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ABSTRAK

ABSTRAK e (i zou«1

Pengaruh Social Media Marketing Dan Electronic Word Of Mouth (E-Wom) Terhadap
Keputusan Pembelian Starbucks Palembang Indah Mall Pada Masyarakat Di Kota
Palembang

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing dan Electronic Word
of Mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian konsumen Starbucks Palembang Indah Mall di
Kota Palembang. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan data
penelitian adalah data primer. Teknik pengambilan sampel menggunakan non probabilitas sampling.
Sampel yang diteliti dalam penelitian ini sebanyak 100 responden yang merupakan Masyarakat di
Kota Palembang yang pernah melakukan pembelian pada Starbucks Palembang Indah Mall.
Berdasarkan uji t yang digunakan, dapat disimpulkan bahwa variabel social media marketing dan
variabel electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan uji F diperoleh variabel social media marketing dan electronic
word of mouth (E-WOM) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

Starbucks Palembang Indah Mall.

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

a». Ketua Jurusan Manajemen Dosen Pembimbing

jjri, S.T., MMM Dr. Dessy Yunita, S.E., MM., M.B.A
NIP 198907112018031001 NIP. 198106302014092003



ABSTRACT

INTR
ABSTRACT BUIAN MANAIERE ls/rlou;/’
The Influence Of Social Media Marketing And Electronic Word Of Mouth (E-Wom)

On Purchase Decisions For Starbucks Palembang Indah Mall of People in
Palembang City

This research aims to investigate the influence of Social Media Marketing and Electronic Word of
Mouth (E-WOM) on purchasing decisions for consumer Starbucks Palembang Indah Mall in
Palembang City. The method is a quantitative method using primary data. The sampling technique
uses non-probability sampling. By distributions to 100 respondents, who had made purchases at
Starbucks Palembang Indah Mall. Based on the statistical t test used, it can be concluded that the
social media marketing and the electronic word of mouth (E-WOM) variable has a partially
significant effect on purchasing decisions. Based on the simultaneous F test, the results showed that
the social media marketing and electronic word of mouth (E- WOM) variables simultaneously had a

significant effect on purchasing decisions for Starbucks Palembang Indah Mall.

Kata Kunci : Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth, Purchase Decisions

as. Ketua Jurusan Manajemen Dosen Pembimbing
Dr. M. Ichsan gadjri, S.T.,. MM Dr. Dessy Yunita, S.E., MM, M.B.A
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi dan informasi telah berkembang pesat akibat dari
kemajuan internet. Internet merupakan jaringan global yang terdiri dari komputer-
komputer yang menghubungkan berbagai pengguna di seluruh dunia dan memberikan
akses ke penyimpanan informasi yang sangat besar menurut Kotler & Keller, (2009).
Perkembangan internet membuat seluruh informasi tersebar secara luas dengan cepat.
Laporan terbaru We Are Social menunjukkan, jumlah pengguna internet di seluruh
dunia telah mencapai 5,16 miliar orang pada Januari 2023 menurut We Are Social,
(2023).

Tabel 1. 1 Jumlah pengguna aktif internet di Indonesia

No Tahun Pengguna Internet Aktif Indonesia
(Juta)

1. 2019 150 juta

2. 2020 160 juta

3. 2021 170 juta

4. 2022 191 juta

5. 2023 167 juta

Sumber : Datalndonesia.id (2023)

Tabel 1.1 di atas menjelaskan bahwa 60,4% orang Indonesia adalah pengguna
aktif media sosial atau sebesar 167 juta orang pada Januari 2023. Total pengguna

aktif media sosial pada Januari 2023 terjadi penurunan sebesar 12,57% dibandingkan



dengan tahun 2022 sebesar 191 juta jiwa. Penurunan pertama dalam sepuluh tahun
terakhir ini diakibatkan adanya revisi atau penyesuaian yang dilakukan We Are
Social pada Januari 2023 yang membuat data terbaru tidak sebanding dengan angka
pada tahun-tahun sebelumnya. Sebagian besar pengguna internet menggunakan media
sosial, terutama generasi muda. Pengguna media sosial di Indonesia per hari rata-rata
menghabiskan waktu mencapai 3 jam 18 menit Widi, (2023).

Media sosial merupakan sebuah jalan bagi individu untuk bertukar informasi,
termasuk konten tertulis, gambar, audio, dan video dengan pengguna lain atau
perusahaan menurut Kotler and Keller, (2016). Indonesia memanfaatkan beragam

platform media sosial seperti Facebook, Whatsapp, Tiktok, Twitter, dan Instagram.

Al MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 WHO USE EACH PLATFORM EACH MONTH
NOTE:

‘WHATSAPP
INSTAGRAM
FACEBOOK

TIKTOK
TELEGRAM
TWITTER

FB MESSENGER

SNACKVIDEO (KUAISHOU)
PINTEREST
LINE
LINKEDIN
159%
T 5S¢
LIKFE

Sumber : www. 'earesocial.com (2023)

Gambar 1.1 Used Social Media Platforms

Gambar 1.1 di atas merupakan hasil survei pada most used social media
platforms tersebut menunjukkan bahwa Whatsapp menjadi media sosial pertama yang
sering digunakan dengan 92,1% di ikuti dengan Instagram sebesar 86,5%, Facebook

sebesar 83,8% dan di urutan ke empat ialah Tiktok dengan nilai sebesar 70,8 %.



Survei yang dilakukan We Are Social per Januari 2023 menjelaskan bahwa
masyarakat menggunakan media sosial dengan beragam alasan. Alasan utama dalam
penggunaan media sosial ialah mencari inspirasi untuk hal-hal yang ingin dilakukan
atau dibeli dengan nilai sebesar 50,4%, mencari sebuah konten video 48,8%,
menonton live streaming 38% dan mencari produk untuk dibeli sebesar 36,5 We Are
Social, (2023).

Perusahaan di era digital ini harus memiliki kemampuan dan penguasaan
dalam pemanfaatan internet agar mudah dalam memberikan informasi ke konsumen.
Melihat peluang dari banyaknya pengguna internet dan media sosial membuat para
pelaku bisnis memasarkan bisnisnya melalui media sosial. Memasarkan sebuah
produk di media sosial disebut juga social media marketing. Social media marketing
merupakan suatu bentuk pemasaran langsung maupun tidak langsung yang digunakan
untuk membangun kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk merek,
bisnis, produk, orang, atau entitas lainnya dan dilakukan dengan menggunakan alat
dari website sosial seperti blogging, microblogging, social networking, social
bookmarking, dan content sharing menurut Gunelius, (2011).

Penggunaan media sosial sebagai alat untuk memasarkan produk dengan
menawarkan berbagai strategi yang dapat diterapkan oleh perusahaan. Salah satu
pendekatan yang umum digunakan adalah melibatkan pengguna dalam memberikan
respons terhadap produk, seperti memberikan ulasan, komentar, posting, atau berbagi
konten terkait. Respons konsumen ini mencakup beragam bentuk interaksi, dan dalam

konteks media sosial, di kenal dengan istilah Electronic Word of Mouth (E-WOM).



E-WOM mencerminkan aktivitas pengguna yang berbicara tentang pengalaman
mereka dengan produk atau layanan secara online. Strategi ini efektif dalam
memanfaatkan pengaruh media sosial dalam membentuk preferensi konsumen,
menggambarkan kekuatan rekomendasi antar pengguna menurut Sahanaya &
Madiawati, (2023).

Social media marketing dan E-WOM (electronic word of mouth) adalah dua
aspek yang sangat terkait dalam pemasaran digital. Salah satu kunci hubungan antara
social media marketing dan E-WOM adalah bahwa interaksi merek dengan pengguna
di platform yang dapat merangsang pengguna untuk berbicara tentang merek tersebut
secara online. E-WOM mencakup ulasan, komentar, posting, atau berbagi konten
yang melibatkan pengguna yang berbicara tentang pengalaman mereka dengan
produk atau layanan. Merek yang mengelola social media marketing dengan baik
dapat mempengaruhi dan membentuk percakapan positif di dunia maya, merangsang
pengguna untuk berpartisipasi dalam E-WOM yang mendukung pertumbuhan bisnis.

Electronic Word of Mouth merupakan strategi pemasaran yang memanfaatkan
kekuatan internet untuk menciptakan efek viral dari rekomendasi dan pembicaraan
antar konsumen, yang menjadi pendorong utama kesuksesan tujuan pemasaran di era
digital ini menurut Kotler & Keller, (2016). E-WOM dianggap sangat efektif karena
memiliki biaya yang terjangkau dan potensi paparan yang luas berkat teknologi
canggih seperti internet dan media sosial. Mencerminkan perilaku sosial masyarakat

Indonesia yang suka bersosialisasi dan berbagi pengalaman.



Kunci E-WOM (Electronic Word of Mouth) adalah ulasan dan rekomendasi
dari sesama konsumen dianggap sebagai sumber informasi yang dipercaya, dengan
pengalaman langsung yang lebih menarik daripada promosi langsung dari merek.
Konsumen cenderung mempercayai ulasan pembeli yang telah memiliki pengalaman
langsung dengan produk atau layanan. Melalui testimoni, perusahaan dapat menarik
perhatian calon pelanggan dan membangun reputasi positif dengan memanfaatkan
kekuatan E-WOM. Mendorong pelanggan untuk berbagi pengalaman positif melalui
media sosial atau situs ulasan khusus bagi perusahaan di era digital terutama pada
bisnis coffee shop yaitu Starbucks.

Starbucks pertama kali mendirikan toko pertamanya pada akhir bulan Maret
1971 di Seattle, Washington, Amerika Serikat. Starbucks menawarkan biji kopi segar,
teh, dan rempah-rempah dari seluruh dunia untuk dibawa pulang oleh pelanggan.
Nama Starbucks terinspirasi oleh kisah klasik, “Moby-Dick,” yang membangkitkan
tradisi pelaut para pedagang kopi masa awal. Starbucks dikenal dengan harga kopi
yang cenderung tinggi tetapi Starbucks tetap menjadi favorit karena pengalaman
pelayanan dan fasilitas yang ditawarkan sesuai dengan nilai yang dibayarkan oleh
pelanggan menurut Starbucks, (2023).

Tabel 1. 2 Top Brand Café Kopi Tahun 2023

Brand TBI
Starbucks 49%
Excelso Coffee 9.3%

Sumber : Top Brand Award Kategori Retail, Café Kopi (2023)



Tabel 1.2 di atas menunjukkan bahwa Starbucks telah memenangkan Top
Brand Index pada tahun 2023 kategori retail café kopi dengan perolehan nilai sebesar
49% mengalahkan Excelso Coffee dengan perolehan nilai sebesar 9.3%. Starbucks
merupakan sebuah korporasi kopi berskala global yang menjalankan operasional
jaringan kedai kopi di seluruh penjuru dunia, termasuk dalam lanskap kopi Indonesia.
Starbucks juga salah satu coffee shop yang digemari oleh masyarakat Indonesia.

Starbucks sebagai salah satu pemain utama dalam industri kopi global, telah
memahami potensi besar yang terkandung dalam memanfaatkan media sosial sebagai
alat pemasaran yang efektif. Strategi pemasaran ini membuka peluang bagi
konsumen, khususnya generasi milenial, untuk berpartisipasi aktif dalam percakapan
tentang merek dan produk Starbucks melalui berbagai platform media sosial seperti
Instagram dan Line. Penggunaan media sosial ini memberikan peluang bagi

Starbucks untuk menciptakan koneksi dengan konsumen.

starbucksindonesia o -

COFFEENENTAL

CHILL

e
E
X

il Redeem Noj!

oL AAR L
Sumber : Social Media Instagram dan Line Official Account, 2023
Gambar 1.2 Akun Media Sosial Starbucks



Gambar 1.2 di atas bahwa Starbucks Indonesia telah memasarkan produknya
di media sosial melalui Instagram dengan official akun @starbucksindonesia, dengan
pengikut sebanyak 1,8 juta dan official account Line Starbucks Indonesia yang
berhasil memanfaatkan Social Media Marketing untuk memengaruhi keputusan
pembelian dengan menciptakan pengalaman berbelanja yang lebih informatif,
pribadi, dan terpercaya bagi konsumen. Melalui media sosial, konsumen dapat
mengakses konten visual dan ulasan informatif tentang produk yang diminati,
sementara rekomendasi dari sesama konsumen di platform E-WOM memberikan
perspektif jujur dan independen yang lebih berharga daripada iklan formal.

Tabel 1. 3 Komentar Konsumen Starbucks

No. Nama Pengguna Komentar
1. @d_komala99 “Kurang jelas promo matchanya, biasanya ada
huruf kecil persyaratan dsb.”
2. @raihannzn “Kok tumben ya ultah ga ada rewardsnya, member
loh padahal”
3. @chyuios “aku beli pake promo gotcha, ga kerasa matcha
nya huhu”

Sumber : www.instagram.com/starbucksindonesia (2023)

Tabel 1.3 di atas menunjukkan adanya komentar negatif pada postingan
Instagram @starbucksindinesia yaitu “aku beli pake promo gotcha, ga kerasa matcha
nya huhu” terlihat bahwa komentar online merupakan faktor yang dapat
menghentikan keputusan pembelian. Konsumen yang menemui pengalaman buruk
dengan suatu produk atau layanan cenderung meragukan keandalan dan kualitasnya
yang berpotensi pada keputusan pembelian. Penting bagi perusahaan untuk responsif

terhadap ulasan negatif dengan menunjukkan tanggung jawab dan komitmen


https://www.instagram.com/starbucksindonesia/

memperbaiki. Perusahaan dapat memanajemen ulasan negatif yang baik agar
perusahaan dapat mengurangi dampak negatifnya pada keputusan pembelian.

Keputusan pembelian Menurut Kotler & Keller, (2016) adalah tindakan
konsumen yang melibatkan aktivitas individu, kelompok, dan organisasi dalam
memperoleh, memilih, dan menerapkan produk, jasa, ide, dan pengalaman dengan
tujuan memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut Tjiptono, (2008)
Keputusan pembelian adalah proses dimana pembeli mengidentifikasi masalah
mencari informasi tentang produk atau merek tertentu, dan mengevaluasi seberapa
baik masing-masing alternatif menyelesaikan masalahnya yang mana proses ini
kemudian mengarah ke keputusan pembelian.

Tabel 1. 4 Outlet Starbucks di Palembang

Data Pelanggan per-  Persentase per-tahun

No. Outlet Starbucks di Palembang bulan 2022
1 Starbucks Palembang Indah Mall 3336 70%
2 Starbucks Palembang Icon 7040 85%
3. Starbucks Rajawali 6100 80%
4 Starbucks Central Pavillion 3900 75%
5 Starbucks Kambang Iwak 5520 80%
6. Starbucks Sudirman (Baru buka) 2800 65%

Sumber : Karyawan di setiap Outlet Starbucks Palembang (2023)

Tabel 1.4 di atas merupakan hasil survei awal yang dilaksanakan peneliti di
seluruh outlet Starbucks di Palembang, menjelaskan bahwa Starbucks memiliki outlet
dan cabang yang tersebar di berbagai lokasi di Palembang, Starbucks di Palembang

terdiri dari 6 outlet yaitu Starbucks Palembang Indah Mall, Starbucks Palembang



Icon, Starbucks Rajawali, Starbucks Central Pavilion, Starbucks Kambang Iwak dan
Starbucks Sudirman. Terlihat bahwa Starbucks Palembang Indah Mall merupakan
cabang Starbucks terendah selain Starbucks Sudirman yang baru buka pada maret
2023.

Hasil survei menunjukkan bahwa jumlah pelanggan di Starbucks Palembang
Indah Mall tergolong rendah yaitu sekitar 3.336 pelanggan per bulan dan persentase
pelanggan hanya mencapai 70% pada tahun 2022. Starbucks Palembang Indah Mall
merupakan gerai pertama Starbucks di kota Palembang, terletak di Jalan Letkol
Iskandar no.18, kota Palembang.

Tabel 1. 5 Hasil Pra-Survey 20 Responden

: Tidak
No. Pernyataan Setuju % Setuju %
1. Apakah Social
Media Marketing
pada Starbucks
Palembang Indah
Mall berkembang
bagus atau tidak?
2. Apakah Electronic
Word Of Mouth (E-
WOM) pada
Starbucks 2 10% 18 90%
Palembang Indah
Mall berkembang

bagus atau tidak?
Sumber : Hasil Olah Data Peneliti (2023)

10 50% 10 50%

Tabel 1.5 di atas merupakan hasil pra-survey terhadap 20 responden yang
telah mengunjungi Starbucks Palembang Indah Mall yang dinyatakan sebagai
berikut:



1. Sebanyak 10 responden dengan presentase 50% menyatakan setuju bahwa
Starbucks Palembang Indah Mall memiliki Social Media Marketing yang
berkembang dan 10 responden dengan presentase 50% menyatakan tidak setuju
bahwa Starbucks Palembang Indah Mall memiliki Social Media Marketing yang
berkembang.

2. Sebanyak 2 responden dengan presentase 10% menyatakan setuju bahwa
Starbucks Palembang Indah Mall memiliki Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
yang berkembang dan 18 responden dengan presentase 90% menyatakan tidak
setuju bahwa Starbucks Palembang Indah Mall memiliki Electronic Word Of
Mouth (E-WOM) yang berkembang.

Dua pernyataan di atas didapatkan melalui pra survei yang telah dilakukan
peneliti kepada 20 responden Starbucks Palembang Indah Mall dan mengungkapkan
walaupun Starbucks Palembang Indah Mall memiliki jumlah pelanggan yang relatif
rendah. Social media marketing menjadi faktor yang mendukung keputusan
pembelian namun tidak begitu kuat dan electronic word of mouth (E-WOM) tidak
mendukung keputusan pembelian. Maka dari itu peneliti tertarik untuk melaksanakan
penelitian lebih lanjut.

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki dan memahami secara lebih
mendalam bagaimana strategi pemasaran melalui media sosial dan E-WOM dapat
memengaruhi keputusan pembelian konsumen Starbucks. Melalui penelitian ini,
diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih kaya tentang dinamika hubungan

antara social media marketing, E-WOM, dan keputusan pembelian, sehingga dapat
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membantu Starbucks dan perusahaan sejenis untuk mengoptimalkan strategi
pemasaran mereka dalam menghadapi tantangan dalam era digital ini.

Penelitian yang dilakukan oleh Setiyadi et al., (2022) menjelaskan bahwa
social media marketing positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun
adapun hasil yang bertentangan dilakukan oleh Thantia et al., (2023) menunjukkan
bahwa social media marketing berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Penelitian oleh Ayunita et al., (2021) menjelaskan bahwa electronic word of
mouth berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Namun hasil penelitian
selanjutnya bertentangan yang dilakukan oleh Prihadini et al., (2023) memnunjukkan
bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Ketidaksamaan hasil yang dilakukan Peneliti sebelumnya maka akan
dilakukan penelitian lebih lanjut bagaimana social media marketing dan electronic
word of mouth (E-WOM) mempengaruhi keputusan pembelian produk Starbucks.
Dari uraian latar belakang masalah di atas dan hasil penelitian terdahulu yang
memiliki perbedaan maka Peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Social Media Marketing dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
Terhadap Keputusan Pembelian Starbucks Palembang Indah Mall pada Masyarakat di

Kota Palembang”.
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1.2 Rumusan Masalah
Dari uraian pada latar belakang di atas, maka peneliti merumuskan masalah

sebagai berikut:

1. Apakah terdapat pengaruh signifikan Social Media Marketing secara parsial
terhadap Keputusan Pembelian Starbucks Palembang Indah Mall?

2. Apakah terdapat pengaruh signifikan Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
secara parsial terhadap Keputusan Pembelian Starbucks Palembang Indah Mall?

3. Apakah terdapat pengaruh signifikan Social Media Marketing dan Electronic
Word Of Mouth (E-WOM) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian
Starbucks Palembang Indah Mall?

1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui pengaruh signifikan Social Media Marketing terhadap
Keputusan Pembelian Starbucks Palembang Indah Mall.

2. Untuk mengetahui pengaruh signifikan Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
terhadap Keputusan Pembelian Starbucks Palembang Indah Mall.

3. Untuk mengetahui pengaruh signifikan Social Media Marketing dan Electronic
Word Of Mouth (E-WOM) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian

Starbucks Palembang Indah Mall.
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1.4 Manfaat Penelitian
1) Manfaat Teoritis :
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dan nilai guna terutama
dalam ilmu pengetahuan manajemen pemasaran, serta nantinya akan menjadi
panduan untuk mempelajari tentang social media marketing dan electronic word
of mouth yang tepat bagi perusahaan Starbucks Palembang Indah Mall ataupun
bagi penelitian yang akan datang.
2) Manfaat Praktis :
a. Bagi Penulis
Penelitian ini diharapkan bermanfaat untuk menambah wawasan dan
pengalaman pribadi bagi penulis. Khususnya dalam bidang pemasaran,
terkait bagaimana social media marketing dan electronic word of mouth
berdampak pada keputusan pembelian konsumen.
b. Bagi Kalangan Akademik
Penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi kalangan akademik untuk
mendapatkan tambahan daftar literatur kepustakaan terkait dengan
manajemen pemasaran, yang mana dapat dijadikan sebagai bahan dan data

untuk penelitian selanjutnya.
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