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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Pada era saat ini internet sudah menjadi kebutuhan bagi masyarakat karena 

banyak manfaat yang dirasakan, contohnya masyarakat dengan mudah mencari dan 

mendapatkan informasi yang mereka inginkan, serta saling berinteraksi satu sama 

lain. Menurut Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) dalam 

laporan survei internet 2023 menyatakan bahwa jumlah penduduk Indonesia yang 

telah menggunakan internet tahun 2024 mencapai 221 juta orang dari total 278 juta  

populasi penduduk di Indonesia tahun 2023, berarti sekitar 79,5% masyarakat di 

Indonesia Telah menggunakan internet (Apjii.or.id, 2024). 

 Perkembangan teknologi digital kian pesat seiring lahirnya inovasi baru, 

salah satunya media sosial. Media sosial adalah jaringan teknologi yang digunakan 

untuk membuat berita melalui pengguna internet, serta untuk berkomunikasi dan 

menyebarkan informasi (Maoyan et al., 2014). Perkembangan media sosial 

mendorong munculnya aplikasi baru seperti facebook, twitter, instagram, TikTok 

dan berbagai media sosial lainnya (Kshetri & Jha, 2016). Tahun 2020, aplikasi 

TikTok merupakan aplikasi media sosial yang paling populer di Indonesia yang 

paling banyak di minati oleh masyarakat (Mulyani et al., 2022). TikTok merupakan 

sebuah jejaring sosial dan platform video musik asal negeri Tiongkok yang 

diluncurkan pada awal September 2016. TikTok adalah platform bagi destinasi 

video singkat yang dapat digunakan oleh siapa saja melalui ponsel. Platform video 

singkat ini mendapat banyak perhatian dari masyarakat karena merupakan aplikasi 
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yang paling banyak diunduh (Aji & Setiyadi, 2020). Indonesia menempati 

peringkat ke dua sebagai pengguna TikTok terbanyak di dunia. Menurut laporan 

We Are Social juga menunjukkan bahwa perempuan mendominasi pengguna 

TikTok global di seluruh kelompok usia per April 2023. Pengguna TikTok 

terbanyak yaitu pada kelompok usia 18-24 tahun, dengan proporsi 20,9% 

perempuan dan laki-laki 17,5%. Berikut merupakan jumlah data pengguna TikTok 

berdasarkan katadata (databoks) per April 2023: 

Tabel. 1 1 Data Pengguna TikTok di Dunia 

 

 

 

 

                              

 

 

 

 

 

 

Sumber : (Databoks.katadata.co.id, 2023) 

 Dari tabel  di atas 10 negara dengan pengguna aplikasi TikTok tertinggi di 

dunia, pengguna TikTok paling banyak masih berasal dari Amerika Serikat. 

Terdapat 116,49 juta pengguna TikTok pada April 2023. Adapun Indonesia 

menempati peringkat kedua dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak dunia yaitu 

mencapai 112,97 juta pengguna. Jumlah tersebut hanya selisih 3,52 juta pengguna 

dari jumlah pengguna TikTok di Amerika Serikat. Brasil berada di urutan 

No. Negara Jumlah Pengguna 

1. Amerika Serikat 116.496.000 

2. Indonesia 112.976.500 

3. Brasil 84.137.500 

4. Meksiko 62.445.000 

5. Rusia 51.246.500 

6. Vietnam 50.583.500 

7. Filipina 41.430.500 

8. Thailand 41.066.500 

9. Turki 31.033.500 

10. Arab Saudi 28.372.500 
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berikutnya dengan jumlah pengguna TikTok sebanyak 84,13 juta pengguna, diikuti 

Meksiko dengan 62,44 juta pengguna dan lain sebagainya. 

(Databoks.katadata.co.id, 2023). Dapat disimpulkan bahwa banyaknya pengguna 

aplikasi Tiktok di seluruh dunia, sehingga TikTok mengeluarkan fitur -fitur baru  

seperti TikTok Shop. 

 TikTok Shop merupakan salah satu fitur  aplikasi TikTok yang 

memudahkan para pebisnis dan pengguna dalam melakukan jual beli produk, 

pengguna kini dapat membeli produk dalam satu aplikasi tanpa perlu membuka 

marketplace, fitur ini sangat memudahkan pembeli berbelanja melalui media sosial 

tanpa harus berpindah ke aplikasi lain untuk berbelanja (Hastiyana, 2023). 

Berdasarkan hal tersebut, dapat mendorong minat masyarakat untuk belanja di 

TikTok Shop,  produk kecantikan merupakan produk paling banyak terjual di 

TikTok Shop. Hal tersebut dapat di lihat pada data penjualan di bawah ini : 

Tabel. 1 2 Data Penjualan Produk di TikTok Shop 2023 

 

 

 

         

 

 

Sumber : (Kumparan.com, 2023) 

 Data di atas menunjukan bahwa penjualan tertinggi yaitu produk 

Kecantikan & Perawatan dengan total penjualan sebesar Rp 1,75 Triliun, jika 

dirincikan lagi, jenis produk yang paling banyak terjual adalah skincare dengan 

total penjualan Rp 456 miliar, make up dan parfum Rp 244 miliar, serta alat mandi 

No. Produk Penjualan  

1 Kecantikan & Perawatan Rp 1,750.000.000.000 

2 Pakaian Wanita Rp 1.200.000.000.000 

3 Busana Muslim Rp 1.000.000.000.000 

4 Ponsel & Elektronik Rp 468.210.000.000 

5 Pakaian Pria Rp 448.200.000.000 
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dan perawatan tubuh Rp 163 miliar. Adapun penjualan produk Pakaian Wanita 

menempati posisi kedua dengan total penjualan Rp 1,2 Triliun. Posisi ketiga Produk 

Busana Muslim dengan total penjualan Rp 1 Triliun, dan lain sebagainya 

(Kumparan.com, 2023). Dapat di simpulkan bahwa produk Kecantikan & 

Perawatan yang paling banyak mempengaruhi keputusan pembelian masyarakat 

pada TikTok Shop. 

 Keputusan pembelian merupakan hal yang penting bagi suatu perusahaan 

dalam menjalankan bisnisnya, perusahaan tentunya perlu memiliki strategi untuk 

menarik para konsumen agar membeli produk yang mereka tawarkan (Rusdi, 

2019). Sehingga keputusan pembelian oleh konsumen sangat penting bagi 

perusahaan. Keputusan pembelian adalah tindakan konsumen dalam membeli 

produk tertentu setelah dipengaruhi oleh rangsangan pembelian (Kotler & Keller, 

2016). Adapun faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, salah 

satunya adalah dengan adanya rangsangan dari promosi penjualan serta electronic 

word of mouth (e-WOM) yang bersifat positif (Ilhamah et al., 2023). Para penjual 

di TikTok Shop juga aktif melakukan promosi penjualan dan e-WOM dengan 

membagikan konten-konten yang disaksikan dan terhubung secara langsung oleh 

konsumen. Melalui interaksi langsung ini, pemasar memiliki kesempatan untuk 

berkomunikasi secara langsung dengan konsumen serta dapat dengan mudah 

menjelaskan apa saja keunggulan produk. Hal ini menciptakan rasa percaya dan 

keyakinan dalam benak konsumen sehingga mereka lebih merasa yakin untuk 

melakukan pembelian di tempat tersebut. Hal ini sejalan dengan penelitian (Sisman 

& Muskita, 2021) menjelaskan bahwa promosi  dan electronic word of mouth (e-

WOM) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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 Di tengah pesatnya pertumbuhan penggunaan e-commerce, persaingan di 

TikTok Shop menjadi semakin ketat bagi produsen dan pemasar. Hal ini menuntut 

para produsen dan pemasar untuk menemukan cara yang efektif dalam menarik 

perhatian konsumen serta mendorong mereka untuk melakukan pembelian. Dengan 

demikian, mereka perlu mengidentifikasi keunggulan kompetitif, mengembangkan 

strategi pemasaran yang inovatif, dan memperkuat kehadiran online mereka guna 

membedakan diri dari pesaing dan memenangkan hati konsumen. 

 Promosi merupakan kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh individu atau 

perusahaan dengan masyarakat umum, yang betujuan untuk mengenalkan sesuatu 

barang kepada publik serta mempengaruhi mereka agar membeli dan menggunakan 

produk tersebut (Syahputra, 2019). Sedangkan menurut (Sitorus & Utami, 2017) 

Promosi merupakan strategi pemasaran yang bertujuan untuk menyebarkan 

informasi, memengaruhi, meyakinkan, dan mengingatkan pasar target tentang 

perusahaan dan produknya, dengan tujuan agar mereka mau menerima, membeli, 

dan setia pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan terkait. Perusahaan agar 

dapat sukses tentunya harus berusaha mencapai tujuan untuk menciptakan dan 

mempertahankan konsumen salah satunya dengan cara melakukan promosi 

penjualan. Menurut Kotler & Keller (2012) promosi penjualan adalah komponen 

penting dalam kampanye pemasaran yang melibatkan serangkaian alat insentif, 

umumnya bersifat jangka pendek, yang dirancang untuk mendorong peningkatan 

penjualan produk atau jasa secara cepat atau lebih besar dari konsumen atau 

pedagang. Perusahaan untuk mendorong meningkatnya penjualan produk mereka 

melakukan promosi penjualan dengan di dukung beberapa indikator berupa 

discount, cashback, potongan harga, kupon dan berbagai macam promosi penjualan 
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lainnya. Menurut Tjiptono & Chandra (2017) Promosi penjualan adalah berbagai 

jenis tawaran atau insentif sementara yang ditujukan kepada pembeli, pengecer, 

atau pedagang grosir, dengan tujuan untuk mendapatkan respons yang spesifik dan 

cepat. Selain promosi penjualan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

memperngaruhi masyarakat untuk membeli suatu produk yang secara otomastis 

memicu ada nya E-wom (Setiyadi et al., 2022). Menurut (Peng et al., 2016) 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) didefinisikan sebagai pendapat, pengalaman, 

dan ulasan konsumen tentang suatu produk atau layanan yang menjadi sumber 

informasi utama bagi konsumen lain dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. Electronic Word of Mouth (e-WOM) juga dapat membantu 

meningkatkan penjualan produk dengan beberapa indikator yaitu intensitas atau  

komentar positif bagi pengguna yang telah melakukan  pembelian yang dilihat oleh 

pengguna lain sehingga tertarik untuk melakukan pembelian, selain komentar 

positif yang dapat meningkatan penjualan produk ada juga indikator lainnya yaitu 

content (isi) produk dan valence of opinon (keseimbangan pendapat). 

  Produk skincare yang melakukan promosi penjualan di TikTok Shop yaitu 

The Originote. The Originote merupakan merek skincare asal Indonesia yang 

berdiri tahun 2022. The Originote merupakan salah satu produk kecantikan 

unggulan di Indonesia, hal itu karena The Originote memiliki produk – produk 

skincare variasi lengkap yang sering digunakan oleh wanita dewasa, remaja, dan 

bahkan pria yang mencari skincare yang aman dan telah disetujui oleh BPOM dan 

bersetifikat halal. Selain produk The Originote bisa di pakai oleh semua kalangan, 

faktor penting yang membuat produk The Originone sangat diminati adalah harga 

yang sangat terjangkau (Sulistiyarningsih, 2024). The Originote memperkenalkan 
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serum sebagai produk pertamanya pada bulan Maret 2022, diikuti oleh peluncuran 

moisturizer, facial wash, toner, serum, eye serum, sunscreen, lash and brow serum 

sebulan setelahnya. The Originote Moisturizer kemudian menjadi viral di berbagai 

platform media sosial karena keunggulannya, bahkan memenangkan "Brand 

Choice Award 2023: Top Moisturizer" (Pratama, 2023).  

Tabel. 1 3 Brand Moisturizer terlaris di e-commerce tahun 2022 & 2023 

Sumber : (Kumparan.com, 2023 & Instagram compas.co.id, 2023)  

 Data di atas menunjukan bahwa penjualan tertinggi tahun 2022 yaitu brand 

The Originote yang mendominasi persaingan di e-commerce dengan mencatatkan 

total penjualan sebesar 12% dan mengalami peningkatan pada tahun 2023 sebesar 

18% produk The Originote masih menduduki peringkat tertinggi dari pesaingnya, 

Adapun penjualan di posisi kedua, terdapat Skintific dengan penjualan pada tahun 

2022 mencapai 11% dan mengalami peningkatan pada tahun 2023 sebesar 11,9%, 

selanjutnya posisi diurutan ketiga yaitu Bioaqua dengan penjualan pada tahun 2022 

sebesar 3,1% dan mengalami peningkatan pada tahun 2023 sebesar 4,7%, di urutan 

terakhir yaitu Wardah dengan penjualan tahun 2022 sebesar 3,1% meningkat pada 

tahun 2023 sebesar 4,5%.  (Sumber : Kumparan.com, 2023 & Instagram 

compas.co.id, 2023) . The Originote yang fokus memproduksi skincare 

menghadirkan produk yang berkualitas dengan harga terjangkau. Banyaknya 

pesaing yang sama membuat perusahaan harus melakukan segala macam bentuk 

No. Brand Persentase 2022 (%) Persentase 2023 (%) 

1. The Originote 12% 18% 

2. Skintific 11% 11,9 % 

3. Bioaqua 3,1% 4,7 % 

4. Wardah 3,1% 4,5 % 
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promosi penjualan agar dapat menghadapi persaingan pasar. The Originote 

memiliki upaya untuk meningkatkan penjualan dan menarik perhatian pelanggan 

dengan cara memiliki promosi penjualan dengan berbagai macam promosi 

penjualan, melalui tabel dibawah ini ada beberapa promosi penjualan yang di 

lakukan The Originote. 

Tabel. 1 4 Promosi Penjualan produk The Originote 

No Promosi 

Penjualan 

Contoh 

Promosi 

Penjualan 

The 

Originote 

Keterangan 

Contoh 

Promosi 

Penjualan 

Pesaing 

Keterangan 

1 Voucher 

Cashback 

 voucher 

cashback 

10% dengan 

minimal 

belanja Rp 

100.000, ada 

juga discount 

pembelian 

yang 

memiliki 

minimal 

belanja 

sebesar Rp 

100.000 

sampai 

dengan Rp 

185.000. 

 

 

voucher 

cashback 8% 

dengan minimal 

belanja Rp 

100.000 dengan 

maksimal 

cashback Rp 

30.000. 

2 Discount  Discount 

pembelian 

yang 

memiliki 

minimal 

belanja 

sebesar Rp 

100.000 

sampai 

dengan Rp 

185.000. 

 

 

Discount 18% 

sampai dengan 

20% yang 

memiliki 

minimal belanja 

sebesar Rp. 

150.000 sampai 

dengan Rp. 

300.000 
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No Promosi 

Penjualan 

Contoh 

Promosi 

Penjualan 

The 

Originote 

Keterangan 

Contoh 

Promosi 

Penjualan 

Pesaing 

Keterangan 

3 Flash Sale 

 

Flash sale 

promo 

terbaik dari 

TikTok Shop 

yang 

memiliki 

keterbatasan 

waktu yang 

biasanya 

pada hari dan 

jam tertentu 

contohnya 

discount di 

hari dan jam 

yang sudah 

ditentukan 

oleh pihak 

perusahaan 

seterusanya 

yang 

memiliki 

promo 

banting harga 

besar- 

besaran. 

 

 

Flash sale 

promo terbaik 

dari TikTok 

Shop yang 

memiliki 

keterbatasan 

waktu yang 

biasanya pada 

hari dan jam 

tertentu 

contohnya 

discount di hari 

dan jam yang 

sudah 

ditentukan oleh 

pihak 

perusahaan 

seterusanya 

yang memiliki 

promo banting 

harga besar- 

besaran. 

4 Kupon 

gratis 

ongkos 

kirim 
 

Potongan 

ongkos kirim 

sebesar 100% 

bagi 

pengguna 

tertentu. 

 

Potongan 

ongkos kirim 

sebesar Rp 

30.000 untuk 

pembelian 

sebesar Rp 

20.000 bagi 

pengguna 

tertentu. 

(Sumber : TikTok Shop The Originote, 2024)  

 Data di atas menunjukan perbedaan promosi penjualan antara produk The 

Originote dan pesaing dapat dilihat bahwa pesaing promosi penjualannya lebih 

kecil dari produk The Originote sedangkan produk The Originote memberikan 
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promosi penjualan di TikTok Shop dengan cara memberikan voucher cashback, 

discount atau potongan harga, flash sale dan kupon potongan ongkos kirim yaitu 

memberikan voucher cashback sebesar 10%, discount pembelian sebesar Rp 1000 

sampai dengan Rp 10000, dan potongan ongkos kirim 100%. Namun setelah 

dilakukan observasi terhadap konsumen produk The Originote, ditemukan bahwa 

kebijakan diskon dari TikTok Shop memiliki sejumlah ketentuan yang cukup 

banyak, mulai dari penawaran yang hanya tersedia bagi pengguna baru, serta 

sebagian bagi pengguna tertentu. Terdapat minimum pembelian untuk 

mendapatkan voucher cashback 10% dengan minimal belanja Rp 100.000, ada juga 

discount pembelian yang memiliki minimal belanja sebesar Rp 100.000 sampai 

dengan Rp 185.000, Flash sale promo terbaik dari TikTok Shop yang memiliki 

keterbatasan waktu yang biasanya pada hari dan jam tertentu contohnya discount di 

hari dan jam yang sudah ditentukan oleh pihak perusahaan seterusanya yang 

memiliki promo banting harga besar - besaran, dan selain itu ada juga potongan 

ongkos kirim sebesar 100% bagi pengguna tertentu, jika tidak maka pengguna 

tersebut tidak mendapatkan potongan ongkos kirim (Sumber : TikTok Shop The 

Originote, 2024).  

 Penelitian sebelumnya membuktikan bahwa promosi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion (Ilhamah et al., 2023). 

Namun peneliti sebelumnya juga mendapatkan hasil bahwa promosi tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di semasa kopi Semarang 

(Wintang & Pasharibu, 2021).  

 Banyaknya konsumen produk The Originote yang berbelanja di TikTok 

Shop membuat konsumen memanfaatkan voucher cashback, discount atau 
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potongan harga, flash sale dan kupon potongan ongkos kirim tersebut. Sehingga 

menjadi pembicaraan di kolom komentar dan ulasan konsumen, di mana mereka 

akan membahas strategi  TikTok Shop yang melibatkan promosi penjualan seperti 

ini, di mana konsumen berbagi pengalaman mereka secara daring, TikTok Shop 

juga memiliki fitur keranjang kuning yang berada di video konten pemasarannya 

(Sumber : TikTok Shop The Originote, 2024). Hal ini di manfaatkan oleh produk 

The Originote sebagai cara mereka memperkenalkan produk yang di jual juga 

disebut sebagai electronic word of mouth (e-WOM). 

 Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah proses dimana calon konsumen, 

pelanggan, atau mantan pelanggan berkomunikasi secara baik atau buruk mengenai 

suatu produk atau perusahaan di platform internet yang dapat diakses oleh umum. 

e-WOM menjadi tempat yang sangat penting bagi konsumen untuk 

mengekspresikan pendapat merek (Wibowo, 2015). Sedangkan menurut (Aprillio 

& Wulandari, 2018) Electronic Word of Mouth (e-WOM) adalah segala informasi 

yang diberikan kepada konsumen melalui teknologi internet tentang karakteristik 

penggunaan barang, layanan, atau penjualan. Ini melibatkan komunikasi antara 

produsen dan konsumen, serta antar konsumen. Dibawah ini terdapat komentar 

pengguna produk The Originote dapat di lihat pada tabel 1.5  

Tabel. 1 5 Komentar di TikTok Shop Produk The Originote 

No Contoh Komentar Keterangan 

1.  

 

Setiap pengguna yang 

melakukan pembelian Produk 

The Originote mendapatkan 
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No Contoh Komentar Keterangan 

harga yang berbeda – beda 

contohny pada pengguna 

@Wilda medapat harga 

sebesar Rp. 13.000 dan 

sedangkan pengguna @chiki 

goreng mendapatkan harga 

Rp. 33.000. 

 2.  

\  

Selanjutnya, Pengguna 

medapatkan harga yang 

berbeda yaitu @irsyaglow 

mendapatkan harga Rp. 

20.000, sedangkan 

@incaranemakemak 

mendapatkan harga Rp. 

15.000. 

3. 

 

Berikutnya, pengguna ada 

yang mendapat gratis ongkir 

dan ada yang tidak contohnya 

pengguna @scorpio tidak 

mendapatkan potongan gratis 

ongkir sedangkan @vanz 
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No Contoh Komentar Keterangan 

mendapatkan gratis ongkir 

100%. 

4.  

 

 

Pengguna TikTok Shop 

mendapatkan harga yang 

berbeda dibandingkan dengan 

e-commerce lain, seperti 

@desy.dsw pengguna yang 

berbelanja di TikTok Shop 

mendaptkan 2 produk dengan 

harga Rp. 31.000 sedangkan 

@aripeh_ berbelanja di e-

commerce lain mendapatkan 2 

produk dengan harga lebih 

murah yaitu Rp. 24.000. 

5.  

 

Ulasan pelanggan yang telah 

membeli produk The 

Originote mendapatkan harga 

sebesar Rp. 17.000 sedangkan 

pelanggan lainnya 

mendapatan harga yang lebih 

rendah sebesar Rp. 9.000. 

         Sumber : TikTok Shop The Originote, 2024 
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 Sehingga dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian produk dengan cara 

konsumen melakukan komunikasi secara daring sejalan dengan indikator 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) yaitu intensity (intensitas) dan valence of 

opinion (keseimbangan pendapat). Sehingga terdapat keluhan konsumen terhadap 

promosi penjualan yang di berikan oleh TikTok Shop pada akun produk The 

Originote melalui kolom komentar dan ulasan konsumen bahwa pengguna 

mendapatkan promo yang berbeda-beda, bahkan ada beberapa pengguna tidak 

mendapatkan promo tersebut. Salah satu pengguna mengatakan bahwa produk yang 

di dapat memiliki harga berbeda-beda di setiap pengguna mulai dari Rp 10.000 

sampai dengan Rp 35.000, serta tidak mendapatkan potongan ongkas kirim. Hal 

tersebut membuat konsumen merasa adanya potongan harga yang tidak sama 

sehingga konsumen membandikannya dengan harga di ecommerce lain (Sumber : 

TikTok Shop The Originote, 2024). 

 Perilaku konsumen di Kota Palembang terkait dengan Promosi Penjualan 

dan Electronic Word of Mouth (e-WOM) di TikTok Shop memberikan responsif 

yang sangat positif terhadap promosi penjualan yang ditawarkan TikTok Shop dan 

cenderung mempercayai komentar positif pengguna lain yang berperan besar dalam 

membentuk keputusan pembelian, hal ini sejalan dengan Penelitian sebelumnya 

membuktikan bahwa electronic word of mouth (e-WOM) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembeliann pada Tiket Bioskop Melalui Aplikasi Tix 

Id (Cahyani & Sulistyowati, 2021). Namun peneliti sebelumnya juga mendapatkan 

hasil bahwa electronic word of mouth (e-WOM) tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian (Ankabuti, 2019).  
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 Berdasarkan penjelasan yang ada di atas dan dengan adanya fenomena dan 

research gap, penulis tertarik untuk melakukan penelitian berjudul “Pengaruh 

Promosi Penjualan dan e-WOM Produk The Originote Pada Aplikasi TikTok 

Shop Terhadap Keputusan Pembelian di Kota Palembang”. 

1.2 Rumusan Masalah 

 Dari penjelasan pada latar belakang yang telah di uraikan di atas, maka 

rumusan masalah dari penelitian adalah sebagai berikut : 

1. Apakah promosi penjualan produk The Originote pada aplikasi tiktok 

shop berpengaruh terhadap keputusan pembelian di kota Palembang? 

2. Apakah e-WOM produk The Originote pada aplikasi tiktok shop 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian di kota Palembang? 

3. Apakah promosi penjualan dan e-WOM produk The Originote pada 

aplikasi tiktok shop berpengaruh bersama-sama terhadap keputusan 

pembelian di kota Palembang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

  Berdasarkan rumusan masalah yang ada diatas, maka tujuan yang ingin 

diketahui atau dicapai dengan dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui pengaruh promosi penjualan produk The Originote 

pada aplikasi tiktok shop terhadap keputusan pembelian di kota 

Palembang  

2. Untuk mengetahui pengaruh e-WOM produk The Originote pada 

aplikasi tiktok shop terhadap keputusan pembelian di kota Palembang  
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3. Untuk mengetahui pengaruh promosi penjualan dan e-WOM produk The 

Originote pada aplikasi tiktok shop secara bersama-sama terhadap 

keputusan pembelian di kota Palembang  

1.4 Manfaat Penelitian 

 Dengan adanya tujuan penelitian ini, maka adapun manfaat yang didapatkan 

dari penelitian ini yaitu sebagai berikut : 

1.4.1  Manfaat Teoritis 

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai sumber referensi 

 bagi peneliti lanjutan yang berkaitan Promosi Penjualan dan e-WOM 

Terhadap Keputusan Pembelian. 

 

1.4.2  Manfaat praktis 

a. Bagi perusahaan  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan bahan 

pertimbangan bagi perusahaan terkait penerapan kebijakan atau strategi 

penggunaan promosi penjualan dan electronic word of mouth (e-WOM).  

b. Bagi Peneliti 

Memberikan wawasan dan pemahaman penelitian yang bersifat ilmiah 

mengenai Pengaruh Promosi Penjualan dan electronic word of mouth (e-

WOM) Terhadap Keputusan Pembelian. 
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