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ABSTARK

Muhammad ‘Arif Ilfattahu :  Pengaruh Social Media Marketing dan
Electronic Word of Mouth terhadap Purchase

(19/19059091) Decision dengan Brand Image sebagai
Variabel Mediasi pada Konsumen Lamuna
Coffee Shop di Kota Padang.

Dosen Pembimbing - Whyosi Septrizola, SE, MM.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis Pengaruh Social Media
Marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian yang

Dimediasi oleh Brand Image pada konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang.

Populasi penelitian adalah masyarakat yang pernah melihat konten Lamuna
Coffee Shop di Kota Padang di media sosial. Sampel penelitian sebanyak 290
responden. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner online dan analisis data

dilakukan dengan menggunakan software Smart PLS.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Social Media Marketing
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Electronic Word of Mouth
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Social Media Marketing
berpengaruh signifikan terhadap Brand Image. Electronic Word of Mouth
berpengaruh signifikan terhadap Brand Image. Brand Image berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Social Media Marketing berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh Brand Image. Electronic Word
of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian yang dimediasi

oleh Brand Image.



Kata Kunci: Purchase Decision, Social Media Marketing, Electronic Word of

Mouth, dan Brand Image



ABSTRACT

Muhammad ‘Arif Ilfattahu :  The Influence of Social Media Marketing and
Electronic Word of Mouth on Purchasing

(19/19059091) . ) .
Decisions with Brand Image as a Mediating
Variable on Consumers of Lamuna Coffee
Shop in Padang City.

Supervisor : Whyosi Septrizola, SE, MM.

The purpose of this study was to analyze the Influence of Social Media
Marketing and Electronic Word of Mouth on Purchase Decision Mediated by Brand

Image on Lamuna Coffee Shop consumers in Padang City.

The population of the study were people who had seen Lamuna Coffee Shop
content in Padang City on social media. The research sample was 290 respondents.
Data collection was carried out through an online questionnaire and data analysis

was carried out using Smart PLS software.

The results of this study indicate that Social Media Marketing has a
significant effect on purchase decision. Electronic Word of Mouth has a significant
effect on purchase decision. Social Media Marketing has a significant effect on
Brand Image. Electronic Word of Mouth has a significant effect on Brand Image.
Brand Image has a significant effect on purchase decision. Social Media Marketing
has a significant effect on purchase decision mediated by Brand Image. Electronic
Word of Mouth has a significant effect on purchase decision mediated by Brand

Image.



Key Word: Puchase Decision, Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth,

and Brand Image
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Selama beberapa tahun terakhir, fenomena kedai kopi atau coffee shop
telah menjadi lebih dari sekedar tempat untuk menikmati secangkir kopi
berkualitas tinggi, namun juga mendorong peningkatan sosial dan gaya hidup
berkelanjutan. Fungsinya telah bertransformasi menjadi ruang sosial yang
penuh inspirasi, sehingga menciptakan pengalaman unik bagi para pelanggan.
Perubahan ini tidak hanya mencerminkan pergeseran dalam kebiasaan
konsumen, tetapi juga menggambarkan bagaimana industri kopi telah

mengalami perkembangan menjadi unsur kultural yang berpengaruh.

Menurut Putri (2023), “Tidak hanya terdiri dari pecinta kopi, tetapi juga
orang-orang yang mencari kopi sebagai kebutuhan harian atau sebagai
minuman penyegar di waktu siang.” Selain itu, ada juga mereka yang senang
mengunjungi kedai kopi untuk keperluan posting di social media atau mencari

kesegaran di tengah teriknya siang hari.

Coffee shop kini berfungsi sebagai pusat komunitas di mana berbagai
acara dan kegiatan sosial berlangsung, seperti diskusi buku, pameran seni, dan
pertunjukan musik. Hal ini memberikan nilai tambah bagi pelanggan,
menawarkan pengalaman yang lebih kaya dan beragam. Di Sumatera Barat,
pasar dan audiens untuk para penggemar kopi memiliki potensi besar. Berikut

ini adalah gambar jumlah Coffee Shop di Sumatera Barat tahun 2024
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Gambar 1. Jumlah Coffee Shop di Sumatera Barat, 2024
Sumber: Dinas Koperasi dan UMKM Sumatera Barat, Tahun 2024.

Sumatera Barat merupakan salah satu provinsi di Indonesia yang dikenal
karena kekayaan alam, budaya, serta kulinernya, termasuk kopi. Dalam
beberapa tahun terakhir, kedai kopi atau coffee shop di Sumatera Barat semakin
populer, terutama di kalangan anak muda dan pecinta kopi. Coffee shop ini
tersebar di seluruh kabupaten, baik di kota besar maupun daerah terpencil.
Pertumbuhan jumlah coffee shop di Sumatera Barat mencerminkan adanya
peningkatan minat terhadap gaya hidup modern yang memadukan tradisi
minum kopi dengan konsep kafe yang lebih modern. Banyak coffee shop di
provinsi ini menawarkan suasana nyaman, desain interior yang menarik, dan

beragam varian kopi.



Masyarakat Kota Padang juga gemar dengan minuman kopi, oleh karena
itu banyak coffee shop yang telah berdiri dengan menyajikan minuman kopi
premium beserta tempat dan fasilitas yang memadai. Berikut ini adalah daftar

coffee shop yang teregristasi di Dinas Koperasi dan UMKM Kota Padang:

Tabel 1. Daftar Coffee Shop Teregristasi di Kota Padang

No Tahun Jumlah Coffee shop
1 2018 96
2 2019 144
3 2020 149
4 2021 183
5 2022 197
6 2023 211
7 2024 228

Sumber: Dinas Koperasi dan UKM kota Padang, Tahun 2024.

Berdasarkan data di atas, maka dapat dilihat bahwa jumlah coffee shop
terus bertambah di Kota Padang. Hal ini menunjukkan bahwa jumlah orang
yang mengkonsumsi minuman kopi semakin banyak dan tiap tahun selalu
meningkat di wilayah Kota Padang. Fenomena ini akan menciptakan
persaingan di antara para pengusaha coffee shop. Agar masyarakat mau
membeli produk mereka, maka pelaku usaha coffee shop melakukan promosi

menggunakan social media.

Kemajuan teknologi dan social media telah berperan besar dalam
meningkatnya popularitas coffee shop di berbagai kota. Social media, seperti:
Instagram, Facebook, dan TikTok telah menjadi alat pemasaran yang sangat
efektif bagi banyak coffee shop. Hal ini memungkinkan mereka untuk

mencapai audiens yang lebih luas dan membangun komunitas pelanggan yang



setia. Dengan strategi pemasaran yang inovatif, maka coffee shop dapat
menampilkan produk mereka, mulai dari berbagai jenis kopi spesial hingga
makanan pendamping, serta atmosfer unik yang mereka ciptakan. Desain
interior yang menarik dan suasana yang nyaman menjadi daya tarik utama,
yang sering kali mendorong pelanggan untuk membagikan pengalaman mereka
di social media, sehingga menciptakan efek promosi yang menyebar luas.
Pemasaran melalui social media membuka peluang luar biasa bagi perusahaan
untuk terlibat langsung dengan audiens, membangun citra merek, dan
meningkatkan ekspos produk atau layanan. Latar belakang social media
marketing juga mencakup perkembangan teknologi, seperti: penggunaan
smartphone dan peningkatan aksesibilitas internet yang semakin memperluas

jangkauan sosial media.

Menurut Helianthusonfri (2018), “Pemasaran melalui media sosial dapat
dijalankan oleh berbagai kalangan termasuk pebisnis yang baru memulai,
perusahaan besar, freelancer, mahasiswa, dan lainnya.” Perkembangan ini
membuka pintu bagi strategi pemasaran yang lebih interaktif, responsif, dan
memungkinkan keterlibatan konsumen yang lebih mendalam. Para pelaku
usaha memanfaatkan platfrom social media untuk memasarkan produk mereka,
memberikan informasi terkait iklan, dan promosi produk semenarik mungkin.
Dengan kemampuan untuk mencapai audiens global dengan cepat, maka social
media marketing menjadi strategi yang sangat relevan dan efektif bagi
perusahaan untuk membangun hubungan dengan pelanggan dan meningkatkan

penjualan.



Dengan menggunakan social media dan teknologi berbasis internet,
maka bisnis kedai kopi dapat menjangkau lebih banyak konsumen dengan cara
yang lebih tepat sasaran dan personal. Hal ini juga memberi para pelaku usaha
kedai kopi jangkauan yang sangat luas dan memungkinkan dalam menjangkau
calon konsumen tanpa batasan apa pun. Demikian pula halnya dengan salah
satu coffee shop di Kota Padang, yaitu Lamuna Coffee Shop. Coffee shop ini
terletak di Jalan Bandung No. 15, Ulak Karang Selatan, Kecamatan Padang
Utara, Kota Padang, Sumatera Barat. Berikut sebagian daftar coffee shop di
Kota Padang yang menggunakan social media Instagram dan Tiktok dalam

melakukan promosi:

Tabel 2. Aktivitas social media Instagram Beberapa Coffee Shop di Kota
Padang per Tahun 2024

No Nama Gerai/Toko Nama Instragram Postingan
1. Foresthree Coffee Foresthreecoffee.padang 90
Padang
2 Parewa Coffee parewacoffee 78
3 Situ Koffie situkoffie 72
4. Kopkit Coffee kopkit.idn 66
5. Toko Kopi Kala toko kopikala 66
6 Kamtumi Coffee kamtumicoffee 47
7 Sukokopi sukokopi.padang 45
8. Asira Coffee asiracoffee 42
9. Menyala Coffee menyala.coffee 39
10. Showkopi showkoffie 33
11. Tomoro Kopi tommunity.padang.id 31
12. Malacca Kopi malacca.kopi 30
13. Cafe du Merjer cafemerjer 24
14. Kopi Oz kopi.oz.id 23
15. Lamuna Coffee lamuna.coffee 18
16. V Coffee vcoffees 18
17. Kubik Koffie kubikkoffie 12

Sumber: Survey Instagram, Tahun 2024.



Berdasarkan tabel 2, aktivitas penggunaan social media Instagram oleh
Lamuna Coffee Shop masih belum seintensif coffee shop pesaing lainnya. Hal
ini terlihat dari frekuensi unggahan yang lebih rendah serta keterlibatan
pengguna yang cenderung lebih minim dibandingkan dengan kompetitor
sejenis. Rendahnya aktivitas ini dapat memengaruhi jangkauan pemasaran dan

potensi interaksi dengan calon pelanggan di social media.

Tabel 3. Aktivitas social media TikTok Beberapa Coffee Shop di Kota
Padang per Tahun 2024

No | Nama Gerai/Toko Nama Tiktok Postingan
1. Parewa Coffee parewacoffee 84
2. Kopkit Coffee tokokopikita 56
3. Show Koffie showkoffie 52
4. Suko Kopi sukokopipadang 52
5. Situ Koffie Situ.koffie 46
6. Menyala Coffee menyalacoffee 12
7. Kopi Oz kopi.oz.id 12
8. Asira Coffee asiracoffee 7
9 Lamuna Coffee lamunacoffee 6

Sumber: Survey Tiktok, Tahun 2024.

Begitu pula dengan social media TikTok Lamuna Coffee Shop.
Berdasarkan tabel 3 di atas, aktivitas konten di akun TikTok Lamuna Coffee
Shop cenderung lebih rendah, dengan tingkat keterlibatan pengguna yang juga
tidak seaktif kompetitor. Padahal, dalam konteks pemasaran digital saat ini,
TikTok merupakan salah satu platform yang memiliki potensi besar untuk
menciptakan konten viral di kalangan konsumen. Berikut merupakan data
konsumen yang melakukan pembelian ke Lamuna Coffee Shop Kota Padang

pada tahun 2024:



Tabel 4. Jumlah Konsumen Lamuna Coffee Shop Tahun 2024

Bulan Jumlah konsumen
Januari 229
Februari 213
Maret 334
April 261
Mei 254
Juni 237
Juli 264
Agustus 243

Sumber: Data primer, Lamuna Coffee Shop, Tahun 2024.

Berdasarkan Tabel 4. di atas, maka dapat dilihat jumlah konsumen yang
melakukan pembelian dari bulan Januari sampai bulan Agustus tahun 2024.
Dampak dari banyaknya pesaing dikalangan coffee shop, serta kurang
konsistennya Lamuna Coffee Shop dalam melakukan social media marketing,
jumlah konsumen mengalami naik turun dalam pembelian tiap bulan. Hal ini
menunjukkan bahwa Lamuna Coffee Shop belum memaksimalkan social
media sebagai alat pemasaran dan promosi, sehingga konsumen tidak dapat

berkunjung dan melakukan pembelian.

Selain social media marketing, salah satu faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian adalah review/ulasan online atau electronic word of
mouth (e-WOM). Menurut Amanda, Winoto, Kusniawati, dan Surjaatmadja
(2021), “Electronic Word of Mouth (e-WOM) merupakan suatu jaringan
komunikasi yang menyebarkan informasi mengenai produk dan bisnis dalam
bentuk umpan balik positif atau negatif dari pelanggan.” E-WOM adalah
bentuk media komunikatif yang dimanfaatkan konsumen untuk berdiskusi
mengenai penggunaan produk atau layanan melalui platform social media.

Menurut Hamdani, Maulani, Permana, dan Solihat (2021), “Dengan



menggunakan social media, seperti: TikTok, Instagram, Facebook, dan
Twitter, yang menawarkan kemudahan dan keakuratan, pelaku usaha memiliki
berbagai opsi untuk menerapkan promosi dari ulasan atau rekomendasi secara

online.”

Prasad, Gupta, dan Totala (2017), menyatakan bahwa “Electronic Word
of Mouth (e-WOM) merujuk pada penilaian positif dan negatif yang diberikan
oleh pelanggan terhadap suatu produk atau organisasi di platform internet.”
Tinjauan produk online oleh konsumen merupakan contoh umum dari interaksi
e-WOM. Media ulasan produk online ini dianggap sebagai sarana yang efektif
untuk meningkatkan minat dalam pembelian dan pencarian informasi sebelum
membeli suatu produk. Ulasan produk online yang ditulis oleh konsumen
menjadi salah satu bentuk paling umum dan efektif dari e-WOM Kkarena
memberikan informasi yang autentik dan sering kali lebih dipercaya oleh calon
pembeli dibandingkan informasi yang disediakan oleh produsen atau iklan
resmi. Oleh karena memiliki dampak langsung, maka e-WOM memiliki
potensi untuk mempengaruhi keterlibatan dalam proses pengambilan potensi

pembelian. Berikut ini adalah gambar ulasan Lamuna Coffee Shop:



Lamuna Coffee Q

Makanan: 3 | Layanan: 4 | Suasana: 3

Tempat menikmati kopi yang enak dan suasana yang
nyaman
Banyak juga menu lainnya yang bisa dinikmati di sini

idak Membantu

%* %ok k

. i X . L8 & & &
airnya masih ember hitam. semoga improve ya nyaman dan banyak varian menunya, ramai juga..

air kran di toiletnya rada serek, dan penampungan

lamunaa... lainnya > d buat nongki

L B & & Sl
Kantor advokat yg menyediakan tempat ngopi..
Berbicara tentang hukum angkir coffee itu,

Menarik sekali... Coffee ny so far so good.. Th

kCafeilnyamanyyang
wdah'b‘ti'ka dari. pagil &
i :

i Padan

cafe ternyaman dan cocok suasana oagi di lamuna coffee  Waktu itu, lagi d progra ="
banget nugas dan kerja disin..  #coffeeshop... ber-sinema di lamuna n' gy

Gambar 2. Ulasan Lamuna Coffee Shop Kota Padang
Sumber: Data Primer, Tahun 2024.

Ulasan positif dan negatif yang dikirim oleh konsumen Lamuna Coffee
Shop di social media dan internet dapat memiliki dampak signifikan pada

keputusan pembelian. Hal ini karena ulasan tersebut didasarkan pada
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pengalaman langsung konsumen setelah menggunakan produk atau layanan.
Ulasan yang terkait dengan akun social media Lamuna Coffee Shop, seperti:
Instagram, YouTube, TikTok, dan platform social media lainnya juga dapat
menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian. Menurut Musnaini dan
Wijoyo (2021), “Dengan adanya ulasan atau review, maka konsumen menjadi
semakin cermat dalam memilih produk dan memanfaatkan kenyamanan
internet untuk mendapatkan informasi, selain itu juga menggunakan social
media untuk memverifikasi produk atau layanan yang diinginkan sebelum
membuat keputusan.” Konsisten dalam melakukan social media marketing
akan berdampak pada populer atau viralnya coffee shop, dapat berpengaruh

dalam penguatan citra merek atau brand image Lamuna Coffee Shop.

Menurut Kotler dan Keller (2016:315), “Citra merek atau brand image
adalah persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi
yang ada pada pikiran konsumen.” Citra merek merupakan asosiasi yang
muncul dalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu.
Dengan brand image yang kuat, konsumen akan lebih mudah dalam
menentukan keputusan pembelian. Citra merek mempermudah proses evaluasi
terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Ketika konsumen memiliki
pandangan positif tentang suatu merek, maka mereka cenderung merasa lebih
yakin dan nyaman dalam memutuskan untuk membeli produk tersebut. Citra
merek yang kuat dapat mengurangi ketidakpastian dan risiko yang dirasakan

oleh konsumen, serta memberikan jaminan akan kualitas dan konsistensi.
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Lamuna Coffee dikenal sebagai tempat yang ideal bagi individu yang
mencari suasana tenang untuk mengerjakan tugas atau menyelesaikan
pekerjaan. Kafe ini mengedepankan konsep ketenangan melalui interior yang
dirancang minimalis dengan nuansa hangat, didukung pencahayaan yang
lembut dan penataan ruang yang memberikan rasa privasi. Ditambah dengan
alunan musik instrumental yang tidak mengganggu, suasana di Lamuna Coffee
menciptakan lingkungan yang kondusif untuk fokus dan produktivitas. Hal ini
membuat kafe ini menjadi pilihan favorit bagi pelajar, mahasiswa, maupun
pekerja yang membutuhkan tempat kerja alternatif. Bukan hanya Lamuna
Coffee Shop yang menggunakan konsep brand image dengan suasana tenang
dan nyaman, beberapa coffee shop seperti: Kopkit Coffee, Toko Kopi Kala,
Malacca Kopi, dan Kopi Oz. Namun, ada perbedaan pada jumlah pembelian
oleh pelanggan dibeberapa coffee shop tersebut walau menggunakan konsep
brand image yang sama. Berikut merupakan perbandingan jumlah konsumen
antara Lamuna Coffee Shop dengan coffee shop lain menggunakan brand

image yang sama pada Bulan Agustus 2024 di Kota Padang:

Tabel 5. Perbandingan Jumlah Konsumen Pada beberapa Coffee Shop di
Kota Padang Agustus Tahun 2024

Coffee Shop Jumlah konsumen
Kopkit Coffee 471
Toko Kopi Kala 324
Kopi Oz 289
Lamuna Coffee 243
Malacca Coffee 226

Sumber: Data Primer, Tahun 2024.

Dari tabel di atas, terlihat bahwa Kopkit Coffee memiliki jumlah

konsumen tertinggi di antara coffee shop yang menggunakan brand image
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serupa, yaitu sebanyak 471 konsumen. Coffee shop ini memiliki keunggulan
dalam menarik konsumen, yang mungkin disebabkan oleh strategi pemasaran,
lokasi yang strategis, atau layanan yang unggul. Lamuna Coffee Shop berada
di urutan keempat dengan jumlah konsumen sebanyak 243 orang. Jumlah ini
relatif lebih rendah dibandingkan dengan Kopkit Coffee, Toko Kopi Kala
sebanyak 324 konsumen, dan Kopi Oz sebanyak 289 konsumen. Namun,
Lamuna Coffee masih sedikit lebih unggul dibandingkan dengan Malacca
Coffee, yang memiliki jumlah konsumen terendah, yaitu 226 konsumen.
Walaupun Lamuna Coffee Shop menggunakan konsep brand image yang sama
dengan coffee shop lain, jumlah konsumennya masih relatif rendah

dibandingkan dengan competitor lainnya.

Berdasarkan permasalahan yang dijelaskan dalam latar belakang di atas,
maka perlu dilakukan penelitian lebih dengan judul: “Pengaruh Social Media
Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase
Decision dengan Brand Image sebagai Variabel Mediasi pada Konsumen

Lamuna Coffee Shop di Kota Padang.”

. ldentifikasi Masalah

Berdasararkan uraian latar belakang di atas, maka dapat diidentifikasi

masalah sebagai berikut:

1. Masih kurangnya konten social media yang konsisten dari Lamuna Coffee

Shop Kota Padang.
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2. Semakin banyaknya coffee shop di Kota Padang menciptakan persaingan
yang ketat untuk menarik konsumen dalam keputusan pembelian.
3. Konsumen menjadi selektif dalam memilih coffee shop sesuai dengan selera

mereka.

C. Batasan Masalah

Berdasarkan uraian dalam latar belakangan penelitian ini agar lebih
fokus, maka penulis menetapkan batasan dalam diteliti terkait dengan pengaruh
Social Media Marketing, electronic Word of Mouth terhadap Purchase

Decision dengan Brand Image sebagai variabel mediasi.

D. Perumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan latar belakang masalah, maka dapat ditarik

rumusan masalah, yaitu:

1. Sejauh mana pengaruh social media marketing terhadap purchase decision
pada konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang?

2. Sejauh mana pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap
purchase decision pada konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang?

3. Sejauh mana pengaruh social media marketing terhadap brand image pada
konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang?

4. Sejauh mana pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap brand
image pada konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang?

5. Sejauh mana pengaruh Brand Image terhadap purchase decision pada

konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang?
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6. Sejauh mana pengaruh social media marketing terhadap purchase decision
pada konsumen Lamuna Coffee Shop di kota Padang yang dimediasi oleh
brand image?

7. Sejauh mana pengaruh electronic Word of Mouth (e-WOM) terhadap
purchase decision pada konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang

yang dimediasi oleh brand image?

E. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan, maka tujuan

penelitian yang akan dicapai sebagai berikut:

1. Untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap purchase
decision pada konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang.

2. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap
purchase decision pada konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang.

3. Untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap brand image
pada konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang.

4. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth terhadap brand
image pada konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang.

5. Untuk menganalisis pengaruh brand image terhadap purchase decision pada
konsumen Lamuna Coffee Shop di Kota Padang.

6. Untuk menganalisis pengaruh social media marketing terhadap purchase
decision pada konsumen Lamuna Coffee Shop yang dimediasi oleh brand

image.
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7. Untuk menganalisis pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap
purchase decision pada konsumen Lamuna Coffee Shop yang dimediasi

oleh brand image.

F. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang diharapkan dari hasil penelitian ini sebagai

berikut:

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan akan berguna bagi semua pihak yang terkait
dalam memberikan informasi, serta menambah wawasan ilmu, khususnya
tentang Social Media Marketing dan Electronic Word of Mouth (e-WOM)
terhadap Purchase Decision yang dimediasi oleh Brand Image. Dengan
demikian, nantinya hasil yang didapat dari penelitian ini mampu
meningkatkan pemahaman dan dijadikan referensi bagi penelitian

selanjutnya.

2. Manfaat Praktis

a. Bagi penulis
Penelitian ini memberikan ilmu tambahan serta pengalaman bagi
penulis dalam penerapan teknik pemasaran yang didapat selama
menempuh perkuliahan terutama ilmu dalam bidang manajemen yang

terfokus dalam konsentrasi pemasaran.
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b. Bagi Perusahaan
Penelitian ini dapat berguna bagi perusahaan serta lembaga terkait
dengan penelitian ini guna membuat sebuah inovasi atau kebijakan
terutama mengenai permasalahan dalam konteks pemasaran. Skripsi ini
juga dapat digunakan menjadi salah satu bacaan dalam
mempertimbangkan teknik-teknik pemasaran yang sesuai dan tepat serta
menjadi evaluasi bagi perusahaan dalam peningkatan kinerja.
c. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan dalam penelitian
selanjutnya mengenai manajemen pemasaran, terutama bagi peneliti
yang melakukan penelitian berkaitan dengan Pengaruh Social Media
Marketing dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase

Decision dengan Brand Image sebagai variabel mediasi.
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BAB V
PENUTUP

A. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian pengujian hipotesis pengaruh social media

marketing dan electronic Word of Mouth terhadap purchase decision dengan

brand image sebagai variabel mediasi pada konsumen Lamuna Coffee Shop di

Kota Padang dapat disimpulkan sebagai berikut:

1.

Social media marketing secara langsung berpengaruh signifikan terhadap
purchase decision pada Lamuna Coffee Shop kota Padang. Artinya bahwa
konten di social media akan meningkatkan jumlah pembelian produk di

Lamuna Coffee Shop Kota Padang.

. Electronic Word of Mouth secara langsung berpengaruh signifikan terhadap

purchase decision Lamuna Coffee Shop kota Padang. Artinya bahwa
review/ulasan rekomendasi online terkait produk Lamuna Coffee Shop di

internet akan meningkatkan jumlah pembelian.

. Social media marketing secara langsung berpengaruh signifikan terhadap

brand image Lamuna coffee shop kota Padang. Artinya bahwa konten social

media mampu meningkatkan citra merek Lamuna Coffee Shop Kota Padang.

. Electronic Word of Mouth secara langsung berpengaruh signifikan terhadap

brand image Lamuna Coffee Shop kota Padang. Artinya bahwa
review/ulasan rekomendasi online tentang produk Lamuna Coffee shop
konsumen dapat membentuk persepsi publik terhadap merek tersebut, baik

secara positif maupun negatif.
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5. Brand image secara langsung berpengaruh signifikan terhadap purchase
decision Lamuna Coffee Shop kota Padang. Artinya citra merek yang baik
mendorong konsumen untuk memilih dan membeli produk di Lamuna
Coffee Shop.

6. Social media marketing secara langsung berpengaruh signifikan terhadap
purchase decision yang dimediasi oleh brand image Lamuna Coffee Shop
kota Padang. Artinya, promosi melalui social media membentuk citra merek
yang positif, yang kemudian mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian produk Lamuna Coffee Shop Kota Padang.

7. Electronic Word of Mouth secara langsung berpengaruh signifikan terhadap
purchase decision yang dimediasi oleh brand image Lamuna Coffee Shop
kota Padang. Artinya review/ulasan dan rekomendasi online membentuk
citra merek yang positif, yang kemudian mendorong konsumen untuk

membeli produk Lamuna Coffee Shop Kota Padang.

B. Saran

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disarankan
beberapa hal untuk meningkatkan brand image dan electronic word of mouth
(e-WOM) pada purchase decision produk Lamuna Coffee Shop di Kota
Padang sebagai berikut:

1. Disarakan Meningkatkan Brand Image dengan cara:
a. Berikan promo khusus untuk hari-hari tertentu sehingga
menimbulkan kesan yang kuat terhadap produk Lamuna Coffee

Shop.
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b. Ciptakan desain tempat yang berkesan dan nyaman serta dekorasi
musiman yang unik.

2. Disarakan meningkatkan electronic Word of Mouth (e-WOM) dengan
cara:

a. Ciptakan tantangan melalui social media dengan cara adakan
kompetisi online dengan hadiah yang menarik sehingga mampu
mencipatakn ulasan yang positif pada platfrom social media.

b. Ciptakan istilah atau hashtag ikonik agar mempermudah audiens

menemukan konten Lamuna Coffee Shop.
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