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Abstract Digitalization has changed the way customers collect data and make purchasing decisions. This
study investigates how social media marketing and electronic word-of-mouth (e-WOM) credibility
influence Good Day Colffee consumers' purchasing behavior. One hundred carefully selected individuals
participated in this quantitative study. Data were assessed for validity and reliability after being collected
through a questionnaire and then analyzed using multiple linear regression. The results indicate that e-
WOM credibility has a positive but not statistically significant effect on purchasing behavior, while social
media marketing has a positive and significant effect. The findings suggest that social media marketing
plays a more significant role in driving purchasing behavior than other factors. Therefore, companies need
to optimize their social media marketing strategies by presenting relevant and engaging content and
collecting positive reviews to build customer trust and ultimately drive sales.

Keywords: electronic word-of-mouth (e-WOM) credibility; Good Day Coffee; consumer purchasing
behavior, social media marketing; poll

Abstrak Digitalisasi telah mengubah cara pelanggan mengumpulkan data dan membuat keputusan
pembelian. Studi ini melihat bagaimana pemasaran media sosial dan kredibilitas word-of-mouth elektronik
(e-WOM) memengaruhi perilaku konsumen yang membeli produk Good Day Coffee. Penelitian kuantitatif
ini melibatkan seratus responden yang dipilih melalui sampel bertarget. Data diuji validitas dan reliabilitas
setelah dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis dengan regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kredibilitas e-WOM memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
perilaku pembelian, sedangkan pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku pembelian. Hasilnya menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki peran yang lebih besar
dalam mendorong perilaku pembelian daripada segala sesuatu lainnya.

Oleh karena itu, perusahaan harus mengoptimalkan strategi pemasaran media sosial mereka dengan
menyajikan konten yang relevan dan menarik dengan mendapatkan ulasan positif untuk meningkatkan
kepercayaan pelanggan dan, pada akhirnya, meningkatkan perilaku pembelian.

Kata kunci: Electronic Word of Mouth (E-WOM) Credibility; Kopi Good Day; Perilaku Pembelian
Konsumen, Social Media Marketing; Survei

PENDAHULAN

Kemajuan dalam teknologi informasi dan komunikasi telah secara mendasar
mengubah perilaku konsumen, khususnya terkait pengumpulan informasi dan keputusan
pembelian. (Rahaman dkk., 2024). Di era digital, media sosial tidak lagi hanya berfungsi
sebagai sarana komunikasi tetapi telah berkembang menjadi strategi pemasaran yang
efektif yang memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens target yang lebih
luas(Diilek & Aydin, 2020). Platform seperti Instagram, TikTok, Facebook, dan YouTube
memungkinkan perusahaan untuk memamerkan produk, membangun hubungan

pelanggan yang lebih dekat, dan memperkuat citra dan kesadaran merek. Melalui
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pemasaran media sosial, perusahaan dapat menyajikan informasi yang menarik,
interaktif, dan mudah diakses yang memicu minat konsumen dan mendorong mereka
untuk melakukan pembelian.(Maulidiah Winda Hani Syach dkk., 2024a; Muhammad
dkk., 2021)

Pesatnya perkembangan teknologi digital dimanfaatkan oleh berbagai pelaku usaha,
termasuk industri kopi, untuk mengoptimalkan kegiatan pemasaran melalui media
sosial(Ummah dkk., 2025). Meningkatnya persaingan dalam industri tersebut mendorong
setiap perusahaan menyusun strategi pemasaran yang inovatif agar mampu menarik minat
dan mempertahankan perhatian konsumen. Salah satu merek kopi instan yang
memanfaatkan media sosial sebagai media promosi adalah Good Day {Citation}.
Perusahaan secara konsisten menghadirkan beragam konten yang menarik, menjalankan
kampanye pemasaran digital, serta bekerja sama dengan influencer untuk memperluas
jangkauan promosi dan meningkatkan interaksi dengan audiens(Prasetya & Sigit, 2023).
Upaya tersebut diharapkan dapat mempererat hubungan antara merek dan konsumen,
memperkuat citra merek, serta mendorong munculnya perilaku pembelian terhadap

produk yang ditawarkan.(Maulidiah Winda Hani Syach dkk., 2024a).

Gambar 1. Komparasi produk Good Day di Indonesia

Subkategori: KOPI BUBUK INSTANT
v topbrand-award.com

Sumber: Top Brand Award (www.topbrand-award.com)

Data dari Top Brand Index (TBI) untuk kopi instan periode 2022-2026

menunjukkan bahwa Good Day berhasil mempertahankan posisinya sebagai merek
dengan skor indeks tertinggi dibandingkan dengan para pesaingnya. Pada tahun 2022,
Good Day mencapai skor TBI sebesar 37,60%, meningkat menjadi 39,60% pada tahun
2023 dan mencapai puncaknya pada 48,40% pada tahun 2024. Namun, tren positif ini
tidak berlanjut pada dua tahun berikutnya, dengan skor TBI menurun menjadi 42,80%
pada tahun 2025 dan 40,10% pada tahun 2026. Sebaliknya, beberapa merek pesaing,


http://www.topbrand-award.com/
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seperti Indocafe dan Nescafé, mencatat peningkatan skor indeks selama periode ini.
Fenomena ini menunjukkan bahwa meskipun Good Day terus mendominasi pasar kopi
instan, perubahan preferensi konsumen dapat memengaruhi kekuatan pasar merek
tersebut(Mahardika dkk., 2025). Situasi ini menghadirkan peluang bagi perusahaan untuk
mengevaluasi berbagai faktor yang dapat memengaruhi perilaku pembelian konsumen,
khususnya efektivitas pemasaran media sosial dan kepercayaan konsumen terhadap
informasi dari ulasan elektronik (e-WOM). Oleh karena itu, penting dan relevan untuk
meneliti dampak pemasaran media sosial dan kredibilitas e-WOM terhadap perilaku
pembelian konsumen untuk produk Good Day Coffee guna mengembangkan strategi
pemasaran yang lebih efektif(Syafrudin Wibowo dkk., 2025). (Sumber: Top Brand
Award, 2026).

Di samping aktivitas pemasaran media sosial, keputusan pembelian pelanggan
juga semakin dipengaruhi oleh berbagai informasi yang tersedia di platform digital,
seperti ulasan produk, pengalaman pengguna, serta rekomendasi dari konsumen lain(Ngo
dkk., 2024). Bentuk komunikasi ini dikenal dengan istilah Electronic Word of Mouth (E-
WOM), yang berperan sebagai salah satu sumber informasi sebelum pelanggan membuat
keputusan untuk membeli suatu barang. Akan tetapi, melimpahnya informasi di internet
membuat konsumen tidak serta-merta menerima seluruh pesan yang mereka temukan.
Sebaliknya, mereka cenderung melakukan penilaian terhadap tingkat kredibilitas
informasi tersebut sebelum menjadikannya sebagai dasar pengambilan keputusan. Dalam
konteks ini, E-WOM Credibility menggambarkan persepsi konsumen mengenai sejauh
mana informasi yang diperoleh secara daring dianggap jujur, akurat, dapat dipercaya, dan
memiliki reliabilitas yang tinggi. Apabila konsumen menilai informasi tersebut memiliki
tingkat kredibilitas yang baik, maka informasi tersebut akan lebih berpeluang membentuk
sikap positif sekaligus memengaruhi perilaku mereka dalam melakukan
pembelian.(Dwiphala & Astuti, 2024)

Dalam industri kopi, kredibilitas electronic word-of-mouth (E-WOM) merupakan
faktor penting dalam pengambilan keputusan pembelian. Sebelum membeli suatu produk,
konsumen biasanya mencari berbagai informasi, seperti ulasan rasa, kualitas produk, nilai
uang, dan testimoni dari konsumen lain di media digital. Dibandingkan dengan materi
iklan yang disediakan langsung oleh perusahaan, informasi dari pengalaman pengguna

yang sebenarnya dianggap lebih objektif dan karenanya memiliki tingkat kepercayaan
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yang lebih tinggi. Studi juga menunjukkan bahwa E-WOM yang kredibel dapat
memperkuat kepercayaan konsumen dan dengan demikian secara positif memengaruhi
niat dan keputusan pembelian. Lebih lanjut, implementasi strategi pemasaran melalui
media sosial, yang didukung oleh penyebaran E-WOM yang kredibel, terbukti
berkontribusi positif dalam membangun kepercayaan dan memengaruhi keputusan
pembelian terkait kopi dan produk sejenis.(Prasetya & Sigit, 2023)

Beberapa Studi sebelumnya telah melihat bagaimana pemasaran media sosial dan
promosi dari mulut ke mulut elektronik (E-WOM) memengaruhi minat dan keputusan
pembelian pelanggan. Penelitian oleh (Maulidiah Winda Hani Syach dkk., 2024a)
menunjukkan bahwa pemasaran media sosial dan E-WOM memengaruhi minat
pembelian melalui citra merek. Hasil serupa diperoleh oleh Hidayat, Ramadhan, dan
Curatman (2025), yang menemukan bahwa pemasaran media sosial dan E-WOM
memengaruhi keputusan pembelian konsumen kopi. Namun, sebagian besar penelitian
sebelumnya mengkaji E-WOM secara umum dan keputusan pembelian di kafe. Penelitian
yang secara khusus menyelidiki kredibilitas E-WOM sebagai faktor dalam perilaku
pembelian konsumen produk kopi instan, khususnya merek Good Day, masih relatif

jarang.(Maulidiah Winda Hani Syach dkk., 2024b)

KAJIAN TEORITIS
Social Media Marketing

Pemasaran media sosial (SMM) adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan
berbagai platform media sosial untuk memamerkan produk, membangun hubungan
pelanggan, dan meningkatkan kesadaran merek(Kim & Ko, 2012). Melalui media sosial,
perusahaan dapat berkomunikasi langsung dengan pelanggan mereka dengan
memberikan informasi, berbagi konten pemasaran, dan terlibat dalam dialog interaktif
yang dapat memengaruhi perilaku pembelian(Romadhon & Susila, 2024). Studi juga
menunjukkan bahwa pemasaran media sosial meningkatkan niat pembelian dan sekaligus
membangun citra merek yang positif di benak konsumen..(Maulidiah Winda Hani Syach
dkk., 2024b)
Indikator Social Media Marketing:
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Kim dan Ko menjelaskan bahwa pemasaran media sosial dapat diukur menggunakan lima
indikator utama:

1. Hiburan.

2. Interaksi.

3. Relevansi tren.

4. Personalisasi.

5. Promosi dari (E-WOM) Credibility

Electronic Word of Mouth Credibility (e-WOM Credibility)

Komunikasi dari mulut ke mulut elektronik (E-WOM) adalah bentuk komunikasi
antar konsumen tentang produk atau layanan menggunakan berbagai media digital seperti
media sosial, forum online, pasar online, dan situs web ulasan produk(Ngo dkk., 2024).
Namun, informasi yang beredar secara online tidak selalu memiliki tingkat kepercayaan
yang sama di antara semua konsumen. Hal ini menyebabkan munculnya konsep
kredibilitas E-WOM, yaitu tingkat kepercayaan yang diberikan konsumen pada
informasi, ulasan, komentar, atau rekomendasi dari media online.

Kredibilitas E-WOM menggambarkan penilaian konsumen tentang apakah
informasi yang diperoleh secara online akurat, dapat dipercaya, dan relevan dengan
keputusan pembelian mereka. Kredibilitas informasi merupakan aspek penting karena
konsumen umumnya lebih cenderung menerima dan menggunakan informasi yang
mereka anggap dapat diandalkan daripada informasi yang keakuratannya diragukan.(Ngo

dkk., 2024)
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Indikator Kredibilitas E-WOM

Berdasarkan berbagai studi tentang kredibilitas informasi di media digital, kredibilitas E-
WOM diukur menggunakan empat indikator:

1. Kepercayaan

2. Keahlian (Keahlian sumber)

3. Keandalan (Keandalan informasi)

4. Akurasi(Akurasi informasi)

Keempat indikator ini berfungsi untuk menilai kepercayaan konsumen terhadap sumber
informasi dan pesan yang mereka terima melalui berbagai media digital(Aurellya
Mulyadi, 2025)

Perilaku Pembelian Konsumen

Perilaku pembelian konsumen adalah serangkaian tindakan yang dilakukan oleh
seseorang dalam proses mencari informasi, membuat pilihan, membeli, menggunakan,
dan mengevaluasi suatu produk atau layanan untuk memenuhi suatu kebutuhan dan
keinginannya(Anggi dkk., 2024). Proses tersebut dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik
yang berasal dari dalam diri konsumen maupun dari lingkungan luar, termasuk kegiatan
pemasaran serta informasi yang diterima melalui media digital(Ramadhan & Millanyani,
2024).

Menurut Kotler dan Keller, perilaku pembelian konsumen merupakan kajian
mengenai cara individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan,
serta mengevaluasi barang atau jasa dalam rangka memenuhi kebutuhan mereka.
Indikator perilaku pembelian konsumen terdiri atas:

1. Pencarian informasi produk.

2. Ketertarikan terhadap produk.

3. Keinginan membeli produk.

4. Keputusan melakukan pembelian.
5. Pembelian ulang produk.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan survei untuk menyelidiki
pengaruh pemasaran media sosial dan kredibilitas electronic word-of-mouth (E-WOM)

terhadap perilaku pembelian konsumen Good Day Coffee. Ini adalah studi kausal-
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asosiatif yang menganalisis hubungan dan pengaruh antar variabel—baik secara
individual maupun simultan. Data dikumpulkan dengan mendistribusikan kuesioner
tertutup kepada 100 konsumen Good Day Coffee menggunakan pengambilan sampel
terarah. Instrumen penelitian menggunakan skala Likert dari 1 hingga 5 untuk mengukur
jawaban responden terhadap variabel pemasaran media sosial, kredibilitas E-WOM, dan
perilaku pembelian. Metode pengumpulan data meliputi observasi, tinjauan pustaka,
analisis dokumen, dan distribusi kuesioner. Selanjutnya, Data yang diperoleh dianalisis
menggunakan regresi linier berganda dengan perangkat lunak Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) untuk mengetahui sejauh mana Pemasaran Media Sosial dan
Kredibilitas E-WOM memengaruhi perilaku pembelian konsumen terhadap produk Good
Day Coffee

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan instrumen yang digunakan

pada penelitian valid dan reliabel. Adapun hasil pengujiannya disajikan dalam tabel :

Tabel 1 Hasil Uji Validitas

Variabel Pertanyaan  r nitumg I tabel Keterangan
X111 0.796 0.197 Valid
K12 0.831 0.197 Valid
Kredibilitas E-WOM X1.3 0.810 0.197 Valid
X14 0.746 0.197 Valid
X135 0.750 0.197 Valid
X211 0.694 0.197 Valid
X212 0.818 0.197 Valid
Social Media Marketing  X2.3 0.783 0.197 Valid
K24 0.825 0.197 Valid
X5 0.821 0.197 Valid
X1 0.760 0.197 Valid
X2 0.805 0.197 Valid
Perilaku Pembelian X33 0.754 0.197 Valid
Konsumen
X34 0.817 0.197 Valid
X35 0.844 0.197 Valid

Sumber: hasil olah data (2026)
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Hasil uji validitas yang disajikan pada Tabel 1 menunjukkan bahwa setiap
pernyataan individu mencapai nilai r yang melebihi nilai r-tabel(0,197). Oleh karena itu,
semua indikator variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM), Kredibilitas, Pemasaran
Media Sosial, dan Perilaku Pembelian Konsumen dinyatakan valid dan sesuai untuk
digunakan sebagai instrumen dalam penelitian ini.

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha a Standar Keterangan
Social Media 0,846 0,70 Reliabel
Marketing

Electronic Word of @ 0.842 0,70 Reliabel
Mouth (E-WOM)

Perilaku Pembelian | 0.852 0.70 Reliabel
Konsumen

Sumber: hasil olah data (2026)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada Tabel 2, semua variabel penelitian memiliki
nilai alpha Cronbach yang melebihi ambang batas 0,70. Variabel "kredibilitas electronic
word-of-mouth (E-WOM)" mencapai nilai 0,842, pemasaran media sosial nilai 0,846, dan
perilaku pembelian konsumen nilai 0,852. Hasil ini menunjukkan reliabilitas yang tinggi
dari semua instrumen penelitian. Oleh karena itu, hasil tersebut dianggap konsisten dan
sesuai untuk analisis penelitian.

Uji Asumsi klasik
Uji Normalitas

Tabel 3 Hasil Uji Normalitas

Keterangan Nilai
Jumlah Responden (N) 100

Test Statistic 0,117
Asyvmp. Sig. (2-tailed) 0,002
Monte Carlo Sig. (2-tailed) 0,115

Sumber: hasil olah data (2026)
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Tabel 3 hasil uji normalitas menunjukkan bahwa penelitian ini melibatkan 100
responden dan menghasilkan statistik uji sebesar 0,117. Uji Kolmogorov-Smirnov
memberikan tingkat signifikansi asimtotik (dua arah) sebesar 0,002 dan tingkat
signifikansi Monte Carlo (dua arah) sebesar 0,115. Karena tingkat signifikansi Monte
Carlo (dua arah) berada di atas tingkat signifikansi 0,05, maka residual dapat diasumsikan
berdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi normalitas dalam model regresi

terpenuhi, dan model tersebut dapat digunakan untuk analisis regresi lebih lanjut.

Uji Multikolinearitas
Tabel 4 Hasil Uji Multikilinearitas
Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 (Constant)

SOCIAL MEDIA MARKETING .396 2523

ELECTRONIC WORD OF .39 2523

MOUTH (E-WOM)

CREWDIBILITY

a. Dependent Variable: PERILAKU PEMBELIAN KONSUMEN

Hasil pengujian multikolinearitas menunjukkan bahwa variabel Social Media
Marketing memperoleh nilai Tolerance sebesar 0,396 dengan nilai VIF sebesar 2,523.
Nilai yang sama juga diperoleh variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) Credibility,
yaitu Tolerance sebesar 0,396 dan VIF sebesar 2,523.

Karena nilai Tolerance pada kedua variabel berada di atas 0,10 serta nilai VIF
berada di bawah 10, dapat dinyatakan bahwa model regresi tidak mengalami gejala
multikolinearitas. Dengan demikian, kedua variabel independen telah memenuhi asumsi
multikolinearitas dan dapat digunakan dalam analisis regresi untuk menguji pengaruhnya
terhadap Perilaku Pembelian Konsumen.

Uji Hipotesis
Uji t (parsial)
Tabel 5 Hasil Uji Hipotesis T
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Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Sig
Model B Std. Error Beta t !
1 {Constant) 4.874 1.361 3.580 .00
1
SOCIAL MEDIA MARKETING |.517 30 494 3984 |00
0
ELECTRONIC WORD OF|[.181 A27 176 1425 [.15
MOUTH (E-WOM) 7
CREWDIBILITY

a. Dependent Variable: PERILAKU PEMBELIAN KONSUMEN

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel "pemasaran media sosial" memiliki nilai
signifikansi 0,000, yang berada di bawah 0,05. Ini menunjukkan bahwa pemasaran media
sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen.
Dengan kata lain, peningkatan kualitas pemasaran media sosial menyebabkan

peningkatan perilaku pembelian konsumen.

Variabel "kredibilitas electronic word-of-mouth (E-WOM)," di sisi lain, mencapai
nilai signifikansi 0,157, yang berada di atas 0,05. Ini menunjukkan bahwa kredibilitas E-
WOM memiliki pengaruh positif, tetapi tidak signifikan, terhadap perilaku pembelian
konsumen. Dengan demikian, hanya variabel "pemasaran media sosial" yang terbukti
signifikan.
Uji F (simultan)
Uji F bertujuan untuk mengindikasi apakah variabel bebas secara bersama-sama dapat
mempengaruhi variabel terikat

Tabel 6 Hasil Uji Hipotesis F

ANOVA?®
Model Sumof Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 286.280 2 143.140 33714 000
Residual 411.830 97 4246
Total 698.110 99

2. Dependent Variable: PERILAKU PEMBELIAN KONSUMEN
b. Predictors: (Coustant), ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) CREWDIBILITY, SOCIAL
MEDIAMARKETING
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Hasil uji F menunjukkan nilai F sebesar 33,714 pada tingkat signifikansi 0,000.
Karena tingkat signifikansi berada di bawah ambang batas 0,05, dapat disimpulkan bahwa
variabel pemasaran media sosial dan kredibilitas electronic word-of-mouth (E-WOM)
secara bersama-sama memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian
konsumen. Oleh karena itu, hipotesis bahwa kedua variabel independen tersebut secara
bersama-sama memengaruhi perilaku pembelian konsumen dapat diterima.
PEMBAHASAN
Pengaruh Social Media Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM)
Credibility terhadap Perilaku Pembelian Konsumen

Berdasarkan hasil uji simultan, terbukti bahwa variabel "pemasaran media sosial"
dan "kredit mulut ke mulut elektronik (E-WOM)" memiliki pengaruh signifikan terhadap
perilaku pembelian konsumen (tingkat signifikansi 0,000, kurang dari 0,05). Hasil ini
menunjukkan bahwa kedua variabel independen tersebut memengaruhi perilaku
pembelian konsumen secara simultan. Oleh karena itu, hipotesis pertama (H1), yang
menyatakan bahwa "pemasaran media sosial" dan "kredit mulut ke mulut elektronik (E-
WOM)" memiliki pengaruh simultan terhadap perilaku pembelian konsumen,
terkonfirmasi.

Pengaruh Social Media Marketing terhadap Perilaku Pembelian Konsumen

Berdasarkan hasil parsial pengujian, variabel Pemasaran Media Sosial mencapai nilai
signifikansi 0,000, yang berada di bawah tingkat signifikansi 0,05. Hasil ini menunjukkan
bahwa Pemasaran Media Sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku pembelian konsumen. Ini berarti bahwa semakin optimal strategi pemasaran
perusahaan diimplementasikan di media sosial, semakin besar peningkatan perilaku
pembelian pelanggan(Sulaiman dkk., 2025). Akibatnya, hipotesis kedua (H2), yang
menyatakan bahwa Pemasaran Media Sosial memiliki pengaruh terhadap perilaku

pembelian konsumen, diterima.

Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) Credibility terhadap Perilaku
Pembelian Konsumen

Berdasarkan hasil uji parsial, variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM)
Credibility memperoleh nilai signifikansi sebesar 0,157 yang lebih besar dari 0,05. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa secara parsial E-WOM Credibility tidak memberikan
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pengaruh yang signifikan terhadap Perilaku Pembelian Konsumen. Walaupun nilai
koefisien regresi menunjukkan arah positif, pengaruh tersebut tidak signifikan secara
statistik. Temuan ini mengindikasikan bahwa tingkat kredibilitas informasi maupun
ulasan yang diterima konsumen melalui media elektronik belum menjadi faktor yang
dominan dalam memengaruhi Perilaku Pembelian Konsumen pada objek penelitian. Oleh
karena itu, hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth (E-
WOM) Credibility berpengaruh terhadap Perilaku Pembelian Konsumen dinyatakan
ditolak.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Hasil analisis data dan pembahasan menunjukkan bahwa, terkait produk kopi
Good Day, pemasaran media sosial dan kredibilitas Electronic Word of Mouth (E-WOM)
secara bersamaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap perilaku pembelian
pelanggan. Secara parsial, pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang positif
terhadap perilaku pembelian pelanggan, menunjukkan bahwa semakin baik strategi
pemasaran media sosial, maka semakin tinggi perilaku pembelian konsumen. Sementara
itu, Electronic Word of Mouth (E-WOM) Credibility berpengaruh positif tetapi tidak
signifikan terhadap Perilaku Pembelian Konsumen. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa Social Media Marketing menjadi faktor yang lebih dominan dalam memengaruhi
perilaku pembelian konsumen dibandingkan E-WOM Credibility.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, bagi para peneliti di masa mendatang,
disarankan untuk memasukkan variabel-variabel lain yang mungkin memengaruhi
perilaku pembelian konsumen, seperti Good Day. Selain itu, perusahaan juga perlu
mendorong terciptanya ulasan positif yang kredibel di media digital sebagai upaya
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk. Bagi peneliti selanjutnya,
disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi perilaku
pembelian konsumen, seperti brand image, harga, kepercayaan konsumen, atau kualitas
produk, serta menggunakan objek penelitian yang berbeda agar diperoleh hasil penelitian

yang lebih komprehensif.
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