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Abstrak

Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor diantaranya harga, kualitas produk,
social media marketing, electronic word of mouth, brand image, brand awareness, kualitas layanan,
promosi dan lain sebagainya. Social media marketing memiliki pengaruh yang besar untuk
mempengaruhi keputusan pembelian, dan dalam hal ini ada erat kaitannya dengan menciptakan
electronic word of mouth yang cukup besar untuk mempengaruhi keputusan pembelian melalui
interaksi tersebut. Penelitian ini ingin mengetahui pengaruh dari social media marketing kepada
electronic word of mouth dan juga pengaruh kepada keputusan pembelian dengan sampel penelitian
sejumlah 145 responden. Pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan SEM — PLS, pendekatan
Structural Equation Model (SEM) dengan menggunakan Smart PLS (Partial Least Square) 3.0 dan olah
data dengan melihat evaluasi dari Outer dan Inner model serta hasil uji t-statistik. Penelitian
menunjukkan bahwa konsumen pada café kekinian di Bekasi didominasi oleh para milenial dan Gen Z
yang berstatus masih pelajar maupun yang sudah bekerja. Hasil penelitian menunjukan bahwa social
media marketing sangat berpengaruh secara signifikan pada electronic word of mouth, lalu electronic
word of mouth juga memiliki pengaruh yang cukup untuk mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen, kemudian social media marketing juga memiliki pengaruh kepada keputusan pembelian
konsumen pada café kekinian di Bekasi.

Kata Kunci: Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth, Keputusan Pembelian

Abstract

Purchase decisions can be influenced by several factors including price, product quality, social media
marketing, electronic word of mouth, brand image, brand awareness, service quality, promotion and
so on. Social media marketing has a large influence to purchasing decisions, and in this case it is related
to creating electronic word of mouth which is large enough to influence purchasing decisions through
these interactions. This study wanted to determine the effect of social media marketing on electronic
word of mouth and also the influence on purchasing decisions with a research sample of 145
respondents. The research hypothesis was tested using SEM — PLS, the Structural Equation Model
(SEM) approach using Smart PLS (Partial Least Square) 3.0 and processing the data by looking at the
evaluation of the Outer and Inner models and the results of the t-statistics test. Research also shows
that consumers at contemporary cafes in Bekasi are dominated by millennials and Gen Z who are still
students or those who are already working. The results show that social media marketing has a
significant influence on electronic word of mouth, then electronic word of mouth also has sufficient
influence to influence consumer purchasing decisions, then social media marketing also has an
influence on consumer purchasing decisions at contemporary cafes in Bekasi.
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PENDAHULUAN

Seiring perkembangan pada era digital, masyarakat di Indonesia pada umumnya sudah lebih
mengenal dan memahami pemanfaatan teknologi internet dalam mencari berbagai informasi yang
dibutuhkan. Salah satu cara untuk mengantisipasi persaingan yang terjadi pada era digital adalah
dengan menerapkan pemasaran secara online. Pemasaran melalui internet atau lebih dikenal digital
marketing merupakan salah satu strategi yang harus dilakukan perusahaan dalam mengantisipasi
tingkat persaingan usaha pada era digital.

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana
individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide
atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan pembelian dapat
dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu persepsi harga, kualitas produk, iklan media sosial, social
media marketing, electronic word of mouth, desain produk, brand image, brand awareness, lifestyle,
kualitas layanan, promosi dan lain sebagainya. Namun dalam penelitian ini variabel yang dipilih dalam
mempengaruhi keputusan pembelian adalah social media marketing dan electronic word of mouth.

Saat ini juga sangat marak sekali perkembangan social media marketing dengan bentuk
pemasaran menggunakan media sosial untuk memasarkan suatu produk, jasa, brand atau isu dengan
memanfaatkan khalayak yang berpartisipasi di media sosial dan dapat mempengaruhi keputusan
pembelian. Penelitian tentang Social Media Marketing yang dilakukan oleh Prasad et al. (2017), Ansari
et al. (2019) dan Arif (2021) menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Namun berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Tjhin &
Aini (2019), (Furyanah et al., 2021) yang menyatakan bahwa social media marketing tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Electronic word of mouth merupakan faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian, sebagai suatu proses bertukar informasi antara pelanggan potensial, aktual, atau mantan
pelanggan tentang suatu produk, merek, layanan, maupun perusahaan yang disediakan untuk orang
banyak dan institusi lewat internet serta bersifat dinamis dan berkesinambungan (Ismagilova et al.,
2020). Electronic word of mouth merupakan salah satu fungsi dari promosi yang murah karena tidak
dilakukan oleh pihak yang menawarkan produk, melainkan dilakukan oleh konsumen secara sukarela.
Dari Electronic word of mouth konsumen memperoleh informasi yang lebih akurat karena
berdasarkan pengalaman orang lain yang telah melakukan pembelian produk. Electronic word of
mouth yang terlaksana dengan baik dengan dukungan informasi produk yang up to date dari
perusahaan dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hal ini sesuai dengan penelitian
yang dilakukan oleh Poturak & Turkyilmaz (2018), (Rindha Purba & Paramita (2021), Perera et al.
(2019), serta Slamet et al. (2022) yang menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian Namun berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh
Tjhin & Aini (2019) dan Afif et al. (2020) yang menyatakan bahwa electronic word of mouth tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Penelitian yang dilakukan tentang keputusan pembelian sudah banyak dilakukan oleh para
peneliti terdahulu, namun adanya perbedaan hasil penelitian atau gap research masih memungkinkan
bagi peneliti lain untuk melakukan penelitian dengan tema sejenis. Maka peneliti melakukan
penelitian tentang keputusan pembelian dengan social media marketing dan electronic word of
mouth sebagai variabel yang mempengaruhinya pada Café Kekinian di Bekasi. Dapat diharapkan dari
penelitian ini nantinya bisa digunakan bagi pengembangan ilmu pada umumnya dan khususnya
disiplin ilmu manajemen pemasaran dan menjadi referensi atau sumber informasi untuk evaluasi,
perhatian dan perbaikan masalah penjualan produk melalui social media marketing dan electronic
word of mouth.
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METODE

Pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang akan menekankan analisis pada
data-data numerik (angka) yang diolah dengan metode statistika yang menjelaskan pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen atau menjelaskan hubungan sebab akibat antar variabel
(Sekaran & Bougie, 2016). Penelitian ini juga dilakukan secara langsung dengan melakukan penelitian
kepada responden dengan survey secara langsung tanpa adanya dilakukan pre-test terlebih dahulu
untuk mengumpulkan data responden. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer
yaitu data yang diperoleh langsung melalui survey dengan cara: penyebaran kuesioner kepada
responden dan pengumpulan hasil kuesioner. Kriteria sampel yang dipilih pada penelitian ini harus
memenuhi beberapa persyaratan yaitu pelanggan harus sudah pernah mengunjungi Cafe Kekinian di
Bekasi paling sedikit sebanyak 2 kali kunjungan, membeli secara online, aktif menggunakan media
sosial.

Sampel adalah hasil seleksi dari elemen populasi yang dengan elemen-elemen terpilih tersebut
peneliti dapat membuat kesimpulan pada elemen populasi secara total (Cooper & Schindler, 2014).
Besarnya sampel disesuaikan dengan model analisis yang digunakan yaitu structural equation
modeling (SEM). Berkaitan dengan hal tersebut, ukuran sampel untuk SEM yang menggunakan model
estimasi maximum likelihood (MLE) adalah 100-200 sampel. Merujuk pada Hair et al. (2019)
menemukan bahwa ukuran sampel yang sesuai adalah 100 sampai 200. Juga dijelaskan bahwa ukuran
sampel minimum adalah sebanyak 5 observasi untuk setiap estimated parameter dan maksimal
adalah 10 observasi dari setiap estimated parameter.

Dalam penelitian ini, jumlah indikator penelitian sebanyak 29 sehingga jumlah sampel minimum
adalah 5 kali jumlah indikator yang diestimasi atau sebanyak 5 x 29 = 145. Jumlah sampel yang
digunakan lebih banyak yaitu sebesar 160, agar bila terjadi data yang bias atau tidak valid maka hal
tersebut tidak mengurangi jumlah responden dibawah sampel minimum yang telah disarankan oleh
Hair et al., (2019). Pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan SEM — PLS, pendekatan Structural
Equation Model (SEM) dengan menggunakan Smart PLS (Partial Least Square) 3.0. PLS adalah model
persamaan struktural (SEM) yang berbasis komponen atau varian (variance). PLS merupakan
pendekatan alternatif yang bergeser dari pendekatan SEM berbasis covariance menjadi berbasis
varian (Ghozali & Latan, 2015). SEM yang berbasis kovarian umumnya menguji kausalitas/teori
sedangkan PLS lebih bersifat predictive model. PLS merupakan metode analisis yang powerful (Wold,
1985 dalam Ghozali & Latan, 2015) karena dapat diterapkan pada semua skala data, tidak
membutuhkan banyak asumsi dan ukuran sampel tidak harus besar.

Pengukuran variabel social media marketing terdiri dari 10 pertanyaan berdasarkan dimensi dari
As’ad & Alhadid (2014), pengukuran variabel electronic word of mouth terdiri dari 9 pertanyaan
berdasarkan dimensi dari Goyette et al. (2010). Pengukuran variabel keputusan pembelian terdiri dari
10 pertanyaan berdasarkan Kotler & Armstrong (2016). Dalam analisis dengan menggunakan Smart
PLS ada dua hal yang perlu untuk dilakukan yaitu: Menilai outer model atau measurement model dan
Menilai Inner Model atau Structural Model.

Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis pada penelitian ini adalah dengan menilai nilai t-
statistik dan R-square. Nilai t-statistik (t-hitung) diperbandingkan dengan nilai t-tabel. Nilai t-tabel
yang ditentukan dalam penelitian ini adalah sebesar 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,05 (one-tailed).
Selanjutnya nilai t-tabel tersebut dijadikan sebagai nilai cut off untuk penerimaan atau penolakan
hipotesis yang diajukan.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Evaluasi Outer Model

Evaluasi outer model meliputi pengujian validitas konstruk (convergent validity dan

discriminant validity) dan pengujian reliabilitas konstruk. Uji validitas dilakukan untuk mengukur apa

yang seharusnya diukur dan mengetahui kemampuan instrumen. Sedangkan uji reliabilitas digunakan

untuk mengukur konsistensi alat ukur dalam mengukur suatu konsep. Berikut ini hasil outer model:
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Gambar 2: Outer Model
Tampilan skema outer model pada gambar 2 menunjukkan bahwa nilai koefisien
jalur pada path coefficient yang dominan terdapat pada variabel social media marketing terhadap
electronic word of mouth sebesar 0,841. Selanjutnya, koefisien jalur kedua ditunjukkan pada
variabel electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian sebesar 0,598. Sedangkan nilai
terkecil kecil terdapat pada variabel social media marketing terhadap keputusan pembelian sebesar
0,320.
1. Convergent Validity
Pengujian convergent validity dilakukan dengan menggunakan nilai outer loading atau
loading factor. Indikator yang memenuhi convergent validity atau dinyatakan ada pada kategori
baik harus memiliki nilai outer loading > 0,7. Setiap indikator variabel penelitian memiliki nilai outer

loading > 0,7.
Tabel 1: Outer Loading
Variabel Dimensi Outer Loading Reliability
Online communities 0.739 Reliabel
) ) ] Interaction 0.770 Reliabel
Social Media Marketing - -
(X1) Sharing of content 0.719 Reliabel
Accessibility 0.758 Reliabel
Credibility 0.765 Reliabel
) Intensitas 0.869 Reliabel
Electronic Word of Mouth -
(X2) Konten 0.895 Reliabel
Pendapat 0.855 Reliabel
Pilihan Produk 0.712 Reliabel
) Pilihan Merek 0.715 Reliabel
Keputusan Pembelian — - -
v) Pilihan saluran pembelian 0.714 Reliabel
Waktu pembelian 0.723 Reliabel
Jumlah pembelian 0.777 Reliabel
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Hasil penelitian pada tabel di atas, membuktikan bahwa nilai outer loading
memenuhi syarat convergent validity, dimana nilai outer loading antara 0,5 — 0,6, sesuai yang
dinyatakan oleh Ghozali & Latan, 2015, dapat disimpulkan bahwa setiap dimensi dinyatakan layak
atau valid untuk digunakan penelitian serta untuk dianalisis lebih lanjut.

Discriminant Validity
Pengujian discriminant validity dilakukan dengan menggunakan nilai average variant
extracted (AVE), dimana harus bernilai > 0,5 untuk setiap variabel sebagai syarat model yang baik.
Tabel 2: Average Variance Extracted (AVE)

Variabel AVE Validity
Social media marketing 0.563 Valid
Electronic word of mouth 0.762 Valid
Keputusan pembelian 0.531 Valid

Hasil uji discriminant validity dapat dilihat pada tabel di atas dan hasil memperlihatkan nilai
AVE variabel social media marketing, electronic word of mouth dan keputusan pembelian > 0,5.
Sehingga dapat dinyatakan bahwa setiap variabel telah memenuhi syarat sebagai discriminant
validity yang baik.
Composite Reliability

Composite Reliability digunakan untuk menguji nilai reliabilitas setiap indikator pada suatu
variabel. Suatu variabel dapat dinyatakan memenubhi syarat apabila memiliki composite reliability
bernilai > 0,6.

Tabel 3: Composite Reliability

Variabel Composite Reliability Reliability
Social media marketing 0.865 Reliabel
Electronic word of mouth 0.906 Reliabel
Keputusan pembelian 0.850 Reliabel

Pada tabel di atas nilai composite reliability dari setiap variabel penelitian memperlihatkan
bahwa semua nilai composite reliability variabel penelitian adalah > 0,7. Hal ini berarti keseluruhan
variabel adalah reliabel dengan tingkat yang tinggi karena telah memenuhi composite reliability.
Cronbach Alpha

Cronbach alpha digunakan untuk memperkuat pengajuan rehabilitas sebelumnya. Variabel
yang memenuhi dan memenuhi syarat cronbach alpha hasru memiliki nilai cronbach alpha > 0,7.

Tabel 4: Cronbach Alpha

Variabel Cronbach Alpha Reliability
Social media marketing 0.806 Reliabel
Electronic word of mouth 0.844 Reliabel
Keputusan pembelian 0.779 Reliabel

Pada tabel di atas merupakan jabaran nilai cronbach alpha dari setiap variabel yang
memperlihatkan bahwa nilai cronbach alpha dari setiap variabel penelitian adalah > 0,7. Dengan
kata lain setiap variabel penelitian telah memenuhi persyaratan nilai cronbach alpha, artinya
keseluruhan variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi.
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Evaluasi Inner Model

Pengujian Inner Model (model struktural) yang meliputi output r-square, koefisien parameter
dan t-statistik digunakan untuk menguji hipotesis. Diterima atau ditolaknya suatu hipotesis dapat
dilihat pada nilai signifikansi antar konstruk, t-statistik, dan p-values. Nilai pembuktian tersebut dapat
dilihat pada hasil bootstrapping. T-statistik >1,96 dengan tingkat signifikansi p-value 0,05 (5%) dan
koefisien beta bernilai positif merupakan Rules of thumb yang digunakan pada penelitian ini. Hasil
model penelitian bootstrapping digambarkan melalui inner model di bawah ini:
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Gambar 3: Inner Model

1. Uji Path Coefficient
Pengujian path coefficient digunakan untuk menunjukkan seberapa kuat efek atau
pengaruh variabel independen pada variabel dependen. Sedangkan coefficient determination (R-
Square) digunakan untuk mengukur seberapa banyak variabel endogen dipengaruhi oleh variabel
lainnya

Gambar 3 di atas memperlihatkan skema inner model yang menjelaskan bahwa nilai t-
statistik terbesar ditunjukkan pada social media marketing terhadap electronic word of mouth
sebesar 25,552. Selanjutnya, pengaruh terbesar kedua terdapat pada electronic word of mouth
terhadap keputusan pembelian sebesar 6,983. Sedangkan pengaruh terkecil terdapat pada
variabel social media marketing terhadap keputusan pembelian sebesar 3,468.

Hasil uraian di atas menunjukkan bahwa variabel bebas pada model penelitian ini memiliki
nilai path coefficient dengan angka positif terhadap electronic word of mouth. Hal ini berarti bahwa
jika semakin besar nilai path coefficient pada angka positif, maka semakin besar nilai path
coefficient pada salah satu variabel independen terhadap variabel electronic word of mouth, maka
semakin kuat pula pengaruh antar variabel independen terhadap variabel electronic word of
mouth.

Variabel bebas terhadap keputusan pembelian dalam model ini juga memiliki nilai path
coefficient dengan angka yang positif. Hal ini berarti bahwa jika semakin besar nilai path coefficient
pada salah satu variabel independen terhadap variabel keputusan pembelian, maka semakin kuat
pula pengaruh antar variabel independen terhadap variabel keputusan pembelian tersebut.
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2.

Uji Nilai R-Square

Tabel 5: Nilai R-Square

Variabel Nilai R Square
Electronic word of mouth 0,708
Keputusan pembelian 0,781

Hasil penelitian pada tabel di atas memperlihatkan bahwa nilai R-Square untuk
variabel electronic word of mouth sebesar 0,708. Nilai tersebut menjelaskan bahwa electronic
word of mouth dapat dijelaskan oleh variabel social media marketing sebesar 70,8%, sedangkan
sisanya sebesar 29,2% dapat dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. Kemudian untuk
variabel keputusan pembelian memiliki nilai R-Square sebesar 0,7810. Nilai tersebut menjelaskan
bahwa keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel social media marketing dan electronic
word of mouth sebesar 78,1% sedangkan sisanya sebesar 21,9% dapat dipengaruhi oleh variabel
lain yang tidak diteliti, seperti persepsi harga, kepercayaan dan kepuasan konsumen dan lain-lain.

3. Uji Hipotesis
Tabel 6: Pengaruh Langsung, T-Statistik, P- Values
. . Original T- P- .
Hipotesis Pengaruh L. Hasil
Sample Statistik  Values
Social media marketing => Data Mendukung
H1 . 0,320 3,468 0,001 . .
Keputusan pembelian Hipotesis
Social media marketing => Data Mendukung
H2 i 0,841 25,552 0,000 . .
Electronic word of mouth Hipotesis
Electronic word of mouth Data Mendukung
H3 ) 0,598 6,983 0,000 . .
=> Keputusan pembelian Hipotesis

Pada tabel penelitian atas memperlihatkan bahwa variabel social media marketing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai sebesar 3,468 >
1,96. Variabel social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap electronic word
of mouth dengan nilai sebesar 25,552 > 1,96. Variabel electronic word of mouth berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai sebesar 6,983 > 1,96. Pengaruh
positif dan negatif dapat dilihat pada nilai original sample.

Pada hasil penelitian ditemukan bahwa terdapat bahwa banyaknya karakteristik responden
di dominasi oleh perempuan sebanyak 57.9% dan laki-laki 42.1%. Rentan usia terbanyak juga
didominasi oleh usia di bawah 17 tahun sebanyak 47.6% dan urutan kedua terbanyak diikuti oleh
usia 18 hingga 29 tahun sebanyak 42.8%. Untuk pendidikan sendiri di dominasi oleh banyaknya
kaum pelajar SMA / Sederajat sebanyak 50.3% dan diikuti oleh banyaknya Sarjana 31.7% juga
lulusan Diploma 15.2%. Dari karakteristik tersebut juga bisa dilihat bahwa dari banyaknya kaum
pelajar yang mendominasi juga untuk status yang masih pelajar sebanyak 47.6% dan urutan kedua
terbanyak ada pada karyawan 28.3%. Dari karakteristik tersebut dapat dilihat bahwa pada café
kekinian banyak sekali yang akhirnya menjadi konsumen adalah dari kaum pelajar saat ini ataupun
para pekerja yang bisa dikatakan mereka adalah konsumen generasi Milenial dan Gen Z.

Pada penelitian juga ini dapat dilihat bahwa social media marketing berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti apabila social media marketing mengalami
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peningkatan maka keputusan pembelian semakin meningkat. Social media marketing yang
dilaksanakan dengan baik oleh manajemen café kekinian di Bekasi dapat memenuhi kebutuhan
konsumen akan informasi yang dibutuhkan. Informasi produk yang diberikan perusahaan melalui
berbagai media sosial dapat berupa foto yang menarik. Foto atau gambar yang memiliki penampilan
menarik, ajakan dalam tulisan akan mempengaruhi konsumen untuk tertarik dan memutuskan dalam
melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini mendukung dengan penelitian yang dilakukan oleh Prasad et al., (2017),
Ansari et al., (2019) dan Arif, (2021) yang menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun tidak mendukung hasil penelitian yang dilakukan
oleh Tjhin & Aini, (2019) dan Furyanah et al., (2021) yang menyatakan bahwa social media marketing
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Selanjutnya dalam penelitian juga dapat dilihat bahwa social media marketing berpengaruh
positif dan signifikan terhadap electronic word of mouth. Hal ini berarti apabila social media marketing
mengalami peningkatan maka electronic word of mouth semakin meningkat. Apabila Social media
marketing dilaksanakan dengan baik oleh manajemen café kekinian di Bekasi, maka dapat memenuhi
kebutuhan konsumen akan informasi yang dibutuhkan. Informasi yang diperoleh dari social media
marketing ini akan membentuk electronic word of mouth menjadi semakin meningkat seiring
bertambahnya informasi yang diperolehnya dan seringnya dilakukan diskusi secara online di antara
para penggemar minuman segar kekinian.

Hal ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Yaseen, (2021) tentang pengaruh dari
Electronic Word of Mouth di social media terhadap keputusan pembelian di Yordania. Hasil penelitian
menemukan bahwa media sosial telah memberikan Electronic Word of Mouth (eWOM) dengan
perspektif baru yang memungkinkan pengguna untuk berbagi pendapat dan pengalaman mereka
tentang produk atau layanan dengan orang-orang yang dikenal yang mereka kenal sudah seperti
kenalan dan teman.

Hasil analisis penelitian ini juga memperlihatkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti apabila electronic word of mouth
mengalami peningkatan maka keputusan pembelian semakin meningkat. Electronic word of mouth
merupakan salah satu fungsi dari promosi yang murah karena tidak dilakukan oleh pihak yang
menawarkan produk, melainkan dilakukan oleh konsumen secara sukarela. Dari Electronic word of
mouth konsumen memperoleh informasi yang lebih akurat karena berdasarkan pengalaman orang
lain yang telah melakukan pembelian produk. Electronic word of mouth yang terlaksana dengan baik
dengan dukungan informasi produk yang up to date dari perusahaan dapat meningkatkan keputusan
pembelian konsumen.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh Poturak & Turkyilmaz, (2018),
Rindha Purba & Paramita, (2021), Perera et al., (2019), Slamet et al., (2022) yang menyatakan bahwa
electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun tidak
mendukung penelitian yang dilakukan oleh Tjhin & Aini, (2019) dan Afif et al., (2020) yang menyatakan
bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Pada penelitian juga terlihat bahwa pada variabel social media marketing, memiliki nilai
tertinggi pada dimensi Online 7.90, Sharing 7.94 dan Credibility 7.99, yang di mana pada café kekinian
telah banyak melakukan social media marketing dan telah memberikan informasi yang cukup
ditangkap dengan baik oleh konsumen berkaitan dengan informasi produk yang ditawarkan, konsep
café kekinian di social media dan juga mendapatkan kepercayaan konsumen bahwa café tersebut
sangat baik.

Pada variabel electronic word of mouth juga menunjukan dimensi tertinggi ada pada Intensitas
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12.26, terjadinya saling berinteraksi satu dengan yang lainnya melalui suatu konten atau café yang
sedang diperbincangkan dan sangat mudah untuk menemukan atau menerima informasi tersebut.
Dimensi Konten juga sangat tinggi 16.27 yang di mana konsumen café kekinian sangat familiar dengan
konsep café kekinian serta produk apa saja yang ditawarkan yang kemudian terjadi interaksi satu sama
lain dengan melalui konten tersebut. Dan kemudian juga pendapat 8.25 yang cukup berpengaruh
dengan adanya ekosistem electronic word of mouth yang terbentuk maka sangat memudahkan untuk
pada konsumen saling bertukar pikiran dan berbincang mengenai promo pada café kekinian, konsep,
produk, dan lainnya.

Pada keputusan pembelian juga terlihat bahwa dimensi tertinggi ada pada Pilihan Produk 8.10
lalu Waktu Pembelian 8.02 dan Pilihan Merek 7.92, yang di mana para konsumen setelah mengetahui
dan dekat dengan café kekinian serta terpapar dengan adanya informasi yang beredar di social media
dan adanya interaksi electronic word of mouth, maka para konsumen pun akhirnya terpengaruhi
untuk mereka percaya dan yakin bahwa produk ataupun café kekinian yang mereka sukai itu adalah
yang terbaik dan akhirnya memilih café tersebut lalu membeli produk secara online dengan akses yang
cepat dan mudah maupun datang langsung.

SIMPULAN

Berdasarkan pada temuan dari hasil penelitian dan penjelasan pada bab-bab sebelumnya dapat
dikemukakan beberapa kesimpulan bahwa pada hipotesis pertama terdapat pengaruh positif dan
signifikan social media marketing terhadap keputusan pembelian pada Café Kekinian di Bekasi. Pada
hipotesis kedua terdapat pengaruh positif dan signifikan social media marketing terhadap electronic
word of mouth pada Café Kekinian di Bekasi. Lalu pada hipotesis ketiga terdapat pengaruh positif dan
signifikan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian pada Café Kekinian di Bekasi.

Pada penelitian ini terdapat limitasi dengan memiliki jumlah responden yang terbatas yaitu
sejumlah 145 responden dan belum menggunakan faktor-faktor tambahan lainnya sebagai
pendukung di setiap variabel, sehingga penggunaan dimensi dan dan indikator penelitian masih
terbatas terutama pada electronic word of mouth, dan masih perlu eksplorasi lebih jauh mengenai
penelitian yang serupa oleh peneliti lainnya.

Namun pada penelitian ini dapat disimpulkan bahwa hasil penelitian dapat dikemukakan
beberapa saran yang diharapkan dapat bermanfaat bahwa social media marketing terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap electronic word of mouth dan keputusan pembelian pada
Café Kekinian di Bekasi. Untuk itu diharapkan agar manajemen Café Kekinian di Bekasi dapat
mempertahankan dan meningkatkan electronic word of mouth dengan upaya menyediakan informasi
di media sosial tentang café kekinian, menyediakan ruang untuk diskusi, memberikan informasi
tentang keamanan transaksi dan mendorong berpendapat yang positif tentang café kekinian.

Hasil penelitian ini diharapkan memberikan pandangan lebih jauh mengenai dampak dari social
media marketing mampu menciptakan ekosistem electronic word of mouth yang begitu besar dan
cepat sehingga bagi pelaku bisnis dan praktisi marketing tentunya terbantu untuk mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen terutama pada café kekinian. Dengan berbagai macam aspek dan
dimensi yang sangat berpengaruh dari pembuatan konten di social media untuk kebutuhan marketing
maka konten di social media adalah fokus utama untuk memasarkan suatu produk dan menciptakan
interaksi dengan konsumen, semakin besar interaksi antara konten yang kita buat, maka dapat
meyakinkan konsumen lebih jauh untuk membeli suatu produk, khususnya pada café kekinian.
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