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 ABSTRAK  

Perkembangan social commerce, khususnya TikTok Shop telah mengubah 

perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh Content Marketing, Product 

Diversity, dan Electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Minat Beli sebagai variabel intervening pada Social 

Commerce TikTok Shop (studi pada masyarakat Kota Dumai). Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data 

dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada masyarakat Kota 

Dumai yang pernah melakukan pembelian di TikTok Shop pada periode 

2024-2025. Teknik analisis data menggunakan Structural Equation 

Model–Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa Content Marketing dan Product Diversity berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Minat Beli dan Keputusan Pembelian, sedangkan 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Minat Beli maupun Keputusan Pembelian. Selain itu, Minat Beli 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dan tidak 

mampu memediasi pengaruh Content Marketing, Product Diversity, dan 

e-WOM terhadap Keputusan Pembelian. Nilai R-square menunjukkan 

bahwa variabel Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh variabel 

Content Marketing, Product Diversity, dan Electronic Word of Mouth 

melalui Minat Beli sebesar 0.709 (70,9%), sedangkan sisanya 29,1% 

dijelasakan oleh variabel lain diluar model penelitian. Sementara itu, 

variabel Minat Beli dapat dijelaskan oleh variabel Content Marketing, 

Product Diversity, dan Electronic Word of Mouth sebesar 0.675 (67,5%), 

sedangkan sisanya 32,5% dijelasakan oleh variabel lain diluar model 

penelitian. 
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 ABSTRACT  

The development of social commerce, particularly TikTok Shop, has 

transformed consumer behavior in making purchase decisions. This study 

aims to analyze the influence of Content Marketing, Product Diversity, and 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) on Purchase Decisions through 

Purchase Intention as an intervening variable in TikTok Shop social 

commerce (a study of the people of Dumai City). This research adopts a 

quantitative approach using a survey method. Data were collected through 

the distribution of questionnaires to residents of Dumai City who had made 

purchases on TikTok Shop during the 2024–2025 period. Data analysis 

was conducted using the Structural Equation Model–Partial Least Square 

(SEM-PLS) technique. The results indicate that Content Marketing and 

Product Diversity have a positive and significant effect on Purchase 

Intention and Purchase Decisions, while Electronic Word of Mouth (e-

WOM) has no significant effect on either Purchase Intention or Purchase 

Decisions. Furthermore, Purchase Intention does not have a significant 

effect on Purchase Decisions and does not mediate the relationship 

between Content Marketing, Product Diversity, and e-WOM on Purchase 

Decisions. The R-square values show that Purchase Decisions can be 

explained by Content Marketing, Product Diversity, and Electronic Word 

of Mouth through Purchase Intention by 0.709 (70.9%), while the 

remaining 29.1% is explained by other variables outside the research 

model. Meanwhile, Purchase Intention can be explained by Content 

Marketing, Product Diversity, and Electronic Word of Mouth by 0.675 

(67.5%), with the remaining 32.5% explained by other variables outside 

the research model. 

 

 
PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan signifikan 

terhadap berbagai aspek kehidupan manusia, termasuk pola perilaku konsumen dalam melakukan 

aktivitas belanja. Kemudahan akses internet serta penggunaan smartphone yang semakin luas 

mendorong masyarakat untuk beralih dari aktivitas belanja konvensional menuju belanja secara online. 

Kondisi ini menciptakan gaya hidup baru yang menekankan pada kemudahan, kecepatan, serta efisiensi 

dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari. 

Internet sebagai salah satu wujud kemajuan teknologi kini telah menjadi kebutuhan dasar bagi 

masyarakat. Berdasarkan laporan We Are Social yang bersumber dari Kepios, jumlah pengguna internet 

di Indonesia mencapai sekitar 212 juta orang pada Januari 2025 dari total populasi sekitar 285 juta jiwa, 

atau setara dengan 74,6% dari total penduduk. Angka tersebut meningkat dibandingkan tahun 

sebelumnya yang mencatatkan sekitar 195 juta pengguna internet. Tingginya penetrasi internet tersebut 

membuka peluang besar bagi perkembangan bisnis digital, khususnya pada sektor perdagangan berbasis 

elektronik (e-commerce). Melalui e-commerce, konsumen dapat memperoleh produk yang diinginkan 

secara lebih praktis tanpa harus mengunjungi toko fisik (Pratiwi, 2013). 

Seiring dengan perkembangan teknologi digital, berbagai platform e-commerce dan media 

sosial turut berkembang dan memengaruhi perilaku belanja masyarakat. Dalam beberapa tahun terakhir, 

konsep social commerce mulai berkembang pesat dengan menggabungkan fungsi media sosial dan 

transaksi jual beli dalam satu platform. Salah satu platform yang berkembang pesat dalam konsep ini 

adalah TikTok Shop. Diluncurkan di Indonesia pada tahun 2021, TikTok Shop menghadirkan 

pengalaman berbelanja yang terintegrasi dengan konten hiburan melalui video pendek dan fitur live 

streaming, sehingga mampu menciptakan pengalaman belanja yang lebih interaktif bagi konsumen. 
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Tabel 1.  Negara Dengan Pengguna TikTok Terbesar di Dunia 

No Negara Jumlah Pengguna (Juta) 

1 Indonesia 184,95 

2 Amerika Serikat 132,76 

3 Brazil 120,28 

4 Meksiko 90,40 

5 Vietnam 76,35 

6 Pakistan 71,40 

7 Filipina 64,86 

8 Rusia 63,89 

Sumber: Instagram.dataindonesia_id, 2025 

 

Menurut informasi dari akun Instagram @dataindonesia_id, yang berasal dari laporan We Are 

Social dan Meltwater tahun 2025, jumlah pengguna TikTok di dunia mencapai sekitar 1,84 miliar 

pengguna atau sekitar 22,4% dari populasi global. Indonesia menjadi negara dengan jumlah pengguna 

TikTok terbesar, yaitu sekitar 184,95 juta pengguna. Hal ini menunjukkan bahwa TikTok memiliki 

potensi besar sebagai media pemasaran digital yang efektif bagi pelaku usaha untuk menjangkau 

konsumen secara luas. Integrasi antara konten hiburan, algoritma yang personal, serta kemudahan 

transaksi menjadikan TikTok Shop sebagai salah satu platform social commerce yang berkembang 

pesat di Indonesia. 

Mencari informasi produk sebelum melakukan pembelian menjadi hal yang sangat krusial bagi 

konsumen yang berbelanja online. Di saat ini teknologi digital sudah berkembang dengan pesat, 

sehingga informasi dapat diperoleh dengan efektif dan efisien melalui internet. Kemudahan dalam 

memperoleh informasi ini tentunya berpengaruh terhadap minat beli konsumen, karena informasi yang 

akurat dan positif tentang produk dapat meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli. Minat beli 

menunjukkan kondisi dimana seseorang belum benar-benar membeli, tetapi keinginan ini bisa 

digunakan untuk memperkirakan perilaku pembelian di masa depan (Setianingsih, 2021). Menurut 

Kotler dalam (Puspitaningrum & Kadi, 2023), keputusan pembelian merupakan langkah yang 

mencakup pemilihan dari berbagai alternatif yang ada serta mendapatkan produk terbaik yang sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhan para konsumen 

Keberhasilan TikTok Shop tidak terlepas dari strategi pemasaran digital yang memanfaatkan 

kekuatan konten, interaksi sosial, serta rekomendasi dari pengguna lain. Dalam konteks ini, content 

marketing, product diversity, dan electronic word of mouth (e-WOM) menjadi faktor penting yang 

dapat memengaruhi minat beli dan keputusan pembelian konsumen. Content marketing berperan dalam 

menyajikan informasi produk yang menarik dan relevan bagi konsumen, Milhinhos dalam (Ardiyanti 

et al., 2024) menyatakan bahwa content marketing merupakan cara untuk mempromosikan produk 

dengan menekankan proses pembuatan dan distribusi content yang berguna dan terkait, yang dihasilkan 

secara konsisten untuk menarik perhatian dan menjaga partisipasi kelompok audiens tertentu, dengan 

harapan mendorong tindakan yang menguntungkan dari pelanggan. 

Keberagaman produk dapat meningkatkan peluang konsumen untuk menemukan produk yang 

sesuai dengan kebutuhan mereka. Menurut S. Simamora & Realize (2020), jika suatu toko memiliki 

berbagai macam jenis produk yang disediakan dengan keluasan yang luas, atau tergambar rata dengan 

desain yang menarik, serta keanekaragaman produk lengkap, maka toko tersebut akan mendorong 
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n = 

n = 

pelanggan untuk mengunjungi situs web toko tersebut dan membuat mereka berniat untuk berbelanja. 

Selain itu, electronic word of mouth (e-WOM) sendiri muncul setelah adanya kesadaran masyarakat 

dalam menggunakan internet sehingga membentuk sudut pandang baru dalam mengkomunikasikan 

pengalaman mereka melalui platform digital. Informasi yang terdapat dalam jejaring sosial media akan 

jauh lebih efektif tersebar dengan cepat serta mudah diakses baik melalui pribadi maupun publik  

(Setianingsih A, 2021). 

Dari fenomena yang telah diuraikan, maka penting untuk mengkaji lebih lanjut faktor-faktor 

yang dapat memengaruhi perilaku pembelian konsumen pada platform social commerce tersebut. Oleh 

karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, product diversity, 

dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian melalui minat beli sebagai 

variabel intervening pada social commerce TikTok Shop pada masyarakat Kota Dumai. 

 

METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang dilakukan melalui penyebaran 

kuesioner dengan menggunakan skala Likert kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian, 

yaitu masyarakat Kota Dumai yang menggunakan aplikasi TikTok pada periode 2024–2025 dan pernah 

melakukan pembelian di TikTok Shop minimal satu kali. Populasi dalam penelitian ini adalah 

masyarakat Kota Dumai yang menggunakan aplikasi TikTok. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Karena jumlah anggota 

populasi tidak dapat diketahui dengan pasti, ukuran sampel ditentukan menggunakan rumus Lameshow 

(Sugiyono, 2014): 

                                                   Z². P(1-P)  

 

         d² 

Keterangan: 

     n: Jumlah sampel 

     Z: Skor Z pada kepercayaan 95% = 1,96 

     P: Maksimal Estimasi 

     d: Alpha (0,10) atau sampling eror 10%  

Dari rumus tersebut, jumlah sampel yang digunakan adalah:    

           1,96² . 0,5 (1– 0,5) 

 

              (0,10) ² 

 

   n = 96,04, maka dibulatkan menjadi 96 responden. 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan metode Structural Equation Modeling – 

Partial Least Square (SEM-PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Analisis dilakukan 

melalui dua tahap, yaitu analisis outer model dan inner model. Analisis outer model digunakan untuk 

menguji validitas dan reliabilitas konstruk melalui beberapa indikator yang meliputi convergent 

validity, discriminant validity, composite reliability, dan cronbach’s alpha. Selanjutnya, analisis inner 

model dilakukan untuk menguji hubungan antar variabel laten dengan melihat nilai R-square (R²) dan 

Q-square (Q²). Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping, dengan kriteria hipotesis 

diterima apabila nilai t-statistics > 1,96 atau p-values < 0,05 pada tingkat signifikansi 5%. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatkan 96 responden, mayoritas berjenis kelamin perempuan (55,2%), di 

dominasi oleh generasi Z (84,4%), berstatus siswa atau mahasiswa (70,8%), pendapatan kurang dari 
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Rp500.000 per bulan (39,6%), dan sebagian besar responden melakukan pembelian 1 kali dalam satu 

bulan (47,9%). 

Analisis Outer Model 

    Gambar 1. Nilai Outer Loading Uji Covergent Validity 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2025 

 

Analisis outer model dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk penelitian. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa sebagian besar indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,70, 

sehingga dapat dinyatakan valid. Namun, terdapat satu indikator pada variabel content marketing yang 

memiliki nilai di bawah 0,70 sehingga dieliminasi dari model.  

 

Tabel 2. Average Variance Extracted (AVE) & Composite Reliability 

Variabel 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average variance 

extracted (AVE) 

Content 

Marketing 

(X1) 

0,873 0,876 0,908 0,664 

Electronic 

Word of 

Mouth (X3) 

0,828 0,839 0,897 0,743 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

0,903 0,904 0,932 0,775 
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Minat Beli 

(Z) 
0,873 0,877 0,913 0,725 

Product 

Diversity 

(X2) 

0,832 0,833 0,888 0,665 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 2. tersebut dapat diketahui bahwa nilai AVE setiap variabel adalah lebih 

besar dari 0,5 sehingga konstruk dalam penelitian ini dinyatakan memenuhi kriteria validitas. Selain 

itu, pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa nilai composite reliability dan cronbach’s alpha pada 

seluruh variabel berada di atas 0,70. Hal ini mengindikasikan bahwa instrumen penelitian memiliki 

tingkat konsistensi internal yang baik dan telah memenuhi syarat untuk dapat dikatakan reliabel, 

sehingga dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.  

 

Analisis Inner Model 

Analisis inner model dilakukan untuk melihat hubungan antar variabel dalam penelitian yang 

dilihat dari nilai r-square. Berdasarkan hasil analisis, dapat diketahui nilai r-square sebagai berikut: 

 

Tabel 3. Hasil Uji R Square 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 3. tersebut, dapat diketahui bahwa nilai r-square untuk variabel keputusan 

pembelian sebesar 0,709, yang berarti bahwa keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel 

content marketing, product diversity, electronic word of mouth, dan minat beli sebesar 70,9%, 

sedangkan sisanya sebesar 29,1% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Sementara itu, 

nilai r-square untuk variabel minat beli sebesar 0,675, yang menunjukkan bahwa variabel content 

marketing, product diversity, dan electronic word of mouth mampu menjelaskan 67,5% variabel minat 

beli, sedangkan sisanya 32,5% dijelasakan oleh variabel lain diluar model penelitian. 

 

Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan melihat nilai path 

coefficient dan p-values. Pada penelitian ini, ada 2 tahap analisis yang dilakukan, yaitu analisis direct 

effect yang berguna untuk menguji hipotesis pengaruh langsung dan analisis indirect effect yang 

berguna untuk menguji hipotesis pengaruh tidak langsung. 

 

 

 

 

 

Variabel R-square 
R-square 

adjusted 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
0,709 0,696 

Minat Beli (Z) 0,675 0,665 
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Tabel 4. Path Coefficients 

Variabel 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 
Keterangan 

Content 

Marketing 

(X1) -> 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

0,228 0,233 0,095 2.392 0,017 Signifikan 

Content 

Marketing 

(X1) -> Minat 

Beli (Z) 

0.300 0,297 0,103 2.912 0,004 Signifikan 

Electronic 

Word of 

Mouth (X3) -> 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

0.088 0,095 0,096 0,924 0,356 
Tidak 

Signifikan 

Electronic 

Word of 

Mouth (X3) -> 

Minat Beli (Z) 

0.078 0,077 0,108 0,726 0,468 
Tidak 

Signifikan 

Minat Beli (Z) 

-> Keputusan 

Pembelian (Y) 

0.258 0,256 0,138 1.873 0,061 
Tidak 

Signifikan 

Product 

Diversity (X2) 

-> Keputusan 

Pembelian (Y) 

0.364 0,357 0,135 2.689 0,007 Signifikan 
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Sumber: Data Primer yang Diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 4. tersebut dapat diketahui bahwa hasil penelitian menunjukkan bahwa 

content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai 

koefisien jalur sebesar 0,228 dengan p-value 0,017 < (0,05). Temuan ini menunjukkan bahwa konten 

pemasaran yang menarik, informatif, serta disajikan secara kreatif melalui platform TikTok mampu 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu, product diversity juga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,364 dengan 

p-value 0,007 < (0,05). Hal ini menunjukkan bahwa semakin beragam produk yang tersedia di TikTok 

Shop, semakin besar kemungkinan konsumen menemukan produk yang sesuai dengan kebutuhan dan 

preferensi mereka. Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,088 dengan 

p-value 0,356 > (0,05). Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan atau komentar dari pengguna lain belum 

menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian pada TikTok Shop pada Masyarakat 

Kota Dumai. 

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa content marketing dan product diversity berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli, dengan nilai koefisien jalur content marketing sebesar 0,300 

dengan p-value 0,004 < (0,05), dan nilai koefisien jalur product diversity sebesar 0,517 dengan p-value 

0,000 < (0,05) yang berarti bahwa konten pemasaran yang menarik serta keragaman produk yang 

tersedia mampu meningkatkan ketertarikan konsumen untuk membeli produk di TikTok Shop. 

Sementara itu, electronic word of mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli dengan nilai 

koefisien jalur sebesar 0,078 dengan p-value 0,468 > (0,05), yang menunjukkan bahwa konsumen tidak 

selalu menjadikan ulasan pengguna lain sebagai dasar utama dalam membentuk minat untuk membeli 

produk. Selain itu, hasil penelitian menunjukkan bahwa minat beli tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,258 dengan p-value 0,061 > (0,05). 

Hal ini mengindikasikan bahwa di TikTok Shop, proses pembelian seringkali terjadi secara spontan 

atau impulsif tanpa melalui tahapan minat yang kuat terlebih dahulu. 

 

       Tabel 5. Specific Indirect Effects 

Variabel 
Original 

sample (O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 
Keterangan 

Product 

Diversity 

(X2) -> 

Minat Beli 

(Z) -> 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

0,133 0,134 0,078 1.698 0,090 
Tidak 

Signifikan 

Product 

Diversity (X2) 

-> Minat Beli 

(Z) 

0.517 0,523 0,108 4.801 0,000 Signifikan 
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Content 

Marketing 

(X1) -> 

Minat Beli 

(Z) -> 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

0,077 0,076 0,052 1.497 0,134 
Tidak 

Signifikan 

Electronic 

Word of 

Mouth (X3) 

-> Minat 

Beli (Z) -> 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

0,020 0,018 0,033 0,608 0,543 
Tidak 

Signifikan 

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2025 

 

Berdasarkan tabel 5. tersebut dapat diketahui bahwa content marketing tidak memiliki pengaruh 

tidak langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. Nilai koefisien jalur 

sebesar 0,077 dengan nilai p-value 0,134 > (0,05) menunjukkan bahwa pengaruh tersebut tidak 

signifikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa minat beli tidak mampu memediasi hubungan antara 

content marketing dan keputusan pembelian pada pengguna TikTok Shop di Kota Dumai. Dengan kata 

lain, meskipun content marketing mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk, hal 

tersebut tidak selalu melalui proses pembentukan minat beli sebelum konsumen memutuskan untuk 

melakukan pembelian. 

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa product diversity tidak memiliki pengaruh tidak 

langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. Nilai koefisien jalur sebesar 

0,133 dengan p-value 0,090 > (0,05) menunjukkan bahwa pengaruh tersebut tidak signifikan. Hal ini 

berarti bahwa minat beli tidak berperan sebagai variabel mediator dalam hubungan antara product 

diversity dan keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa keragaman produk yang tersedia 

di TikTok Shop dapat secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian tanpa harus melalui 

pembentukan minat beli terlebih dahulu. 

Selain itu, hasil analisis menunjukkan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) juga tidak 

memiliki pengaruh tidak langsung yang signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur sebesar 0,020 dengan p-value 0,543 > (0,05). Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa minat beli tidak mampu memediasi pengaruh e-WOM terhadap 

keputusan pembelian. Kondisi ini menunjukkan bahwa ulasan atau komentar pengguna lain pada 

platform TikTok tidak menjadi faktor utama dalam membentuk minat beli yang kemudian 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 
KESIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, product diversity, dan 

electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian melalui minat beli pada pengguna 

social commerce TikTok Shop di Kota Dumai. Berdasarkan hasil analisis menggunakan metode SEM-

PLS, diperoleh beberapa temuan utama sebagai berikut: 
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli dan keputusan pembelian. Product diversity berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli dan keputusan pembelian. Electronic word of mouth (e-WOM) tidak berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli maupun keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

minat beli tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Minat beli tidak mampu 

memediasi pengaruh content marketing, product diversity, maupun e-WOM terhadap keputusan 

pembelian. 
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