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Abstract 
The purpose of this study is to find out how online promotion and electronic word of mouth affect purchasing decisions at 
Hacha Ice Cream Pare. By using a quantitative method by distributing questionnaries to 40 respondents, it has been proven 
that online promotions and electronic word of mouth have a positive and significant influence on customer purchasing 
decision at Hacha Ice Cream Pare. 
Keywords: Purchasing Desicion, Electronic Word of Mouth, Online Promotion 

 

Abstrak 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana promosi online  dan electronic word of mouth terhadap 
keputusan pembelian pada Hacha Ice Cream Pare. Dengan menggunakan metode kuantitatif dengan cara menyebarkan 
kuesioner pada 40 responden, telah dibuktikan bahwa promosi online dan electronic word of mouth memiliki pengaruh yang 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada Hacha Ice Cream Pare. 
Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Electronic Word of Mouth, Promosi Online 
 
 

PENDAHULUAN 
Pada saat ini, internet seolah berubah menjadi jantung yang berfungsi untuk mengatur jalannya suatu 

sistem. Setiap elemen dalam kehidupan bermasyarakat membutuhkan internet untuk menjalani kehidupan, hal 
ini tentu saja juga terjadi pada bidang ekonomi. Setiap pelaku usaha membutuhkan internet guna memperlancar 
usahanya. Penggunakan internet pada perusahaan merupakan hal yang penting karena berhubungan dengan 
promosi, relasi, keuangan, bahkan sistem perusahaan. Dengan adanya internet, dapat membuka berbagai portal 
media online yang nantinya dapat digunakan untuk mendukung kemajuan usaha. Salah satu contohnya adalah 
dengan menggunakan internet, pengusaha dapat melakukan promosi melalui media sosial seperti Instagram, 
Facebook, WhatsApp, dan lain-lain. Selain melakukan promosi, perusahaan juga dapat menjual produk mereka 
di Marketplace online seperti Shopee, Lazada, Buka Lapak, ataupun membuat website perusahaan itu sendiri. 

Perusahaan melakukan promosi atas produknya dengan menggunakan berbagai media. Misalnya seperti 
media massa, pamflet, memasang iklan di radio atau tv, indirect promotion yang dilakukan oleh konsumen, 
hingga sosial media. Dengan adanya internet, promosi menggunakan media massa seperti koran, pamflet, dan 
lain-lain menjadi semakin berkurang. Perusahaan mulai merambah media sosial atau web sebagai media 
promosi utama untuk produknya. Selain karena modernisasi, media online sangat memudahkan kegiatan 
promosi karena jangkauannya yang luas. Sebuah perusahaan terletak di pulau Jawa, tetapi produk mereka 
dapat dilihat di seluruh Indonesia bahkan negara lain melalui sosial media. Hal ini menunjukkan bahwa promosi 
melalui sosial media sangatlah penting dalam memajukan sebuah perusahaan. 

Promosi adalah suatu hal yang diterapkan untuk mengkomunikasikan dan menghasut pasar yang 
berhubungan dengan produk atau jasa dari perusahaan dengan menggunakan media iklan, penjualan pribadi, 
promosi penjualan, serta publikasi [1]. Sedangkan media sosial adalah sebuah media yang mengandung 
informasi yang diciptakan oleh seseorang dengan memanfaatkan teknologi penerbitan, mudah untuk digunakan 
dan memiliki tujuan sebagai media komunikasi, mempegaruhi, dan berinteraksi antar sesama pengguna [2]. 
Dengan pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa promosi media sosial adalah suatu upaya untuk 
menghasut pasar mengenai produk atau jasa dengan menggunakan iklan dan publikasi melalui media yang 
berbasis teknologi agar memudahkan interkasi antara perusahaan dan konsumen. efektifitas media sosial 
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sebagai media untuk melakukan promosi atau pemasaran sudah terjamin sehubungan dengan maraknya 
perusahaan besar yang memanfaatkan media sosial sebagai media utama dalam melakukan promosi. 

Ada empat (4) jenis promosi yang biasa dilakukan oleh pemasar [3], yaitu (1) iklan, merupakan 
penyampaian informasi tentang sebuah produk pada suatu perusahaan yang digambarkan secara nonpersonal 
dengan membutuhkan biaya tertentu dan bertujuan untuk menghasut konsumen dalam memilih suatu produk. 
(2) promosi penjualan, merupakan suatu kegiatan promosi yang memiliki tujuan untuk mempengaruhi atau 
membujuk konsumen dengan cara menyajikan nilai tambah akan produk agar konsumen tertarik. (3) penjualan 
personal, merupakan penjualan secara langsung antara penjual dan pembeli. Orang yang menjual produknya 
juga menjadi alat untuk mempromosikan produknya secara langsung kepada pembeli yang ditemuinya. (4) 
publisitas, merupakan bentuk komunikasi tentang perusahaan, produk, dan merek dari pemasar yang 
membutuhkan biaya yang cenderung kecil apabila dibandingkan dengan iklan.  

Ada dua bentuk komunikasi pemasaran di media sosial, yang pertama adalah periklanan melalui media 
sosial yang merupakan bentuk komunikasi nonpersonal yang berbayar, berhubungan dengan suatu organisasi, 
produk, jasa, ataupun ide yang memanfaatkan media sosial sebagai media pengiklanan utama. Dan yang kedua 
adalah pemasaran melalui media sosial, perusahaan dapat memanfaatkan social community yang ada pada 
media sosial untuk berinteraksi dalam forum, situs jejaring sosial, games, situs berbagi, hingga mikroblogging 
dimana perusahaan dapat langsung berinteraksi dengan konsumen [2]. 

Indikator yang digunakan pada penelitian ini untuk variabel promosi media sosial yaitu (1) jangkauan 
promosi, meliputi jumlah konsumen dalam satu target lokasi yang telah ditetukan berdasarkan pengguna yang 
masuk dalam komunitas. Jangkauan promosi ini bertujuan untuk menunjukkan sejauh mana suatu promosi 
dapat tersampaikan. (2) kuantitas update di media sosial, hal ini dapat menentukan seberapa seringnya 
perusahaan dalam berkomunikasi dengan konsumen melalui promosi. Apabila perusahaan rutin melakukan 
update konten pada akun media sosialnya, maka semakin besar peluang produk makin dikenal oleh konsumen 
secara luas. Hal ini juga berpengaruh terhadap pengikut yang sudah mengikuti akun media sosial pada 
perusahaan tersebut, apabila perusahaan rajin melakukan update maka pengikut akan merasa lebih mengenal 
produk sehingga tidak ragu untuk selalu membeli pada perusahaan itu. (3) kualitas pesan, berpengaruh 
terhadap perilaku konsumen dalam menentukan keputusannya untuk membeli pada perusahaan tersebut atau 
tidak. Pesan promosi sebaiknya berisi emosi yang positif, efektif, menarik, unik, kreatif, mudah dipahami, dan 
bersifat persuasif agar konsumen tertarik [4]. 

Selain promosi mandiri yang dilakukan oleh perusahaan, konsumen juga dapat ikut andil dalam 
melakukan promosi, tetapi hal itu terkadang dilakukan konsumen secara tidak sengaja. Misalkan apabila suatu 
perusahaan telah mendapatkan banyak konsumen yang loyal, maka konsumen tersebut akan secara spontan 
menyarankan perusahaan tersebut apabila ada orang lain yang ingin meminta rekomendasi sebuah produk yang 
spesifik. Hal ini biasa disebut dengan Word of Mouth. Word of mouth adalah suatu bentuk teknik promosi yang 
dilakukan dengan cara komunikasi informal pribadi secara persuasif antar konsumen tentang suatu produk yang 
telah dikonsumsi yang secara tidak langsung terjadi antara pemberi informasi dan pihak penerima informasi [3]. 
Word of mouth dapat dilakukan secara langsung atau tatap muka antara pemberi dan penerima informasi, 
ataupun melalui media online. Strategi word of mouth yang dilakukan melalui media sosial atau media online 
biasa disebut dengan Electronic Word of Mouth (e-WOM). konsumen cenderung memanfaatkan media sosial 
sebagai situs berbagi tentang kehidupan sehari-hari, biasanya setelah melakukan pembelian konsumen akan 
membagikan pengalamannya lalu merekomendasikan produk yang baru saja dibeli apabila konsumen tersebut 
merasa puas dengan kualitas dari produk ataupun perusahaan. Dengan adanya sosial media, jangkauan 
promosi tersebut akan menjadi lebih luas maka dari itu Electronic word of mouth cenderung lebih efektif karena 
dapat memperluas pasar. 

Media e-WOM menggunakan media elektronik yang berkaitan erat dengan hubungan antar individu. 
Setiap media yang digunakan memiliki karakteristik yang berbeda satu sama lain. Ada dua jenis media elektronik 
yaitu media elektronik yang sinkron, contoh dari media tersebut adalah Instan Messaging serta media elektronik 
yang tidak sinkron, contohnya email dan blog. Komunikasi melalui media sosial dapat dilakukan antar individu 
maupun dari individu ke kelompok atau sebaliknya. Komunikasi yang terjadi dalam konteks pemasaran atau e-
WOM terjadi antara pemasar dan konsumen atau sebaliknya dalam suatu ruang obrolan di media sosial [5]. 

Indikator yang digunakan pada penelitian ini untuk variabel e-WOM adalah (1) intensitas e-WOM, 
maksudnya adalah seberapa besar frekuensi seseorang untuk berkomunikasi di jejaring media sosial. 
Komunikasi ini bisa berupa interaksi antara penjual dan pembeli ataupun interaksi antar konsumen. selain itu, 
komunikasi yang dimaksud dapat berupa ulasan produk yang ditulis konsumen pada media sosial mereka 
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sendiri. (2) valence of opinion, dapat diartikan sebagai ketertarikan suatu konsumen terhadap produk atas hasil 
rekomendasi dari orang lain yang mereka temui di media sosial. Valensi ini bisa berupa ulasan positif maupun 
negatif. (3) konten, yaitu segala bentuk informasi akan sebuah produk yang nantinya akan digunakan untuk 
menarik perhatian pembeli. Konten yang dibagikan di media sosial haruslah berisi informasi yang jelas, menarik, 
persuasif, dan mudah dipahami oleh konsumen [6]. 

Sebelum memutuskan untuk membeli atau berbelanja, konsumen secara alamiah akan 
mempertimbangkan dahulu bagaimana mereka akan membeli sebuah produk sehingga sampai pada titik dimana 
konsumen tersebut melakukan proses keputusan pembelian. Keputusan pembelian adalah suatu proses untuk 
mengambil keputusan dari konsumen atas pembelian yang akan dilakukan dengan cara menggabungkan 
informasi atau memilih beberapa alternatif pilihan dari produk yang ada serta dipengaruhi oleh berbagai faktor 
sepeerti kualitas, harga, promosi, lokasi, pelayanan, dan lain-lain [7]. Konsumen memiliki hakpenuh dalam 
memutuskan untuk membeli atau tidak membeli suatu produk pada sebuah perusahaan dengan beberapa hal 
yang dapat menjadi pertimbangan, salah satu contohnya adalah promosi yang mereka lihat di media sosial serta 
e-WOM. 

Faktor utama yang melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian dibeldakan melnjadi dua, yaitu faktor intelrnal dan 
faktor elkstelrnal [7]. Faktor intelrnal yang dapat melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian adalah, (1) motivasi, 
belrkaitan delngan dorongan dalam diri konsumeln untuk melmbelli suatu produk yang selsuai delngan kelbutuhan. 
(2) gaya hidup, belrbanding lurus delngan pola konsumsi suatu individu selhingga belrdampak pada kelputusna 
pelmbellian. (3) pelrselpsi, cara pandang konsumeln pada suatu produk selhingga melmbantu konsumeln untuk 
melndapatkan visualisasi atas produk telrselbut guna melmudahkan pelngambilan kelputusan. (4) pelngalaman, 
delngan adanya pelngalaman belrarti konsumeln sudah melrasakan manfaat dari suatu produk selhingga dapat 
melmbantu untuk mellakukan pelmbellian keldua dan sellanjutnya ataupun melmbelrikan relkomelndasi kelpada orang 
lain atas dasar pelngalamannya telrselbut. (5) pelmbellajaran, konsumeln melmpellajari suatu produk delngan 
melnganalisis spelsifikasi, kelgunaan, hingga manfaat dari produk telrselbut yang belrguna untuk melmbantu prosels 
pelngambilan kelputusan. (6) elmosi, pada dasarnya manusia celnde lrung melnggunakan elmosi dalam 
pelngambilan kelputusan, hal ini melnunjukkan pelrilaku impulsivel buying pada manusia selring telrjadi. Namun 
pelrilaku telrselbut dapat dimanfaatkan olelh pelmasar dalam melnjalankan promosi yang melmanfaatkan elmosi 
konsumeln. 

Selmelntara faktor elkstelrnal yang dapat melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian adalah (1) kondisi elkonomi, 
dalam hal ini kondisi elkonomi yang dimaksud bisa telrjadi antara kondisi elkonomi nelgara ataupun konsumeln. 
apabila kondisi elkonomi nelgara selhat maka pelrmintaan akan stabil, selmelntara apabil akondisi elkonomi nelgara 
melnurun maka pelrmintaan pasar juga akan ikut melnurut. Delmikian pula delngan kondisi elkonomi konsumeln, 
apabila kondisi elkonomi melrelka melnurun, maka melrelka akan lelbih sellelktif dalam mellakukan kelputusan 
pelmbellian. (2) treln pasar, treln melrupakan faktor yang melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian yang sifatnya 
dinamis selsuai delngan zaman. Apabil asuatu produk seldang melngalami kelnaikan treln di pasar, maka 
konsumeln celndelrung akan melmbelli produk tanpa ragu untuk melngikuti treln yang ada. (3) pelrubahan telknologi, 
delngan kelmajuan telknologi yang telrjadi maka produk yang ditawarkan olelh pelmasar selmakin belrvariasi 
selhingga belrpelngaruh telrhadap kelputusan pelmbellian konsumeln. (4) sosial budaya, masyarakat celnduelrung 
patuh telrhadap adat atau norma budaya yang ada di lingkungannya selhingga belrpelngaruh telrhadap kelputusan 
pelmbellian yang akan dilakukan. 

Telrdapat prosels atau tahapan dalam pelngambilan kelputusan pelmbellian [8], urutannya yaitu (1) 
pelngelnalan masalah, hal pelrtama yang dilakukan konsumeln dalam melmutuskan untuk melmbelli suatu produk 
adalah kelsadaran akan kelbutuhannya. Kelbutuhan telrselbut didorong olelh suatu rangsangan dlam diri konsumeln 
selndiri baik selcara intelrnal maupun elkstelrnal. (2) pelncarian informasi, apabil atellah melngeltahui apa yang 
dibutuhkan, maka konsumeln akan selgelra melncari informasi apapun melngelnai produk yang dapat melmelnuhi 
kelbutuhannya telrselbut. Informasi yang didapatkan olelh konsumeln bisa belrasal dari belrbagai sumbelr selpelrti 
sumbelr pribadi atau dari kelluarga dan lingkungan selkitar, sumbelr komelrsil yang belrasal dari iklan, sumbelr 
publik yang didapat dari meldia massa ataupun organisasi, dan sumbelr yang belrdasarkan pelngalaman 
konsumeln itu selndiri. (3) elvaluasi altelrnatif, delngan giatnya konsumeln melncariinformasi, maka ia akan 
dihadapkan delngan belrbagai altelrnatif pilihan yang belrsangkutan delngan kelbutuhannya. Pelmilihan altelrnatif ini 
nantinya akan dielvaluasi belrdasarkan sifat produk, apakah produk telrselbut belnar-belnar selpadan delngan 
kritelria yang diinginkan atau tidak. (4) kelputusan pelmbellian, seltellah mellakukan pelmilihan konsumeln akan mulai 
melmutuskan melmbelli produk yang selsuai kelbutuhannya pada suatu pelrusahaan yang dirasa cocok delngan apa 
yang diinginkan. Dalam melmutuskan untuk melmbelli konsumeln celndelrung melmpelrtimbangkan lima sub 
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kelputusan yaitu melre lk, distributor, kuantitas, waktu, dan meltodel pelmbayaran. (5) pelrilaku pasca pelmbellian, 
apabila konsumeln melrasa puas maka pelmbellian sellanjutnya konsumeln delngan tidak ragu akan kelmbali 
melmbelli produk pada pelrusahaan telrselbut. Seldangkan apabila konsumeln tidak melrasa puas, maka konsumeln 
akan kelcelwa dan kelmbali melncari pelrusahaan lain yang selsuai delngan apa yang diinginkan untuk pelmbellian 
sellanjutnya. 

Indikator yang digunakan pada pelnellitian ini untuk variabell kelputusan pelmbellian adalah [9], (1) 
kelmantapan pada selbuah produk, saat melnge lvaluasi produk yang akan dibelli telntu saja konsumeln akan 
dihadapkan pada banyak pilihan, untuk melndapatkan kelmantapan dalam melmilih produk konsumeln dapat 
melmpelrtimbangkan hal-hal belrupa promosi dari pelrusahaan yang melnjual produk telrselbut selrta ulasan-ulasan 
yang ada. (2) kelbiasaan dalam melmbelli produk, delngan adanya kelbiasaan dalam melmbelli suatu produk, maka 
konsumeln akan melrasa kelnal delngan produk telrselbut selhingga melnjadikan konsumeln telrbiasa delngan produk 
itu dan melrasa kurang nyaman apabila harus melncari produk lain yang seljelnis. (3) melmbelrikan relkomelndasi 
pada orang lain, seltellah melrasakan kelpuasan seltellah mellakukan pelmbellian, konsumeln dapat melmbuat ulasan 
positif melngelnai produk telrselbut selhingga orang lain dapat mellihat dan melmbantu orang lain dalam 
melmudahkan melngambil kelputusan pelmbellian. 

Selmakin maraknya brand icel crelam yang masuk kel Indonelsia, UMKM lelvell relndah ataupun melnelngah 
ikut belrlomba-lomba dalam melnciptakan idel usaha melrelka selndiri. Hacha Icel Crelam melrupakan selbuah melrelk 
yang belrada di bawah CV Jumjum Thai Tela yang baru dibuka pada bulan Marelt 2023. CV Jumjum Thai Tela 
melrupakan selbuah pelrusahaan yang belrgelrak di bidang food and belvelragel yang telrleltak di kota Parel, Keldiri, 
Jawa Timur. Sellain Hacha Icel Crelam yang telntunya produk utamanya adalah icel crelam, pelrusahaan telrselbut 
juga melmiliki belbelrapa brand selpelrti Jumjum yang melrupakan brand utama selrta dipakai untuk nama dari Cafel 
melrelka, selrta Miel Jelju yang melrupakan brand dibawah CV Jumjum Thai Tela yang melnjual olahan miel. Hacha 
Icel Crelam. Pelmilik CV Jumjum Thai Tela melngaku telrinspirasi olelh selbuah brand icel crelam asal China yang 
belbelrapa waktu lalu seldang telrkelnal dan sangat marak disukai olelh masyarakat. 

Dalam belbelrapa pelnellitian selbellumnya yang digunakan untuk relfelrelnsi pada pelnellitian ini, melnyajikan 
belbelrapa faktor yang dapat melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian diantaranya adalah variabell promosi meldia 
sosial [4]. Dalam pelne llitian telrselbut tellah dibuktikan bahwa variabell promosi meldia sosial melmiliki pelngaruh 
yang positif dan signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian konsumeln. sellain itu ada juga variabell ellelctronic word 
of mouth [6], pada pelnellitian telrselbut tellah dibuktikan bahwa ellelctronic word of mouth melmiliki pelngaruh yang 
positif dan signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian konsumeln. 
 

METODE 
Pelnellitian ini melnggunakan meltodel kuantitatif selbagai meltodel untuk pelngolahan data. Meltodel kuantitatif 

adalah meltodelpelnellitian yang belrlandaskan atas filsafat positivismel yang digunakan untuk pelne llitian atas 
populasi atau sampell telrkait yang tellah dikumpulkan delngan melmanfaatkan suatu instrumeln pelnellitian, data 
akan dianalisis selcara kuantitatif atau statistik dan melmiliki tujuan untuk melmbuktikan hipotelsis pada pelnellitian 
telrselbut [10]. Pelndelkatan atau meltodel kuantitatif digunakan selbab data yang didapatkan belrbelntuk angka, 
selrta melmanfaatkan meltodel survely guna melmbuktikan hipotelsis pada pelnellitian. Melnggunakan sampell 
selbanyak 40 relspondeln dari 40 populasi yang ada, kuelsionelr pelnellitian tellah diselbarkan kelpada konsumeln 
Hacha Icel Crelam selhingga data yang dipelrolelh dapat selgelra diolah. 
 

Tabel 1. Uji Validitas 
 

Variabel Pernyataan R hitung R tabel Keterangan 

Promosi media 
sosial 

X1.1.1 
X1.1.2 
X1.2.1 
X1.2.2 
X1.3.1 
X1.3.2 

0,788 
0,802 
0,711 
0,793 
0,829 
0,606 

0,312 
0,312 
0,312 
0,312 
0,312 
0,312 

VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 

Electronic word of 
mouth 

X2.1.1 
X2.1.2 
X2.2.1 

0,763 
0,746 
0,795 

0,312 
0,312 
0,312 

VALID 
VALID 
VALID 
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Variabel Pernyataan R hitung R tabel Keterangan 

X2.2.2 
X2.3.1 
X2.3.2 

0,782 
0,732 
0,508 

0,312 
0,312 
0,312 

VALID 
VALID 
VALID 

Keputusan 
pembelian 

Y1.1.1 
Y1.1.2 
Y1.2.1 
Y1.2.2 
Y1.3.1 
Y1.3.2 

0,768 
0,778 
0,722 
0,768 
0,820 
0,506 

0,312 
0,312 
0,312 
0,312 
0,312 
0,312 

VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 
VALID 

Sumbelr: data yang diolah (2023) 
 

Pada tabell 1 diatas tellah dibuktikan bahwa pelrnyataan melngelnai variabell-variabell belbas dan variabell 
telrikat adalah valid. Hal ini dapat dilihat dari selluruh nilai r hitung pada itelm-itelm diatas lelbih belsar dari nilai r 
tabell (0.312). 
 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 
 

Variabel  Nilai Cronbach Alpha Kriteria Nilai Keterangan 

Promosi Media Sosial 
(X1) 

0,850 0,6 Reliabel 

Electronic Word of 
Mouth (X2) 

0,811 0,6 Reliabel 

Keputusan Pembelian 
(Y) 

0,824 0,6 Reliabel 

Sumbelr: data yang diolah (2023) 
  
Dari hasil uji relliabilitas yang disajikan pada tabell 2 di atas, dapat disimpulkan bahwa nilai Cornbach 

Alpha pada selluruh variabell dinyatakan relliabell karelna nilai pada seltiap variabell lelbih belsar dari 0,6. 
 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Deskripsi Data Responden 

Konsumeln Hacha Icel Crelam belrasal dari belrbagai kalangan usia, mulai dari anak-anak, relmaja, hingga 
orang delwasa dapat melnikmati melnu icel crelam yang ditawarkan. Karaktelristik usia ini dapat melmbantu 
melngidelntifikasi relspondeln selhingga dapat melmudahkan pelngolahan data. Belrikut data klasifikasi usia 
relspondeln disajikan pada tabell 3 di bawah ini: 

 
Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

Usia Responden Jumlah Responden (orang) Persentase (%) 

20-25 tahun 18 45% 
26-30 tahun 14 35% 
31-35 tahun 8 20% 

Jumlah 40 100% 

Sumbelr: data yang diolah (2023) 
 
Dari tabell 3 di atas dapat dijellaskan bahwa relspondeln delngan usia relntang 20 hingga 25 tahun 

belrjumlah 18 orang atau 45%, usia 26-30 tahun belrjumlah 14 orang atau 36%, dan usia 31-35 tahun belrjumlah 8 
orang atau 20%. 
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Tabel 4. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 

Jenis Kelamin Jumlah Responden (orang) Persentase (%) 

Laki-Laki 11 27,5% 
Perempuan 29 72,5% 

Jumlah 40 100% 

Sumbelr: data yang diolah (2023) 
 

Pada tabell 4 yang tellah disajikan di atas, dapat dikeltahui bahwa relspondeln yang melngunjungi Hacha Icel 
Crelam lelbih banyak dari kalangan pelrelmpuan, yaitu 29 orang delngan prelselntasel selbelsar 72,5%. Selmelntara 
untuk pelngunjung laki-laki belrjumlah 11 orang delngan prelselntasel selbelsar 27,5% 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas 

 
Sumbelr : output IBM SPSS (2023) 

Gambar 1. Grafik Hasil Uji Normalitas Probability Plots 

 
Dilihat dari gambar 1 si atas dapat dikatakan bahwa data yang ditelliti melmiliki distribusi normal karelna 

titik-titik yang melnyelbar melngikuti garis diagonal. 
Uji Multikolinieritas 
 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas  
 

Modell 
Collinelarity Statistics 

Tolelrancel VIF 

1 (Constant)   
Promosi Meldia Sosial .708 1.412 
Ellelctronic Word of Mouth .708 1.412 

 Sumbelr: output IBM SPSS (2023) 
 

Seltellah dilakukan uji multikolinelaritas delngan bantuan aplikasi IBM SPSS, didapatkan nilai tolelrancel 
pada variabell promosi meldia sosial adalah selbelsar 0,708 dan nilai telrselbut sama delngan nilai variabell el-WOM 
yaitu 0,708. Selmelntara untuk nilai VIF didapatkan nilai dari variabell promosi meldia sosial selbelsar 1,412 dan el-
WOM selbelsar 1,412. Hasil ini melnunjukkan bahwa variabell belbas pada pelnellitian ini melnghasilkan nilai 
tolelrancel lelbih belsar dari 0,10 selrta nilai VIF kurang dari 10 selhingga modell relgrelsi pada pelnellitian ini tidak 
melmiliki multikolinelaritas. 
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Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumbelr : output IBM SPSS (2023) 

Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Jika dilihat pada gambar 2 di atas, melnelrangkan bahwa titik-titik yang melnyelbar di atas nol dan di bawah 

nol pada sumbu Y tidak melmbelntuk suatu pola, hal ini melnjellaskan bahwa modell relgrelsi pada pelnellitian ini 
tidak telrjadi kasus helte lroskeldastisitas. 
Uji Regresi Linier Berganda 
 

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
 

Modell 
Unstandardizeld Coelfficielnts 

Standardizeld 
Coelfficielnts 

B Std. Elrror Belta 

1 (Constant) 5.856 2.440  
Promosi Meldia Sosial .389 .112 .458 
Elle lctronic Word of Mouth .340 .118 .381 

Sumbelr: output IBM SPSS (2023) 

Y = a +  +  

Y = 5,856 + 0,389  + 0,340  

 
Jika dilihat pada tabell 6 dan pelrsamaan relgrelseli di atas, kelsimpulan yang dapat diambil hasil uji relgrelsi 

linielr belrganda dapat yaitu: 
1. Konstanta (a) = 5,856. Nilai konstanta telrselbut dapat diartikan bahwa apabila masing-masing variabell 

promosi meldia sosial (X1) dan el-WOM (X2) diasumsikan tidak belrpelngaruh telrhadap variabell kelputusan 
pelmbellian (Y), maka nilai dari variabell telrikatnya adalah selbelsar 5,856.  

2. B1 = 0,389. Nilai di atas melnunjukkan bahwa apabila variabell promosi meldia sosial (X1) naik selbelsar satu 
(1) satuan selrta variabell yang lain nilainya teltap, maka nilai dari kelputusan pelmbelliannya akan naik melnjadi 
5,856. 

3. B2 = 0,340. Apabila variabell el-WOM (X2) naik selbelsar 1 (satu) satuan dan variabell promosi meldia sosial 
melmiliki nilai yang teltap, maka nilai dari kelputusan pelmbellian akan naik selbelsar 0,340. 

4. Delngan hasil pelngujian relgrelsi linielr belrganda dapat dikeltahui bahwa variabell belbas yang paling dominan 
dalam melmpelngaruhi variabell telrikat atau variabell Y yaitu variabell promosi meldia sosial (X1) de lngan nilai 
koelfisieln belta selbe lsar 0,389.  
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Pengujian Hipotesis 
Uji-t Parsial 
 

Tabel 7. Hasil Uji t (Parsial) 
 

Modell 

Standardizeld 
Coelfficielnts 

T Sig. Belta 

1 (Constant)  2.400 .022 
Promosi Meldia Sosial .458 3.469 .001 
Ellelctronic Word of Mouth .381 2.882 .007 

Sumbelr: output IBM SPSS (2023) 
 

Kelsimpulan yang dapat diambil dari hasil uji-t parsial yang tellah dilampirkan pada tabell 7 di atas adalah 
selbagai belrikut: 
1. Untuk variabell promosi meldia sosial (X1) dikeltahui nilai t hitungnya adalah 3,469 dimana nilai signifikan 

0,001 < 0,05. Hal ini melnjellaskan bahwa promosi meldia sosial belrpelngaruh selcara signifikan telrhadap 
kelputusan pelmbellian di Hacha Icel Crelam. 

2. Pada variabell el-WOM (X2) melnunjukkan nilai t hitung adalah selbelsar 2,882 delngan nilai signifikan 0,007 < 
0,05. Hal ini melnelrangkan bahwa el-WOM belrpelngaruh selcara signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian 
pada Hacha Icel Crelam. 

Delngan pelnjellasan hasil uji t parsial di atas, dapat ditarik kelsimpulan bahwa promosi meldia sosial dan el-
WOM masing-masing melmiliki taraf signifikansi kurang dari 0,05 yang belrarti variabell belbas yang ditelliti pada 
pelnellitian ini belrpelngaruh selcara signifikan telrhadap kelputusan pelmbellian di Hacha Icel Crelam. 
Uji-f Simultan 
 

Tabel 8. Hasil Uji f (Simultan) 
 

Modell Sum of Squarels df Melan Squarel F Sig. 

1 Relgre lssion 133.444 2 66.722 21.977 .000b 
Relsidual 112.331 37 3.036   
Total 245.775 39    

Sumbelr: output IBM SPSS (2023) 
 
Seltellah mellakukan uji f simultan yang hasilnya tellah dilampirkan pada tabell 8 di atas, dipelrolelh nilai f 

hitung selbelsar 21,977 delngan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 yang belrarti  ditolak dan  ditelrima. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa variabell promosi meldia sosial (X1) dan el-WOM (X2) selcara belrsama-sama 
belrpelngaruh selcara simultan telrhadap kelputusan pelmbellian di Hacha Icel Crelam atau delngan kata lain 
hipotelsis pada pelnellitian ini tellah telrbukti kelbelnarannya. 
Koefisien Determinasi 
 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi 
 

Modell R R Squarel 
Adjuste ld R 

Squarel 

1 .737a .543 .518 

Sumbelr: output IBM SPSS (2023) 
 

Pada tabell 9 telntang hasil uji koelfisieln deltelrminasi di atas, bisa dilihat bahwa nilai R-squarel adalah 
selbelsar 0,543. Nilai ini melnjellaskan bahwa belsarnya variabell promosi meldia sosial (X1) dan el-WOM (X2) 
dalam melmpelngaruhi variabell kelputusan pelmbellian (Y) adalah selbelsar 54,3%. Delngan kata lain masih telrdapat 
selkitar 45,7% dari variabell belbas lain yang dapat melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian di Hacha Icel Crelam 
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namun tidak ditelliti pada pelnellitian ini. Variabell telrselbut dapat belrupa faktor-faktor lain selpelrti lokasi, harga, 
kualitas produk, pellayanan, storel atmosphelrel, dan lain selbagainya. 
 

KESIMPULAN 
Pelnellitian ini belrtujuan untuk melngeltahui pelngaruh dari promosi meldia sosial dan ellelctronic word of 

mouth (el-WOM) telrhadap kelputusan pelmbellian dari Hacha Icel Crelam Parel. Kelsimpulan yang dapat ditarik 
seltellah mellakukan belbelrapa pelngujian adalah dari hasil uji t (parsial) melndapatkan hasil bahwa variabell 
promosi meldia sosial dan variabell el-WOM selcara signifikan dan positif belrpelngaruh telrhadap kelputusan 
pelmbellian di Hacha Icel Crelam Parel. Selmelntara dari hasil uji f (simultan) didapatkan hasil bahwa variabell 
promosi meldia sosial dan el-WOM selcara belrsama-sama dan simultan belrpelngaruh telrhadap kelputusan 
pmbellian di Hacha Icel Crelam Parel. Jadi tellah dibuktikan bahwa hipotelsis pada pelnellitian ini tellah telrbukti 
kelbelnarannya. 

Sellain itu, delngan uji relgrelsi linielr belrganda tellah didapatkan variabell yang paling dominan dalam 
melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian pada Hacha Icel Crelam Parel, yaitu variabell promosi meldia sosial delngan 
nilai konstanta selbelsar 0,389 delngan pelrbandingan selbelsar 0,049 dari variabell el-WOM. Pada uji koelfisieln 
deltelrminasi didapatkan hasil bahwa variabell promosi meldia sosial dan el-WOM melmpelngaruhi variabell 
kelputusan pelmbellian delngan nilai selbelsar 54,3%, selhingga telrdapat 45,7% variabell lain yang dapat 
melmpelngaruhi kelputusan pelmbellian namun tidak ditelliti pada pelnellitian ini. 

Untuk Hacha Icel Crelam Parel ataupun CV Jumjum Thai Tela, promosi meldia sosial yang dilakukan harus 
teltap ditingkatkan delngan baik selhingga dapat melningkatkan pelnjualan. Apabila promosi sudah belrjalan delngan 
lancar, maka akan melndapatkan lelbih banyak konsumeln yang nantinya dapat melmbantu promosi produk 
melrelka mellalui word of mouth baik selcara langsung ataupun mellalui meldia onlinel. Delngan adanya pelnellitian ini 
diharapkan dapat melmbelrikan manfaat baik bagi pelnulis selndiri, pelrusahaan ataupun pelmbaca dan dapat 
digunakan selbagai relfelrelnsi atau rujukan untuk pelnellitian sellanjutnya. 
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