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ABSTRAK 

 

PENGARUH SOCIAL MEDIA  MARKETING DAN ELECTRONIC WORD 

OF MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK SQUARE 

GELATO DI KOTA PEKANBARU 

 

Oleh 

PRASETYA ADITAMA 

12070111776 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing dan 

electronic word Of mouth terhadap keputusan pembelian produk square gelato di 

Kota Pekanbaru. Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan 

menggunakan metode regresi linear berganda. Jumlah sampel dalam penelitian 

100 responden yang dipilih menggunakan rumus Lemeshow. Pengumpulan data 

dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden. Data penelitian 

dianalisis dengan menggunakan program SPSS V.25. Hasil penelitian ini 

menunjukkan secara parsial social media marketing dan electronic word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen pada produk 

square gelato di Kota Pekanbaru. Nilai R square sebesar 0,584. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel social media marketing dan electronic word of 

mouth secara keseluruhan memberi pengaruh sebesar 58,4% terhadap variabel 

keputusan pembelian, sedangkan sisanya sebesar 41,6% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 

Kata Kunci :  Social Media Marketing, Electronic Word Of Mouth, 

Preferensi Konsumen dan Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH ON THE PURCHASE DECISION OF SQUARE 

GELATO PRODUCTS IN PEKANBARU CITY 

 

By 

PRASETYA ADITAMA 

12070111776 

 

This research aims to determine the influence of Social Media Marketing, 

Electronic Word Of Mouth on the Purchase Decision of Square Gelato Products 

in the City of Pekanbaru. The type of this research is quantitative research using 

the multiple linear regression method. The sample size in the study was 100 

respondents selected using the Lemeshow formula. Data collection was carried 

out by distributing questionnaires to the respondents. The research data were 

analyzed using the SPSS V.25 program. The results of this study show that, 

partially, social media marketing and electronic word of mouth have a positive 

and significant impact on consumer decisions regarding square gelato products in 

Pekanbaru City. The R square value is 0.584. This indicates that the variables of 

social media marketing, electronic word of mouth, and consumer preferences 

collectively have an influence of 58.4% on the purchase decision variable, while 

the remaining 41.6% is influenced by other variables not examined in this study. 

 

Keywords:  Social Media Marketing, Electronic Word Of Mouth, Consumer  

        Preference, and Purchase Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi komunikasi masa kini menyuguhkan media 

komunikasi yang semakin variatif. Dahulu kita hanya mengenal media 

komunikasi seperti radio, televisi dan media cetak. Sehingga dengan 

perkembangan zaman kebutuhan manusia akan informasi menyebabkan 

semakin meningkat juga perkembangan teknologi dengan pemenuhan 

kebutuhan akan informasi. Dengan kemajuan dibidang teknologi informasi 

serta komunikasi sekarang ini, dunia tidak lagi mengenal batas, jarak, ruang 

dan waktu. 

Ilnte lrne lt sangat dilbutuhkan dalam belrtukar ilnformasil dan 

be lrkomunilkasi l se lcara celpat tanpa ada batasan wi llayah, ruang dan waktu. 

Ilnte lrne lt juga bilsa di lgunakan untuk melmpelrluas pelnge ltahuan se lrta 

melmpe lrluas pelrgaulan ki lta selbagai l mahluk sosi lal. Selmua komputelr yang 

telrhubung ke l i lntelrne lt dapat melngakse ls se lmua ilnformasil yang te lrdapat ilntelrne lt 

se lcara gratils. Ilnte lrne lt dapat dilgunakan se lbagai l sarana pelrtukaran ilnformasil 

daril satu komputelr ke l komputelr lailn tanpa dilbatasil ole lh jarak filsi lk ke ldua 

komputelr telrse lbut. Pe lranan ilntelrne lt yang sangat pe lntilng adalah se lbagai l 

sumbe lr data dan ilnformasil se lrta selbagai l sarana pelrtukaran data dan ilnformasi l. 

Ke lbutuhan i lntelrne lt yang sangat pe lntilng se lhi lngga pe lni lngkatan jumlah pelmakail 

i lntelrne lt selti lap tahun sellalu melnilngkat di l se lluruh dunila 
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Zaman dahulu kala masyarakat me llakukan transaksil jual belli l selcara 

langsung (konve lnsi lonal), namun selkarang i lni l masyarakat mulail belralilh 

ke lpasar maya dan tellah telrbi lasa delngan transaksil jual bellil mellaluil ilntelrne lt. 

Banyak pe llaku bilsni ls yang mulai l melnggunakan i lntelrne lt untuk mellakukan 

transaksil bai lk melnjual, melmbelli l, atau melmasarkan produk selcara onlilne l. 

Taktilk dan stratelgi l di lsusun de lngan kapabi lliltas yang di lmi llilki l dan targe lt 

yang i lngi ln di lrai lh. De lngan me lnggunakan kapabilli ltas meldi la sosi lal de lngan 

optilmal, dapat dilrailh hasi ll yang di ltarge ltkan delngan maksi lmal. Sangat pelntilng 

melnge ltahui l de lngan me lndalam kapabi lliltas meldi la sosi lal se lbagai l alat 

komunilkasi l pe lmasaran, kelmampuan apa saja yang me ldi la sosi lal milli lkil 

se lhi lngga dapat dilgunakan se lbagai l alat pelmasaran, selrta hasill apa saja yang di l 

capail jilka melnggunakan meldi la sosi lal selbagai l alat pelmasaran. 

Makanan adalah suatu hal yang te lrpe lntilng bagi l manusi la dilmana 

ke lbutuhan akan makan harus se llalu dilpe lnuhil. Saat ilni l, ilndustri l  makanan 

bukan lagi l produk konsumsi l yang harus me lmelnuhi l ke lbutuhan bilologi ls 

manusila, mellailnkan sudah melnjadil se lbuah gaya hi ldup di l kalangan masyarakat 

Ilndone lsi la. Ole lh karelna iltu, kilta se lbagai l manusi la melmi llilki l cara untuk 

melme lnuhil hal telrse lbut delngan me lmpunyai l pi llilhan dalam melnelntukan 

se llelranya, salah satunya adalah pelmilli lhan telmpat dilmana akan mellaksanakan 

makan yang bi lsa di llakukan dilrumah atau di ltelmpat makan. treln makanan yang 

se ldang di lsukai l olelh masyarakat telrse lbut telntu lelbi lh elfi lsi leln namun 

melmbutuhkan bilaya yang le lbilh, te ltapil telrgantung de lngan konsumsi l masi lng-

masilng orang. 
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Ge llato adalah selbuah produk i lnovasi l yang be lrawal daril e lskri lm. Yang 

melmbe ldakan gellato dan elskri lm adalah daril telksturnya, ge llato telrkelsan lelbi lh 

lelmbut darilpada elskri lm. Ge llato me lmillilki l lelmak lelbi lh se ldi lkilt darilpada e lskri lm, 

di lmana bahan ge llato lelbi lh banyak me lnggunakan susu dari lpada elskri lm yang 

lelbi lh banyak me lnggunakan kri lm. Pada pe lnyi lmpanannya pun, suhu yang 

di lpakail olelh ge llato adalah -12 de lrajat se ldangkan elskri lm -18 de lrajat karelna 

jilka ge llato dilsi lmpan dil suhu yang sama olelh e lskri lm telksturnya pun akan 

be lrubah dan bilsa kelhi llangan kele llastilsannya. 

Square l Ge llato melrupakan se lbuah pelrusahaan yang me lnjual produk 

ge llato delngan be lrbagai l vari lan rasa. Square l Ge llato sudah melndilri lkan 2 cabang 

yang te lrleltak dil Li lvi lng World Lt. 3 Pe lkanbaru dan Jalan Ri lau. Square l Ge llato 

juga melnjual belrbagail vari lan se lpelrti l vari lan cup dan varilan conel. Be lntuk 

vari lan cup yang di ljual telrbagi l dalam 1 scoop dan 2 scoop se lrta vari lan conel 

telrbagi l dalam 1 scoop dan 2 scoop.  

Me lnurut Ke llle lr & Kotle lr (2016) bahwa Socilal Me ldila Marke ltilng i lalah 

aktilvi ltas komuni lkasi l pe lmasaran delngan me lnggunakan me ldila e llelktroni lk 

be lrbasils onli lne l untuk melni lngkatkan ciltra pe lrusahaan, kelsadaran, dan 

melni lngkatkan pe lnjualan mellaluil be lrbagai l be lntuk se lpe lrtil gambar, vi lde lo, 

maupun telks. Salah satu strate lgi l pe lnjualan yang di llakukan para pelmi llilk usaha 

saat ilni l ilalah delngan Soci lal Meldi la Markeltilng. Soci lal Meldi la Markeltilng adalah 

telkni lk dilgi ltal markelti lng yang di llakukan pelrusahaan delngan melnye lbarkan 

i lnformasil melnggunakan platform dil meldi la sosi lal belrupa Face lbook, Ilnstagram, 

Tilktok maupun X (dulunya be lrnama Twi lttelr). Pe lrusahaan harus be lrupaya 
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melmbe lrilkan pe lngalaman pelmbe llilan yang me lnari lk, e lfi lsi leln, dan me lmuaskan 

ke lpada pellanggan me lre lka. Socilal Meldi la Marke ltilng, juga turut melmbantu, 

dalam pelnge lnalan dan pelnjualan selbuah produk kelpada masyarakat dalam 

rangka me lnilngkatkan brand pe lrusahaan. Dari l belbe lrapa meldi la sosi lal, pelne lliltil 

hanya be lrfokus ke lpada Ilnstagram kare lna Square l Ge llato melmasarkan produk 

ge llato di l Ilnstagram. Pada akun Ilnstagram Square l Ge llato telrdapat belbe lrapa 

i lnsi lght di l halaman belranda, dilsana telrdapat belbe lrapa pelnjellasan melnge lnai l 

acara yang di l i lkuti l, be lntuk daril ge llato yang di ljual se lrta seljarah belrdi lri lnya. 

Pada Akun Ilnstagram Square l Ge llato juga melnampillkan melnu selrta vari lan daril 

ge llato. Be lrdasarkan obse lrvasi l dan wawancara delngan pe lmi llilk bahwa akun 

Square l Ge llato tildak belgi ltu aktilf melmbe lrilkan postilngan di lse lbabkan admiln daril 

Ilnstagram Square l Ge llato hanya di l pe lgang olelh pe lmilli lk Squarel Ge llato.  

E llelctronilc Word of Mouth (elWOM) me lnurut Kotle lr dan Ke lllelr (2016) 

adalah pelmasaran melnggunakan i lntelrne lt untuk melnci lptakan elfe lk be lrilta daril 

mulut kel mulut untuk melndukung usaha dan tujuan pe lmasaran. Pelrtukaran 

i lnformasil se lcara ellelktroni lk i lnil te llah telrbuktil me lnjadil cara elfelkti lf dalam 

melnari lk pelrhatilan konsumeln se lrta melmbangki ltkan milnat dalam pelmbelli lan 

se lcara onlilne l. E lWOM yang di llakukan Squarel Ge llato yai ltu de lngan 

melmbagi lkan posti lngan konsume ln di l Ilnstagram Square l Ge llato,  Daril posti lngan 

konsume ln di l Ilnstagram akan me lnilngkatkan pelnjualan. Postilngan konsume ln 

Square l Ge llato dil Ilnstagram akan melnarilk mi lnat calon konsumeln yang 

melngunjungi l Ilnstagram Square l Ge llato. Posti lngan ge llato yang di llakukan 

konsume ln juga dapat melmbantu Squarel Ge llato dalam me lnye lbarkan ilnformasil 
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telrkai lt vari lan rasa pada Square l Ge llato. Adapun vari lan rasa dan harga dari l 

ge llato dil Square l Ge llato dilantaranya se lbagail be lri lkut:   

Tabel 1. 1 Daftar Harga dan Varian Rasa Gelato di Square Gelato 

NO Varian Gelato 

Harga 

Cup Cone 

1 Scoop 2 Scoop 1 Scoop 2 Scoop 

1 Le lmon Sorbe lt  Rp25.000 Rp45.000 Rp35.000 Rp50.000 

2 Affogato Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

3 Bluelbe lrry 

Sorbe lt 

Rp25.000 Rp45.000 Rp35.000 Rp50.000 

4 Cookile ls And 

Cre lam 

Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

5 Raspbe lrry  

Sorbe lt 

Rp25.000 Rp45.000 Rp35.000 Rp50.000 

6 Strawbe lrry Yogurt Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

7 Pilstachi lo Rp25.000 Rp45.000 Rp35.000 Rp50.000 

8 Stracilate llla Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

9 Chocolatel Noilr Rp25.000 Rp45.000 Rp35.000 Rp50.000 

10 Strawbe lrry 

Che lelse lcakel 

Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

11 Buttelr Coffel Rp25.000 Rp45.000 Rp35.000 Rp50.000 

12 Marshmallow Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

13 Bluelbe lrry Yogurt Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

14 Authelntilc Vanillla Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

15 Chocolatel Milnt Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

16 Mari le l Relgal Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

17 Bluelbe lrry 

Che lelse lcakel  

Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

18 Mi lnt Choco Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

19 Matcha Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

20 Double l Choco 

Chunk 

Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

21 Dutch Choco Filne l 

Almond 

Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

22 Lotus Bi lscoff Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

23 Chocolatel Wafflel 

Fudgel 

Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

24 Chocolatel  

Sorbe lt 

Rp25.000 Rp45.000 Rp35.000 Rp50.000 

25 Mascarpone l 

Che lelse l 

Rp20.000 Rp35.000 Rp30.000 Rp40.000 

      Sumbe lr: Ge lrai l Square l Ge llato – Mare lt 2024 
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Pada tabell 1.1 te lrlilhat vari lan rasa dan harga pada Square l Ge llato yang 

di lbilntangi l me lrupakan varilan pre lmilum se lhi lngga te lrdapat sellilsi lh harga Rp5.000 

se ltilap Scoop nya. Be lrdasarkan wawancara de lngan be lbe lrapa konsumeln, 

melre lka melmlillilh Square l Ge llato karelna harga yang te lrjangkau, Square l Ge llato 

juga sudah be lrse lrtilfilkasi l halal BPJPH se lhilngga konsume ln yaki ln untuk 

melmbe llil di l Squarel Ge llato.  

Square l Ge llato melmilli lkil be lbe lrapa pelsai lng se ljelni ls yang me lnjual ge llato, 

se lpe lrtil Kalgarys dan Scoop me l. Me lre lka juga me lrupakan pelnjual ge llato, akan 

teltapil Square l Ge llato bilsa be lrsailng di lse lbabkan harga yang te lrjangkau dan 

vari lan rasa yang banyak se lhi lngga dapat melnari lk konsumeln untuk me lncilcilpi l 

ge llato Squarel Ge llato. 

Menurut (Schiffman dan Kanuk, 2014) Keputusan Pembelian 

didefinisikan sebagai sebuah pilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan. 

Square l ge llato melnawarkan belrbagai l vari lan rasa gellato selhi lngga konsumen 

melakukan Keputusan pembelian te lrhadap ge llato, Squarel ge llato juga 

melnawarkan kelnyamanan belrbellanja di l toko selhilngga konsume ln yang 

be lrbellanja akan melrasa be ltah dil toko. 

Be lrdasarkan latar be llakang di l atas, pelne llilti l ilngi ln me lne llilti l hubungan 

yang te lrjadil antara Socilal Me ldila Marke lti lng dan Ellelctronilc Word Of Mouth 

telrhadap Keputusan Pembelianl. Pe lne lliltilan ilni l be lrtujuan untuk melmbelri lkan 

gambaran telntang bagai lmana masilng-masi lng vari labell me lmpelngaruhi l satu 

sama lailn. Olelh kare lna i ltu, pelne lliltil i lngi ln me llakukan pelne lliltilan de lngan 

melngangkat judul ―PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING DAN 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PRODUK SQUARE GELATO” 
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1.2 Rumusan Masalah 

Be lrdasarkan latar bellakanng masalah dilatas, dapat diltarilk rumusan 

masalah selbagail be lri lkut: 

1. Apakah Soci lal Me ldi la Marke ltilng be lrpe lngaruh te lrhadap keputusan 

pembelianl produk Squarel Ge llato? 

2. Apakah E lle lctronilc Word of Mouth be lrpe lngaruh te lrhadap keputusan 

pembelianl produk Squarel Ge llato? 

3. Apakah Soci lal Meldi la Markelti lng dan E llelctronilc Word Of Mouth 

be lrpelngaruh te lrhadap keputusan pembelian l produk Square l Ge llato? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Be lrdasarkan rumusan masalah yang te llah dilurailkan di latas, maka 

tujuan daril pe lne lliltilan ilni l adalah selbagai l be lrilkut : 

1. Untuk me lnge ltahuil pe lngaruh Soci lal Me ldila Marke ltilng te lrhadap 

keputusan pembelianl produk Square l Ge llato 

2. untuk melnge ltahui l pe lngaruh E llelctroni lc Word of Mouth te lrhadap 

keputusan pembelianll produk Square l Ge llato 

3. untuk melnge ltahui l pe lngaruh Soci lal me ldi la marke lti lng dan Elle lctronilc 

Word of Mouth te lrhadap keputusan pembelianl produk Square l Ge llato 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat daril pe lne lliltilan i lnil adalah se lbagai l be lrilkut 

1.  Bagi l Pe lrusahaan 

Dapat melmbe lrilkan gambaran bagai lmana faktor-faktor dapat 

melmpe lngaruhi l keputusan pembelianl konsume ln telrhadap produk 

melre lka 
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2. Bagi l Pe lnuli ls 

De lngan pe lne llilti lan ilnil di lhaarapkan dapat be lrguna bagi l pe lnuli ls 

se lndi lril untuk melmpelrluas wawasan dan pelmahaman dil bi ldang 

pe lmasaran 

3. Bagi l Pe lne llilti l Se llanjutnya 

Pe lne lliltilan ilni l dilharapkan dapat melmbelri lkan kontrilbusi l telrhadapa 

i llmu pelnge ltahuan dan dapat me lmbantu dalam mellakukan pelne llilti lan 

yang sama di lmasa yang akan datang. 

 

1.5 Sistematika Penulisan 

Adapun si lste lmatilka dalam pelnulilsan yang di ljadilkan acuan dalam 

pe lmbuatan proposal skrilpsi l adalah selbagai l belri lkut: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Pada bab ilni l di lurailkan latar bellakang masalah, rumusan masalah, 

tujuan pelnelli ltilan, manfaat pelne llilti lan dan si lstelmatilka pelnuli lsan 

BAB II : TELAAH PUSTAKA 

Pada bab ilni l be lrilsi lkan urailan dan pelnje llasan daril landasan teloril 

daril se ltilap vari labell, kelrangka pe lmilki lran, konse lp opelrasi lonal varilablel dan 

hi lpotelsi ls. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Pada bab ilni l di lurailkan lokasil dan waktu pe lnelli ltilan, sumbe lr data 

dan jelni ls pe lne lliltilan, populasi l dan sampell, te lknilk pe lngumpulan data, selrta 

meltode l analilsi ls data. 
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BAB IV : GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

Pada bab ilni l pelnulils melnje llaskan Se ljarah silngkat te lmpat 

pe lnelli ltilan, struktur organi lsasi l selrta tugas dan we lwe lnang dalam organilsasi l. 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada Bab i lnil di lurailkan hasill pelne llilti lan dan pelmbahasan daril  

pe lnelli ltilan telntang pe lngaruh Soci lal Me ldi la Marke ltilng, E lle lctronilc Word Of 

Mouth dan Prelfe lrelnsi l Konsume ln Telrhadap Keputusan Pembelianl Produk 

Square l Ge llato 

BAB VI : PENUTUP  

Bab i lni l be lri lsi lkan ke lsi lmpulan daril hasi ll yang te llah pelnulils 

ke lmukakan dalam bab se lbe llumnya se lrta saran yang di ltujukan kelpada 

Pe lrusahaan. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Manajemen 

2.1.1 Pengertian Manajemen 

Me lnurut Suhardi (2018:24) manajelme ln selbagai l ‗se lnil‘ 

melngandung makna bahwa ada ke lmampuan atau keltelrampillan prilbadil 

se lse lorang, mulail dari l be lrkomunilkasi l, pe lrelncanaan, kelputusan dan lailn-lai ln 

yang se llalu belrvari lasi l, dan sang pe lmilmpi ln telrse lbut melnggunakan 

pe lndelkatan artilsti lk (se lnil) kre latilfi ltas. 

Me lnurut Firmansyah (2018:4) Manajelmeln adalah selni l dan illmu 

pe lrelncanaan, pelngorgani lsasi lan, pe lnyusunan, pelngarahan dan pelngawasan 

darilpada sumbelr daya manusi la untuk melncapail tujuan yang sudah 

di lteltapkan telrlelbi lh dahulu. 

Me lnurut Amirullah (2015:10) manaje lme ln adalah illmu dan selni l 

pe lrelncanaan, pelngorgani lsasi lan, pe lnyusunan, pelngarahan, dan pelngawasan 

darilpada sumbelr daya manusi la untuk melncapail tujuan yang te llah 

di lteltapkan. 

2.1.2 Fungsi Manajemen 

Me lnurut Henri Fayol dalam bukunya (2017:37) melnjalankan 

fungsi l-fungsi l manajelme ln adalah selbagai l be lrilkut 

a. Plannilng (Pe lre lncanaan) 

Pe lre lncanaan melrupakan hal yang pe lntilng bagi l 

sukse lsnya se lbuah tujuan, program dan proye lk dalam se lbuah 
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organi lsasi l. Pe lre lncanaan adalah selbuah prose ls pe lnyusunan 

stratelgi l, program, dan aktilvi ltas pe lnggunaan sumbelr daya 

organi lsasi l di l masa yang akan datang. Pe lre lncanaan yang bai lk 

adalah selte lngah daril se lbuah kelsukse lsan organi lsasi l. Se lbagai l 

contoh dalam organilsasi l pe lme lrilntahan pe lrelncanaan anggaran 

pe lndapatan dan bellanja daelrah (APBD) 

melrupakan salah satu belntuk pelrelncanaan yang di lsusun 

olelh pi lhak manajelme ln untuk melmpreldi lksi l anggaran yang 

di lbutuhkan sellama satu tahun ke l delpan dan untuk melmpreldi lksi l 

pe lndapatan yang akan di ltelri lma sellama pelri lodel satu tahun. 

b. Organi lzi lng (Pe lngorgani lsasi lan) 

Pe lngorgani lsasi lan adalah prosels untuk me lngalokasi lkan 

sumbe lr daya dalam delpartelme ln dan uni lt ke lrja se lhilngga je llas 

pe lmbagi lan kelrja dan tugas masi lngmasi lng uni lt. Pe lngalokasi lan 

ke lrja dalam delpartelme ln dan unilt melmungki lnkan pe llaksanaan 

ke lgi latan melnjadil lelbi lh elfe lktilf dan e lfilsi le ln. Pe lngorgani lsasi lan 

be lrtujuan untuk melmudahkan pellaksanaan kelgi latan dalam 

se lbuah organi lsasi l se lhi lngga me lnjadil je llas tanggung jawab 

se ltilap bildang masi lng-masi lng, se lrta delngan adanya 

pe lngorgani lsasi lan, manajelr dapat melne lntukan belrapa jumlah 

pe lrsoni ll yang di lbutuhkan dan selrta struktur organi lsasi l yang 

se lsuai l delngan ke lbutuhan organi lsasi l. 
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c. Le ladi lng (Ke lpe lmi lmpilnan) 

Topilk yang melnari lk dalam pelmbahasan manajelmeln 

adalah topilk kelpe lmilmpi lnan dalam pe lnge llolaan selbuah 

organi lsasi l manajelme ln dan kelpe lmilmpilnan sangatlah pelntilng 

bagi l organi lsasi l karelna manajelr yang e lfe lktilf harus melmillilki l 

karaktelrilsti lk ke lpelmi lmpilnan. Ke lpe lmi lmpi lnan dalam fungsi l 

manajelme ln dapat dillilhat selbagai l pelnggunaan kelkuasaan untuk 

melmpe lngaruhi l orang lai ln se lhi lngga dapat melncapail tujuan 

organi lsasi l. 

d. Controllilng (Pe lngawasan) 

Pe lngawasan me lrupakan fungsi l manajelmeln yang 

be lrkailtan delngan prose ls yang di llaksanakan selcara telrukur 

untuk melmastilkan pe lre lncanaan, pe lngorgani lsasi lan, 

ke lpelmi lmpilnan mampu melncapail targe lt, sasaran dan tujuan 

yang te llah di l teltapkan dalam organi lsasi l. Ole lh kare lna iltu, 

pe lnge lndalilan melnjadil pelntilng bagi l se lbuah organi lsasi l selbagai l 

fe leldback telrhadap pellaksanaan tahapan-tahapan yang te llah 

di lteltapkan dalam organilsasi l. Kurangnya pe lngawasan telrhadap 

organi lsasi l akan belrdampak pada rusaknya re lputasil dan 

ke lpelrcayaan masyarakat te lrhadap organi lsasi l . 
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2.2 Manajemen 

2.2.1 Pengertian Manajemen Pemasaran 

Me lnurut Kotler dan Keller (2016:27) me lngatakan bahwa 

manajelme ln pe lmasaran adalah se lbagai l se lni l dan i llmu melmillilh pasar sasaran 

dan melndapatkan, melmpelrtahankan, se lrta melni lngkatkan jumlah 

pe llanggan de lngan me lnci lptakan, melnghantarkan, dan melngkomuni lkasi lkan 

ni llail pellanggan yang unggul. 

Me lnurut Yulianti (2019:2) Manajelmeln Pe lmasaran adalah se lbagai l 

analilsi ls, pe lrelncanaan, pelnelrapan, dan pe lnge lndalilan program yang 

di lrancang untuk melncilptakan, melmbangun, dan melmpelrtahankan 

pe lrtukaran yang me lnguntungkan de lngan pasar sasaran de lngan maksud 

untuk melncapail tujuan – tujuan organi lsasi l. 

2.2.2 Bauran Pemasaran 

Me lnurut Buchari Alma (2014:143) me lnyatakan bahwa bauran 

pe lmasaran melrupakan stratelgi l me lncampuri l ke lgi latan-ke lgi latan pelmasaran, 

agar di lcaril kombilnasi l maksi lmal selhilngga me lndatangkan hasill yang 

melmuaskan. 

Me lnurut Sofjan Assauri (2020 : 198) me lnyatakan bahwa 

markeltilng mi lx (bauran pelmasaran) melrupakan hilmpunan varilabell atau 

ke lgi latan yang dapat dilkelndalilkan dan dilgunakan olelh pe lrusahaan untuk 

melmpe lngaruhi l tanggapan konsume ln dalam pasar sasarannya. 
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2.3 Keputusan Pembelian 

2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian adalah bentuk pemilihan dan minat untuk 

membeli merek yang paling disukai diantara sejumlah merek yang berbeda 

(Kotler dan Keller, 2016:198). 

Menurut Abdullah & Tantri, (2016: 123) pemasar perlu 

melakukan riset kepada calon pembeli, dengan begitu pemasar dapat 

mengetahui hal apa yang dapat mempengaruhi konsumen ketika konsumen 

hendak melakukan pengambilan keputusan, maka dari itu pemasar perlu 

melakukan survei ke tengah masyarakat. 

Tjiptono (2016: 78) Keputusan Pembelian adalah sebuah proses 

dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai 

produk atau merek tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-

masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian 

mengarah kepada keputusan pembelian. 

 

2.3.2 Faktor-Faktor Pembentuk Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono (2017), faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian pelanggan adalah ikatan emosional yang terjalin 

antara pelanggan dan produsen setelah pelanggan menggunakan produk 

dan jasa dari perusahaan dan mendapati bahwa produk atau jasa tersebut 

memberi nilai tambah. Dimensi nilai terdiri dari 4, yaitu:  

1. Nilai emosional, utilitas yang berasal dari perasaan atau afektif atau 

emosi positif yang ditimbulkan dari mengonsumsi produk. Jika 
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konsumen mengalami perasaan positif (positive feeling) pada saat 

membeli atau menggunakan suatu merek, maka merek tersebut 

memberikan nilai emosional. Pada intinya nilai emosional 

berhubungan dengan perasaan, yaitu perasaan positif apa yang akan 

dialami konsumen pada saat membeli produk. 

2. Nilai sosial, utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk 

meningkatkan konsep diri-sosial konsumen. Nilai sosial merupakan 

nilai yang dianut oleh suatu konsumen, mengenai apa yang dianggap 

baik dan apa yang dianggap buruk oleh konsumen. 

3. Nilai kualitas, utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya 

jangka pendek dan biaya jangka panjang. 

4. Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari atribut produk yang 

memberikan kegunaan (utility) fungsional kepada konsumen nilai ini 

berkaitan langsung dengan fungsi yang diberikan oleh produk atau 

layanan kepada konsumen. 

 

2.3.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono (2016: 184), keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian suatu produk dapat diukur dengan lima indikator, 

antara lain:  

1. Pilihan Produk, konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli 

sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam 

hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-

orang yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang 
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mereka pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan suatu produk, 

keberagaman varian produk dan kualitas produk. 

2. Pilihan Merek, konsumen harus mengambil keputusan tentang merek 

mana yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan 

tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana 

konsumen memilih sebuah merek. Misalnya: kepercayaan dan 

popularitas merek. 

3. Pilihan Penyalur, konsumen harus mengambil keputusan penyalur 

mana yang akan dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan 

yang berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan 

factor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang 

lengkap dan lain-lain. Misalnya: kemudahan mendapatkan produk dan 

ketersediaan produk. 

4. Waktu Pembelian, keputusan konsumen dalam pemilihan Waktu 

pembelian bisa berbeda-beda, misalnya: ada yang membeli sebulan 

sekali, tiga bulan sekali, enam bulan sekali atau satu tahun sekali. 

Jumlah Pembelian, konsumen dapat mengambil keputusan tentang 

seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. 

Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini 

perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan 

keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. Misalnya: kebutuhan 

akan produk. 
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2.4 Social Media Marketing 

2.4.1 Pengertian Social Media Marketing 

Menurut Keller & Kotler (2016) bahwa Socilal Meldila Markelti lng 

i lalah aktilvi ltas komunilkasi l pelmasaran delngan me lnggunakan meldi la 

e llelktronilk be lrbasils onli lnel untuk me lnilngkatkan ciltra pelrusahaan, 

ke lsadaran, dan melni lngkatkan pelnjualan mellaluil belrbagai l be lntuk selpe lrtil 

gambar, vi lde lo, maupun telks. 

Menurut Hamidin dkk. (2022) Pe lmasaran malaluil meldi la sosi lal 

yai ltu aspelk daril pe lmasaran dilgi ltal delngan melmanfaatkan ilntelrne lt selrta 

be lrbagai l platform meldila sosi lal untuk melnarge ltkan calon pellanggan 

prospe lktilf maupun pellanggan saat ilni l. 

Menurut Zulfikar & Mikhriani (2017) dalam pelne llilti lannya 

melnyatakan bahwa Socilal Me ldi la Marke ltilng me lrupakan se lbuah praktelk 

pe lmasaran untuk melmasarkan suatu produk me lnggunakan me ldila sosi lal 

de lngan di lstri lbusi l dilgi ltal guna me lncapai l konsumeln de lngan cara yang 

re llelvan dan e lfelkti lvi ltas bi laya. 

2.4.2 Faktor Pembentuk Social Media Marketing 

Me lnurut H.0. ElAydi (2018) ada belbe lrapa faktor yang dapat 

di ljadilkan acuan dalam me lmpelngaruhi l socilal meldi la markeltilng te lrhadap 

se lbuah brand yai ltu: 

1. Onli lnel Communilti lels 

Suatu komuniltas onlilnel bai lk iltu pe lrusahaan ataupun pelbilsni ls 

yang dapat melmanfaatkan socilal meldila dalam melmbelntuk komuni ltas 

yang te lrkailt de lngan produknya. 
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2. Ilnte lractilon 

Akun Youtube l ataupun Ilnstagram dapat melmbe lril tahu selmua 

pe lngi lkutnya te lntang suatu subje lk te lrtelntu de lngan ce lpat dan belrsamaan 

mellaluil notilfi lkasi l yang me lnyi lptakan suatu ilntelraksi l atau hubungan 

ke lpada para pelnggunanya.Shari lng of Contelnts Shari lng of Conte lnts 

adalah selbuah faktor telntang di lmana selse lorang be lrtukar, melnye lbarkan 

dan melne lrilma selbuah konteln dalam melnggunakan soci lal meldila. 

3. Acce lssi lbi lli lty 

Soci lal meldila sangatlah mudah di ljangkau olelh se lti lap pelngguna 

soci lal meldi la saat ilni l dan juga melmpunyail bi laya yang sangat mi lni lm 

bahkan tildak melnge lluarkan bilaya sama se lkalil dalam pelnggunannya. 

4. Cre ldilbi llilty 

Cre ldilbi llilty adalah melnyampai lkan selbuah pe lsan de lngan cara 

yang je llas kelpada i lndilvi ldu, dalam melmbangun kre ldi lbilli ltas untuk 

se lgala hal yang di llakukan maupun dilkatakan, delngan melnghubungkan 

hubungan se lcara elmosi lonal delngan targe lt audilelns, se lrta melncilptakan 

konse lp ke lpada pelmbellil dan melncilptakan konsume ln yang loyal. 

2.4.3 Indikator Social Media Marketing 

Me lnurut Oktriyanto et al. (2021), ilndi lkator-i lndilkator Socilal 

Me ldila Marke ltilng (SMM) yang se lri lng di lgunakan mellilputil: 

1. E lntelrtai lntmelnt: Me lnunjukkan se ljauh mana konteln yang di lbagi lkan 

olelh brand melnghi lbur atau melnarilk bagi l pe lngguna me ldila soci lal 
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2. Ilntelracti lon: Me lngukur jumlah i lntelraksi l antara brand dan pelngguna, 

se lpe lrtil komelntar, balasan, dan ilntelraksi l lai lnnya 

3. Tre lndi lne lss: E lvaluasi l kelbe lrlangsungan dan populariltas konteln atau 

topilk yang di lbagi lkan ole lh brand dil meldi la soci lal 

4. Customi lzati lon: Me lngukur ke lmampuan brand untuk me lnye lsuai lkan 

konteln dan ilntelraksi l delngan pe lngguna belrdasarkan prelfelre lnsi l dan 

pe lrillaku melrelka 

5. Advelrti lse lme lnt: E lvaluasi l e lfe lktilvi ltas i lklan mellaluil meldi la sosi lal, selpe lrtil 

jumlah klilk, tayangan, dan konve lrsi l yang di lhasillkan 

 

2.5 Electronic Word Of Mouth 

2.5.1 Pengertian Electronic Word Of Mouth 

Me lnurut Kotler dan Armstrong (2018: 515), e llelctronilc word of 

mouth (el-WOM) adalah ve lrsi l i lntelrne lt daril pe lrilklanan mulut-ke l-mulut. 

E llelctronilc word of mouth (el-WOM) dapat belrupa welbsi lte l, ilklan dan 

aplilkasi l onlilne l se llulelr, vi lde lo onli lne l, elmai ll, blog, sosi lal meldi la, dan elve lnt 

markeltilng lai lnnya yang sangat melnarilk se lhilngga konsume ln telrtarilk untuk 

melmbagi lkannya ke l orang lai ln. 

Menurut Rizki (2020) be lrpe lndapat bahwa E llelctronilc Word of 

Mouth telrhadap suatu produk maupun pe lrusahaan yang di lbuat olelh 

konsume ln yang te llah melnggunakannya. 

Menurut Jamaludin et al., (2022), pelmasaran mulut kel mulut 

se lcara ellelktroni lk dapat dillilhat selbagai l belntuk pelrke lmbangan daril promosil 

mulut kel mulut tradilsi lonal pada elra dilgi ltal. 
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2.5.2 Faktor Pembentuk Electronic Word Of Mouth 

Me lnurut Cahyono, dkk (2016) te lrdapat 5 faktor pelmbelntuk E lWOM: 

1. Platform Assi lstance l, kelmudahan dalam me lmpelrolelh i lnformasil 

2. E lxprelssi lng Posi lti lve l Fe le lli lngs, me lrasakan ke lse lnangan orang lailn 

3. E lconomilc Ilncelntilve ls, me lmpe lrolelh ilnformasil melnge lnai l bonus 

pe lmbellilan 

4. He llpi lng the l Company, me lrasakan keli lngi lnan orang lailn 

5. Concelrn for Othe lrs, melmpe lrolelh i lnformasi l melnge lnai l kualiltas 

2.5.3 Indikator Electronic Word Of Mouth 

Me lnurut Rizki (2020) te lrdapat tilga i lndi lkator Ellelctronilc Word of Mouth 

(e lWOM), yai ltu: 

1. Ilnte lnsi lty: Jumlah tanggapan dari l konsumeln dalam belntuk komelntar, 

suka, bagi lkan, dan se lbagailnya di l me ldi la socilal 

2. Valelnce l of Opilni lon: Pe lndapat yang di lungkapkan olelh konsume ln 

telntang me lre lk, produk, atau layanan  

3. Contelnt: Ilsi l daril E llelctronilc Word of Mouth, yang me lncakup ilnformasil 

yang di lse lbarkan olelh konsume ln dil meldi la sosi lal, blog, forum dilskusi l 

onlilne l, ulasan bellanja, dan selbagai lnya 
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2.6 Penelitian Terdahulu 

Adapun pe lne lli ltilan telrdahulu yang me lnjadil acuan pelnellilti l adalah: 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No Nama Penulis Judul Variabel Hasil Penelitian 

1 Titik Inayati, 

Mohamad Johan 

Efendi, Ayu 

Safika Dewi 

(2022)  

 

 

Pengaruh Digital 

Marketing, 

Electronic Word of 

Mouth, dan 

Lifestyle terhadap 

Keputusan 

Pembelian pada 

Marketplace 

Shopee Indonesia 

1. Digital 

Marke ltilng 

2. E llelctronilc 

Word Of 

Mouth (E l-

Wom) 

3. Lifestyle 

4. Keputusan 

Pembelian 

 

Hasil penelitian dapat 

disimpulkan bahwa 

variabel Digital 

Marketing, Electronic 

Word of Mouth, dan 

Lifestyle secara 

parsial berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Keputusan 

Pembelian pada 

Marketplace Shopee 

Indonesia. Variabel 

Digital Marketing, 

Electronic Word of 

Mouth, dan Lifestyle 

secara simultan 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap Keputusan 

Pembelian pada 

Marketplace Shopee 

Indonesia. 

2 Erikha Pingki, 

Sri Rejeki 

Pengaruh Social 

Media Marketing, 

1. Soci lal Meldi la 

Marke ltilng 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa 
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Ekasasi (2023) 

 

Electronic Word- 

Of Mouth Dan 

Brand Trust 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Kosmetik MSI 

2. E llelctronilc 

Word Of 

Mouth 

3. Brand Trust 

4. Keputusan 

Pembelian 

 

social media 

marketing, 

electronic word-of-

mouth dan brand 

trust berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

MSI di Yogyakarta..  

3 

 

Theophilus 

Alpha 

Kristiawan, 

Keni Keni 

(2020) 

Pengaruh 

Packaging, Social 

Media Marketing 

Dan Electronic 

Word Of Mouth 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Busana 

Brand Lokal 

1. Packaging 

2. Soci lal Meldi la 

Marke ltilng 

3. E llelctronilc 

Word Of 

Mouth 

4. Keputusan 

Pembelianl 

Penelitian ini 

menunjukan hasil 

bahwa pemasaran 

media sosial 

memberikan 

pengaruh tertinggi 

yang dapat 

mempengaruhui 

Keputusan 

pembelian, diikuti 

dengan electronic 

word of mouth yang 

dapat memberikan 

pengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Sedangkan kemasan 

tidak memberikan 

pengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian 

(khususnya busana 

brand lokal). 
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4 Fitriah Andika, 

Dewi Nurbaiti 

(2023) 

 

Pengaruh Social 

Media Marketing 

dan Electronic 

Word of Mouth (E-

WOM) terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Fashion di 

Marketplace 

Shopee (studi kasus 

pada Mahasiswa 

Institut STIAMI 

angkatan 2019). 

1. Social Media 

Marketing 

2. E llelctronilc 

Word Of 

Mouth 

3. Keputusan 

Pembelianl 

 

Social Media 

Marketing 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian, Electronic 

Word of Mouth 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian, Social 

Media Marketing dan 

Electronic Word of 

Mouth berpengaruh 

positif secara 

bersama- sama 

terhadap keputusan 

pembelian 

5 Indah Sari, Tri 

Rinawati, Citra 

Rizkiana (2022) 

Pengaruh 

Electronic Word Of 

Mouth (E-Wom) 

Dan Online 

Consumer Review 

(OCR) Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Melalui 

Shopee 

1. E llelctronilc 

Word Of 

Mouth 

2. Online 

Consumer 

Review 

3. Keputusan 

Pembelian 

Berdasarkan hasil 

penelitian dan hasil 

analisis data, ditarik 

beberapa kesimpulan 

sebagai berikut: 1) 

Terdapat pengaruh 

secara positif dan 

signifikan dari 

variabel Electronic 

Word of Mouth 

terhadap variabel 

Keputusan 

Pembelian. 2) Online 

Consumer Review 

berpengaruh secara 
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positif dan signifikan 

terhadap variabel 

keputusan Pembelian, 

6 Aldi Taufik 

Darmawan 

(2024) 

Pengaruh 

Influencer 

Marketing, 

Electronic Word Of 

Mouth Dan Social 

Media Marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian (Studi 

Kasus Pada 

Pembelian Produk 

Erigo Di Kota 

Semarang) 

1. Influencer 

Marketing 

2. E llelctronilc 

Word Of 

Mouth  

3. Soci lal Meldi la 

Marke ltilng  

4. Keputusan 

Pembelianl 

Berdasarkan hasil 

analisis, penelitian ini 

menyimpulkan 

bahwa Influencer 

marketing 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian. 

Sedangkan Electronic 

word of mouth 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian. Dan 

Social media 

marketing 

berpengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian 

7 Nerly Ovirya, 

Marheni Eka 

Saputri (2023) 

 

Pengaruh Social 

Media Marketing 

dan Customer 

Online Review 

terhadap Keputusan 

Pembelian 

Somethinc 

1. Social Media 

Marketing 

2. Customer 

Online 

Review 

3. Keputusan 

Pembelian 

Terdapat pengaruh 

antara social media 

marketing pada 

Keputusan Pembelian 

pada Somethinc. 

Customer Online 

Review secara parsial 

dan signifikan pada 

Keputusan Pembelian 
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pada Somethinc. 

Social media 

marketing dan 

customer online 

review berdampak 

secara signifikan 

pada Keputusan 

Pembelian pada 

Somethinc. 

 

2.7 Variabel Penelitian 

Adapun vari labe ll dalam pelne llilti lan ilni l adalah se lbagai l belri lkut: 

1. Vari labell be lbas (Ilnde lpe lnde lnt) adalah vari labell yang me lmpe lngaruhi l pada 

vari labe ll telrkailt selhi lngga me lni lmbulkan selbab pelrubahan 

Adapun vari labe ll belbas dalam pelne lliltilan i lni l adalah: 

X1= Soci lal Meldi la Markeltilng 

X2= E llelctronilc Word Of Mouth 

2. Vari labell telri lkat (Delpe lndelnt) adalah varilabe ll yang di lpe lngaruhi l olelh 

vari labe ll belbas atau melnjadil akilbat karelna adanya vari labell be lbas 

Adapun vari labe ll telri lkat dalam pelne lliltilan i lnil adalah Keputusan Pembelian 

(Y) 

 

2.8 Kerangka Pemikiran 

Dalam kelrangka pe lmilki lran yang di lpaparkan, telrdapat vari labell 

di lantaranya se lbagai l be lri lkut: Soci lal Me ldi la Markeltilng (X1), E lle lctronilc Word 

Of Mouth (X2) dan Keputusan Pembelian (Y). Untuk lelbilh me lmudahkan 
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pe lmahaman telntang kelrangka pe lmilki lran pelne llilti lan ilni l, maka dapat dilli lhat 

dalam gambar belri lkut: 

Gambar 2. 1  

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

              H3 

 

                    Sumber: (Andika et al, 2023) 

 

Ke lte lrangan: 

        = Hubungan Se lcara Parsi lal (ilndilvi ldu) 

        = Hubungan Se lcara Si lmultan (belrsama-sama) 

X1 = Soci lal Meldila Marke ltilng 

X2 = Elle lctronilc Word Of Mouth 

Y = Keputusan Pembelian 

  

Social Media 

Marketing (X1) 

Electronic 

Word Of 

Mouth (X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

H1 

H2 
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2.9 Hipotesis 

Be lrdasarkan ke lrangka be lrpi lkilr di l atas dapat dil tarilk hi lpote lsi ls 

se lbagai l be lrilkut: 

H1 =  Di lduga Soci lal Me ldila Markelti lng (X1) be lrpelngaruh te lrhadap milnat  

    keputusan pembelianl (Y) produk Square l Ge llato 

H1 =  Di lduga Soci lal Meldi la Markeltilng (X1) tildak be lrpelngaruh te lrhadap  

   keputusan pembelianl (Y) produk Square l Ge llato 

H2 =  Di lduga E lle lctronilc Word Of Mouth (X2) be lrpe lngaruh telrhadap  

    keputusan pembelianl (Y) produk Square l Ge llato 

H2 =  Di lduga E llelctronilc Word Of Moth (X2) tildak be lrpelngaruh te lrhadap 

   keputusan pembelianl (Y) produk Square l Ge llato 

 

2.10 Definisi Operasional Variabel 

Tabel 2. 2 Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

Vari labell De lfi lnilsi l Ilndi lkator Skala 

Keputusan 

Pembelianl 

(Y) 

Keputusan Pembelian adalah 

bentuk pemilihan dan minat 

untuk membeli merek yang 

paling disukai diantara 

sejumlah merek yang 

berbeda (Kotler dan Keller, 

2016:198). 

a. Pilihan Produk 

b. Pilihan Merek 

c. Pilihan Penyalur 

d. Waktu Pembelian  

(Tjiptono, 2016: 184) 

Li lke lrt 

Soci lal Meldi la  

Marke ltilng 

(X1) 

Socilal Me ldila Marke ltilng 

i lalah aktilvi ltas komunilkasi l 

pe lmasaran delngan 

melnggunakan me ldi la 

e llelktronilk be lrbasi ls onlilne l 

untuk melni lngkatkan ciltra 

pe lrusahaan, kelsadaran, dan 

melni lngkatkan pe lnjualan 

mellaluil be lrbagail be lntuk 

se lpe lrtil gambar, vi lde lo, 

a. E lntelrtailntmelnt 

b. Ilnte lractilon 

c. Trelndi lne lss 

d. Customilzati lon 

e. Adve lrti lse lme lnt 

(Oktriyanto et al. 2021) 

Li lke lrt 
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maupun telks. 

(Keller & Kotler 2016) 

E llelctronilc 

Word Of 

Mouth 

(X2) 

E llelctronilc Word of Mouth 

(e l-WOM) adalah ve lrsi l 

i lntelrne lt daril pelri lklanan 

mulut-ke l-mulut. Elle lctronilc 

word of mouth (el-WOM) 

dapat belrupa welbsi ltel, i lklan 

dan aplilkasil onli lnel se llulelr, 

vi lde lo onli lnel, e lmaill, blog, 

sosi lal meldi la, dan elve lnt 

markeltilng lai lnnya yang 

sangat me lnarilk se lhi lngga 

konsume ln telrtarilk untuk 

melmbagi lkannya ke l orang 

lailn 

(Kotler dan Armstrong 

2018: 515) 

a. Ilnte lnsi lty 

b. Valelnce l of Opi lnilon 

c. Contelnt 

(Rizki 2020) 

Li lke lrt 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitan 

Penelitian ini dilakukan di Kota Pekanbaru dan dilaksanakan pada 

bulan September hingga Oktober 2024. Peneliti mengambil tempat penelitian 

di Kota Pekanbaru karena Lokasi sesuai dengan fenomena yang dibahas. 

 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

3.2.1 Jenis Penelitian 

Me lnurut Sugiyono (2016) me ltodel kuantiltatilf dapat dilartilkan 

se lbagai l me ltodel pe lnelli ltilan yang be lrlandaskan pada fillsafat posilti lvi lsm, 

di lgunakan untuk me lnelli ltil pada populasil atau sampell telrte lntu, 

pe lngumpulan data melnggunakan i lnstrumelnt pe lnelli ltilan, analilsi ls data 

be lrsi lfat kuantiltatilf/stati lsti lk, delngan tujuan untuk melnguji l hi lpotelsi ls yang 

tellah dilte ltapkan. 

3.2.2 Sumber Data 

1. Data Prilme lr 

Me lnurut Sugiyono (2016) sumbe lr data pri lmelr adalah sumbelr 

data yang langsung me lmbelri lkan data kelpada pelngumpul data. Sumbe lr 

data prilme lr pada pelne lliltilan i lnil adalah hasi ll daril pelnye lbaran kui lsi lonelr 

telntang Pe lngaruh Soci lal Me ldi la Marke ltilng Dan Electronic Word Of 

Mouth Telrhadap Keputusan Pembelianl Produk Squarel Ge llato Di l Kota 

Pe lkanbaru 
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2. Data Selkunde lr 

Me lnurut Sugiyono (2016) sumbe lr data se lkunde lr melrupakan 

sumbe lr yang ti ldak langsung me lmbelri lkan data kelpada pelngumpul data, 

milsalnya le lwat orang lailn atau lelwat dokumeln. Data ilni l bilasanya 

di lpelrole lh daril karya i llmilah, buku-buku dan dokumeln yang me lmilli lkil 

kailtan delngan judul pe lnelli ltilan. 

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Telkni lk pe lngumpulan data sangat e lrat kailtannya de lngan i lnstrume lnt 

yang akan di lteltapkan. Pelngumpulan data yang di llakukan telntunya juga te lrkailt 

de lngan masalah dan tujuan pe lnelli ltilan. Be lrbagai l te lkni lk pe lngumpulan data 

dapat dilgunakan untuk melmpe lrolelh data pelne llilti lan yang akurat dan vali ld. 

Be lri lkut di lsajilkan se lcara rilncil te lkni lk pe lngumpulan data dan i lnformasi l yang 

di lgunakan dalam pelne lliltilan i lnil adalah : 

1. Kui lsi lone lr 

Me lnurut Sugiyono (2018:192) Kue lsi lone lr melrupakan telknilk 

pe lngumpulan data yang di llakukan de lngan cara melmbe lril se lpe lrangkat 

pe lrtanyaan atau pelrnyataan te lrtulils ke lpada relsponde ln untuk 

di ljawabnya. Dalam hal i lni l, pelne llilti l melngumpulkan data delngan 

melmbe lril pelrtanyaan dan pelrnyataan untuk dili lsi l olelh relsponde ln, dan 

di llakukan delngan me lnye lbarkanform kuelsi lonelr yang be lri lsi l pelrtanyaan 

dan pelrnyataan yang me llilputi l vari labell ke lpada masyarakat dil Kota 

Pe lkanbaru 
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3.4 Populasi dan Sampel 

a. Populasi l 

Me lnurut Sugiyono (2016) Populasi l adalah wi llayah ge lne lri llasil 

yang telrdi lri l atas: obye lk/subye lk yang melmpunyai l kuantiltas dan 

karaktelrilsti lk te lrtelntu yang di lte ltapkan olelh pe lne lliltil untuk di lpe llajari dan 

ke lmudilan diltarilk kelsi lmpulannya. Populasi l daril pelne lliltilan ilni l adalah 

Masyarakat kota Pe lkanbaru yang pe lrnah melakukan pembelian produk 

Square l Ge llato.  

b. Sampell 

Me lnurut Sugiyono (2016) Sampell adalah bagi lan daril jumlah 

dan karaktelrilsti lk yang di lmi llilki l olelh populasil telrse lbut. Sampell daril 

pe lnelli ltilan i lnil adalah selbagi lan dari l populasi l se lhi lngga ti ldak di lkeltahuil 

se lbe lrapa banyak sampe ll di lambill, se lhilngga sampe ll yang di lambi ll daril 

populasil harus belnar-be lnar melwakilli l. Dalam pelne llilti lan ilnil, 

pe lngambi llan sampell me lnggunakan non probabilli lty samplilng de lngan 

telkni lk Purposi lve l Sampli lng yai ltu relsponde ln yang sudah pe lrnah 

mellakukan pelmbe llilan di l Square l Ge llato. De lngan pe lrti lmbangan 

telrse lbut, maka krilte lrila dalam melmillilh sampell dalam pelne lliltilan i lnil 

adalah : 

1. Masyarakat Kota Pe lkanbaru 

2. Konsume ln be lrusi la 17-40 tahun  

3. Konsumen yang pe lrnah melmbelli l dil Square l Ge llato  
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Maka pelrhiltungan sampe ll dalam pelnelli ltilan ilni l adalah delngan 

melnggunakan rumus Lame lshow, di lkare lnakan tildak di lke ltahuilnya 

jumlah daril populasil yang akan di ltellilti l.  

Rumusnya se lbagai l be lri lkut: 

n =           

         

Ke lte lrangan: 

n = Jumlah Sampell 

z = skor Z pada ke lpe lrcayaan 95% = 1,96  

P = Maksi lmal Elsti lmasil = 50% = 0.5 

d = alpha (0,10) atau sampli lng e lrror = 10% 

be lrdasarkan rumus, maka jumlah sampe ll yang di lgunakan adalah: 

n =                  

        

n = 96,04  

 

Dari l pelrhi ltungan di latas, total sampe ll dildapat yai ltu se lbelsar 96,04 

re lsponde ln atau dilbulatkan melnjadil 100 re lsponde ln. 

3.5 Skala Pengukuran Data 

Pe lne lliltilan i lnil me lnggunakan skala pelngukuran data yai ltu Skala Li lke lrt. 

Me lnurut Sugiyono (2018) Skala Li lke lrt di lgunakan untuk melngukur si lkap, 

pe lndapat dan pelrse lpsi l selse lorang atau ke llompok orang telntang felnome lna 

sosi lal. Dalam pelne lliltilan, fe lnomelna socilal i lnil tellah dilte ltapkan selcara spelsi lfi lk 

olelh pe lne lliltil, yang se llanjutnya di lse lbut se lbagai l vari labell pe lnelli ltilan. Pe lnelli ltilan 
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i lnil me lnggunakan skala lilke lrt yang te lrdi lri l daril 5 nillail de lngan gradasi l daaril 

sangat posi lti lf sampail sangat nelgati lf yang be lrupa kata-kata. 

Skala lilkelrt telrdi lri l daril: 

a. SS (Sangat Se ltuju) Skor 5 

b. S (Se ltuju) Skor 4 

c. CS (Cukup Setuju) Skor 3 

d. TS (Tildak Se ltuju) Skor 2 

e. STS (Sangat Ti ldak Se ltuju) Skor 1 

 

3.6 Uji Kualitas Data 

Kuali ltas data pelnelli ltilan suatu hilpotelsi ls sangat be lrgantung pada 

kualiltas data yang di lpakai l dildalam pelne llilti lan telrselbut. Kuali ltas data pelne llilti lan 

di ltelntukan olelh i lnstrumeln yang be lrkuali ltas. Adapun uji l yang di lgunakan untuk 

melnguji l kuali ltas data dalam pelne lliltilan i lnil adalah ujil vali ldiltas dan ujil 

re llilabilli ltas. 

a. Uji l Valildi ltas 

Me lnurut Sugiyono (2018:16) me lnyatakan bahwa ilnstrumeln 

yang vali ld be lrartil alat ukur yang di lgunakan untuk melndapatkan data 

(melngukur) i ltu vali ld. Suatu alat ukur yang vali ldi ltasnya tilnggi l akan 

melmpunyai l ti lngkat ke lsalahan kelci ll, se lhi lngga data yang te lrkumpul 

melrupakan data yang me lmadail. Valildi ltas me lnunjukkan seljauh mana 

suatu alat pelngukur i ltu me lngukur apa yang akan di lukur. 

Uji l vali ldi ltas dapat dillakukan delngan me llilhat korellasi l antara 

skor se lti lap iltelm dalam kuelsi lone lr delngan total skor yang akan di lukur, 
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de lngan melnggunakan Pe larson Bi lvari latel dalam SPSS. Jilka nillail r 

hi ltung > r tabe ll, maka iltelm pe lrtanyaan dalam angke lt me lmillilki l kore llasil 

yang si lgni lfi lkan delngan skor total, arti lnya i lte lm angke lt telrse lbut 

di lnyatakan valild. Jilka nillail r hiltung < r tabell, maka butilr-buti lr 

pe lrtanyaan dalam angke lt be lrkorellasi l ti ldak si lgni lfi lkan de lngan skor 

total, artilnya buti lr angke lt telrse lbut dilnyatakan tildak vali ld. 

b. Uji l Relli labilliltas 

Uji l rellilabi lliltas dillakukan untuk melnge ltahui l selbe lrapa jauh hasill 

pe lngukuran te lrhadap geljala yang sama de lngan me lnggunakan alat 

pe lngukur yang sama. Melnurut Sugiyono (2018:130) relli labilliltas adalah 

Ilnstrume ln yang bi lla dilgunakan belbe lrapa kalil untuk melngukur obye lk 

yang sama, akan me lnghasi llkan data yang sama. Se lsuatu dilkatakan 

re llilabell jilka nillail daril koelfi lsi le ln Cronbach Alpha > 0,6, se ldangkan ji lka 

se lbalilknya maka data telrse lbut dilkatakan tildak relli labell. 

 

3.7 Uji Asumsi Klasik 

a. Uji l Normaliltas 

Me lnurut Sugiyono (2018) Uji l Normaliltas adalah ujil untuk melli lhat 

apakah relsi ldual yang di ldapat melmilli lkil di lstrilbusi l normal. Ujil statilsti lk i lnil 

melnggunakan uji l Kolmogorov-Smilrnov. Ji lka nillail si lgni lfi lkan > 0,05, maka 

dapat dilkatakan relsi ldual belrdilstri lbusi l normal, dan selbalilknya 

b. Uji l Multilkolilni le lriltas 

Me lnurut Sugiyono (2016) Uji l multilkolilni lelri ltas belrtujuan untuk 

melnguji l apakah modell relgre lsi l di lte lmukan adanya kore llasil antar varilabell 
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be lbas (ilnde lpe lndeln). Mode ll re lgre lsi l yang bai lk se lharusnya ti ldak telrjadil 

kore llasil dil antara varilabell ilnde lpelnde ln.. Tolelrancel melngukur vari labi lliltas 

vari lablel te lrpilli lh yang ti ldak dilje llaskan ole lh vari lablel i lndelpe lnde ln lailnnya. 

Ni llail umum yang bi lsa di lpakai l adalah Tolelrancel > 0,1 atau VIlF < 10, maka 

tildak telrjadil multilkolilne lariltas. 

c. Uji l He lte lroske ldastilsi ltas 

Me lnurut Sugiyono (2016), ―Adanya vari lans vari labe ll ilnde lpelnde lnt 

adalah konstan untuk se ltilap nillail telrtelntu vari labell ilnde lpelnde ln 

(homokeldasti lsi ltas). Mode ll relgre lsi l yang bai lk adalah tildak te lrjadil 

he ltelroke ldastilsi ltas. Dasar pelngambi llan ke lputusannya adalah jilka pola 

telrte lntu, selpe lrtil tiltilk-ti lti lk (poi ln-poi ln) yang ada melmbelntuk suatu pola 

telrte lntu yang te lratur, maka telrjadil heltelroke ldastilsi ltas. Jilka tildak ada pola 

yang je llas, se lrta tiltilk-ti lti lk (poi ln-poi ln) me lnye lbar di lbawah dan di l atas angka 

0 pada sumbu Y, maka tildak telrjadil helte lroke ldastilsi ltas‖. 

d. Uji l Autokore llasi l 

Me lnurut Sugiyono dan Susanto (2015:333) ujil autokorellasil untuk 

melnge ltahui l apakah dalam pelrsamaan relgre lsi l telrdapat kondilsi l selri lal atau 

tildak antara varilabe ll pelngganggu. Apakah pelrsamaan relgre lsi l ada atau 

tildak ada autokorellasil, akan di lgunakan pe lndelkatan Durbi ln Watson (DW) 

telst. Adapun kai ldah yang di lgunakan untuk melnge ltahui l modell telrse lbut 

telrjadil atau tildak adanya kore llasi l se lrilal antara elrror telrm adalah Dw > Du 

atau < 4-Du. 
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3.8 Analisis Linear Berganda 

Sugiyono (2018:80) me lngatakan bahwa re lge lre lsi l se ldelrhana dildasarkan 

pada hubungan fungsi lonal ataupun kausal satu vari labe ll ilnde lpelnde ln delngan 

satu vari labell delpe lndeln. Anali lsi ls ilni l untuk melnge ltahui l arah hubungan antara 

vari labe ll belbas de lngan vari labe ll telri lkat, apakah masilng-masi lng vari labell be lbas 

be lrhubungan posi ltilf atau nelgati lf dan untuk melmpreldi lksi l nillail vari labell 

de lpelnde ln ji lka nillail vari labe ll i lndelpe lnde ln melngalami l pelni lngkatan atau 

pe lnurunan. Data yang di lgunakan bi lasanya dapat di lskalakan ilntelrval atau 

rasi lo. Anali lsi ls re lgre lsi l li lni le lr be lrganda dalam pelnellilti lan ilni l di llakukan untuk 

melnge ltahui l pe lngaruh antara varilabell X1 (Soci lal Meldi la Markelti lng), X2 

(E llelctronilc Word Of Mouth) dan Y (Keputusan Pembelian l). Mode ll yang 

di lgunakan untuk mellakukan analilsi ls re lgre lsi l lilni le lr belrganda adalah se lbagail 

be lrilkut: 

                   

Di lmana: Y = Keputusan Pembelian 

      = Konstanta  

      = Koe lfi lsi le ln re lgre lsi l    

      = Koe lfi lsi le ln re lgre lsi l    

     = Soci lal Meldila Marke ltilng 

     = Electronic Word Of Mouth 

         e l = Tilngkat Ke lsalahan (e lrror) 
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3.9 Uji Hipotesis 

a. Uji l T 

Me lnurut Sugiyono (2018:206) Uji l t me lrupakan ujil yang di lgunakan 

untuk melnge ltahui l pelngaruh antara vari labell ilnde lpe lndeln (X) se lcara 

i lndilvi ldual de lngan vari labell delpe lnde ln (Y). Untuk dasar dalam pe lngambi llan 

ke lputusan ujil t parsilal adalah selbagai l belri lkut : 

a. Jilka Si lg 𝑡ℎ 𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔> 0,05 maka 𝐻𝑜 dilte lrilma. 

b. Jilka Si lg 𝑡ℎ 𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔< 0,05 maka 𝐻𝑜 diltolak. 

b. Uji l F 

Me lnurut Sugiyono (2018:208) Uji l F di llakukan untuk melnge ltahuil 

apakah ada pelngaruh se lcara si lmultan (be lrsama-sama) antara vari labell 

be lbas delngan vari labell telri lkat. Untuk melnge ltahui l si lgni lfi lkansi l korellasil X1 

dan X2 telrhadap Y seltellah melnggunakan 𝐹ℎ 𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 langkah sellanjutnya 

adalah dilbandi lngkan de lngan Ftabe ll dan dasar pelngambi llan kelputusan 

dalam ujil F be lrdasarkan ni llail 𝐹ℎ 𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 dan 𝐹𝑡   𝑙 se lbagai l belri lkut: 

a. Jilka 𝐹ℎ 𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔>𝐹𝑡   𝑙 (silg. > 0,05) maka dilkatakan melmpunyai l 

pe lngaruh yang si lgni lfi lkan. 

b. Jilka 𝐹ℎ 𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 < 𝐹𝑡   𝑙 (si lg. < 0,05), maka dilkatakan melmpunyai l 

pe lngaruh yang ti ldak si lgni lfi lkan. 

3.10 Uji Koefisien Determinasi (  ) 

Me lnurut Sugiyono (2018:201) Koe lfi lsi le ln deltelrmilnasi l (R2) 

di lgunakan untuk me lnge ltahuil se lbe lrapa be lsar ke lmampuan vari labell be lbas 

dapat melnje llaskan varilabe ll telrilkat. Be lsarnya ni llail R be lrki lsar antara 0-1, 
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se lmakiln me lndelkatil angka 1 ni llai l R te lrse lbut maka se lmakiln be lsar pula 

vari labe ll belbas (X) mampu melnje llaskan varilabe ll telrilkat (Y). 

 

 

 

 

 



 

39 

BAB IV 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

 

4.1 Sejarah Berdiri Square Gelato 

Square Gelato merupakan salah satu gerai es krim di Pekanbaru yang 

menjual Gelato. Sejarah berdirinya Square Gelato pada bulan Maret 2019 

dengan nama awal Square Ice Cream and Waffle, membuka gerai pertamanya 

di acara Car Free Day Pekanbaru. Square Ice Cream and Waffle pada saat itu 

hanya menawarkan satu produk, yaitu es krim Espessia.  

Selanjutnya di bulan yang sama pada bulan Maret 2019, Square Ice 

Cream and Waffle membuka gerai pertamanya di Pasar Buah Sudirman. 

Square Ice Cream and Waffle hanya menjual produk dari Indofood Ice Cream, 

berdasarkan data penjualan Indofood Ice Cream, gerai di Pasar Buah 

Sudirman berhasil menjual produk Indofood Ice Cream terbanyak di wilayah 

Pekanbaru.   

Tahun 2020 saat pandemi COVID-19, Square Ice Cream and Waffle 

berupaya untuk memperkenalkan produk baru yang lebih variatif. Meskipun 

menghadapi berbagai tantangan akibat situasi tersebut, gerai ini tetap 

berkomitmen untuk mempertahankan eksistensinya dengan menyediakan 

produk berkualitas tinggi. 

Titik balik bagi Square Ice Cream and Waffle terjadi pada bulan 

Novmeber 2022 ketika Square Ice Cream and Waffle menerima tawaran dari 

Mall Living World untuk berpartisipasi dalam bazar kuliner dalam rangka 

merayakan Hari Kemerdekaan Indonesia. Keterlibatan dalam acara tersebut 
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tidak hanya meningkatkan visibilitas merek tetapi juga membuka peluang 

untuk pembukaan cabang baru di dalam mall. 

Dengan dukungan Mall Living World, Square Ice Cream and Waffle 

melakukan rebranding dengan nama Square Gelato. Produk es potong 

Singapore yang merupakan varian pertama yang dijual segera menjadi favorit 

konsumen karena rasa dan teksturnya yang segar. Selanjutnya, Square Gelato 

memperluas variasi produk dengan menambahkan cone gelato dan cup gelato 

dalam berbagai rasa, mulai dari rasa klasik hingga inovatif. Selanjutnya di 

bulan Februari 2023 Square Gelato menambah cabangnya di Jalan Riau. 

Disana Square Gelato menjual dengan varian rasa yang lebih banyak sehingga 

memudahkan konsumen dalam menentukan preferensi mereka terhadap rasa 

gelato yang disukai. 

Saat ini, Square Gelato telah mengalami pertumbuhan yang signifikan 

dan dikenal sebagai pilihan utama bagi pecinta gelato di Pekanbaru. Dengan 

terus berinovasi dan beradaptasi terhadap tren pasar, Square Gelato tidak 

hanya berfokus pada penjualan gelato tetapi juga pada penciptaan pengalaman 

positif bagi pelanggan. Dari awal yang sederhana dengan satu jenis produk 

hingga menjadi merek yang memiliki banyak cabang, Square Gelato 

menunjukkan bahwa keberanian untuk berinovasi dan menjaga kualitas dapat 

menghasilkan kesuksesan meskipun dalam kondisi yang penuh tantangan. 

 

 

 



41 

 

4.2 Logo Square Gelato 

 

Gambar 4. 1 Logo Square Gelato 

 

 

 

 

 

 

 

4.3 Lokasi Square Gelato 

Square Gelato memiliki 2 cabang yang terletak di Living World dan Jalan 

Riau 

 

4.4 Masyarakat Kota Pekanbaru 

Kota Pekanbaru adalah ibu kota sekaligus kota terbesar di Provinsi 

Riau. Kota yang telah berkembang menjadi metropolitan ini menjadi salah 

satu sentra ekonomi dan pusat jasa terbesar di Pulau Sumatera. Perekonomian 

kota ini begitu menggeliat dari beragam sektor bisnis. Pertumbuhan kotanya 

terbilang lebih besar dari Palembang atau Padang, kendati populasi 

penduduknya lebih sedikit. 

Letak Pekanbaru juga strategis karena berada di jalur lintas timur 

Pulau Sumatera serta terhubung dengan beberapa kota penting di Sumatera 

seperti Kota Medan, Padang, dan Jambi. Di samping itu, kota ini berada di 

simpul segi tiga pertumbuhan Indonesia-Malaysia-Singapura. 
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Selepas kemerdekaan Indonesia, berdasarkan ketetapan Gubernur 

Sumatera di Medan tanggal 17 Mei 1946 No. 103, Pekanbaru dijadikan daerah 

otonom yang disebut Haminte atau Kota Praja. Kemudian pada tanggal 19 

Maret 1956, berdasarkan UU Darurat 8/1956, Pekanbaru menjadi daerah 

otonom kota kecil dalam lingkungan Provinsi Sumatera Tengah. Selanjutnya 

sejak tanggal 9 Agustus 1957 berdasarkan UU Darurat 19/1957, Pekanbaru 

masuk kedalam wilayah Provinsi Riau yang baru terbentuk. 

Kota Pekanbaru resmi menjadi ibu kota Provinsi Riau pada tanggal 20 

Januari 1959 berdasarkan Kepmendagri nomor 52/I/44-25. Sebelumnya, ibu 

kota Provinsi Riau berada di Tanjungpinang yang saat ini menjadi ibu kota 

Provinsi Kepulauan Riau. Pemerintah Kota Pekanbaru menetapkan tanggal 23 

Juni 1784 sebagai Hari Jadi Kota Pekanbaru berdasarkan Perda Kota 

Pekanbaru 8/2005. Dalam salah satu pertimbangannya, dijelaskan bahwa 

penetapan itu didasarkan pada momentum pemindahan dan Pembangunan 

pusat kegiatan perdagangan atau pasar dari lokasi lama ke lokasi baru, yaitu 

sekitar Pelabuhan Sungai Siak/Senapelan oleh Raja Muda Muhammad Ali 

(Sultan Muhammad Ali Abdul Jalil Muazamsyah), pada hari selasa, tanggal 

27 Rajab Tahun 1204 Hijriah bersamaan dengan 23 Juni 1784 M (Kompas.id 

daerah, 2021). 

Kota Pekanbaru memiliki luas wilayah 632,26 km2 atau 0,71 persen 

dari luas Provinsi Riau. Jumlah penduduknya mencapai 983.356 jiwa pada 

tahun 2020. Kota Pekanbaru mengusung slogan ―Pekanbaru Kota Madani‖. 

Sebelumnya, kota ini dikenal dengan slogan ―Pekanbaru Kotaku, Kotamu, 
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Kota Kita Bertuah‖ atau sering disingkat dengan ―Pekanbaru Kota Bertuah‖ 

(bersih, tertib, usaha bersama, aman, dan harmonis). 

Visi Kota Pekanbaru 2025 seperti disebutkan dalam Perda Kota 

Pekanbaru Nomor 1 Tahun 2011 adalah ―Terwujudnya Kota Pekanbaru 

Sebagai Pusat Perdagangan dan Jasa, Pendidikan serta Pusat Kebudayaan 

Melayu Menuju Masyarakat Sejahtera yang Berdasarkan Iman dan 

Taqwa‖.Adapun untuk visi Kota Pekanbaru 2017--2022 adalah ―Terwujudnya 

Pekanbaru sebagai Smart City yang Madani‖. 

Kota Pekanbaru terletak antara 101°14\' -- 101°34\' Bujur Timur dan 

0°25\' -- 0°45\' Lintang Utara. Sebagian wilayahnya terdiri dari daratan rendah 

yang ketinggiannya berada rata-rata antar 8 meter sampai dengan 11 meter di 

atas permukaan laut. Permukaan wilayah bagian utara landai dan 

bergelombang dengan ketinggian berkisar antara 5--11 meter. Wilayah Kota 

Pekanbaru berkembang dalam perjalanan sejarahnya. Sebelum tahun 1960, 

Pekanbaru hanyalah kota dengan luas 16 km2 yang kemudian bertambah 

menjadi 62,96 km2 dengan dua kecamatan, yaitu kecamatan Senapelan dan 

kecamatan Limapuluh. Kemudian pada tahun 1965 menjadi enam kecamatan 

dan tahun 1987 menjadi delapan kecamatan dengan luas wilayah 446,50 km 

persegi. Hal itu terjadi setelah Pemerintah daerah Kampar setuju menyerahkan 

sebagian dari wilayahnya untuk keperluan perluasan wilayah kota Pekanbaru 

yang kemudian ditetapkan melalui PP 19/1987. Dari hasil 

pengukuran/pematokan di lapangan oleh BPN Tingkat I Riau, maka 

ditetapkan luas wilayah Kota Pekanbaru adalah 632,26 km² (Kompas.id 

daerah, 2021). 
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Kecamatan Tenayan Raya, Rumbai Pesisir, dan Rumbai merupakan 

tiga kecamatan terluas di Kota Pekanbaru. Persentase luas wilayah terhadap 

total wilayah Pekanbaru masing-masing adalah 27,09 persen; 24,88 persen; 

dan 20,38 persen. Kota Pekanbaru dibelah oleh Sungai Siak yang mengalir 

dari barat ke timur dan memiliki anak sungai, antara lain, Sungai UmbanSari, 

Air Hitam, Siban, Setukul, Pengambang, Ukui, Sago, Senapelan, Limau, 

Tampan, dan Sungai Sail. Sungai Siak juga merupakan jalur perhubungan lalu 

lintas perekonomian rakyat pedalaman ke kota serta dari daerah lainnya.  

Penduduk Kota Pekanbaru menurut sensus penduduk tahun 2020 

tercatat sebanyak 983.356 jiwa. Dari jumlah itu, penduduk laki-laki tercatat 

sebanyak 495 ribu jiwa, atau 50,35 persen dari penduduk Kota Pekanbaru. 

Sedangkan penduduk perempuan sebanyak 488 ribu jiwa, atau 49,65 persen 

dari penduduk Kota Pekanbaru (Kompas.id daerah, 2021). 

Nilai produk domestik regional bruto (PDRB) Kota Pekanbaru pada 

tahun 2020 telah mencapai Rp115,51 triliun. Nilai PDRB Kota Pekanbaru 

tersebut menyokong perekonomian Provinsi Riau sebesar 19,57 persen(tanpa 

migas) dan menempati urutan teratas. Dari angka PDRB tersebut, struktur 

perekonomian Kota Pekanbaru didominasi tiga sektor unggulan. Ketiga sektor 

ini mampu berkontribusi sebesar 80,18 persen; yang terdiri dari sektor 

konstruksi sebesar 30,17 persen; sektor perdagangan besar dan eceran; 

reparasi mobil dan sepeda motor sebesar 29,23 persen; dan sektor industri 

pengolahan sebesar 20,78 persen (Kompas.id daerah, 2021). 
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Perekonomian Pekanbaru banyak dipengaruhi oleh kehadiran 

perkebunan kelapa sawit, pabrik kertas dan pulp, perusahaan minyak, serta 

pabrik pengolahan. Untuk mendukung kegiatan ekonominya, Pekanbaru telah 

memiliki fasilitas penunjang yang lumayan komplet. Selain perusahaan jasa 

seperti perbankan, asuransi, perusahaan perdagangan valuta asing, serta jasa 

industri lainnya, banyak pula perusahaan besar membuka kantor pusat dan 

kantor cabang di Pekanbaru. Di sisi keuangan daerah, realisasi penerimaan 

keuangan Kota Pekanbaru hingga September 2020 tercatat Rp1,6 triliun. Dari 

jumlah tersebut, sebesar 27,24 persen atau Rp436,52 miliar berasal dari 

pendapatan asli daerah (PAD), 62,13 persen atau Rp995,73 miliar berasal dari 

Dana Perimbangan serta 10,63 persen atau Rp170,32 miliar berasal dari 

pendapatan lain-lain yang sah. 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

6.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya 

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Social Media Marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Square Gelato di Kota Pekanbaru. Artinya bahwa media sosial 

square gelato dapat memberikan informasi mengenai produk terbaru, hal 

tersebut memungkinkan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 

produk square gelato. Hal ini menunjukkan bahwa social media marketing 

membantu konsumen dalam mengetahui suatu produk, sehingga dengan 

adanya social media marketing memungkinkan konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian produk square gelato di kota pekanbaru.  

2. Electronic Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Square Gelato di Kota Pekanbaru. Artinya semakin 

bagus electronic word of mouth yang dilihat konsumen maka akan dapat 

meningkatkan keputusan pembelian produk square gelato. Hal ini 

menunjukkan bahwa electronic word of mouth merupakan hal penting 

yang dapat konsumen lakukan sehingga membuat keputusan pembelian 

produk square gelato di kota Pekanbaru. 
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6.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan terkat dengan keterbatasan penelitian 

ini, selanjutnya dapat diusulkan saran yang diharapkan akan bermanfaat 

sebagai berikut : 

1. Dari variabel Social Media Marketing, diharapkan Square Gelato untuk 

membuat konten yang beragam dan berkualitas serta lakukan kolaborasi 

dengan influencer yang memiliki audiens sehingga dapat meningkatkan 

pelanggan. 

2. Dari variabel Electronic Word Of Mouth, diharapkan Square Gelato untuk 

lebih tanggap dalam merespon komentar maupun saran dari konsumen di 

media sosial mereka sehingga konsumen akan tertarik untuk membeli di 

Square Gelato 
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L A M P I R A N 

  



 

 

Lampiran 1: Kuisioner Peneliitan 

 

Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

 

Kepada Yth, Saudara/i Responden 

Perkenalkan saya Prasetya Aditama, Mahasiswa Jurusan Manajemen Konsentrasi 

Pemasaran, Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial, Universitas Islam Negri Sultan 

Syarif Kasim Riau. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk penulisan 

skripsi dalam rangka salah satu syarat untuk menyelesaikan studi pada Universitas 

Islam Negri Sultan Syarif Kasim Riau yang berjudul Pengaruh Social Media 

Marketing dan Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Square Gelato di Kota Pekanbaru 

 

Segala informasi yang diberikan di kuisioner ini hanya untuk kepentingan 

penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya. Oleh karena itu, saya sangat 

mengharapkan kesediaan saudara/i bisa membantu saya untuk mengisi kuesioner 

ini dengan keadaan yang sebenarnya demi kelancaran penelitian ini.  

Atas partisipasi dan kerjasamanya saya mengucapkan terima kasih. 

Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

Hormat Saya 

 

Prasetya Aditama 

12070111776 

 

 



 

 

A. Identitas Responden 

1. Nama  : 

2. Jenis Kelamin :  Laki-Laki 

Perempuan 

3. Usia  : 17 – 24 Tahun 

25 – 32 Tahun    

33 – 40 Tahun  

4. Pekerjaan  : Mahasiswa/Pelajar   Karyawan 

Pegawai         Dan lain-lain   

5. Domisili  :  Binawidya      Bukit Raya     Kulim     

Kecamatan  Lima Puluh      Marpoyan Damai       

    Payung Sekaki       Pekanbaru Kota       

Rumbai      

    Rumbai Barat      Rumbai Timur      Sail        

    Senapelan      Sukajadi      Tenayan Raya        

Tuah Madani    

6. Apakah Anda Pernah Datang Ke Square Gelato Di Kota Pekanbaru? 

:     Ya     Tidak   

 

 

 

 

 



 

 

B. Petunjuk Pengisian 

1. Bacalah pertanyaan dengan teliti dan pilihlah jawaban yang menurut 

anda paling sesuai 

2. Berilah tanda ceklis ( ) pada jawaban yang paling sesuai menurut 

anda. 

 

Keterangan Jawaban 

No Keterangan Skor 
1 Sangat Setuju (SS) 5 
2 Setuju (S) 4 
3 Cukup Setuju (CS) 3 
4 Tidak Setuju (TS) 2 
5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

1. Keputusan Pembelian 

No Pernyataan Jawaban 

SS S CS TS STS 

1 Saya mengetahui Square 

Gelato dari Instagram 

     

2 Saya membeli produk Square 
Gelato karena bersertifikasi 
halal 

     

3 Lokasi Square Gelato mudah 
untuk dikunjungi  

     

4 Saya membeli produk Square 
Gelato pada hari-hari tertentu 

     

 

 

2. Social Media Marketing 

No Pernyataan Jawaban 

SS S CS TS STS 

1 Saya tertarik melihat konten 

yang dibagikan di Instagram 

Square Gelato  

     

2 Square Gelato selalu      



 

 

membalas komentar 

postingan konsumen 
3 Square Gelato selalu 

menerima saran atau 

masukan dari konsumen 

     

4 Square Gelato selalu 

menambah varian rasa pada 

produknya 

     

5 Square Gelato selalu 

membagikan informasi 

produk terbaru di instagram 

     

 

3. Electronic Word Of Mouth 

No Pernyataan Jawaban 

SS S CS TS STS 

1 Saya selalu membagikan 

informasi produk di 

instagram 

     

2 Saya menyukai postingan 

Square Gelato di Instagram 

     

3 Saya memberikan pendapat 

atau ulasan pada instagram 

Square Gelato  

     

4 Saya berbagi foto atau video 

penggunaan produk Square 

Gelato di Instagram 

     

5 Konten Square Gelato sangat 

menarik  

     

6 Konten Square Gelato 

memberikan saya informasi 

lebih lanjut terkait produk 

 

     

 



 

 

Lampiran 2: Tabulasi Data 

 KODE NOMOR 

  



 

 

 

  



 

 

 

 

 

  



 

 

Lampiran 3: Tabulasi Data 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

Lampiran 4: Olahan Data SPSS V25 

KARAKTERISTIK RESPONDEN 

Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-Laki 24 24.0 24.0 24.0 

Perempuan 76 76.0 76.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Responden Berdasarkan Usia 

 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 17-24 Tahun 56 56.0 56.0 56.0 

25-32 Tahun 30 30.0 30.0 86.0 

33-40 Tahun 14 14.0 14.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 

Pekerjaan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Mahasiswa/Pelajar 45 45.0 45.0 45.0 

Karyawan 25 25.0 25.0 70.0 

Pegawai 6 6.0 6.0 76.0 

Dan lain-lain 24 24.0 24.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

 

  



 

 

Responden Berdasakan Domisili Kecamatan 

 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Binawidya 12 12.0 12.0 12.0 

Bukit Raya 10 10.0 10.0 22.0 

Kulim 2 2.0 2.0 24.0 

Lima Puluh 4 4.0 4.0 28.0 

Marpoyan Damai 12 12.0 12.0 40.0 

Payung Sekaki 4 4.0 4.0 44.0 

Pekanbaru Kota 7 7.0 7.0 51.0 

Rumbai 13 13.0 13.0 64.0 

Rumbai Barat 6 6.0 6.0 70.0 

Rumbai Timur 6 6.0 6.0 76.0 

Sail 2 2.0 2.0 78.0 

Senapelan 4 4.0 4.0 82.0 

Sukajadi 3 3.0 3.0 85.0 

Tenayan Raya 3 3.0 3.0 88.0 

Tuah Madani 12 12.0 12.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

ANALISIS DESKRIPTIF  VARIABEL 

Deskriptif Keputusan Pembelian 

 

Y.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 4.0 4.0 4.0 

2.00 4 4.0 4.0 8.0 

3.00 15 15.0 15.0 23.0 

4.00 39 39.0 39.0 62.0 

5.00 38 38.0 38.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

  



 

 

Y.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0 

3.00 6 6.0 6.0 7.0 

4.00 31 31.0 31.0 38.0 

5.00 62 62.0 62.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

Y.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0 

2.00 1 1.0 1.0 2.0 

3.00 4 4.0 4.0 6.0 

4.00 21 21.0 21.0 27.0 

5.00 73 73.0 73.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

Y.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0 

2.00 3 3.0 3.0 4.0 

3.00 7 7.0 7.0 11.0 

4.00 27 27.0 27.0 38.0 

5.00 62 62.0 62.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Deskriptif Social Media Marketing 

 

X1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 2 2.0 2.0 2.0 

2.00 1 1.0 1.0 3.0 



 

 

3.00 12 12.0 12.0 15.0 

4.00 52 52.0 52.0 67.0 

5.00 33 33.0 33.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 4 4.0 4.0 4.0 

3.00 18 18.0 18.0 22.0 

4.00 53 53.0 53.0 75.0 

5.00 25 25.0 25.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X1.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 3 3.0 3.0 3.0 

3.00 9 9.0 9.0 12.0 

4.00 39 39.0 39.0 51.0 

5.00 49 49.0 49.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X1.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0 

2.00 2 2.0 2.0 3.0 

3.00 6 6.0 6.0 9.0 

4.00 31 31.0 31.0 40.0 

5.00 60 60.0 60.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

 



 

 

X1.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 1 1.0 1.0 1.0 

3.00 6 6.0 6.0 7.0 

4.00 35 35.0 35.0 42.0 

5.00 58 58.0 58.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Deskriptif Electronic Word Of Mouth 

 

X2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 2 2.0 2.0 2.0 

2.00 4 4.0 4.0 6.0 

3.00 15 15.0 15.0 21.0 

4.00 49 49.0 49.0 70.0 

5.00 30 30.0 30.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 2 2.0 2.0 2.0 

3.00 15 15.0 15.0 17.0 

4.00 34 34.0 34.0 51.0 

5.00 49 49.0 49.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X2.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0 

2.00 5 5.0 5.0 6.0 

3.00 16 16.0 16.0 22.0 



 

 

4.00 40 40.0 40.0 62.0 

5.00 38 38.0 38.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 3 3.0 3.0 3.0 

2.00 6 6.0 6.0 9.0 

3.00 14 14.0 14.0 23.0 

4.00 39 39.0 39.0 62.0 

5.00 38 38.0 38.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 3 3.0 3.0 3.0 

3.00 9 9.0 9.0 12.0 

4.00 25 25.0 25.0 37.0 

5.00 63 63.0 63.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 3 3.0 3.0 3.0 

3.00 12 12.0 12.0 15.0 

4.00 23 23.0 23.0 38.0 

5.00 62 62.0 62.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

  



 

 

UJI KUALITAS DATA 

Uji Validitas 

Social Media Marketing 

 
Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .389
**
 .463

**
 .426

**
 .519

**
 .741

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson Correlation .389
**
 1 .500

**
 .275

**
 .407

**
 .676

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .006 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson Correlation .463
**
 .500

**
 1 .604

**
 .539

**
 .815

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson Correlation .426
**
 .275

**
 .604

**
 1 .674

**
 .778

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .006 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson Correlation .519
**
 .407

**
 .539

**
 .674

**
 1 .808

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1 Pearson Correlation .741
**
 .676

**
 .815

**
 .778

**
 .808

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2 

X2.1 Pearson 
Correlation 

1 .549
**
 .533

**
 .588

**
 .555

**
 .463

**
 .772

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.2 Pearson 
Correlation 

.549
**
 1 .602

**
 .560

**
 .687

**
 .691

**
 .839

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.3 Pearson 
Correlation 

.533
**
 .602

**
 1 .704

**
 .476

**
 .514

**
 .807

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.4 Pearson 
Correlation 

.588
**
 .560

**
 .704

**
 1 .424

**
 .443

**
 .795

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.5 Pearson 
Correlation 

.555
**
 .687

**
 .476

**
 .424

**
 1 .798

**
 .800

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2.6 Pearson 
Correlation 

.463
**
 .691

**
 .514

**
 .443

**
 .798

**
 1 .796

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X2 Pearson 
Correlation 

.772
**
 .839

**
 .807

**
 .795

**
 .800

**
 .796

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Electronic Word Of Mouth 

 

  



 

 

Keputusan Pembelian 

 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y 

Y.1 Pearson Correlation 1 .215
*
 .196 .184 .645

**
 

Sig. (2-tailed)  .032 .050 .067 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.2 Pearson Correlation .215
*
 1 .533

**
 .304

**
 .680

**
 

Sig. (2-tailed) .032  .000 .002 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.3 Pearson Correlation .196 .533
**
 1 .578

**
 .771

**
 

Sig. (2-tailed) .050 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.4 Pearson Correlation .184 .304
**
 .578

**
 1 .719

**
 

Sig. (2-tailed) .067 .002 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

Y Pearson Correlation .645
**
 .680

**
 .771

**
 .719

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

Uji Realibilitas 

 

Social Media Marketing 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.818 5 

 

 

Electronic Word Of Mlouth 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.885 6 

 

 

 

Keputusan Pembelian 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.632 4 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

UJI ASUMSI KLASIK 

 

Uji Normalitas 

 

 
 

 
 

 
 

 



 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.47365951 

Most Extreme Differences Absolute .108 

Positive .073 

Negative -.108 

Test Statistic .108 

Asymp. Sig. (2-tailed) .180
c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

 

Uji Multikolonieritas 

 

 

 

 

 

  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4.845 1.238  3.913 .000   

Social Media 

Marketing 

.426 .116 .540 3.678 .000 .201 4.965 

Electronic Word 

Of Mouth 

.134 .061 .245 2.207 .030 .351 2.848 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 



 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.533 2.241  2.469 .015 

Social Media Marketing -.176 .210 -.181 -.839 .403 

Electronic Word Of 
Mouth 

-.076 .110 -.113 -.691 .491 

a. Dependent Variable: LN_RES 

 

 

 

 

Uji Auto Korelasi 

 
 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .764
a
 .584 .571 1.497 1.951 

a. Predictors: (Constant), Preferensi Konsumen, Electronic Word Of Mouth, Social Media 
Marketing 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

 
 



 

 

ANALISIS LINEAR BERGANDA 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.845 1.238  3.913 .000 

Social Media Marketing .426 .116 .540 3.678 .000 

Electronic Word Of 

Mouth 

.134 .061 .245 2.207 .030 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

UJI HIPOTESIS 

 

Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 4.845 1.238  3.913 .000 

Social Media Marketing .426 .116 .540 3.678 .000 

Electronic Word Of 

Mouth 

.134 .061 .245 2.207 .030 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 301.444 3 100.481 44.867 .000
b
 

Residual 214.996 96 2.240   

Total 516.440 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Preferensi Konsumen, Electronic Word Of Mouth, Social Media Marketing 

 

  



 

 

UJI KOEFISIEN DETERMINASI (  ) 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .764
a
 .584 .571 1.497 

a. Predictors: (Constant), Preferensi Konsumen, Electronic Word Of Mouth, Social Media 

Marketing 

 

  



 

 

Lampiran 5: Tabel Uji 

 

Tabel R untuk df= 90-100 

df = n-2 
0,1 0,05 0,02 0,01 0,001 

r 0,005 r 0,05 r 0,025 r 0,01 r 0,001 

90 0,1726 0,2050 0,2422 0,2673 0,3375 

91 0,1716 0,2039 0,2409 0,2659 0,3358 

92 0,1707 0,2028 0,2396 0,2645 0,3341 

93 0,1698 0,2017 0,2384 0,2631 0,3323 

94 0,1689 0,2006 0,2371 0,2617 0,3307 

95 0,1680 0,1996 0,2359 0,2604 0,3290 

96 0,1671 0,1986 0,2347 0,2591 0,3274 

97 0,1663 0,1975 0,2335 0,2578 0,3258 

98 0,1654 0,1966 0,2324 0,2565 0,3242 

99 0,1646 0,1956 0,2312 0,2552 0,3226 

100 0,1638 0,1946 0,2301 0,2540 0,3211 

 

 

Tabel Durbin-Watson (DW), α = 5% 

n 
k=1 k=2 k=3 k=4 k=5 

dL dU dL dU dL dU dL dU dL dU 

90 1.6345 1.6794 1.6119 1.7026 1.5889 1.7264 1.5656 1.7508 1.5420 1.7758 

91 1.6366 1.6810 1.6143 1.7040 1.5915 1.7275 1.5685 1.7516 1.5452 1.7763 

92 1.6387 1.6826 1.6166 1.7053 1.5941 1.7285 1.5713 1.7523 1.5482 1.7767 

93 1.6407 1.6841 1.6188 1.7066 1.5966 1.7295 1.5741 1.7531 1.5513 1.7772 

94 1.6427 1.6857 1.6211 1.7078 1.5991 1.7306 1.5768 1.7538 1.5542 1.7776 

95 1.6447 1.6872 1.6233 1.7091 1.6015 1.7316 1.5795 1.7546 1.5572 1.7781 

96 1.6466 1.6887 1.6254 1.7103 1.6039 1.7326 1.5821 1.7553 1.5600 1.7785 

97 1.6485 1.6901 1.6275 1.7116 1.6063 1.7335 1.5847 1.7560 1.5628 1.7790 

98 1.6504 1.6916 1.6296 1.7128 1.6086 1.7345 1.5872 1.7567 1.5656 1.7795 

99 1.6522 1.6930 1.6317 1.7140 1.6108 1.7355 1.5897 1.7575 1.5683 1.7799 

100 1.6540 1.6944 1.6337 1.7152 1.6131 1.7364 1.5922 1.7582 1.5710 1.7804 

 

 

  



 

 

Tabet T (90-100) untuk Alpha 5% 

df = (n-k) 0,05 0,025 

90 1.662 1.987 

91 1.662 1.986 

92 1.662 1.986 

93 1.661 1.986 

94 1.661 1.986 

95 1.661 1.985 

96 1.661 1.985 

97 1.661 1.985 

98 1.661 1.984 

99 1.660 1.984 

100 1.660 1.984 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

Tabel F (90-100) 

α = 0,05 df1=(k-1) 

df2=(n 

-k-1) 
1 2 3 4 5 6 7 8 

90 3,947 3,098 2,706 2,473 2,316 2,201 2,113 2,043 

91 3,946 3,097 2,705 2,472 2,315 2,200 2,112 2,042 

92 3,945 3,095 2,704 2,471 2,313 2,199 2,111 2,041 

93 3,943 3,094 2,703 2,470 2,312 2,198 2,110 2,040 

94 3,942 3,093 2,701 2,469 2,311 2,197 2,109 2,038 

95 3,941 3,092 2,700 2,467 2,310 2,196 2,108 2,037 

96 3,940 3,091 2,699 2,466 2,309 2,195 2,106 2,036 

97 3,939 3,090 2,698 2,465 2,308 2,194 2,105 2,035 

98 3,938 3,089 2,697 2,465 2,307 2,193 2,104 2,034 

99 3,937 3,088 2,696 2,464 2,306 2,192 2,103 2,033 

100 3,936 3,087 2,696 2,463 2,305 2,191 2,103 2,032 
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