-wom dan ke~pe~rcayaan me~re~k 

se~bagai~ vari~abe~l be~bas dan ke~pu~tu~san pe~mbe~li~an se~bagai~ vari~abe~l te~ri~katnya. 

1.4 Ru~mu~san Masalah  

Be~rdasarkan ru~mu~san masalah di~ atas, maka tu~ju~an pe~ne~li~ti~an u~ntu~k 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ adalah : 

(1) Apakah e ~-wom be~rpe~ngaru~h te~rhadap ke~pu~tu~san pe~mbe~li~an produ~k pada 

pe~nggu~na apli~kasi~ Tokope ~di~a? 

(2) Apakah ke~pe~rcayaan me~re~k be~rpe~ngaru~h te~rhadap ke~pu~tu~san pe~mbe~li~an 

produ~k pada pe~nggu~na apli~kasi~ Tokope~di~a? 

(3) Apakah e ~-wom dan ke~pe~rcayaan me~re~k be~rpe~ngaru~h te~rhadap ke~pu~tu~san 

pe~mbe~li~an produ~k pada pe ~nggu~na apli~kasi~ Tokope~di~a? 

1.5 Tu~ju ~an pe~ne ~li~ti~an 

Be~rdasarkan latar be~lakang dan ru~mu~san masalah yang ada, maka 

tu~ju~an pe~ne~li~ti~an i~ni~ adalah se~bagai~ be~ri~ku~t: 

(1) Me~ngu~ji~ pe~ngaru~h e~-wom te~rhadap ke~pu~tu~san pe~mbe~li~an produ~k pada 
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pe~nggu~na apli~kasi~ Tokope ~di~a. 

(2) Me~ngu~ji~ pe~ngaru~h ke~pe~rcayaan me~re~k te~rhadap ke~pu~tu~san pe~mbe~li~an 

produ~k pada pe~nggu~na apli~kasi~ Tokope~di~a. 

(3) Me~ngu~ji~ Pe~ngaru~h E~le~ctroni~c Word Of Mou~th dan Ke~pe ~rcayaan Me~re~k 

Te~rhadap Ke~pu~tu~san Pe~mbe~li~an Produ~k pada Pe~nggu~na Apli~kasi ~ 

Tokope~di ~a. 

1.6 Manfaat Pe~ne~li~ti~an 

Hasi~l pe~ne~li~ti ~an i~ni~ di~harapkan dapat me~mbe ~ri~kan manfaat ke~pada be~rbagai~ 

pi~hak se~bagai~ be~ri~ku~t: 

(1) Manfaat Te~ore~ti~s 

Hasi~l dari~ pe~ne~li~ti~an i~ni~ di ~harapkan dapat me~nambah dan ju~ga 

me~mpe~rdalam i~lmu~ pe~nge~tahu~an di~ bi~dang manaje~me~n khu~su~snya 

manaje~me ~n pe~masaran te ~ntang Pe~ngaru~h E~le~ctroni~c Word Of Mou~th dan 

Ke~pe~rcayaan Me~re~k Te ~rhadap Ke~pu~tu~san Pe~mbe~li~an Produ~k pada 

Pe~nggu~na Apli~kasi~ Tokope~di~a. 

(2) Manfaat Prakti~s 

Hasi~l dari ~ pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~harapkan dapat me~njadi~ re~fe~re~nsi~ atau~ masu~kan 

bagi~ pe~ru~sahaan dalam me~ne~ntu~kan ke~bi~jakan me~lalu~i~ i~nformasi~ yang 

di~dapat dari~ pe~ne~li~ti~an i~ni ~ khu~su~snya me~nge~nai~ Pe~ngaru~h E ~le~ctroni~c Word 

Of Mou~th dan Ke~pe~rcayaan Me~re~k Te~rhadap Ke~pu~tu~san Pe ~mbe~li~an Produ~k 

pada Pe~nggu~na Apli~kasi~ Tokope~di~a. 


