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Abstract. This study aims to analyze the influence of Social Media Marketing and Electronic Word of Mouth
(E-WoM) on Purchase Decisions of Axioo laptop consumers in Palembang City. The background of this
research is based on the rapid growth of digital marketing, the increasing use of social media, and the
importance of online reviews in influencing consumer behavior. This study employed a quantitative approach
by distributing questionnaires to 120 respondents who had purchased and used Axioo laptops in Palembang
City. The sampling technigque used was purposive sampling. The collected data were analyzed using multiple
linear regression with the assistance of IBM SPSS Statistics 26. The results indicate that Social Media
Marketing (X1) has a positive and significant effect on purchase decisions (Y) of Axioo laptop and Electronic
Word of Mouth (E-WoM) (Xz) also has a positive and significant effect on purchase decisions (Y) of Axioo
laptop. Simultaneously, Social Media Marketing (X1) and Electronic Word of Mouth (E-WoM) (X2)
significantly influence Purchase Decisions (Y).

Keywords: Electronic Word of Mouth (E-WoM), Purchase Decision, Social Media Marketing.

Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Pemasaran Media Sosial dan Electronic Word
of Mouth (E-WoM) terhadap keputusan pembelian laptop merek Axioo di Kota Palembang. Latar belakang
penelitian ini didasarkan pada pesatnya perkembangan pemasaran digital, meningkatnya penggunaan media
sosial, serta pentingnya ulasan online dalam memengaruhi perilaku konsumen. Penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner yang disebarkan kepada 120
responden yang merupakan konsumen laptop Axioo di Kota Palembang. Teknik pengambilan sampel
menggunakan purposive sampling. Data dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda dengan
bantuan IBM SPSS Statistics 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Pemasaran Media Sosial (Xy)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) laptop merek Axioo di Kota Palembang
dan Electronic Word of Mouth (E-WoM) (X2) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian (Y) laptop merek Axioo di Kota Palembang. Secara simultan, Pemasaran Media Sosial (X1) dan
Electronic Word of Mouth (E-WoM) (X2) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian () laptop
merek Axioo di Kota Palembang

Kata kunci: Electronic Word of Mouth (E-WoM), Keputusan Pembelian, Pemasaran Media Sosial.

1. LATAR BELAKANG

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan yang signifikan dalam cara
perusahaan berkomunikasi dengan konsumen dan memasarkan produknya. Aktivitas
pemasaran yang sebelumnya banyak mengandalkan media konvensional kini semakin
beralih ke platform digital, sehingga memungkinkan terjadinya komunikasi yang lebih

cepat, menjangkau audiens yang lebih luas, serta bersifat lebih interaktif antara perusahaan
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dan (Ali & Ortega-Gutierrez, 2025). Selain itu, pemasaran digital membuka peluang bagi
perusahaan untuk menjangkau target pasar secara lebih efektif melalui berbagai saluran
digital, seperti situs web, marketplace, dan media sosial (Adhitya et al., 2024).

Berdasarkan laporan Digital 2026: Indonesia olen Kemp (2025), jumlah pengguna
media sosial di Indonesia telah mencapai sekitar 180 juta identitas atau hampir 63% dari
total populasi. Tingginya tingkat penggunaan media sosial tersebut menunjukkan bahwa
platform digital telah menjadi salah satu media komunikasi dan pemasaran yang sangat
potensial bagi perusahaan dalam menjangkau konsumen.

Media sosial tidak lagi berfungsi semata-mata sebagai sarana komunikasi, tetapi juga
sebagai platform untuk melakukan promosi dan transaksi yang mampu memengaruhi
perilaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Munarsih et al., 2025).
Keunggulan media sosial terletak pada kemampuannya untuk menciptakan interaksi dua
arah, meningkatkan keterlibatan konsumen, dan memperluas jangkauan informasi produk
dengan biaya yang relatif lebih rendah dibandingkan media pemasaran tradisional (Ansori
et al., 2025; Khanom, 2023). Oleh karena itu, pemasaran media sosial dipandang sebagai
faktor kunci yang dapat mendorong keputusan pembelian konsumen (Gshayyish, 2025).

Selain pemasaran media sosial, perkembangan internet juga telah memunculkan
fenomena electronic word of mouth (E-WoM), yang merujuk pada komunikasi informal di
antara konsumen melalui media elektronik yang berbagi pengalaman, pendapat, dan
evaluasi mengenai suatu produk atau layanan (Hennig-Thurau et al., 2004). Informasi yang
diperoleh melalui ulasan daring sering kali dianggap lebih objektif dan dapat dipercaya
dibandingkan informasi yang diberikan langsung oleh perusahaan (Ellitan, 2022). Melalui
E-WoM, konsumen dapat memperoleh wawasan mengenai kualitas suatu produk sebelum
melakukan pembelian, sehingga membantu mengurangi ketidakpastian dalam proses
pengambilan keputusan (Putri et al., 2024).

Fenomena ini sangat relevan dalam industri laptop, yang termasuk dalam kategori
produk dengan tingkat keterlibatan tinggi, yaitu produk yang memerlukan pertimbangan
lebih mendalam sebelum pembelian dilakukan (Feng et al., 2023). Konsumen laptop
cenderung mencari berbagai informasi mengenai spesifikasi, kualitas, harga, dan
pengalaman pengguna lainnya sebelum memutuskan produk yang akan dibeli. Dalam
konteks ini, pemasaran media sosial dan E-WoM berperan sebagai sumber informasi penting
dalam membentuk persepsi konsumen dan keputusan pembelian.

Berdasarkan laporan IDC Worldwide (2025), Axioo merupakan salah satu merek laptop

lokal dengan pertumbuhan penjualan tahunan (YoY Growth) tertinggi pada tahun 2024, yaitu
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sebesar 63,4%. Namun demikian, pangsa pasarnya masih berada di bawah merek global

seperti Asus, Lenovo, Acer, dan HP. Kondisi ini menunjukkan bahwa pertumbuhan

penjualan yang tinggi belum sepenuhnya diikuti oleh penguatan posisi pasar. Oleh karena

itu, perusahaan perlu memperkuat strategi pemasaran digitalnya untuk meningkatkan daya
saing dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Jati & Zaerofi, 2024).

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh pemasaran media sosial dan
electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian, hasil penelitian sebelumnya masih
menunjukkan inkonsistensi. Sejumlah penelitian menemukan bahwa pemasaran media
sosial dan E-WoM berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Anggrainy &
Supriyono, 2024; Putra & Budiman, 2024; Sulaiman et al., 2025).

Secara teoritis, pengaruh pemasaran media sosial dan E-WoM terhadap keputusan
pembelian telah diteliti secara ekstensif. Beberapa penelitian menemukan bahwa pemasaran
media sosial dan E-WoM memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap keputusan
pembelian (Anggrainy & Supriyono, 2024; Putra & Budiman, 2024; Sulaiman et al., 2025).
Namun, penelitian lain menunjukkan bahwa pemasaran media sosial (Arsj, 2023; Bilgah &
Joesah, 2022) maupun E-WoM (Nurniati et al., 2023) tidak selalu memberikan pengaruh
yang signifikan. Perbedaan hasil tersebut diduga dipengaruhi oleh karakteristik objek
penelitian, jenis produk, karakteristik responden, serta perkembangan perilaku konsumen
pada lingkungan digital yang berbeda. Oleh karena itu, diperlukan penelitian lebih lanjut
untuk menguji kembali hubungan tersebut pada konteks pembelian laptop merek Axioo di
Kota Palembang.

Kota Palembang dipilih sebagai lokasi penelitian karena merupakan salah satu kota
dengan populasi mahasiswa yang besar dan tingkat adopsi teknologi yang tinggi. Menurut
data dari Badan Pusat Statistik (2026), terdapat 47 lembaga pendidikan tinggi dengan total
77.015 mahasiswa di Palembang. Karakteristik ini menjadikan Palembang sebagai pasar
potensial untuk produk laptop dan lingkungan yang relevan untuk mengkaji pengaruh
pemasaran media sosial dan E-WoM terhadap keputusan pembelian laptop Axioo.

Berdasarkan temuan empiris dan research gap yang teridentifikasi, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial dan electronic word of
mouth (EWoM) baik secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian laptop
Axioo di Palembang. Hasil penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi pada
pengembangan literatur pemasaran digital dan menjadi dasar bagi perusahaan untuk

merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif.
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2. KAJIAN TEORITIS
Pemasaran Media Sosial

Pemasaran media sosial merupakan aktivitas pemasaran yang memanfaatkan platform
media sosial dalam menciptakan interaksi, membangun hubungan serta menyampaikan nilai
kepada konsumen (Tuten & Solomon, 2021). Menurut Gunelius (2011), pemasaran media
sosial adalah bentuk pemasaran yang menggunakan media sosial untuk menciptakan
komunikasi, berbagi informasi, dan membangun hubungan dengan konsumen. Kotler &
Keller (2016) menyatakan bahwa media sosial telah menjadi salah satu sumber informasi
penting yang digunakan konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
Melalui media sosial, jangkauan promosi menjadi lebih besar dan berpotensi menciptakan
efek pemasaran yang lebih luas dibandingkan dengan penggunaan saluran periklanan
tradisional (Rachmadhaniyati & Sanaji, 2021) Dalam penelitian ini, pemasaran media sosial
diukur menggunakan empat indikator yang dikemukakan oleh Gunelius (2011), yaitu

content creation, content sharing, connecting, dan community building.

Electronic Word of Mouth (E-WoM)

Electronic word of mouth (E-WoM) merupakan pernyataan positif maupun negatif yang
dibuat oleh pelanggan aktual maupun potensial mengenai suatu produk atau perusahaan
yang tersedia bagi banyak orang melalui internet Hennig-Thurau et al. (2004). E-WoM
melalui berbagai platform online (seperti ulasan dan media sosial) berperan penting dalam
pertukaran informasi konsumen, sehingga mendorong kepercayaan dan memengaruhi
perilaku konsumen (Putri et al., 2024).

Menurut Goyette et al. (2010), E-WoM terdiri atas tiga indikator utama, yaitu intensity,
valence of opinion, dan content. Ketiga indikator tersebut menggambarkan intensitas
penyebaran informasi, kecenderungan opini yang diberikan, serta kualitas informasi yang

disampaikan dalam ulasan online.

Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan suatu proses yang dilakukan konsumen dalam
menentukan pilihan terhadap suatu produk atau jasa melalui serangkaian tahapan mulai dari
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga menjadi keputusan
untuk membeli (Veronica & Surianto, 2024). Konsep ini dijelaskan oleh Kotler & Keller
(2016) bahwa keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan
ketika konsumen benar-benar memutuskan untuk membeli suatu produk. Proses tersebut

diawali dengan pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
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pembelian, hingga perilaku pascapembelian. Menurut Kotler & Keller (2016) keputusan
pembelian memiliki 5 indikator, yaitu problem recognition, information search, evaluation

of alternatives, purchase decision, dan post-purchase behavior.

Kerangka Konseptual

Pemasaran Media o
| Sosial (X1) \
Eeputusan
— Pembelian (Y)
Electronic Word of &
Mouth (E-WoM) H
(X2)

Ha

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Hipotesis

Berdasarkan Consumer Decision-Making Theory, konsumen akan melalui tahap
pencarian informasi dan evaluasi alternatif sebelum melakukan pembelian. Pemasaran
media sosial memungkinkan perusahaan menyediakan informasi produk secara cepat,
interaktif, dan menarik sehingga mampu meningkatkan pengetahuan serta keyakinan
konsumen terhadap produk. Oleh karena itu, semakin efektif aktivitas pemasaran media
sosial yang dilakukan perusahaan, semakin besar kemungkinan konsumen mengambil
keputusan pembelian.

Hi: Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian laptop merek Axioo di Kota Palembang.

Electronic word of mouth merupakan sumber informasi yang berasal dari pengalaman
konsumen lain yang berperan penting dalam pertukaran informasi konsumen, sehingga
mendorong kepercayaan dan memengaruhi perilaku konsumen. Informasi tersebut
membantu mengurangi ketidakpastian konsumen dalam mengevaluasi suatu produk,

khususnya produk dengan tingkat keterlibatan tinggi seperti laptop. Dengan demikian,
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semakin positif E-WoM yang diterima konsumen, semakin tinggi kecenderungan mereka
untuk melakukan keputusan pembelian.

H2: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian laptop merek Axioo di Kota Palembang.

Secara simultan, pemasaran media sosial menyediakan informasi resmi dari perusahaan,
sedangkan E-WoM memberikan validasi melalui pengalaman konsumen lain. Kombinasi
kedua sumber informasi tersebut dapat memperkuat keyakinan konsumen selama proses
pengambilan keputusan pembelian sehingga keduanya diperkirakan memberikan pengaruh
secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian.

Hs: Pemasaran Media Sosial dan Electronic Word of Mouth secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian laptop merek Axioo di Kota
Palembang.

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian asosiatif
yang bertujuan untuk menganalisis pengaruh pemasaran media sosial (social media
marketing) dan electronic word of mouth (E-WoM) terhadap keputusan pembelian laptop
merek Axioo di Kota Palembang. Pendekatan kuantitatif digunakan karena penelitian
berfokus pada pengukuran hubungan antarvariabel melalui analisis statistik (Sugiyono,
2023).

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kota Palembang yang pernah membeli
dan menggunakan laptop merek Axioo. Sampel dipilih menggunakan purposive sampling
dengan kriteria berusia minimal 17 tahun, berdomisili di Kota Palembang, merupakan
pengguna laptop Axioo, serta pernah memperoleh informasi mengenai laptop Axioo melalui
media sosial maupun ulasan daring. Penentuan jumlah sampel mengacu pada pedoman yang
dikemukakan oleh Green (1991).

Data penelitian merupakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner
secara daring menggunakan Google Forms. Pengukuran variabel dilakukan menggunakan
skala Likert lima poin, mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Variabel
pemasaran media sosial diukur berdasarkan indikator content creation, content sharing,
connecting, dan community building yang dikemukakan oleh Gunelius (2011). Variabel E-
WoM diukur menggunakan indikator intensity, valence of opinion, dan content yang
dikembangkan oleh Goyette et al. (2010). Sementara itu, variabel keputusan pembelian

diukur berdasarkan tahapan keputusan pembelian menurut Kotler & Keller (2016), seperti
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problem recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase decision, dan
post-purchase behavior.

Sebelum melakukan pengujian hipotesis, instrumen penelitian dievaluasi melalui uji
validitas dan reliabilitas. Uji asumsi klasik, termasuk uji normalitas, multikolinearitas, dan
heteroskedastisitas, juga dilakukan untuk memastikan kesesuaian model regresi. Data yang
dikumpulkan dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda dengan bantuan IBM
SPSS Statistics 26. Model penelitian yang digunakan dirumuskan sebagai berikut:

Y=a+b:Xi+bX:+e

di mana Y merupakan keputusan pembelian, X: merupakan pemasaran media sosial, X
merupakan electronic word of mouth, a merupakan konstanta, b: dan b. merupakan koefisien
regresi, serta e merupakan error term. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji parsial (uji
t), uji simultan (uji F), dan koefisien determinasi (R?) dengan mengacu pada prosedur

analisis yang dikemukakan oleh Ghozali (2021).

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Instrumen Data

1. Uji Validitas
Tabel 1. Uji Validitas
Variabel Nomor Pernyataan r hitung r tabel Hasil
X1.1 0.658 0.179 Valid
X1.2 0.515 0.179 Valid
X1.3 0.639 0.179 Valid
Pemasaran Media X1.4 0.447 0.179 Valid
Sosial (X1) X1.5 0.282 0.179 Valid
X1.6 0.454 0.179 Valid
X1.7 0.571 0.179 Valid
X1.8 0.517 0.179 Valid
X2.1 0.682 0.179 Valid
X2.2 0.536 0.179 Valid
Electronic Word of X2.3 0.668 0.179 Valid
Mouth (X2) X2.4 0.574 0.179 Valid
X2.5 0.617 0.179 Valid
X2.6 0.653 0.179 Valid
Y1.1 0.504 0.179 Valid
Y1.2 0.409 0.179 Valid
Y1.3 0.510 0.179 Valid
Y1.4 0.545 0.179 Valid
Keputusan Pembelian Y15 0.401 0.179 Valid
(Y1) Y1.6 0.486 0.179 Valid
Y1.7 0.439 0.179 Valid
Y1.8 0.449 0.179 Valid
Y1.9 0.587 0.179 Valid
Y1.10 0.600 0.179 Valid

Sumber: Data primer diolah SPSS (2026)
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Berdasarkan Tabel 1, diketahui bahwa semua pernyataan dari variabel Pemasaran
Media Sosial (X1), E-WoM (X>), dan Keputusan Pembelian (Y) valid. Hal ini terlihat dari
nilai r hitung setiap item pernyataan yang lebih besar dari nilai r tabel (0,179) dengan tingkat
signifikansi di bawah 0,05 atau tingkat 5%. Dengan demikian, semua indikator dalam

kuesioner dapat digunakan untuk mengukur ketiga variabel penelitian secara akurat.

2. Uji Reliabillitas
Tabel 2. Uji Reliabilitas

No Variabel Cronbach’s Alpha Syarat Cronbach’s Alpha  Hasil
1 Pemasaran Media Sosial (X1) 0.608 0.60 Reliabel
2 Electronic Word of Mouth (X5) 0.679 0.60 Reliabel
3 Keputusan Pembelian (Y) 0.647 0.60 Reliabel

Sumber: Data primer diolah SPSS (2026)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, semua variabel dalam penelitian ini terbukti reliabel.
Variabel Pemasaran Media Sosial (X1) memperoleh nilai 0,608, variabel Word of Mouth
Elektronik (X2) sebesar 0,679, dan variabel Keputusan Pembelian (YY) sebesar 0,647. Karena
ketiga nilai tersebut lebih besar dari batas minimum 0,60, dapat disimpulkan bahwa semua
pernyataan dalam instrumen penelitian memiliki konsistensi internal yang baik dan dapat

diandalkan untuk mengukur setiap variabel.

Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda dilakukan untuk mengetahui pengaruh pemasaran
media sosial (social media marketing) dan electronic word of mouth (E-WoM) terhadap
keputusan pembelian laptop merek Axioo di Kota Palembang.
Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Coefficients?

Unstandardized Coefficients Standardized

Model Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10.246 3.034 3.377 .001
PMS .655 091 512 7.189 .000
EWOM 412 .089 328 4.615 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data primer diolah SPSS 26 (2026)

Berdasarkan Tabel 3, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:
Y =10,246 + 0,655X: + 0,412X>
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Persamaan tersebut menunjukkan bahwa pemasaran media sosial dan E-WoM
memiliki arah hubungan positif terhadap keputusan pembelian. Semakin tinggi persepsi
responden terhadap pemasaran media sosial maupun E-WoM, maka semakin tinggi pula

keputusan pembelian laptop Axioo.

Hasil Analisis

1. Uji Normalitas

Expected Cum Prob

0 04 0 08 1L

Observed Cum Prob

Gambar 2. Plot Uji Asumsi Normalitas
Sumber: Data primer diolah SPSS (2026)
Berdasarkan grafik P-Plot asumsi normalitas pada Gambar 2, terlihat bahwa titik-
titik residual menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis tersebut. Hal ini
menunjukkan bahwa residual pada model regresi telah memenuhi asumsi normalitas,

sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal.

2. Uji Multikolinieritas
Pengujian multikolinearitas dilihat dari nilai Tolerancedan Variance Inflation
Factor(VIF). Jika Tolerance>0,10 dan nilai VIF <10, maka model regresi disimpulkan
terbebas dari multikolinearitas
Tabel 4. Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 (Constant)
PMS .832 1.202
EWOM .832 1.202

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Sumber: Data primer diolah SPSS (2026)
Berdasarkan Tabel 4, hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai Tolerance
pada kedua variabel sebesar 0,832 (0,83 > 0,10) dan nilai VIF sebesar 1,202 (1,02 < 10).
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas.

3. Uji Heteroskedastisitas

Gambar 3. Scatterplot Uji Heteroskedastisitas
Sumber: Data primer diolah SPSS (2026)

Berdasarkan Gambar 3, dapat dilihat bahwa titik-titik pada scatterplot uji
heteroskedastisitas tersebar secara acak dan terletak baik di atas maupun di bawah nilai 0
pada sumbu Y. Hal ini menunjukkan bahwa tidak ada pola tertentu dalam distribusi data.
Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak
menunjukkan heteroskedastisitas, sehingga cocok untuk menganalisis pengaruh pemasaran

media sosial dan E-WoM terhadap keputusan pembelian.

Uji Hipotesis
Pengujian simultan dilakukan untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial dan
E-WoM secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian.
Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Hasil Analisis  Keterangan

Diduga Pemasaran Media Sosial (X1) berpengaruh  thitung 7,189 H1 Diterima
secara parsial terhadap Keputusan Pembelian (). Sig 0,000

Diduga Electronic Word of Mouth (Xj) thitung 4,615 H2 Diterima
berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Sig 0,000

Pembelian ().
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Diduga Pemasaran Media Sosial (Xi1) dan  thiwng 60.215  H3 Diterima
Electronic Word of Mouth (X») berpengaruh secara Sig 0,000
simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Data primer diolah SPSS 26 (2026)
1. Hi: Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan

Pembelian laptop merek Axioo di Kota Palembang.

2. Hz: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian laptop merek Axioo di Kota Palembang.

3. Hz: Pemasaran Media Sosial dan Electronic Word of Mouth secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian laptop merek
Axioo di Kota Palembang.

Berdasarkan Tabel 5, nilai F-hitung sebesar 60,215 dengan tingkat signifikansi 0,000.

Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pemasaran media sosial
dan E-WoM secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian laptop

Axioo di Kota Palembang.

Uji Koefisien Determinasi (R?)
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui kemampuan variabel independen
dalam menjelaskan variabel dependen.
Tabel 6. Hasil Koefisien Determinasi

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 0.712  0.507 0.499 2.67346
Sumber: Data diolah menggunakan SPSS 26, 2025.

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,499 menunjukkan bahwa pemasaran media sosial

dan E-WoM mampu menjelaskan 49% variasi keputusan pembelian laptop AXxioo.

Sementara itu, sebesar 51% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian.

Pembahasan
1. Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian laptop merek Axioo di Kota Palembang. Temuan
ini menunjukkan bahwa semakin baik aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui media
sosial, semakin tinggi pula kecenderungan konsumen untuk memutuskan membeli laptop

AXioo.
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Kondisi tersebut terjadi karena media sosial telah menjadi salah satu sumber informasi
utama yang digunakan konsumen sebelum melakukan pembelian, terutama untuk produk
teknologi seperti laptop yang memerlukan pertimbangan lebih mendalam. Melalui media
sosial, konsumen dapat memperoleh informasi mengenai spesifikasi, fitur, harga, hingga
keunggulan produk dalam bentuk konten visual maupun video yang lebih mudah dipahami
dibandingkan media promosi konvensional. Selain itu, interaksi dua arah antara perusahaan
dan konsumen melalui kolom komentar, pesan langsung, maupun berbagai fitur media sosial
mampu meningkatkan kedekatan dengan konsumen sehingga dapat membangun
kepercayaan terhadap merek.

Karakteristik responden dalam penelitian ini didominasi oleh mahasiswa dan kelompok
usia produktif di Kota Palembang. Kelompok konsumen ini merupakan pengguna aktif
media sosial yang cenderung memanfaatkan platform digital sebagai sumber informasi
sebelum membeli suatu produk. Oleh karena itu, aktivitas pemasaran media sosial yang
mampu menghadirkan konten yang informatif, menarik, serta relevan dengan kebutuhan
konsumen akan lebih efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Gunelius (2011) yang
menyatakan bahwa media sosial merupakan sarana yang efektif untuk membangun
hubungan dengan konsumen melalui aktivitas content creation, content sharing, connecting,
dan community building. Temuan penelitian ini juga mendukung penelitian Anggrainy &
Supriyono (2024) yang menyimpulkan bahwa social media marketing berpengaruh positif

dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

2. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth (E-WoM) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian laptop merek Axioo di Kota
Palembang. Hal ini menunjukkan bahwa semakin positif informasi yang diterima konsumen
melalui ulasan, komentar, maupun rekomendasi di media elektronik, semakin besar
kecenderungan konsumen untuk memutuskan membeli laptop Axioo.

Temuan tersebut dapat dijelaskan karena laptop merupakan produk dengan tingkat
keterlibatan (high involvement product) yang memiliki nilai pembelian relatif tinggi
sehingga konsumen cenderung melakukan pencarian informasi secara lebih mendalam
sebelum mengambil keputusan. Dalam kondisi tersebut, pengalaman pengguna lain yang
dibagikan melalui media sosial, forum diskusi, maupun platform e-commerce menjadi

sumber informasi yang dianggap lebih objektif karena berasal dari konsumen yang telah
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menggunakan produk secara langsung. Informasi tersebut membantu calon konsumen

mengevaluasi kualitas produk, membandingkan berbagai alternatif, serta mengurangi
ketidakpastian terhadap risiko pembelian.

Selain itu, perkembangan media digital memungkinkan penyebaran informasi
berlangsung dengan cepat dan menjangkau lebih banyak calon konsumen. Ulasan positif
mengenai performa, kualitas, maupun layanan purnajual laptop Axioo dapat membentuk
persepsi yang baik terhadap produk sehingga meningkatkan keyakinan konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian. Sebaliknya, ulasan negatif juga berpotensi memengaruhi
persepsi konsumen sehingga perusahaan perlu menjaga kualitas produk dan memberikan
respons yang cepat terhadap berbagai masukan dari pengguna.

Hasil temuan ini mendukung penelitian Hennig-Thurau et al. (2004) yang menjelaskan
bahwa E-WoM merupakan bentuk komunikasi elektronik yang mampu memengaruhi
persepsi dan perilaku konsumen. Temuan ini juga sejalan dengan penelitian Changreani et
al. (2024) yang menemukan bahwa E-WoM berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian.

3. Pengaruh Pemasaran Media Sosial dan E-WoM terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran media sosial dan electronic word of
mouth (E-WoM) secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian laptop merek Axioo di Kota Palembang. Temuan ini menunjukkan bahwa
keputusan pembelian konsumen tidak hanya dipengaruhi oleh informasi yang disampaikan
perusahaan melalui media sosial, tetapi juga oleh pengalaman dan rekomendasi yang
dibagikan oleh konsumen lain melalui media elektronik.

Pengaruh kedua variabel tersebut terjadi karena konsumen pada umumnya
menggunakan lebih dari satu sumber informasi sebelum membeli produk teknologi.
Informasi resmi yang disampaikan perusahaan melalui media sosial membantu konsumen
memahami spesifikasi, fitur, harga, serta keunggulan produk, sedangkan ulasan dari
pengguna lain berfungsi sebagai bentuk validasi terhadap informasi tersebut. Ketika
informasi yang diberikan perusahaan didukung oleh pengalaman positif konsumen lainnya,
tingkat kepercayaan terhadap produk akan meningkat sehingga konsumen menjadi lebih
yakin dalam mengambil keputusan pembelian.

Kombinasi pemasaran media sosial yang efektif dan E-WoM vyang positif mampu
membentuk persepsi yang lebih baik terhadap kualitas produk serta mengurangi keraguan

konsumen sebelum melakukan pembelian laptop Axioo di Kota Palembang. Kondisi ini
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menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital tidak cukup hanya berfokus pada
penyampaian informasi oleh perusahaan, tetapi juga perlu mendorong terciptanya
pengalaman positif yang dapat dibagikan oleh konsumen melalui berbagai platform digital.

Temuan penelitian ini memperkuat pandangan dalam Consumer Decision-Making
Theory yang menjelaskan bahwa konsumen akan melalui tahapan pencarian informasi dan
evaluasi alternatif sebelum mengambil keputusan pembelian. Pada tahapan tersebut, media
sosial berfungsi sebagai sumber informasi dari perusahaan, sedangkan E-WoM menjadi
referensi tambahan yang membantu konsumen memvalidasi informasi yang diperoleh. Oleh
karena itu, sinergi antara pemasaran media sosial dan E-WoM menjadi strategi yang efektif
dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian ini juga sejalan
dengan penelitian Putra & Budiman (2024) serta Sulaiman et al. (2025) yang menyimpulkan
bahwa pemasaran media sosial dan E-WoM secara bersama-sama berpengaruh positif

terhadap keputusan pembelian.

5. KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa pemasaran media sosial dan electronic word of
mouth (E-WoM) merupakan faktor yang memengaruhi keputusan pembelian laptop merek
Axioo di Kota Palembang. Pemasaran media sosial yang mampu menyajikan informasi
secara menarik, interaktif, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen dapat mendorong
terbentuknya keputusan pembelian. Di sisi lain, ulasan, rekomendasi, dan pengalaman yang
dibagikan oleh konsumen melalui media elektronik juga berperan dalam membangun
kepercayaan serta mengurangi ketidakpastian calon konsumen sebelum melakukan
pembelian.

Selain memberikan pengaruh secara individual, pemasaran media sosial dan E-WoM
juga secara bersama-sama berkontribusi dalam membentuk keputusan pembelian. Temuan
ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang mengintegrasikan komunikasi
perusahaan melalui media sosial dengan pengalaman positif yang dibagikan oleh konsumen
dapat menjadi pendekatan yang efektif untuk meningkatkan keputusan pembelian laptop
merek AXioo0.

Selain itu, hasil penelitian menunjukkan bahwa Pemasaran Media Sosial dan E-WoM
mampu menjelaskan sebagian variasi keputusan pembelian laptop Axioo, meskipun masih
terdapat faktor-faktor lain di luar model penelitian yang turut memengaruhi keputusan

pembelian konsumen.
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Saran

Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan disarankan untuk meningkatkan kualitas
pemasaran media sosial dengan menyajikan konten yang lebih informatif, kreatif, dan
konsisten mengenai spesifikasi, keunggulan, serta pengalaman penggunaan produk Axioo.
Selain itu, perusahaan perlu memperkuat aktivitas community building dan interaksi dengan
pengguna melalui media sosial agar tercipta hubungan yang lebih erat antara merek dan
konsumen.

Perusahaan juga disarankan untuk mendorong terbentuknya electronic word of mouth
yang positif dengan mengajak konsumen memberikan ulasan setelah pembelian, merespons
komentar maupun keluhan secara cepat, serta memanfaatkan testimoni pengguna sebagai
bagian dari strategi komunikasi pemasaran. Langkah tersebut diharapkan dapat
meningkatkan kepercayaan calon konsumen terhadap produk Axioo.

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi
memengaruhi  keputusan pembelian, seperti harga, kualitas produk, citra merek,
kepercayaan, atau perceived value. Penelitian berikutnya juga dapat memperluas cakupan
wilayah penelitian maupun karakteristik responden agar hasil yang diperoleh memiliki daya

generalisasi yang lebih baik.
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