
 

Student Scientific Creativity Journal 
Volume 4, Nomor 3, Mei 2026 

e-ISSN: 2985-3753; p-ISSN: 2985-3761, Hal. 142-154 
DOI: https://doi.org/10.55606/sscj-amik.v4i3.6149  

Tersedia: https://journal.amikveteran.ac.id/index.php/sscj 

 

Naskah Masuk: 13 Maret 2025; Revisi: 06 April 2026; Diterima: 29 Mei 2026; Terbit: 31 Mei 2026 

 

  

Pengaruh Harga dan Electronic Word of Mouth (E-Wom) terhadap 

Keputusan Pembelian di Tiktok Shop pada Konsumen Generasi Z 

Kelurahan Campaka Kota Bandung 
 

Anita Lestari1* , Ayi Muhiban2 
1,2Universitas Nasional Pasim, Indonesia 

Email: anitalestariak2@gmail.com1 , ayi.3pl@gmail.com2 

 

*Penulis Korespondensi: anitalestariak2@gmail.com 

 
Abstract. This study aims to examine the influence of price and electronic word of mouth (e-WOM) on purchase 

decisions among Generation Z consumers in Campaka Subdistrict, Bandung City, with a specific focus on the 

TikTok Shop platform. This research employs a quantitative approach using a survey method by distributing 

questionnaires to Generation Z consumers in Campaka Subdistrict, Bandung City, with a total of 98 respondents 

to collect the data. The results of the study indicate that both price and electronic word of mouth have a significant 

positive effect on purchase decisions among Generation Z consumers in Campaka Subdistrict, Bandung City. 

Price is generally perceived as good, although aspects related to price suitability based on income levels and 

purchasing power still show some weaknesses. Similarly, e-WOM activity is considered positive; however, there 

are still relatively weak aspects regarding the diversity of consumer reviews, as not all respondents actively pay 

attention to the variation of opinions in reviews. The findings also reveal a significant influence of these variables, 

where the effect of price on purchase decisions reaches 35.4%, while electronic word of mouth contributes 29.5%, 

and the combined effect of price and electronic word of mouth on purchase decisions is 64.9%. This study 

concludes that improvements in price perception and e-WOM can enhance purchase decisions. 

 

Keywords: Electronic Word of Mouth; Generation Z; Price; Purchase Decision; TikTok Shop. 

 

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh harga dan electronic word of mouth (e-WOM) 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen generasi Z yang berada di Kelurahan Campaka Kota Bandung, 

dengan fokus khusus pada platform Tiktok Shop. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

metode survei, menyebarkan kuesioner kepada konsumen generasi Z di Kelurahan Campaka Kota Bandung 

dengan jumlah 98 responden untuk mengumpulkan data. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik harga maupun 

electronic word of mouth memiliki dampak positif yang signifikan terhadap keputusan pembelian di antara 

konsumen generasi Z Kelurahan Campaka Kota Bandung. Harga secara umum dinilai baik, meskipun aspek-aspek 

yang terkait kesesuaian harga karena tingkat pendapatan dan daya beli menunjukkan beberapa kelemahan. 

Demikian pula, aktivitas e-WOM dinilai positif namun masih terdapat aspek yang relatif lemah terkait 

keberagaman ulasan konsumen, karena tidak semua responden secara aktif memperhatikan variasi pendapat dalam 

ulasan. Hasil penelitian menunjukan adanya pengaruh yang signifikan terhadap variabel-variabel tersebut. 

Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian mencapai 35,4%, sedangkan pengaruh electronic word of mouth 

sebesar 29,5%, dan pengaruh gabungan antara harga dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian 

sebesar 64,9%. Penelitian ini menyimpulkan bahwa peningkatan harga dan e-WOM dapat meningkatkan 

keputusan pembelian.  

 

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth; Generasi Z; Harga; Keputusan Pembelian; Tiktok Shop. 

 

1. LATAR BELAKANG  

Kemajuan teknologi digital telah membawa perubahan besar terhadap perilaku 

konsumsi masyarakat, terutama pada kalangan generasi muda. Jika sebelumnya hanya 

digunakan untuk berkomunikasi dan hiburan, media sosial sekarang dapat digunakan untuk 

pemasaran dan mendukung bisnis digital.  
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Salah satu bentuk perkembangan tersebut adalah hadirnya konsep social commerce, 

yaitu perpaduan antara media sosial dan sistem perdagangan elektronik yang memungkinkan 

pengguna melakukan interaksi sekaligus transaksi dalam satu platform. TikTok melalui fitur 

TikTok Shop menjadi salah satu platform yang berhasil menerapkan konsep tersebut dengan 

menyediakan pengalaman berbelanja secara langsung tanpa harus berpindah aplikasi. TikTok 

Shop mulai diperkenalkan pada tahun 2021 dan mengalami perkembangan yang cukup pesat 

di Indonesia. Tingginya minat masyarakat terhadap belanja online serta tren live streaming 

commerce menjadi faktor yang mendukung popularitas platform ini. TikTok Shop mengusung 

konsep shoppertainment, yaitu perpaduan antara hiburan dan aktivitas belanja melalui konten 

video pendek, siaran langsung, dan program affiliate marketing yang melibatkan kreator 

konten. (Tjiptono, 2019) berpendapat bahwa harga adalah satu-satunya komponen bauran 

pemasaran yang menghasilkan pendapatan bagi perusahaan. Harga berperan sebagai variabel 

penting dalam kegiatan pemasaran karena bukan hanya menentukan keputusan pembelian 

konsumen, tetapi menjadi alat bagi perusahaan untuk menarik minat pasar dan mencapai tujuan 

pemasaran. Electronic word of mouth adalah proses pertukaran informasi yang terus berubah 

dan berkelanjutan antara pelanggan potensial, saat ini, atau sebelumnya, tentang pengalaman 

mereka dengan produk, layanan, merek, atau perusahaan (Ismagilova et al., 2017). Proses ini 

dapat diakses melalui internet dan dapat diakses oleh banyak orang dan organisasi.  

Electronic Word Of Mouth (e-WOM) menjadi gaya baru yang tak bisa dihindari dalam 

dunia bisnis di era digital yang sudah mengubah cara kita berinteraksi dan berkomunikasi. e-

WOM mencerminkan dampak dari komentar atau ulasan yang diberikan melalui platform 

online, sehingga memengaruhi keputusan seseorang dalam membeli barang atau jasa. 

Perkembangan TikTok Shop sebagai platform social commerce dengan konsep hiburan dan 

belanja dalam satu aplikasi menjadi daya tarik tersendiri bagi konsumen, khususnya Generasi 

Z. Kondisi tersebut dapat memengaruhi minat dan keputusan konsumen dalam memilih TikTok 

Shop sebagai platform pembelian dibandingkan platform e-commerce lainnya.  

Oleh karena itu, masalah penelitian ini adalah (1) Bagaimana harga pada konsumen 

Generasi Z Kelurahan Campaka, Kota Bandung untuk TikTok Shop?. (2) Bagaimana electronic 

word of mouth (e-WOM) pada konsumen Generasi Z Kelurahan Campaka, Kota Bandung 

untuk TikTok Shop?. (3) Bagaimana Keputusan pembelian pada konsumen Generasi Z 

Kelurahan Campaka, Kota Bandung untuk TikTok Shop?. (4) Seberapa besar pengaruh harga 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen Generasi Z Kelurahan Campaka, Kota Bandung 

untuk TikTok Shop?. 
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(5) Seberapa besar pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap keputusan 

pembelian pada konsumen Generasil Z Kelurahan Campaka, Kota Bandung untuk TikTok 

Shop?. (6) Seberapa besar pengaruh harga dan electronic word of mouth (e-WOM) terhadap 

keputusan pembelian pada konsumen Generasi Z Kelurahan Campaka, Kota Bandung untuk 

TikTok Shop?.  

Manajemen pemasaran adalah serangkaian tindakan dan proses komunikasi yang 

disusun secara sistematis yang bertujuan untuk menyampaikan informasi tentang barang dan 

jasa kepada orang lain serta untuk menghasilkan nilai yang membantu mencapai tujuan 

organisasi (Ariyanto et al., 2023). Digital marketing adalah aktivitas pemasaran yang 

memanfaatkan media digital dan teknologi internet untuk mempromosikan produk, layanan, 

atau merek kepada audiens yang ditargetkan (Afnarius et al., 2024). Harga adalah satu-satunya 

komponen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan atau pemasukan bagi perusahaan 

(Tjiptono, 2019). Menurut (Sudirman & Musa, 2023) harga adalah jumlah uang yang harus 

dikeluarkan oleh pelanggan untuk mendapatkan produk tersebut, dan ini termasuk tindakan 

yang mengkonsumsi keunggulan produk dan mendorong pelanggan sasaran untuk membelinya. 

(Purwadinata & Batilmurik, 2020) berpendapat bahwa harga adalah proses yang berjalan atas 

dasar gaya tarik menarik antara konsumen dan produsen baik dari pasar output (barang) ataupun 

input (faktor-faktor produksi).  Menurut (Tjiptono, 2019) Dimensi harga ada 4, yakni 

keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan 

manfaat, harga sesuai Kemampuan atau Daya Saing Harga.  

Electronic word of mouth adalah proses pertukaran informasi yang terus berubah dan 

berkelanjutan antara pelanggan potensial, saat ini, atau mantan tentang pengalaman mereka 

terkait barang, layanan, merek, atau perusahaan. Proses ini tersedia melalui internet untuk 

banyak orang dan organisasi (Ismagilova et al., 2017; Mulyeni et al., 2025). Menurut  (Ekasari 

et al., 2025) electronic word of mouth (e-WOM) adalah proses komunikasi pemasaran yang 

terjadi melalui media internet, di mana informasi, ulasan, rekomendasi, dan pengalaman 

pribadi tentang produk atau layanan dibagikan secara online untuk memengaruhi persepsi dan 

keputusan pembelian konsumen lain. (Chrismardani, 2023) berpendapat bahwa electronic word 

of mouth (e-WOM) adalah jenis komunikasi pemasaran di mana pelanggan berbagi informasi, 

pengalaman, atau pendapat tentang barang atau jasa melalui media internet. Menurutl 

(Ismagilova et al., 2017) Terdapat 3 dimensi e-WOM diantaranya Volume, Valensi (Valence), 

Varians (Variance).  
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Keputusan pembelian merupakan komponen dari perilaku konsumen, yaitu studi 

tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan 

bagaimana pengalaman, ide, atau barang digunakan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

mereka (Kotler, 2016). Menurut (Arfah, 2022) keputusan pembelian adalah Ketika konsumen 

memutuskan untuk membeli barang atau jasa, mereka melewati langkah-langkah seperti 

mengidentifikasi kebutuhannya, mencari informasi, menilai pilihan alternatif mereka, dan 

bertindak setelah membeli.  

(Wulandari & Mulyanto, 2024) berpendapat bahwa keputusan pembelian adalah 

tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam keputusan untuk membeli barang yang 

ditawarkan penjual. Menurutl (Kotler P & Amstrong, 2016) keputusan pembelian memiliki 6 

dimensi yaitu pilihanjproduk, pilihanlmerk, pilihanlpenyalur, waktu pembelian, 

jumlahjpembelian, metode pembayaran. 

Hipotesis 

Hipotesis yang penulis kemukakan adalah sebagai berikut: 

H1 : Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

H2 : Electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

H3 : Harga dan electronic word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

 

2.  METODE PENELITIAN 

Dalamipenelitianiini metodeiyang digunakaniyaitu deskriptif daniasosiatif. Metode 

deskriptifjjadalah pendekatan penelitianjjyang digunakan untuk memberikanjgambaran rinci 

tentangjsuatujfenomena atau gejala (Priyono, 2016). Metodeiiasosiatifiiadalah pendekatan 

penelitian yangiidigunakaniiuntuk mengeksplorasi hubungan antaraidua atau lebihivariabel 

(Priyono, 2016). Untuk mengukur variabel sumber data, peneliti menggunakan unit sosial yang 

disebut sebagai unit analisis. (Priyono, 2016). Dalam penelitian ini, unit analisisnya merupakan 

generasi Z pengguna Tiktok shop di Kelurahan Campaka, Kota Bandung. Menurut (Priyono, 

2016) Populasi adalah keseluruhan satuan yang ingin diteliti. Populasi yang peneliti ambil 

adalah generasi Z pengguna Tiktok Shop yang berada di kelurahan Campaka Kota Bandung 

yang tercatat sesuai data BPS Kota Bandung jumlah generasi Z dikelurahan Campaka Kota 

Bandung sebanyak 4.860 jiwa. Sampel merupakan sebagian dari populasi yang dijadikan objek 

penelitian. Penting untuk diingat bahwa sampel ini tidak mewakili seluruh populasi secara 

langsung, tetapi berfungsi sebagai perwakilan dari populasi yang lebih besar. 
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(Priyono, 2016) Teknik samplingiiyang digunakaniidalam penelitianiiini 

adalahiiinsidental sampling, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 98 

responden yang merupakan generasi Z pengguna TikTok Shop di Kelurahan Campaka, Kota 

Bandung. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner, dan diuji menggunakan uji validitas, 

reliabilitas, regresi berganda dengan software SPSS. 

 

3.  HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel Harga (X1). 
Item Pernyataan r hitung r kritis Keterangan 

X1.1 0,850 0,3 Valid 

X1.2 0,809 0,3 Valid 

X1.3 0,880 0,3 Valid 

X1.4 0,802 0,3 Valid 

X1.5 0,851 0,3 Valid 

X1.6 0,842 0,3 Valid 

X1.7 0,872 0,3 Valid 

X1.8 0,796 0,3 Valid 
 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Electronic Word of Mouth (X3). 
Item Pernyataan r hitung r kritis Keterangan 

X2.1 0,741 0,3 Valid 

X2.2 0,677 0,3 Valid 

X2.3 0,823 0,3 Valid 

X2.4 0,786 0,3 Valid 

X2.5 0,824 0,3 Valid 

X2.6 0,824 0,3 Valid 
 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelan (Y). 
Item Pernyataan r hitung r kritis Keterangan 

Y1 0,664 0,3 Valid 

Y2 0,660 0,3 Valid 

Y3 0,578 0,3 Valid 

Y4 0,561 0,3 Valid 

Y5 0,758 0,3 Valid 

Y6 0,729 0,3 Valid 

Y7 0,594 0,3 Valid 

Y8 0,608 0,3 Valid 

Y9 0,678 0,3 Valid 

Y10 0,499 0,3 Valid 

Y11 0,658 0,3 Valid 

Y12 0,639 0,3 Valid 

Berdasarkan hasil pengujian validitas pada penelitian ini, diketahui bahwa seluruh nilai 

rhitung dari setiap item pernyataan lebih besar dibandingkan rtabel dengan tingkat signifikansi 

sebesar 0,000. Dengan demikian, seluruh pernyataan pada variabel harga, electronic word of 

mouth (e-WOM), dan keputusan pembelian dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai 

instrumen penelitian. 
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Uji Reliabilitas  

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas. 
Variabel 

 

Cronbach Alpha Nilai Krisis 

 

Kesimpulan 

 

Harga (X1) 0,938 0,81 Reliabel  

Electronic Word Of Mouth (X2) 0,872 0,81 Reliabel  

Keputusan Pembelian (Y)  0,863 0,81 Reliabel  

 Uji alpha Cronbach dapat digunakan untuk mengetahui hasil uji reliabilitas: setiap 

variabel dapat dianggap secara keseluruhan reliabel jika nilai alpha Cronbachnya lebih dari 

0,80. 

Uji Normalitas  

Berdasarkan data yang diberikan, nilai signifikansi (Sig.) pada uji Kolmogorov-

Smirnov sebesar 0,200. Berdasarkan kriteria pengujian, apabila nilai signifikansi lebih besar 

dari tingkat signifikansi (α = 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 

 
Gambar 1. Hasil Uji Normalitas Data Plots. 

BerdasarkaniGambar 1, terlihatiibahwaiititik-titik dataimenyebariidi 

sekitariigarisiidiagonaliidan mengikutiiiarah garisiitersebut, sehingga membentuk polaiiyang 

mengindikasikan distribusii normal. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwai hasil 

ujiiinormalitas melalui analisisiigrafik menunjukkan data berdistribusiinormal. 

Uji Multikolineritas 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas Menggunakan Metode Tolerance Variance Inflaction 

Factori (VIF). 
iCoefficientsa 

    Modeli 
iCollinearity Statistics 

Tolerance VIFi 

i1i 
Harga 0,342 2,924 

ElectroniciWord of iMouth 0,342 2,924 

Berdasarkan tabel 6, Hasil uji data SPSS diatas menunjukkan bahwa setiap variable 

independen memiliki nilai toleransi lebih dari 0,1 dan nilai (VIF) memiliki nilai kurang dari. 

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian ini tidak menunjukkan bukti 

multikolinearitas antar variabel independen. 



 

 

e-ISSN: 2985-3753; p-ISSN: 2985-3761, Hal. 142-154 

 

Uji Heteroskedastistas 

 
Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas. 

Scatterplot di atas menunjukkan bahwa data tidak menunjukkan pola tertentu, dan 

titik-titik tersebar secara acak di atas dan di bawah angka nol pada sumbu Y. Oleh karena itu, 

bisa disimpulkan bahwa model regresi tidak menunjukkan tanda-tanda heteroskedastisitas. 

Uji Autokorelasi 

Tabel 6. Hasil Uji Autokorelasi. 
iiModel Summaryb 

iModel Ri RiSquare AdjustediR Square Std. Erroriof the Estimate Durbin-Watson 

1 .806a .649 .642 4.837 1.850 

Berdasarkan perhitungan tabel 8, diperoleh nilai Durbin  Watson sebesar 1,850. Untuk 

mengetahui ada tidaknya autokorelasi, nilai tersebut dibandingkan dengan nilai batas kritis. 

Dengan jumlah data (n) = 98 dan jumlah variable independen (k) = 2, diperoleh nilai du sebesar 

1,7128 dan nilai 4 – du sebesar 2,2872. Karena nilai Durbin-Watson (1,850) berada di antara 

du dan 4 – du (1,7128 < 1,850 < 2,2872), maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat 

autokorelasi. 

Regresi Linear Berganda  

Adanya pengaruh hubungan linier antara dua atau lebih variabel independen (X) dan 

variabel dependen (Y) ditentukan dengan menggunakan analisis regresi linier berganda. 

Penelitian ini melakukan perhitungan menggunakan program IBM SPSS Statistics versi 27, 

dan hasilnya adalah sebagai berikut: 

Tabel 7. Hasil Tabel Uji Linier Berganda 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant)  12.508 2.569  4.869 0.000 

Harga 0.493 0.112 0.459 4.415 0.000 

eWOM 0.669 0.179 0.388 3.729 0.000 

Sehingga, persamaanaregresialinierabergandaapadaapenelitianainiaadalah:  

Y = 12,508 + 0,493 X1 + 0,669 X2 
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Berdasarkan persamaanatersebut, adapatadijelaskan nilai konstanta β0 yaitu 12,508, hal 

ini menunjukkan besarnya variabel keputusan pembelian yang tidak dipengaruhi oleh variabel 

harga. artinya, apabila nilai variabel harga bernilai nola (0) atau tidak mengalami perubahan, 

maka nilai keputusan pembelian sebesara12,508. Koefisien regresi pada variable harga (x1) 

sebesar 0,493 menunjukkan bahwa harga memiliki hubungan yang positif atau searah dengan 

keputusan pembelian. Koefisien regresi pada variable electronic word of mouth (x2) sebesar 

0,669 menunjukkan bahwa electronic word of mouth memiliki hubungan yang positif atau 

searah dengan keputusan pembelian. 

Uji t 

Tabel 8. Tabel Uji t. 
Coefficientsa 

Model t Sig. 

1 (Constant) 4.869 0.000 

Harga 4.415 0.000 

eWOM 3.729 0.000 

Kesimpulan Tabel 

Variabel Harga (X1)  

Dengan tingkat signifikansi α = 5%, diketahui jumlah sampel (n) = 98 dan derajat 

kebebasan (df) = n− k − 1, yaitu 95, sehingga diperoleh nilai ttabel sebesar 1,98525. Hasil 

pengujian menunjukan bahwa pengaruh harga (X1) terhadap keputusan pembelian memiliki 

nilai thitung sebesar 4,415 yang lebih besar dari ttabel 1,98525, dengan nilai signifikansi sebesar 

0,000. berdasarkan kriteria pengambilan keputusan, jika nilai signifikansi < 0,05 maka H0 

ditolak dan H1 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa harga secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti semakin baik persepsi terhadap harga, 

maka keputusan pembelian juga akan meningkat. 

Variabel Electronic Word of Mouth (X2)  

Dengan tingkat signifikansi α = 5%, diketahui jumlah sampel (n) = 98 dan derajat 

kebebasan (df) = n − k − 1, yaitu 95, sehingga diperoleh nilai ttabel sebesar 1,98525. Hasil 

pengujian menunjukkan bahwa pengaruh electronic word of mouth (X2) terhadap keputusan 

pembelian memiliki nilai thitung sebesar 3,729 yang lebih besar dari ttabel 1,98525, dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000. Berdasarkan kriteria pengambilan keputusan, jika nilai signifikansi 

< 0,05 maka H0 ditolak dan H2 diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa electronic word of 

mouth secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin baik electronic word of mouth, maka keputusan pembelian juga 

akan meningkat. 
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Uji F 

Untuk mengetahui apakah semua variabel independen dalam penelitian mempengaruhi 

variabel dependen secara keseluruhan, uji signifikansi simultan digunakan. Pengujian F 

digunakan untuk mengukur pengaruh total variabel bebas dengan tingkat signifikansi sebesar 

5% (0,05). 

Tabel 9. Tabel Uji f. 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4111.265 2 2055.632 87.875 .000b 

Residual 2222.297 95 23.393   

Total 6333.561 97    

Hasil uji F (simultan) yang diolah menggunakan SPSS versi 27 Berdasarkan tabeliidi 

atas dapat diambil kesimpulaniiibahwa hasil perhitungan statistik menunjukkaniinilai Fhitung 

87,875 > Ftabelii3,09. Nilai signifikansi sebesar 0,000a< 0,05, 

amakaaH0aditolakadanaH3aditerima, yang artinya harga daniielectronicawordiiiiof mouth 

secara simultaniiiberpengaruh signifikanaterhadapakeputusanapembelianipada TikTok Shop. 

Koefisien Determinasi 

Tabel 10. Tabel Uji Determinasi (R2). 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .806a .649 .642 4.837 

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,649. hal 

ini menunjukkan bahwa pengaruh harga dan electronic word of mouth terhadap keputusan 

pembelian adalah sebesar 64,9%, sedangkan sisanya sebesar 35,1% dipengaruhi oleh variabel 

lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel harga (X1) mempunyai pengaruh yang 

positif dan signifikan secara parsial atau individual terhadap keputusan pembelian generasi Z 

Kelurahan Campaka Kota Bandung di TikTok Shop sebesar 0,493. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa semakin tinggi penetapan harga di TikTok Shop, keputusan pembelian 

generasi Z di Toko TikTok juga akan meningkat. Akibatnya, TikTok Shop dapat menetapkan 

harga yang terjangkau dan sesuai dengan kualitas produk untuk menarik lebih banyak 

pelanggan untuk berbelanja. Ini didukung oleh penelitian sebelumnya oleh (Desfitriady dan 

Paras, 2024) yang mengemukakan bahwa faktor harga memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan konsumen untuk membeli barang di pasar Shopee.. 

Menurut hasil penelitian yang sudah dilakukan, dapat diketahui bahwa variabel 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) (X2) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap variabel Keputusan Pembelian konsumen generasi Z Kelurahan Campaka Kota 

Bandung di TikTok Shop TikTok Shop.  
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Dapat diambil kesimpulan bahwa variabel Electronic Word of Mouth (e-WOM) (X2) 

secara parsial mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

konsumen generasi Z Kelurahan Campaka Kota Bandung di TikTok Shop sebesar 0,669. Hal 

ini menunjukkan bahwa semakin baik ulasan, komentar, rekomendasi, dan pengalaman 

pengguna lain yang tersedia secara online, maka keputusan pembelian konsumen juga akan 

semakin meningkat. Hal tersebut didukung oleh penelitian terdahulu yang diteliti oleh Fauzan 

dan Nuranasmita (2025) yang menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

memiliki hubungan yang signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna TikTok 

Shop. 

 

4.  KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan dari penelitian diatas, maka peneliti menarik kesimpulan variabel harga, 

electronic word of mouth (e-WOM), dan keputusan pembelian pada TikTok Shop berada dalam 

kategori baik, meskipun masih terdapat beberapa aspek yang belum optimal, seperti kesesuaian 

harga dengan kondisi keuangan responden, keberagaman ulasan konsumen, serta ketersediaan 

metode pembayaran. Harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian Generasi Z di Kelurahan Campaka Kota Bandung pada TikTok Shop 

dengan kontribusi sebesar 35,4%. Electronic word of mouth (e-WOM) secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Generasi Z di Kelurahan 

Campaka Kota Bandung pada TikTok Shop dengan kontribusi sebesar 29,5%. Harga dan 

electronic word of mouth (e-WOM) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian Generasi Z di Kelurahan Campaka Kota Bandung pada TikTok 

Shop dengan kontribusi sebesar 64,9%. 

Saran 

Berdasarkan dari kesimpulan diatas, maka peneliti memberikan saran penjual di TikTok 

Shop disarankan untuk menyediakan variasi harga yang lebih beragam serta memberikan 

promo dan diskon menarik agar dapat menyesuaikan dengan daya beli konsumen, khususnya 

Generasi Z. TikTok Shop diharapkan dapat meningkatkan kemudahan transaksi dengan 

menyediakan metode pembayaran yang lebih beragam agar konsumen merasa lebih nyaman 

dalam berbelanja. Electronic Word of Mouth (e-WOM) perlu terus dioptimalkan dengan 

mendorong konsumen memberikan ulasan yang jujur, lengkap, dan informatif sehingga dapat 

meningkatkan kepercayaan serta membantu calon pembeli dalam mengambil keputusan 

pembelian.  
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Pengelolaan harga yang kompetitif dan pemanfaatan e-WOM secara maksimal 

diharapkan mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen serta mendukung 

peningkatan penjualan secara berkelanjutan. 
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