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ABSTRACT 
Advances in information and communication technology, especially social media, have changed the 
way consumers seek information and make purchasing choices. Social media marketing and word-of-
mouth are two important aspects that influence consumer behavior, especially among younger 
demographics. This study aims to examine the impact of Social Media Marketing and Word-of-Mouth 
Promotion on purchasing decisions at Heira House Tegal, a newly established cafe that aspires to use 
both marketing tactics. The methodology used is a quantitative approach using a survey design, which 
facilitates data collection from 100 Heira House Tegal respondents who actively use social media. 
Data were collected through a survey and examined using multiple linear regression analysis with 
Statistical Product and Service Solutions (SPSS) version 25. The results of the analysis show that Social 
Media Marketing and Word-of-Mouth Promotion have a positive and substantial partial influence on 
purchasing decisions, with a significance value below 0,000. The F test shows that both variables 
simultaneously influence purchasing decisions significantly, with a significance value of 0,000. The 
coefficient of determination (R²) is 0,855, which means that 85,5% of the variance in purchasing 
decisions is caused by the two independent variables. 
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ABSTRAK 
Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi, khususnya media sosial, telah mengubah cara 
konsumen mencari informasi dan membuat keputusan pembelian. Pemasaran melalui media sosial dan 
promosi dari mulut ke mulut merupakan dua aspek penting yang memengaruhi perilaku konsumen, 
terutama di kalangan generasi muda. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Pemasaran 
Media Sosial dan Promosi dari Mulut ke Mulut terhadap keputusan pembelian di Heira House Tegal, 
sebuah kafe yang baru berdiri dan berupaya memanfaatkan kedua strategi pemasaran tersebut. Metode 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif dengan desain survei, yang 
memungkinkan pengumpulan data dari 100 responden pengguna aktif media sosial yang merupakan 
pelanggan Heira House Tegal. Data dikumpulkan melalui survei dan dianalisis menggunakan regresi 
linier berganda dengan perangkat lunak Statistical Product and Service Solutions (SPSS) versi 25. Hasil 
analisis menunjukkan bahwa Pemasaran Media Sosial dan Promosi dari Mulut ke Mulut berpengaruh 
positif dan signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi di bawah 
0,000. Uji F menunjukkan bahwa kedua variabel ini secara simultan memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian, dengan nilai signifikansi 0,000. Koefisien determinasi (R²) sebesar 
0,855, yang berarti 85,5% variasi dalam keputusan pembelian disebabkan oleh kedua variabel 
independen tersebut. Temuan ini menegaskan pentingnya media sosial dan rekomendasi konsumen 
dalam membentuk preferensi pelanggan, terutama di industri kafe. 
 
Kata Kunci : Pemasaran Media Sosial, Promosi dari Mulut ke Mulut 
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PENDAHULUAN 
Era globalisasi telah membawa 

perubahan besar di seluruh dunia, menciptakan 
perbedaan signifikan dalam kondisi kehidupan 
dibandingkan masa lalu. Perubahan ini tidak 
hanya berdampak pada lingkungan, tetapi juga 
membentuk pola hidup masyarakat di masa 
depan. Modernisasi, yang didorong oleh 
kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi, 
terutama perkembangan internet, telah 
mengubah cara manusia berinteraksi dan 
beraktivitas. Perkembangan internet di era 
digital memberikan pengaruh langsung 
terhadap kehidupan manusia. Meskipun media 
tradisional masih ada, banyak yang telah 
beradaptasi dengan teknologi digital. Dalam 
budaya modern, media sosial menjadi platform 
utama yang memanfaatkan internet untuk 
komunikasi, kolaborasi, bahkan transaksi. 
Beberapa contoh media sosial yang populer 
termasuk WhatsApp, Instagram, YouTube, dan 
Facebook. 

Seiring dengan meningkatnya kebutuhan 
dan keinginan manusia, gaya hidup pun 

mengalami perubahan. Gaya hidup seseorang 
mencerminkan minat, lingkungan, dan citra 
dirinya. Namun, tren yang berkembang saat ini 
cenderung mengarah pada gaya hidup 
konsumtif dibandingkan produktif. Pola 
konsumsi ini memberikan kepuasan fisik dan 
psikologis, tetapi di sisi lain dapat berdampak 
negatif terhadap kondisi finansial individu. 
Selain perubahan perilaku konsumsi, 
masyarakat juga menghadapi tantangan dalam 
mengelola waktu luang. Kesibukan yang 
semakin meningkat dan perubahan budaya 
membuat individu mencari hiburan untuk 
mengurangi stres, seperti berbelanja, 
bersosialisasi, atau menghabiskan waktu di 
kafe. 

Fenomena pertumbuhan kafe semakin 
umum terjadi, termasuk di Kabupaten Tegal. 
Kafe dan kedai kopi dengan konsep beragam 
menjadi tempat favorit bagi anak muda, baik 
untuk berkumpul, bersantai, maupun 
bersosialisasi. 

 
Tabel 1.1 Data Coffee Shop/cafe di Kabupaten Tegal 

 

Kecamatan 
Jumlah Rumah Restoran/ Coffee Shop/ cafe menurut 

kecamatan 
2023 2024 

Margasari 12 6 
Bumijawa 11 10 
Bojong 37 29 
Balapulang 8 6 
Pegerbarang 7 3 
Lebaksiu 24 18 
Jatinegara 9 3 
Kedungbanteng 6 6 
Pangkah 21 19 
Slawi 156 134 
Dukuhwaru 11 5 
Adiwerna 45 37 
Dukuhturi 14 9 
Talang 18 12 
Tarub 6 3 
Kramat 29 22 
Suradadi  12 9 
arureja 19 11 
TOTAL 445 342 

Sumber: BPS Kabupaten Tegal (2024) 
 

Penelitian ini akan mengumpulkan data 
dari berbagai kedai kopi dan kafe di Kecamatan 

Dukuhturi, Kabupaten Tegal, yang kerap 
menjadi tujuan warga setempat. Data yang 
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diperoleh mengindikasikan bahwa meskipun 
jumlah kedai kopi dan kafe di wilayah tersebut 
terbatas, tempat-tempat tersebut tetap ramai 
dikunjungi oleh pelanggan. 

 
TINJAUAN LITERATUR 
Kajian Teoritis / Landasan Teori 
Teori Utama / Kajian Teori Utama (Grand 
Theory) Keputusan Pembelian 
Pengertian Keputusan Pembelian 

Kotler & Keller (2016) menjelaskan 
bahwa dalam tahap evaluasi sebelum 
pembelian, konsumen membentuk preferensi 
terhadap merek-merek yang tersedia dalam 
daftar pilihan dan cenderung mengembangkan 
niat untuk membeli merek yang paling disukai. 
Setya Pramono (2023) mendefinisikan 
keputusan pembelian sebagai tindakan 
konsumen dalam menentukan apakah akan 
membeli suatu produk atau tidak. Proses ini 
mencakup beberapa tahapan, yaitu identifikasi 
masalah, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, pengambilan keputusan, dan perilaku 
pasca pembelian. Sementara itu, menurut Aji et 
al. (2024), keputusan pembelian merupakan 
pilihan yang diambil dari berbagai alternatif 
yang tersedia berdasarkan kriteria tertentu. 

Wiyanti & Kusmanto (2024) 
menambahkan bahwa keputusan pembelian 
adalah proses individu dalam memilih satu opsi 
dari berbagai kemungkinan yang ada. Proses ini 
melibatkan perilaku konsumen dalam memilih, 
mendapatkan, dan menggunakan barang, jasa, 
ide, atau pengalaman untuk memenuhi 
kebutuhan serta tujuan mereka. Tjiptono 
(dalam Prakoso & Budiono, 2020) menyatakan 
bahwa keputusan pembelian melibatkan proses 
di mana konsumen mengenali dan 
menyelesaikan permasalahannya dengan 
mencari informasi secara menyeluruh serta 
mengevaluasi berbagai alternatif yang tersedia. 
Setelah proses ini, konsumen akhirnya 
menentukan keputusan pembelian mereka. 
Keputusan Pembelian dalam Pandangan 
Islam 

Menurut Indahingwati & Nugroho 
(2020), keputusan pembelian merupakan proses 
yang mengintegrasikan pengetahuan dan sikap 
dalam mengevaluasi berbagai alternatif 
perilaku sebelum memilih salah satu di 
antaranya. Dalam Islam, transaksi jual beli 
diartikan sebagai proses pemindahan 
kepemilikan yang sah dalam perdagangan. Hal 
ini sejalan dengan firman Allah dalam Surah 
An-Nisa ayat 29, yang menyatakan: 

 
 
 
 
 
 

"Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta sebagian kamu yang lain 
secara bathil, kecuali dengan jalan perdagangan yang disepakati bersama. Dan janganlah kamu bunuh 
diri. Sesungguhnya Allah Maha Penyayang kepadamu." (Terjemahan Al-Qur’an, Kementerian Agama, 
2019). 

Ayat ini menegaskan bahwa transaksi 
jual beli harus dilakukan dengan prinsip 
keadilan dan kesepakatan bersama, serta 
menghindari praktik yang merugikan pihak 
lain. 
Indikator Keputusan Pembelian 

Kotler et al. (2016) mengidentifikasi 
beberapa indikator dalam proses keputusan 
pembelian, yaitu: 

a. Keyakinan terhadap Produk 
Saat melakukan transaksi, konsumen 
memilih dari berbagai opsi yang tersedia. 
Keputusan pembelian dipengaruhi oleh 
kualitas, harga, serta faktor tambahan 
yang dapat meningkatkan 
kecenderungan konsumen untuk 

membeli suatu produk, terlepas dari 
kebutuhan atau keinginan sebenarnya 
untuk menggunakannya. 

b. Kebiasaan dalam Membeli Produk 
Perilaku konsumen dalam memperoleh 
produk juga mempengaruhi keputusan 
pembelian. Konsumen membentuk 
keterikatan kognitif dengan produk 
karena telah memahami manfaatnya. 
Akibatnya, mereka cenderung merasa 
kurang nyaman mencoba produk baru 
yang memerlukan lebih banyak 
penyesuaian. Biasanya, mereka lebih 
memilih produk yang sudah sering 
digunakan. 
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c. Memberikan Rekomendasi kepada 
Orang Lain 
Konsumen cenderung 
merekomendasikan suatu produk kepada 
orang lain jika manfaat yang mereka 
rasakan sesuai dengan karakteristik 
produk tersebut. Mereka ingin orang lain 
menganggap produk tersebut lebih 
unggul dibandingkan pesaingnya. 

d. Melakukan Pembelian Ulang 
Kepuasan konsumen terhadap suatu 
produk berpengaruh pada keputusan 
untuk membeli kembali. Konsumen yang 
puas akan menegaskan bahwa produk 
tersebut sesuai dengan harapan dan 
kebutuhannya, sehingga mereka bersedia 
melakukan pembelian ulang. 

Pemasaran Media Sosial 
Pengertian Pemasaran Media Sosial 

Menurut Tjiptono & Diana (2020), 
pemasaran merupakan proses sosial yang 
dilakukan oleh individu maupun kelompok 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
mereka dengan menciptakan, menawarkan, 
serta mempertukarkan barang dan jasa yang 
memiliki nilai serta mudah diakses. Sementara 
itu, Kotler & Keller (2016) mendefinisikan 
manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu 
dalam memilih pasar sasaran, mendapatkan, 
mempertahankan, serta memperluas konsumen 
dengan menciptakan, menyampaikan, dan 
mengomunikasikan nilai pelanggan yang luar 
biasa. Berdasarkan definisi tersebut, pemasaran 
melalui media sosial dapat dipahami sebagai 
strategi yang digunakan oleh perusahaan untuk 
memasarkan produknya dengan tujuan 
mempercepat transaksi pembelian. Seiring 
dengan perkembangan teknologi, sistem 
pembelian mengalami kemajuan pesat. Salah 
satu inovasi tersebut adalah pembelian melalui 
media sosial yang kini menjadi bagian tak 
terpisahkan dari strategi pemasaran, misalnya 
melalui platform seperti Instagram. 

Media sosial kini memainkan peran 
penting bagi pelaku usaha dalam 
menyampaikan informasi terkait produk atau 
layanan kepada konsumen. Oleh karena itu, 
promosi melalui media sosial memungkinkan 
jangkauan yang lebih luas secara efektif tanpa 
terhalang oleh batasan geografis maupun 
waktu. Kotler & Keller (2016) menegaskan 
bahwa media sosial berfungsi sebagai platform 
bagi pengguna untuk berbagi konten dalam 
bentuk teks, visual, audio, maupun video, baik 

dengan individu lain maupun dengan bisnis, 
dan sebaliknya. Menurut Mailau (2018), 
promosi melalui media sosial memberikan 
kemudahan bagi pelanggan dalam memilih 
produk yang diinginkan tanpa harus 
mengunjungi toko fisik. Pemanfaatan 
pemasaran berbasis internet juga berpotensi 
mengurangi biaya pemasaran yang 
dialokasikan untuk promosi produk baru yang 
sedang dicari oleh konsumen saat ini. 
Pemasaran berbasis internet memiliki banyak 
keunggulan dibandingkan metode pemasaran 
tradisional, seperti spanduk atau baliho. Di era 
digital saat ini, pelanggan lebih mengutamakan 
komunikasi yang cepat, tepat, dan efisien dalam 
segi waktu. 

Promosi menggunakan media sosial 
memberikan manfaat dalam meningkatkan 
efisiensi dan profitabilitas. Konsep-konsep 
yang disebutkan sebelumnya menunjukkan 
bahwa promosi melalui media sosial dapat 
dipandang dari berbagai perspektif. Secara 
khusus, strategi pemasaran online bergantung 
pada sumber daya media atau teknologi yang 
digunakan untuk mempromosikan produk 
maupun kegiatan tertentu yang ditargetkan 
secara spesifik untuk menghasilkan manfaat 
yang optimal. 
Keuntungan Pemasaran Media Sosial 

Menurut Ariadi & Saino (2014), 
pemasaran melalui media sosial memiliki 
perbedaan signifikan dibandingkan dengan 
strategi pemasaran tradisional, dengan 
menawarkan tiga manfaat utama: 

1. Pemasaran media sosial memungkinkan 
bisnis untuk menampilkan produk dan 
layanan mereka secara lebih luas, 
sekaligus merespons masukan serta ide 
dari pelanggan. 

2. Memudahkan pemasar dalam 
mengidentifikasi berbagai kelompok 
atau individu yang memiliki pengaruh 
terhadap orang lain, sehingga dapat 
membantu dalam perluasan merek. 

3. Keuntungan ini dapat diperoleh dengan 
biaya yang relatif rendah jika 
dibandingkan dengan upaya menjangkau 
pelanggan melalui metode pemasaran 
tradisional, karena sebagian besar 
platform media sosial dapat digunakan 
secara gratis. 

Jenis-Jenis Media Sosial 
Kotler & Keller (2016) mengkategorikan media 
sosial ke dalam tiga jenis utama: 
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1. Komunitas Digital dan Platform 
Diskusi 
Komunitas serta forum daring dibentuk 
oleh konsumen maupun kelompok 
konsumen yang tidak memiliki 
keterkaitan dengan iklan atau afiliasi 
perusahaan tertentu. Anggota komunitas 
ini dapat berinteraksi dengan perusahaan 
maupun sesama anggota melalui 
unggahan, pesan instan, serta diskusi 
yang berfokus pada minat tertentu yang 
berkaitan dengan produk dan merek. 

2. Blogger 
Blog merupakan situs web yang 
diperbarui secara berkala, berisi tulisan, 
gambar, video, atau kombinasi dari 
ketiganya. Blogger, yaitu individu yang 
menulis blog, umumnya memiliki 
ketertarikan khusus pada topik tertentu 
dan membagikan pengetahuan serta 
pengalaman mereka melalui platform 
tersebut. 

3. Jejaring Sosial 
Jejaring sosial memiliki peran penting 
dalam aktivitas pemasaran, baik dalam 
interaksi antara bisnis dengan konsumen 
maupun antar bisnis. Platform jejaring 
sosial mencakup WhatsApp, Instagram, 
Facebook, TikTok, Telegram, Twitter, 
dan YouTube. 

Instagram: Media Sosial yang Populer dan 
Multifungsi 

Instagram merupakan platform media 
sosial yang sangat populer di kalangan 
pengguna saat ini. Popularitasnya terus 
meningkat, sebagaimana dibuktikan dengan 
pertumbuhan jumlah pengguna dari tahun ke 
tahun. Berdasarkan riset Napoleon Cat, pada 
Maret 2024, Indonesia memiliki 90,41 juta 
pengguna Instagram, mengalami kenaikan 
sebesar 1,74% dibanding bulan sebelumnya. 
Sebagai aplikasi berbagi foto dan video, 
Instagram memungkinkan penggunanya untuk 
mengunggah, menyunting, serta membagikan 
konten secara langsung. Instagram juga 
terintegrasi dengan Facebook, sehingga 
pengguna dapat terhubung dengan teman-
teman mereka di kedua platform tersebut. 
Seiring dengan meningkatnya penggunaan 
Instagram, banyak individu dan bisnis 
memanfaatkannya sebagai sarana pemasaran, 
termasuk akun bisnis yang menjual produk 
secara daring. 

Keunikan utama Instagram dibanding 
media sosial lainnya terletak pada fokusnya 
pada konten visual, baik foto maupun video. 
Sejak diluncurkan pada tahun 2010, Instagram 
terus melakukan inovasi dengan menambahkan 
berbagai fitur yang membuatnya semakin 
menarik. Berikut adalah beberapa fitur utama 
yang tersedia di Instagram: 
• Pengikut dan Akun yang Diikuti – 

Struktur sosial Instagram 
memungkinkan pengguna untuk saling 
mengikuti, sehingga menciptakan 
interaksi dua arah. 

• Postingan Foto dan Video – Pengguna 
dapat mengunggah hingga 10 foto atau 
video dalam satu unggahan, dengan 
video berdurasi maksimal 1 menit. 

• Kamera Instagram – Memungkinkan 
pengguna untuk langsung menerapkan 
efek atau filter sebelum mengunggah 
foto. 

• Filter dan Efek – Beragam filter tersedia 
untuk menyunting foto sesuai preferensi 
pengguna. 

• Penyebutan Pengguna (@mention) – 
Seperti di Facebook dan Twitter, 
pengguna dapat menandai orang lain 
dalam unggahan atau komentar. 

• Penandaan Foto (Tagging) – 
Mempermudah pencarian gambar 
berdasarkan kata kunci atau lokasi. 

• Geotagging – Menampilkan lokasi 
geografis dari foto yang diunggah. 

• Integrasi dengan Jejaring Sosial – Foto 
yang dibagikan di Instagram juga dapat 
langsung disebarkan ke platform lain 
seperti Facebook dan Twitter. 

• Fitur Like – Indikator bahwa pengguna 
lain menyukai unggahan tertentu. 

• Instagram Stories – Memungkinkan 
pengguna berbagi foto atau video yang 
akan otomatis terhapus setelah 24 jam. 

• Koleksi Foto – Fitur penyimpanan 
pribadi untuk mengatur foto atau video 
favorit. 

• Teman Dekat – Opsi untuk berbagi 
konten hanya dengan orang-orang 
tertentu. 

• Live Streaming – Pengguna dapat 
menyiarkan video langsung tanpa batas 
waktu kepada pengikut mereka. 

• IGTV – Fitur unggahan video berdurasi 
lebih dari satu menit. 
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Dengan berbagai fitur tersebut, 
Instagram tidak hanya berfungsi sebagai 
platform berbagi foto dan video, tetapi juga 
menjadi alat penting dalam industri pemasaran. 
Banyak perusahaan, baik skala kecil maupun 
merek internasional, memanfaatkannya untuk 
menyebarkan informasi tentang produk 
mereka. Selain itu, Instagram juga digunakan 
sebagai media komunikasi, promosi, hiburan, 
distribusi berita, dan berbagi informasi 
mengenai berbagai barang atau jasa yang 
tersedia untuk dibeli. 
Pemasaran Media Sosial dalam Perspektif 
Islam 

Dalam Islam, sumber utama etika 
pemasaran berasal dari Nabi Muhammad SAW, 
yang menjadi dasar praktik bisnis bagi 
pedagang Muslim. Prinsip-prinsip seperti 
kejujuran, menepati janji, dapat dipercaya, 
kecerdasan, komunikasi efektif, kepuasan 
pelanggan, keramahan, dan kesopanan menjadi 
nilai utama dalam pemasaran Islami. Dengan 
berkembangnya ekonomi dan lembaga 
keuangan Islam di berbagai negara, konsep 
pemasaran Islam semakin dikenal sebagai 
bidang yang khas (Kurniawan & Abidin, 2018). 

Dalam pemasaran Islam, kejujuran 
menjadi prinsip utama, dengan tujuan utama 
memperoleh keridaan Allah SWT. Jika Allah 
menghendaki, transaksi yang dilakukan dapat 
bernilai ibadah. Menurut Sukardi (2023), 
pemasaran syariah memiliki empat 
karakteristik utama: 

1. Ketuhanan (Rabbaniyah) 
Pemasaran Islami berlandaskan hukum 
syariah yang dianggap sebagai aturan 
paling sempurna dan optimal untuk 
kesejahteraan umat manusia. Seorang 
pemasar syariah harus berhati-hati dalam 
bertransaksi agar tidak merugikan pihak 
lain. Keutamaan dalam berbuat kebaikan 
dan menghindari keburukan ditegaskan 
dalam Al-Qur'an (QS. Al-Zalzalah: 7-8). 

2. Etis (Akhlaqiyyah) 
Pemasaran syariah mengedepankan 
prinsip moral dan etika tanpa 
mempertimbangkan afiliasi agama. 
Orientasi utama dalam operasional 
pemasaran adalah aspek etis, 
sebagaimana dijelaskan dalam QS. 
Luqman: 18-19 yang mengingatkan 
manusia untuk menjauhi kesombongan 
dan mengedepankan sikap tawadhu. 

3. Realistis (Al-Waqi’iyyah) 

Pemasaran Islami bersifat realistis, 
menyesuaikan diri dengan kenyataan 
tanpa mengada-ada atau menjurus pada 
kebohongan. Prinsip ini tercermin dalam 
QS. Al-Isra: 35, yang menekankan 
pentingnya keadilan dalam timbangan 
dan ukuran dalam transaksi. 

4. Humanis (Insaniyyah) 
Hukum Islam mengajarkan 
penghormatan kepada setiap individu 
tanpa membedakan ras, warna kulit, 
kebangsaan, atau status sosial. Islam 
menekankan keadilan, amal saleh, dan 
kepedulian terhadap sesama, 
sebagaimana tertuang dalam QS. An-
Nahl: 90. 
Dengan memahami dan menerapkan 

prinsip-prinsip ini, pemasaran dalam Islam 
tidak hanya berorientasi pada keuntungan 
materi tetapi juga keseimbangan antara aspek 
ekonomi dan spiritual. 
Indikator Pemasaran Media Sosial 

Menurut Heuier dalam Sanjaya (2021), 
pemasaran media sosial melibatkan empat 
dimensi utama: 

1. Konteks (Context) 
Konteks dalam pemasaran media sosial 
mencakup penyusunan dan 
pengorganisasian informasi dalam pesan 
yang disampaikan. Hal ini melibatkan 
format pesan, pemilihan bahasa, serta 
struktur konten yang sesuai dengan target 
audiens. Menurut Syahbani & Widodo 
(2017), faktor kontekstual meliputi 
metode penyajian, desain pesan, waktu 
penyampaian, dan isi konten itu sendiri. 

2. Komunikasi (Communication) 
Komunikasi dalam pemasaran media 
sosial mencerminkan proses 
menyampaikan pengalaman, 
mendengarkan, memahami, dan 
mengembangkan pesan agar efektif 
diterima oleh audiens. Metode 
komunikasi mencakup cara 
penyampaian dan penyebaran pesan serta 
bagaimana pesan diterima dan direspon. 
Syahbani & Widodo (2017) 
mengidentifikasi indikator komunikasi 
sebagai reaksi administratif, informasi 
yang disampaikan, gaya penyampaian 
pesan, dan kesinambungan pesan. 

3. Kerja Sama (Collaboration) 
Kolaborasi antara perusahaan dan 
pengguna media sosial bertujuan untuk 
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meningkatkan efisiensi dan efektivitas 
dalam penyampaian pesan. Hal ini 
memastikan pesan dapat diterima dengan 
baik oleh audiens. Indikator kerja sama 
menurut Syahbani & Widodo (2017) 
meliputi keterlibatan, keterkaitan, 
kesesuaian pesan, serta keuntungan yang 
diperoleh dari interaksi tersebut. 

4. Keterkaitan (Connection) 
Keterkaitan dalam pemasaran media 
sosial berfokus pada membangun dan 
mempertahankan hubungan antara 
perusahaan dan audiens. Hubungan yang 
baik memastikan kelangsungan interaksi 
serta meningkatkan loyalitas audiens 
terhadap merek atau perusahaan. 
Syahbani & Widodo (2017) menyatakan 
bahwa indikator keterkaitan mencakup 
adanya hubungan yang seimbang dan 
timbal balik antara perusahaan dan 
penerima pesan. 
Dengan memahami dan menerapkan 

keempat indikator ini, pemasaran media sosial 
dapat dilakukan secara lebih efektif, 
meningkatkan keterlibatan audiens, serta 
memperkuat hubungan antara perusahaan dan 
konsumen. 
Word of Mouth (WOM) 

Word of Mouth (WOM) adalah bentuk 
komunikasi dari konsumen ke konsumen yang 
menyampaikan pengalaman, opini, atau 
dukungan terhadap suatu produk atau layanan. 
Metode ini merupakan strategi promosi yang 
terjadi secara lisan, baik dalam percakapan 
sehari-hari maupun melalui platform digital 
seperti media sosial dan forum online 
(Siswainto & Maiskan, 2020; Kuismainto, 
2021). Menurut Sernovitz (dalam Joesyiana, 
2018), WOM memiliki keunggulan karena 
kepercayaan terhadap suatu merek lebih kuat 
ketika berasal dari individu yang tidak memiliki 
kepentingan pribadi dalam rekomendasi 
mereka. Komunikasi yang efektif melalui 
WOM dapat memengaruhi sikap, memperbaiki 
hubungan, serta membentuk perilaku 
konsumen dalam proses pembelian (Fuaidah & 
Masruikhah, 2019). 

WOM dianggap sebagai salah satu taktik 
pemasaran yang paling ampuh karena 
mengandalkan kepercayaan pribadi dan 
autentisitas, yang sulit dicapai melalui iklan 
tradisional. Laporan Nielsen menunjukkan 
bahwa 92% pelanggan lebih percaya pada 
rekomendasi dari teman dan keluarga 

dibandingkan dengan media iklan lainnya 
(Maulidiyah & Handoko, 2024). Dengan 
demikian, WOM dapat disimpulkan sebagai 
kegiatan pemasaran berbasis informasi yang 
disebarkan dari satu konsumen ke konsumen 
lainnya, sehingga mempermudah diskusi, 
promosi, dan penjualan suatu produk atau 
merek secara lebih efektif. 
Motivasi dalam Word of Mouth (WOM) 

Menurut Sernovitz dalam B. M. Putri & 
Destiwati (2020), terdapat tiga faktor utama 
yang mendorong konsumen untuk 
menyebarkan Word of Mouth (WOM) secara 
positif. Pertama, konsumen membagikan 
pengalaman mereka karena menyukai produk 
yang mereka gunakan. Diskusi tentang suatu 
produk muncul karena mereka merasa puas dan 
ingin berbagi manfaat yang diperoleh, baik 
terkait kebutuhan utama maupun produk 
tambahan yang mereka gunakan. Kedua, 
percakapan tersebut memunculkan emosi 
positif. Sebagian besar konsumen terlibat 
dalam WOM karena dorongan emosional atau 
kepuasan terhadap suatu merek. Sebagai 
makhluk sosial, manusia secara alami 
terdorong untuk berkomunikasi dan bertukar 
informasi dengan individu lain. 

Ketiga, adanya rasa ingin menjadi bagian 
dari suatu kelompok. Keterikatan sosial 
menjadi faktor signifikan yang mendorong 
individu untuk berpartisipasi dalam percakapan 
mengenai suatu produk. Dengan berdiskusi, 
mereka tidak hanya berbagi informasi tetapi 
juga memperkuat hubungan sosial dan 
memperoleh kepuasan emosional melalui 
interaksi dengan komunitas yang memiliki 
minat serupa. 
Word of Mouth dalam Pandangan Islam 

Word of Mouth (WOM) merupakan 
aktivitas promosi yang dilakukan melalui 
komunikasi interpersonal, baik secara lisan, 
tertulis, maupun melalui media elektronik yang 
terhubung dengan internet. Promosi ini 
didasarkan pada pengalaman pribadi individu 
terhadap suatu produk atau jasa. Dalam Islam, 
konsep WOM juga memiliki relevansi, 
terutama dalam menyebarkan informasi yang 
bermanfaat dan dapat dipercaya. Menurut 
Joesyiana (2018), informasi yang diperoleh 
langsung dari individu lebih dipercaya 
dibandingkan dengan informasi dari brosur atau 
iklan. Hal ini karena pengalaman pribadi 
memiliki dampak yang lebih kuat dalam 
mempengaruhi keputusan seseorang. 
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Konsumen sering kali meneliti layanan yang 
mereka terima dan kemudian membagikan 
pengalaman tersebut kepada calon pelanggan 
lainnya. 

Prinsip ini sejalan dengan hadis Nabi 
Muhammad صلى الله عليه وسلم yang berbunyi: 
"Sampaikanlah dariku walau hanya satu ayat" 
(HR. Bukhari no. 3202). 

Hadis ini mengajarkan pentingnya 
menyampaikan informasi yang telah diterima 

agar dapat menjadi manfaat bagi orang lain. 
Komunikasi yang dianjurkan dalam Islam tidak 
hanya terbatas pada penyampaian pesan 
komersial, tetapi juga mencakup informasi 
yang membawa kebaikan dan menjadi referensi 
bagi orang lain. 

Dalam Al-Qur’an, konsep penyampaian 
informasi dengan jujur dan adil juga dijelaskan 
dalam Surah An-Nisa ayat 58: 

 
 
 
 
 
 
 
"Sesungguhnya Allah menyuruhmu menyampaikan amanat kepada yang berhak menerimanya, 

dan apabila kamu menetapkan hukum di antara manusia, hendaklah kamu menetapkannya dengan adil. 
Sesungguhnya Allah memberi pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah Maha 
Mendengar lagi Maha Melihat." (QS. An-Nisa: 58). 

 
Dari ayat tersebut, dapat dipahami bahwa 

Islam mengajarkan penyampaian informasi 
yang benar dan adil sebagai bagian dari amanah 
yang harus dijaga. Oleh karena itu, dalam 
konteks pemasaran, WOM yang dilakukan 
secara jujur dan berdasarkan pengalaman nyata 
dapat menjadi sarana yang efektif dalam 
membangun kepercayaan dan hubungan yang 
baik antara penjual dan pembeli. 
Indikator Word of Mouth (WOM) 

Menurut Sernovitz dalam Joesyiana 
(2018), Word of Mouth (WOM) memiliki lima 
indikator utama yang dikenal sebagai 5T. 

1. Talkers (Pembicara) 
WOM dipengaruhi oleh individu yang 
aktif membicarakan suatu merek, yang 
sering disebut sebagai influencer. 
Mereka bisa berasal dari berbagai latar 
belakang, seperti konsumen, anggota 
keluarga, teman, tetangga, kolega, atau 
relasi lainnya. Para pembicara ini 
berperan penting dalam menyebarkan 
pengalaman mereka mengenai suatu 
produk atau layanan. 

2. Topics (Topik) 
Topik dalam WOM adalah subjek 
pembicaraan yang berkaitan dengan 
merek atau produk, seperti diskon, 
produk baru, promosi khusus, atau 
kualitas layanan. Topik yang efektif 
biasanya sederhana, relevan, dan mudah 
disebarkan. 

3. Tools (Alat) 
Alat komunikasi digunakan untuk 
mendistribusikan informasi tentang 
produk atau layanan agar lebih luas dan 
efisien. Beberapa alat yang umum 
digunakan dalam WOM meliputi iklan, 
brosur, kemasan, dan pesan digital yang 
dapat dengan mudah dibagikan. 

4. Talking Part (Partisipasi) 
Keterlibatan audiens dalam percakapan 
sangat penting untuk menjaga efektivitas 
WOM. Jika suatu produk atau layanan 
dibahas tetapi tidak ada partisipasi aktif 
dari audiens, maka dialog tersebut tidak 
akan berdampak signifikan. 

5. Tracking (Pengawasan) 
Pengawasan dilakukan oleh perusahaan 
untuk menganalisis reaksi konsumen 
terhadap produk mereka. Evaluasi ini 
mencakup dampak positif maupun 
negatif dari WOM serta rekomendasi 
yang diberikan oleh konsumen. Melalui 
proses ini, perusahaan dapat 
meningkatkan operasional dan strategi 
pemasaran mereka. 
Kelima indikator ini berperan dalam 

memastikan bahwa WOM berjalan secara 
efektif dan memberikan dampak yang positif 
terhadap persepsi serta keputusan konsumen. 
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METODE PENELITAN 
Jenis dan Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dalam kerangka kausal. Metode 
kuantitatif dipilih untuk memungkinkan 
pengumpulan data numerik yang kemudian 
dianalisis secara statistik guna menguji 
hipotesis yang diajukan (Sugiyono, 2018). 
Desain penelitian yang digunakan adalah 
survei, yang dipilih karena kemampuannya 
untuk mengumpulkan data dari sejumlah besar 
responden dalam waktu relatif singkat. Selain 
itu, survei memudahkan untuk melakukan 
generalisasi temuan penelitian ke populasi yang 
lebih luas (Maidina, 2021). Data yang 
terkumpul kemudian dianalisis menggunakan 
regresi linier berganda dan diproses dengan 
software Statistical Product and Service 
Solutions (SPSS) versi 25. 
Definisi Konseptual dan Operasional 
Variabel Penelitian 
Definisi Konseptual Penelitian 

a. Menurut Notoatmodjo (2018), penelitian 
merupakan kegiatan ilmiah yang 

bertujuan untuk menjelaskan konsep, 
gejala, atau proses sosial tertentu. 
Berdasarkan kerangka teori yang telah 
dijelaskan sebelumnya, definisi 
konseptual dari masing-masing variable 

b. Menurut Heuier dalam Sainjayi (2021), 
Social Media Marketing adalah alat 
kolaborasi dan komunikasi yang 
menciptakan berbagai jenis interaksi 
yang sebelumnya tidak pernah terjadi. 

c. Sernovitz dalam Joesyiana (2018) 
menjelaskan bahwa Word of Mouth 
(WOM) adalah teknik promosi yang 
efektif untuk menarik konsumen, dengan 
fokus pada pemberian layanan terbaik 
agar konsumen mau menyebarkan 
testimoni positif kepada orang lain. 

d. Kotler & Armstrong dalam Kepuasan 
Pembelian menyatakan bahwa fase 
dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian melibatkan evaluasi terhadap 
berbagai pilihan yang tersedia. 

Definisi Operasional Variabel Penelitian 

 
Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Variabel Konsep Variabel Indikator yang relevan 
Social 
Media 
Marketing 
(X1) 

Menurut Heuier dalam 
Sainjaiyai (2021), Social 
Media Marketing adalah alat 
kolaborasi dan komunikasi 
yang memungkinkan 
berbagai jenis interaksi yang 
sebelumnya tidak mungkin 
dilakukan oleh orang lain. 

1. Konteks (Context) 
2. Komunikasi 
(Communication) 
3. Kolaborasi 
(Collaboration) 
4. Koneksi (Connection) 

Word of 
Mouth (X2) 

Sernovitz (dalam Joesyiainai, 
2018), WOM adalah teknik 
pemasaran yang efektif untuk 
menarik konsumen dengan 
fokus pada pemberian 
pelayanan terbaik, sehingga 
konsumen menyebarkan 
testimoni kepada orang lain 
jika puas. 

1. Pembicara 
(Talkers) 
2. Topik (Topics) 
3. Alat (Tools) 
4. Partisipasi (Talking 
Parts) 

Keputusan 
Pembelian 

Kotler & Armstrong (dalam 
Silvi, 2021), Keputusan 
pembelian adalah tahap 
dalam proses pengambilan 
keputusan pembeli yang 
berujung pada keputusan 
untuk membeli. 

1. Kemantapan 
terhadap produk 
yang dibeli 
2. Kebiasaan dalam 
membeli produk 
3. Memberikan 
rekomendasi kepada 
orang lain 
4. Melakukan 
pembelian berulang 
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Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 

1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2019), populasi 
didefinisikan sebagai kelompok yang 
dapat digeneralisasi yang terdiri dari 
elemen atau subjek yang dipilih oleh 
peneliti untuk dianalisis guna 
mengetahui ciri-ciri dan atribut tertentu 
dari populasi tersebut. Subjek dalam 
penelitian ini adalah konsumen yang 
melakukan pembelian di Heirai House 
Tegail dengan nilai yang tidak ditentukan 
secara spesifik. 

2. Sampel 
Sugiyono (2019) menyatakan bahwa 
sampel merupakan bagian dari kualitas 
dan karakteristik numerik populasi. 
Dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan rumus Lameshow untuk 
menentukan ukuran sampel dari populasi 
yang jumlahnya tidak pasti, yakni 
sebanyak 100 orang konsumen yang 
melakukan pembelian di Heirai House 
Tegail yang diberikan kuisioner oleh 
peneliti. Kemudian, untuk 
menghitungnya, peneliti menggunakan 
rumus Lameshow sebagai berikut: 

 

 
Keterangan: 
• n = jumlah sampel yang diambil 
• z = skor z untuk tingkat kepercayaan 

90% = 1,64 
• p = proporsi populasi/estimasi 

maksimum = 0,5 
• d = alfa (0,010) atau margin of error 10% 

Penjelasan mengenai simbol-simbol tersebut: 
• n merujuk pada jumlah sampel yang 

dihitung. 

• p menggambarkan proporsi dari 
populasi. 

• z adalah skor Z yang menunjukkan 
tingkat kepercayaan yang ditetapkan. 

• d adalah margin kesalahan dalam 
pengambilan sampel. 

Jika nilai p konsisten dalam interval antara 0 
hingga sekitar 1, maka ekspresi p(1-p) dapat 
dihitung menggunakan rumus berikut: 

 
Jika p = p (1-p) 
P = p- p2 

P maiksimuim jikai, 

 
1 – 2p = 0 
P = 0,5 

 
Berikut adalah rumus Lemeshow yang digunakan untuk menggantikan nilai p: 
 

 

 

Perbandingan yang digunakan adalah 
rumus konvensional yang berlaku ketika 
populasi tidak diketahui. Jika tingkat 

kepercayaan adalah 95%, margin of error 
adalah 10%, dan ukuran sampel sebesar 1,96, 
maka: 
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 = 96,04 = 100 

 
Ukuran sampel, yang ditentukan 

menggunakan rumus Lemeshow, adalah 96,04, 
yang dibulatkan menjadi 100 responden. 

3. Teknik Pengambilan Sampel 
Strategi 
pengambilan sampel atau metode 
pengumpulan data adalah tahap yang 
sangat krusial dalam penelitian, karena 
tujuannya adalah untuk memperoleh 
data (Suigiyono, 2019). Penelitian ini 
menggunakan Convenience Sampling 
sebagai metode pengumpulan data. 
Accessibility Sampling diterapkan 
berdasarkan aksesibilitas elemen dan 
kemudian diperoleh data tersebut. 
Pendekatan pengambilan sampel ini 
adalah yang paling mudah dan 
sederhana untuk diterapkan. Strategi 
ini juga memberikan fleksibilitas bagi 
peneliti untuk memilih partisipan 
dalam pertemuan penelitian. 

Sumber Data 
Penelitian ini menggunakan dua sumber 

data untuk mengidentifikasi dan 
mengumpulkan informasi: 
Sumber Data Primer 

Menurut Suigiyono (2018), proses 
pengumpulan data merupakan tahap yang 
sangat penting dalam penelitian, karena 
tujuannya adalah untuk memperoleh data yang 
relevan. Dalam hal ini, peneliti menggunakan 
berbagai metode observasi untuk memperoleh 
data yang memenuhi kriteria yang telah 
ditentukan. Penulis menggunakan data dari 
beberapa sumber primer dalam penelitian ini, 
termasuk observasi. Menurut Haidi (dalam 
Suigiyono, 2018), observasi adalah proses yang 
multifaset yang melibatkan komponen biologis 
dan psikologis, dengan observasi dan ingatan 
sebagai elemen penting. Selain itu, menurut 
Morrisain (2017), observasi melibatkan 
aktivitas yang menggunakan berbagai indera 
sebagai instrumen utama untuk pengumpulan 
data. Penulis juga mengunjungi Ruimaih Heirai 
untuk memperoleh data yang sesuai dengan 
realitas yang diamati. 

Sumber Data Sekunder 
Suigiyono (2018) mendefinisikan 

sumber data sekunder sebagai data yang tidak 
dikumpulkan langsung dari sumbernya, tetapi 
diperoleh melalui individu atau dokumen lain. 
Dalam penelitian ini, penulis menggunakan 
data sekunder dari berbagai jurnal, artikel, 
sumber daring, tesis, dan disertasi dari 
penelitian sebelumnya. 
Metode Pengumpulan Data 

a. Penelitian ini menggunakan beberapa 
metode pengumpulan data sebagai 
berikut: 
Menurut AIbduissaimaid (2021), 
observasi adalah pendekatan metodis 
untuk mengumpulkan data dengan 
memahami dan menganalisis fenomena 
secara sistematis. 

b. Menurut Suijairweni (2015), kuesioner 
adalah instrumen pengumpulan data 
yang memerlukan penyediaan 
pertanyaan tertulis kepada responden 
untuk memperoleh informasi yang 
dibutuhkan. 

c. Menurut Suidairyono (2019), 
dokumentasi bertujuan untuk 
memperoleh data primer dari lokasi 
penelitian, termasuk literatur terkait, 
laporan kegiatan, gambar, video 
dokumenter, dan wawancara penting. 

Instrumen Penelitian 
Pengumpulan data dalam penelitian ini 

dilakukan dengan berbagai metode, termasuk 
observasi, wawancara, telaah pustaka, dan 
dokumentasi, yang memerlukan penggunaan 
instrumen seperti alat bantu. Perangkat yang 
digunakan dalam penelitian ini termasuk 
telepon seluler, pensil, pena, buku, dan berbagai 
peralatan lainnya. Telepon seluler digunakan 
untuk mendokumentasikan kejadian penting 
melalui foto atau video, dengan menggunakan 
teknik seperti wawancara dan observasi. Pensil, 
pena, dan buku digunakan untuk mencatat dan 
mengumpulkan informasi yang diperoleh dari 
sumber. 
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Tabel 3.2 Skala Likert 
5 4 3 2 1 

 Setuju 
Setuju 

Setuju Kurang 
Setuju 

Tidak 
Setuju 

Sangat Tidak 
Setuju 

Sumber: (Suigiyono, 2017) 
Uji Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian diperlukan untuk 
mengumpulkan data guna menguji hipotesis. 
Sebelum digunakan dalam proses pengumpulan 
data, instrumen tersebut harus diuji melalui uji 
validitas dan reliabilitas. Berikut adalah metode 
yang digunakan oleh peneliti untuk menilai 
instrumen penelitian yang dirancang untuk 
pengumpulan data. 
Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menilai 
sejauh mana data yang dikumpulkan oleh 
peneliti sesuai dengan data yang dikumpulkan 
dari subjek penelitian. Tujuan dari uji validitas 
adalah untuk memastikan bahwa setiap item 
dalam kuesioner relevan dan memadai, serta 
melakukan modifikasi jika ditemukan 
ketidakkonsistenan. Instrumen penelitian harus 
efektif dalam menjelaskan fakta dan data yang 
membutuhkan klarifikasi. Kualitas instrumen 
dinilai menggunakan rumus produk momen 
untuk melihat hubungan antara variabel 
independen dan dependen. Kriteria uji validitas 
adalah jika nilai r lebih besar dari 0,3, maka 
item dianggap valid; jika tidak, item tersebut 
dianggap tidak valid (Suigiyono, 2018). 
Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menguji konsistensi 
kuesioner saat digunakan berulang kali untuk 
mengukur variabel yang sama. Uji statistik 
Cronbach's Alpha (α) digunakan untuk 
mengevaluasi reliabilitas masing-masing 
variabel. Variabel dianggap reliabel jika nilai 
Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,60. 
Semakin mendekati nilai 1, semakin tinggi 
tingkat keandalan data (Ghozali, 2018). 
Analisis Data Penelitian 

Setelah pengumpulan data, analisis data 
dilakukan untuk menguji hipotesis penelitian. 
Grafik, tabel, dan perhitungan matematis 
digunakan untuk menyempurnakan analisis 
data. Analisis ini juga melibatkan teknik 
analisis data dan kaitannya dengan model yang 
digunakan. 
Analisis Regresi Linear Berganda 

Penelitian ini menggunakan analisis 
regresi linear berganda untuk menguji pengaruh 
penggunaan media sosial dan promosi terhadap 
keputusan pembelian, baik secara individu 

maupun kolektif. Teknik analisis multivariat ini 
diterapkan menggunakan perangkat lunak 
statistik, khususnya SPSS (Statistical Product 
and Service Solutions). 
Model Analisis yang Digunakan 

Model analisis yang digunakan adalah 
regresi linear berganda, yang diuji 
menggunakan uji asumsi klasik yang meliputi 
uji normalitas, multikolinearitas, dan 
heteroskedastisitas. 
Uji Normalitas Data 

Menurut Ghozali (2018), uji normalitas 
digunakan untuk mengevaluasi apakah variabel 
pengganggu atau residual dalam model regresi 
mengikuti distribusi normal. Uji ini dilakukan 
dengan menganalisis grafik dan uji statistik. 
Salah satu metode untuk menilai normalitas 
residual adalah dengan memeriksa histogram 
yang menunjukkan distribusi data yang 
mendekati normal. 
Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas, menurut 
Sujairweni (2015), diperlukan untuk 
menentukan apakah terdapat hubungan yang 
tinggi antar variabel independen dalam model. 
Jika nilai VIF (Variance Inflation Factor) 
berkisar antara 1 hingga 10, maka tidak terjadi 
multikolinearitas dalam proses pengambilan 
keputusan. 
Uji Heteroskedastisitas 

Heteroskedastisitas, menurut Sujairweni 
(2015), menguji apakah terdapat variasi yang 
tidak konsisten dalam residual pada periode 
pengamatan yang berbeda. Untuk memastikan 
tidak ada heteroskedastisitas, peneliti 
melakukan analisis dengan menggambarkan 
pola residual dalam grafik. Regresi dianggap 
bebas dari heteroskedastisitas jika titik data 
tersebar merata di sekitar nol tanpa pola 
tertentu. 
Uji Hipotesis 
Uji t (Uji Parsial) 

Ghozali (2015) menyatakan bahwa uji t 
digunakan untuk menilai pengaruh masing-
masing variabel independen terhadap variabel 
dependen dalam penelitian ini. Uji ini 
dilakukan dengan membandingkan nilai t yang 
diperoleh dengan nilai t dari tabel t pada tingkat 
kesalahan 0,05, dengan derajat kebebasan 
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dihitung sebagai n-k, mengikuti kriteria 
pengambilan keputusan tertentu. 

a. Jika t-hitung lebih kecil dari t-tabel, 
hipotesis nol (H0) ditolak, dan 
hipotesis alternatif (H1) diterima, yang 
berarti variabel independen 
mempengaruhi variabel dependen. 

b. Jika t-hitung lebih besar dari t-tabel, 
hipotesis nol (H0) diterima, yang 
berarti variabel independen tidak 
mempengaruhi variabel dependen. 

Uji F (Uji Simultan) 
Menurut Chaindrairin (2018), uji F 

dilakukan untuk menilai signifikansi pengaruh 
gabungan dari semua faktor independen 
terhadap satu variabel dependen, sebagaimana 
ditetapkan dalam model regresi linier berganda. 
Uji ini dilakukan dengan membandingkan nilai 

F yang diperoleh dengan nilai F dari tabel F 
pada tingkat kesalahan (α) 0,05. Jika nilai F 
yang dihitung lebih besar dari nilai kritis F, 
maka hipotesis nol (H0) ditolak dan hipotesis 
alternatif (H1) diterima, dan sebaliknya. 
Koefisien Determinasi (R²) 

Chaindrairin (2018) menjelaskan bahwa 
koefisien determinasi (R²) mengukur seberapa 
besar variasi variabel independen 
mempengaruhi variasi variabel dependen. Nilai 
R² berkisar antara 0 hingga 1. Nilai R² yang 
rendah menunjukkan bahwa variabel 
independen tidak dapat menjelaskan variasi 
variabel dependen dengan baik. 

 
HASIL PENELITAN DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 
Profil Heirai Houise Tegail 

 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 

 

 

Gambar 4.1 Profil Heirai Houise Tegail 2025 
Sumber: Google Maps (2025) 

 Heirai House didirikan pada tahun 2023 
dan terus berkembang hingga saat ini. Heirai 
House beroperasi sebagai kafe yang 
menawarkan suasana yang nyaman dan masih 
terbilang baru, meskipun terus berkembang 
dengan cepat. Salah satu daya tarik utama kafe 
ini adalah desain interiornya yang minimalis, 
modern, dan elegan. Setiap sudut ruangan 

dihias dengan dekorasi estetis yang cocok untuk 
dijadikan latar belakang foto Instagram. Untuk 
kenyamanan pengunjung, Heirai House juga 
menyediakan fasilitas lengkap, seperti 
mushola, area parkir, toilet, stopkontak, akses 
Wi-Fi, dan ruang ber-AC. 

Konsep Heirai House yang minimalis ini 
menawarkan tiga pilihan area tempat duduk: 
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indoor, semi outdoor, dan outdoor. Area indoor 
diubah menjadi tempat yang nyaman dan cocok 
untuk bekerja. Area semi outdoor dirancang 
untuk nongkrong dengan suasana yang 
menyegarkan, sementara area outdoor berada di 
luar bangunan dengan pemandangan hijau yang 
menyejukkan. Lingkungan sekitar Heirai 
House juga dihiasi dengan taman yang memberi 
suasana asri dan angin sepoi-sepoi, sehingga 
menciptakan tempat yang ideal untuk bersantai. 
Heirai House bahkan direkomendasikan 
sebagai tempat healing di Tegail. Selain 
menyajikan menu kopi dan makanan, Heirai 
House juga menyediakan berbagai layanan 
fotografi, termasuk studio foto dengan 
fotografer, self-photo studio untuk foto 
mandiri, layanan fotografi pernikahan, 
photobooth untuk foto-foto menyenangkan, dan 

videobooth 360 untuk video efek slow-motion 
di berbagai event. Semua ini menjadikan Heirai 
House berbeda dari kafe lainnya. 

Heirai House Tegail memiliki struktur 
organisasi yang dirancang untuk mendukung 
operasi yang efisien dan pelayanan yang 
optimal bagi pelanggan. Organisasi ini terdiri 
dari beberapa bagian yang saling terintegrasi 
untuk memastikan kelancaran operasional, 
mulai dari manajemen hingga tim operasional 
yang terdedikasi untuk memastikan layanan 
berjalan dengan baik. Setiap komponen dalam 
organisasi ini mendukung aktivitas dan tugas 
tertentu untuk mencapai tujuan bersama, yaitu 
memberikan pelayanan yang sukses dan 
inovatif. Struktur organisasi Heirai House 
Tegail dapat digambarkan sebagai berikut. 
(Sumber: Google Maps, 2025). 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 4.2 Struktur Organisasi Heirai House Tegail 

 
Sebagai sebuah institusi yang 

berkomitmen untuk memberikan pelayanan 
terbaik, Heirai House Tegail terus berusaha 
untuk mempertahankan reputasi dan 
kepercayaan pelanggan. Dengan didukung oleh 
struktur organisasi yang terencana, sumber 
daya berkualitas, dan dedikasi tim yang solid, 
Heirai House Tegail tidak hanya menjadi 
tempat yang ramai dikunjungi, tetapi juga 
berperan penting dalam menciptakan 
pengalaman yang memuaskan. Melalui inovasi 
dan peningkatan berkelanjutan, Heirai House 
Tegail terus berkembang untuk 
mempertahankan pertumbuhan dan 
memberikan dampak positif terhadap 
masyarakat sekitar serta sektor pariwisata. 

Karakteristik Responden 
Peneliti membagikan kuesioner kepada 

100 orang pelanggan Heirai House Tegail 
sebagai sampel. Kuesioner ini terdiri dari 12 
item yang bertujuan untuk menilai pengaruh 
Pemanfaatan Media Sosial dan Promosi dari 
Mulut ke Mulut terhadap keputusan pembelian 
di Heirai House Tegail. Peserta survei 
diklasifikasikan berdasarkan usia, jenis 
kelamin, dan pekerjaan. 

a. Karakteristik Responden Berdasarkan 
Usia 
Responden dalam survei ini 
dikelompokkan ke dalam lima kategori 
usia, seperti yang terlihat dalam tabel 
berikut: 

 

BARISTA KOKI 

OWNER/PEMILIK 

MANAJER 

KEPALA OPERASIONAL 

KASIR 

PELAYAN PELAYAN 
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Tabel 4.1 Responden Berdasarkan Usia 
No Usia Jumlah Persentase 
1 ≤ 17 5 5% 
2 18 – 20 11 11% 
3 21 – 30 81 81% 
4 31 – 40 2 2% 
5 ≥ 41 1 1% 

Jumlah 100 100% 
 Sumber: Data diolah (2025) 
 
Data responden disajikan dalam bentuk diagram seperti yang ditunjukkan dalam tabel. 
 

 
Gambar 4.3 Persentase Responden Berdasarkan Usia 

 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian 
besar klien utama Heirai House Tegail adalah 
individu yang berusia antara 21 hingga 31 
tahun. 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan 
Jenis Kelamin 

Responden dalam survei ini 
dikelompokkan menjadi dua kategori 
berdasarkan jenis kelamin, seperti yang terlihat 
pada tabel 4.2 di bawah ini: 

 
Tabel 4.2 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Jenis Kelamin Jumlah Persesntase 
1 Laiki-laiki 77 77% 
2 Perempuiain 23 23% 

Jumlah 100 100% 
Sumber: Data diolah (2025) 
 

Berdasarkan tabel tersebut, data responden dapat digambarkan dalam bentuk diagram sebagai 
berikut: 

 

5%

11%

81%

2%
1%

Usia

≤ 17
18 – 20 
21 – 30 
31 – 40 
≥ 41
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Gambar 4.4 Persentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 
Angka tersebut menunjukkan bahwa 

77% klien Heirai Houise Tegail adalah pria. 
c. Karakteristik Responden Berdasarkan 

Pekerjaan 

Berdasarkan pekerjaan, responden 
penelitian ini dibagi menjadi 6 kategori yang 
ditampilkan dalam tabel berikut. 

 
Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Jumlah Persentase 
1 Karyawan Swasta 23 23% 
2 Mahasiswa/Pelajar 53 53% 
3 PNS 3 3% 
4 TNI/Polri 1 1% 
5 Wiraswasta 3 3% 
6 Lainya 17 17% 

         Jumlah 100 100% 
Sumber: Data diolah (2025) 
 

Berdasarkan tabel tersebut, data responden dapat digambarkan dalam bentuk diagram seperti 
berikut: 

 

 
Gambar 4.5 menunjukkan persentase responden berdasarkan jenis pekerjaan. 

 
Berdasarkan data tersebut, dapat 

diketahui bahwa mayoritas pelanggan Heirai 
House Tegail adalah mahasiswa atau pelajar 
dengan persentase sebesar 53%. 
Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk menilai 

validitas instrumen dalam penelitian ini. Hasil 
penilaian validitas dalam penelitian ini adalah: 

 

77%

23%

Jenis Kelamin

Laki-laki

Perempuan

23%

53%

3%
1%

3% 17%

Pekerjaan
Karyawan Swasta

Mahasiswa/Pelajar

PNS

TNI/Polri

Wiraswasta

Lainnya
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Tabel 4.4 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item 
Pertanyaan 

Corrected 
Item Total 
Correlation 

R 
tabel Keterangan 

Sosial 
Media 
Marketing 
(X1) (X1) 

Pertanyaan 1 0.853 0.1654 Valid 
Pertanyaan 2 0.904 0.1654 Valid 
Pertanyaan 3 0.866 0.1654 Valid 
Pertanyaan 4 0.872 0.1654 Valid 

Word  
of Mouith 
(X2)  

Pertanyaan 1 0.805 0.1654 Valid 
Pertanyaan 2 0.910 0.1654 Valid 
Pertanyaan 3 0.764 0.1654 Valid 
Pertanyaan 4 0.887 0.1654 Valid 

Keputusan 
Pembelian 

Pertanyaan 1 0.920 0.1654 Valid 
Pertanyaan 2 0.915 0.1654 Valid 
Pertanyaan 3 0.852 0.1654 Valid 
Pertanyaan 4 0.889 0.1654 Valid 

Sumber: Data diolah (2025)  
 

Berdasarkan Tabel 4.4, semua item 
pertanyaan telah memenuhi kriteria yang sesuai 
untuk penelitian ini. 
Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk menilai 
konsistensi kuesioner ketika diberikan 

beberapa kali untuk gejala yang sama dengan 
menggunakan instrumen yang sama. Hasil dari 
pengujian reliabilitas yang dilakukan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 
Tabel 4.5 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel  Uji 
Reliabilitas 

Alfa Keterangan 

Pemasaran 
Media Sosial 
(X1) 

4 Pertanyaan 0.891 Reliabel 

Word of 
Mouth (X2) 

4 Pertanyaan 0.855 Reliabel 

Kepuasan 
Pembelian (Y) 

4 Pertanyaan 0.912 Reliabel 

Sumber: Data diolah (2025) 
 

Berdasarkan tabel 4.5, nilai Cronbach's 
Alpha untuk semua variabel adalah 0,60, yang 
menunjukkan bahwa semua item pada 
instrumen ini reliabel. 
 
 
 

Uji Normalitas 
 Uji normalitas digunakan untuk menguji 
apakah populasi data mengikuti distribusi 
normal. Peneliti menggunakan perangkat lunak 
SPSS 25 untuk melakukan uji normalitas dalam 
penelitian ini. Hasilnya disajikan dalam Tabel 
4.6: 
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Tabel 4.6 Hasil Output Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,29797489 

Most Extreme Differences Absolute ,096 

Positive ,096 

Negative -,071 

Test Statistic ,096 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,024c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
Sumber: Data diolah (2025) 

Berdasarkan Tabel 4.6, nilai Asymp. Sig. 
(2-tailed) sebesar 0,024, yang lebih kecil dari 
0,05, menunjukkan bahwa data tidak 
terdistribusi normal. Oleh karena itu, penelitian 
dilanjutkan menggunakan metode pendekatan 
Monte Carlo. Ghozali (2021) menjelaskan 
bahwa uji normalitas dilakukan untuk 
memeriksa apakah variabel residual dalam 

model regresi berdistribusi normal. Dalam 
penelitian ini, uji normalitas menggunakan uji 
Kolmogorov-Smirnov dengan pendekatan 
Monte Carlo. Jika Sig. (2-tailed) < 0,05, H0 
ditolak, yang berarti data residual tidak 
terdistribusi normal. Jika Sig. (2-tailed) > 0,05, 
H0 tidak ditolak, yang berarti data residual 
terdistribusi normal. 

 
Tabel 4.7 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,29797489 

Most Extreme Differences Absolute ,096 

Positive ,096 

Negative -,071 

Test Statistic ,096 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,024c 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. ,298d 

99% Confidence Interval Lower Bound ,286 

Upper Bound ,310 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 
Sumber: Data diolah (2025) 
Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan dalam 
analisis regresi untuk mendeteksi korelasi linier 
yang kuat antara dua atau lebih variabel 
independen dalam model regresi. 
Multikolinearitas yang tinggi dapat 
menyebabkan ketidakstabilan dalam estimasi 
koefisien regresi, menghasilkan hasil yang 
tidak akurat. Multikolinearitas diidentifikasi 
menggunakan metode seperti Variance 
Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. Nilai VIF 
tinggi (lebih dari 10) atau Tolerance rendah (di 
bawah 0,1) menunjukkan adanya 
multikolinearitas. Untuk mengatasi masalah 
ini, variabel independen yang berkorelasi tinggi 
dapat dihilangkan atau teknik regresi yang lebih 
kompleks, seperti regresi ridge atau lasso, dapat 
digunakan. 
Uji heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas adalah teknik 
dalam analisis regresi yang digunakan untuk 
menguji apakah variasi residual atau galat 
dalam model regresi tidak konstan atau 
bervariasi pada berbagai tingkat variabel 
independen. Heteroskedastisitas berlawanan 
dengan homoskedastisitas, yang 
mengasumsikan bahwa variasi residual tetap 
konstan, dan jika tidak, dapat menyebabkan 
estimasi parameter yang tidak efisien dan 
inferensi statistik yang salah. Uji ini dilakukan 
dengan memeriksa plot residual terhadap 
prediksi, yang dapat menunjukkan pola 
tertentu. 
Uji-t (Uji Parsial) 

Uji-t (Uji Parsial) adalah uji hipotesis 
statistik yang digunakan dalam analisis regresi 
linier. Uji-t bertujuan untuk menguji apakah 
variabel independen (X) memiliki pengaruh 
signifikan terhadap variabel dependen (Y). 
Penelitian ini menggunakan perangkat lunak 
SPSS 25 untuk melakukan analisis uji-t. 
Uji f 

Penelitian ini menggunakan uji F 
simultan untuk mengevaluasi dampak kolektif 
variabel X terhadap variabel Y. Uji F dilakukan 
dengan menggunakan perangkat lunak SPSS 
25. 
Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi, yang juga dikenal 
sebagai R², adalah ukuran statistik dalam 

analisis regresi yang menunjukkan sejauh mana 
variabel independen dalam model dapat 
menjelaskan variasi dalam variabel dependen. 
Nilai R² berada dalam rentang 0 hingga 1, di 
mana semakin tinggi nilainya, semakin besar 
kemampuan model regresi dalam menjelaskan 
variasi pada variabel dependen. 
 
PEMBAHASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis dampak social media marketing 
(X1) dan word of mouth (X2) terhadap 
keputusan pembelian (Y) di Heirai House 
Tegail. Data yang diperoleh dari kuesioner 
yang diberikan kepada 100 responden 
menunjukkan dominasi demografis klien Heirai 
House yang berusia 21–31 tahun, dengan 
sebagian besar berjenis kelamin laki-laki (77%) 
dan mayoritas berstatus lajang (53%). Temuan 
ini mengindikasikan bahwa konsumen Heirai 
House didominasi oleh generasi muda yang 
terhubung dengan media sosial dan dipengaruhi 
oleh ulasan orang lain. 
Hasil uji-t menunjukkan bahwa baik social 
media marketing maupun word of mouth 
memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian, masing-masing dengan 
nilai signifikansi 0,000 (<0,05), yang berarti 
hipotesis pertama dan kedua diterima. Social 
media marketing terbukti berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian dengan 
memanfaatkan platform seperti Instagram 
untuk mempromosikan produk dan 
meningkatkan visibilitas merek. Demikian 
juga, word of mouth berperan penting sebagai 
alat promosi yang efisien dan hemat biaya, 
dengan konsumen lebih mempercayai 
rekomendasi dari teman atau keluarga daripada 
iklan formal. 

Selain itu, hasil uji F menunjukkan 
bahwa kombinasi social media marketing dan 
word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian, dengan koefisien 
determinasi 0,855, menunjukkan bahwa 85,5% 
variasi dalam keputusan pembelian dapat 
dijelaskan oleh kedua variabel independen 
tersebut. Oleh karena itu, Heirai House Tegail 
disarankan untuk mengembangkan strategi 
pemasaran yang holistik dengan memanfaatkan 
keduanya untuk mencapai hasil yang optimal. 
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KESIMPULAN 

Penelitian mengenai pengaruh 
pemasaran media sosial dan promosi dari mulut 
ke mulut terhadap keputusan pembelian di 
Heirai House Tegail menghasilkan beberapa 
kesimpulan penting. Pertama, pemasaran 
melalui media sosial terbukti memiliki 
pengaruh signifikan dan efektif dalam 
meningkatkan minat pembelian konsumen. 
Kegiatan promosi yang dilakukan melalui 
platform media sosial mampu menarik 
perhatian konsumen dan mendorong mereka 
untuk melakukan pembelian. Kedua, promosi 
dari mulut ke mulut juga memainkan peran 
penting dalam memengaruhi keputusan 
pembelian, di mana rekomendasi dari teman, 
saudara, atau kenalan terbukti mempengaruhi 
persepsi konsumen terhadap Heirai House 
Tegail. Ketiga, kombinasi antara pemasaran 
media sosial dan promosi dari mulut ke mulut 
menciptakan sinergi yang signifikan dalam 
meningkatkan efektivitas operasi pemasaran 
secara keseluruhan. Terakhir, meskipun 
penelitian ini berhasil mengidentifikasi 
pengaruh pemasaran media sosial dan promosi 
dari mulut ke mulut, terdapat beberapa variabel 
lain seperti kualitas produk, harga, promosi, 
pengalaman pelanggan, reputasi merek, faktor 
psikologis, dan tren gaya hidup yang juga 
memengaruhi keputusan pembelian, namun 
belum diteliti lebih lanjut dalam studi ini. 
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