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ABSTRACT
This study aims to determine: (1) social media marketing affects purchase intention at Samudera
Koffie, (2) service quality affects purchase intention at Samudera Koffie, (3) electronic word of
mouth affects purchase intention at Samudera Koffie. This research uses a quantitative approach with
a sampling technique in the form of purposive sampling technique and 112 samples were collected
with different age ranges. The data source used by researcher is primary data using a questionnaire.
The data analysis technique used in this research is multiple linear regression. The data analysis
methods used include data quality test, classical assumption test, model test and hypothesis testing.
Based on the results of this study, conclusions can be drawn: (1) there is an effect of social media
marketing on product purchase intention at Samudera Koffie, (2) there is no effect of service quality
on product purchase intention at Samudera Koffie, (3) there is an effect of electronic word of mouth

on product purchase intention at Samudera Koffie.

Keywords: Social Media Marketing, Service Quality, Electronic Word of Mouth, Purchase Intention.

1. LATAR BELAKANG

Dalam beberapa tahun terakhir, tren dalam konsumsi kopi telah menjadi bagian dari
kehidupan sehari-hari bagi banyak orang di seluruh dunia. Alhasil, persaingan di industri kopi
semakin ketat, terutama untuk merek kopi lokal. Untuk bertahan dan berkembang, merek kopi
lokal perlu menarik dan mempertahankan pelanggan. Salah satu cara untuk mencapainya adalah
dengan memahami faktor-faktor yang memengaruhi minat beli pelanggan. Dalam konteks ini,
pemasaran media sosial (instagram), kualitas pelayanan, dan electronic word-of-mouth (E-
WOM) telah diidentifikasi sebagai faktor penting yang memengaruhi perilaku pelanggan (Baird
& Paraskevas, 2017; Guo, Zhang, & Cai, 2019; Zhang , Xue, Huang, & Zhang, 2020). Platform
media sosial (Instagram).

Di Indonesia, industri kopi berkembang pesat, dengan perkiraan tingkat pertumbuhan tahunan
sebesar 10-15% (Asosiasi Eksportir & Industri Kopi Indonesia, 2019). Merek kopi lokal di
Indonesia menghadapi persaingan yang ketat dari rantai kopi global seperti Starbucks dan
Dunkin' Donuts, yang hadir kuat di negara ini. Apalagi, pandemi COVID-19 berdampak
signifikan pada industri kopi, dengan banyak kedai kopi dan kafe yang terpaksa tutup atau

beroperasi dengan kapasitas yang dikurangi. Akibatnya, merek kopi lokal di Indonesia perlu
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beradaptasi dan mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk bertahan dan

berkembang di pasar yang kompetitif. Memahami faktor-faktor yang memengaruhi minat beli

pelanggan, seperti pemasaran media sosial, kualitas pelayanan, dan E-WOM, dapat membantu
merek kopi lokal di Indonesia untuk membedakan diri dari pesaingnya serta menarik dan
mempertahankan pelanggan.

Maka dari itu, berdasarkan pembahasan dari beberapa latar belakang masalah di atas, peneliti
memiliki tujuan untuk menguji pengaruh pemasaran media sosial (Instagram), 5 kualitas
pelayanan, dan E-WOM terhadap minat beli pelanggan dalam konteks merek kopi lokal di
Palangkaraya, yakni Samudera Koffie. Dengan hal tersebut, penelitian ini akan berjudul
“Pengaruh Pemasaran Media Sosial, Kualitas Pelayanan, dan E-WOM Terhadap Minat Beli
Pelanggan di Samudera Koffie”

2. TINJAUAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
2.1 Manajaemen Pemasaran

Menurut Sofjan (2015) manajemen pemasaran adalah proses menganalisis, merencanakan,
melaksanakan, dan menggadaikan program yang dirancang untuk membentuk, membangun, dan
mempertahankan keuntungan dari pasar melalui target pasar untuk mencapai tujuan organisasi
jangka panjang. Manajemen pemasaran lebih menitikberatkan pada penjualan barang, jasa, distribusi,
dan promosi produksi agar konsumen merasa tertarik untuk meminumnya, demikian definisi
manajemen pemasaran (Malayu, 2016). Jadi menjual produk seoptimal untuk mendapatkan laba
yang wajar. Menurut Kotler & Armstrong, (2008) manajemen pemasaran adalah upaya suatu
organisasi atau perusahaan untuk mencapai hasil pembelian yang diinginkan dengan cara yang
menguntungkan sekaligus membina hubungan yang intim dengan pelanggan. Menurut Kotler et al.,
(2012) marketing management atau manajemen pemasaran adalah pencapaian tujuan perusahaan
dengan cara menganalisis, merencanakan, dan mengimplementasikan program-program yang dibuat
untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan
konsumen.

2.2 Kualitas Pelayanan (Service Quality)

Kualitas pelayanan mengacu pada persepsi pelanggan mengenai keseluruhan keunggulan atau
keunggulan layanan (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). Kualitas pelayanan merupakan aspek
penting dari kepuasan dan loyalitas pelanggan karena kepuasan pelanggan terhadap suatu layanan
akan memengaruhi keinginan mereka untuk menggunakannya kembali dan merekomendasikannya
kepada orang lain. Menurut Gronroos (1984), kualitas pelayanan merupakan fungsi dari harapan

pelanggan dan layanan aktual yang diterima. Salah satu karakteristik utama kualitas pelayanan
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adalah sifatnya yang multidimensi. Seperti yang dikemukakan oleh Parasuraman et al. (1988),
kualitas pelayanan dapat dibagi menjadi lima dimensi: berwujud, keandalan, daya tanggap, jaminan,
dan empati. Berwujud pada bukti fisik dari layanan, seperti penampilan penyedia layanan atau
peralatan yang digunakan. Keandalan mengacu pada kemampuan penyedia layanan untuk melakukan
layanan secara konsisten dan dapat diandalkan. Daya tanggap mengacu pada kesediaan 12 penyedia
layanan untuk memberikan layanan yang cepat dan untuk menanggapi permintaan pelanggan.
Jaminan mengacu pada pengetahuan dan kesopanan penyedia layanan dan kemampuan mereka untuk
menanamkan kepercayaan dan keyakinan pada pelanggan. Empati mengacu pada sejauh mana
penyedia layanan mampu memahami dan mengantisipasi kebutuhan pelanggan. Karakteristik lain
dari kualitas pelayanan adalah perannya dalam menciptakan loyalitas pelanggan. Menurut Cronin
dan Taylor (1992), pelanggan yang merasakan tingkat kualitas pelayanan yang tinggi lebih
cenderung puas dengan layanan dan menjadi pelanggan setia. Pelanggan yang setia lebih cenderung
membeli kembali dari penyedia layanan dan merekomendasikan layanan tersebut kepada orang lain.
Kualitas pelayanan juga dapat menciptakan keunggulan kompetitif bagi penyedia layanan dengan
membedakan layanan mereka dari pesaing mereka (Gronroos, 1984). Singkatnya, kualitas pelayanan
mengacu pada persepsi pelanggan tentang keseluruhan keunggulan atau keunggulan layanan.
Karakteristik utamanya meliputi sifat multidimensi, dengan lima dimensi berwujud, keandalan, daya
tanggap, jaminan, dan empati. Kualitas pelayanan memainkan peran penting dalam menciptakan
kepuasan pelanggan, loyalitas, dan keunggulan kompetitif bagi penyedia layanan.

2.3 Electronic Word of Mouth (E-WOM)

E-WOM, atau akronim dari electronic word-of-mouth (E-WOM), mengacu pada komunikasi
pengalaman dan pendapat konsumen tentang suatu produk, layanan, atau merek melalui platform
online, seperti media sosial, blog, atau situs web ulasan (Hennig-Thurau et al., 13 2004). E-WOM
telah menjadi aspek penting dari strategi pemasaran, karena memiliki potensi untuk memengaruhi
perilaku konsumen, keputusan pembelian, dan reputasi merek. Salah satu ciri utama E-WOM adalah
penyebarannya yang luas dan cepat melalui platform online, yang dapat menjangkau khalayak luas
dalam waktu singkat (Hennig-Thurau et al., 2004). E-WOM juga dapat berdampak signifikan pada
perilaku konsumen, karena dianggap lebih dapat dipercaya dan kredibel daripada bentuk iklan
tradisional (Cheung & Thadani, 2012). E-WOM juga dapat memberikan umpan balik yang berharga
bagi perusahaan, karena dapat membantu mengidentifikasi area untuk perbaikan dan meningkatkan
kepuasan pelanggan. E-WOM dapat dikategorikan menjadi tiga dimensi: valensi, sumber, dan konten
(Chu & Kim, 2011). Valensi mengacu pada nada emosional pesan, apakah itu positif, negatif, atau
netral. E-WOM positif dapat meningkatkan kemungkinan pembelian, sedangkan E-WOM negatif

dapat menghalangi pelanggan potensial. Sumber mengacu pada identitas pengirim, apakah itu
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sumber yang dikenal atau tidak dikenal, individu atau kelompok, atau entitas komersial atau non-
komersial. Sumber dapat memengaruhi kredibilitas dan persuasif pesan. Konten mengacu pada
informasi spesifik yang disampaikan dalam pesan, seperti fitur produk, harga, kualitas, atau layanan
pelanggan. Ciri lain dari E-WOM adalah sifatnya yang dinamis dan interaktif. E-WOM dapat
memfasilitasi komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen, karena perusahaan dapat
menanggapi umpan balik, keluhan, atau saran dari pelanggan. Hal ini dapat meningkatkan
keterlibatan, loyalitas, dan kepuasan pelanggan (Brodie et al., 2011). E-WOM 14 juga dapat
menciptakan peluang untuk kreasi bersama, karena konsumen dapat berkontribusi pada
pengembangan produk, inovasi, dan strategi pemasaran (Hennig-Thurau et al., 2010).
2.4 Minat Beli

Minat beli konsumen merupakan konsep penting dalam penelitian perilaku konsumen, yang
mengacu pada kemungkinan subjektif bahwa konsumen akan membeli produk atau jasa tertentu di
masa depan (Fishbein & Ajzen, 1975). Minat membeli dianggap sebagai prediktor utama dari
perilaku pembelian aktual, karena mencerminkan motivasi, sikap, dan keyakinan konsumen terhadap
produk atau layanan (Ajzen & Fishbein, 1980). Salah satu teori yang menonjol di bidang perilaku
konsumen adalah Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991), yang mengusulkan bahwa
perilaku konsumen dipengaruhi oleh tiga faktor: sikap terhadap perilaku, norma subyektif, dan
kontrol perilaku yang dirasakan. Sikap terhadap perilaku mengacu pada evaluasi konsumen terhadap
perilaku, seperti menyukai atau tidak menyukai produk atau jasa. Norma subyektif mengacu pada
tekanan sosial atau harapan yang dirasakan konsumen dari orang lain yang signifikan, seperti
keluarga, teman, atau kolega. Kontrol perilaku yang dirasakan mengacu pada persepsi konsumen
tentang seberapa mudah atau sulitnya untuk melakukan perilaku, seperti ketersediaan sumber daya
atau keterampilan. Ketiga faktor tersebut dihipotesiskan untuk memengaruhi minat beli konsumen,
yang pada gilirannya memengaruhi perilaku pembelian yang sebenarnya. Perspektif teoretis lain
yang telah digunakan untuk menjelaskan niat pembelian adalah Technology Acceptance Model
(TAM) (Davis, 1989), yang berfokus pada adopsi teknologi 15 baru. TAM berpendapat bahwa minat
beli ditentukan oleh dua faktor utama: kegunaan yang dirasakan dan kemudahan penggunaan yang
dirasakan. Kegunaan yang dirasakan mengacu pada sejauh mana konsumen percaya bahwa produk
atau layanan akan meningkatkan kinerja atau hasil mereka, sementara kemudahan penggunaan yang
dirasakan mengacu pada persepsi konsumen tentang kegunaan dan keramahan pengguna produk atau
layanan. Dari segi dimensi minat beli, beberapa peneliti telah mengidentifikasi berbagai faktor yang
dapat memengaruhi perilaku konsumen. Sebagai contoh, Lee dan Kwon (2011) menemukan bahwa
nilai yang dirasakan, kepercayaan, dan kenyamanan merupakan prediktor signifikan dari niat

pembelian online, sementara Wu dan Chen (2014) menemukan bahwa pengaruh sosial, kegunaan
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yang dirasakan, dan kepercayaan merupakan faktor penentu penting dari niat pembelian ponsel.
Faktor lain yang telah dipelajari meliputi loyalitas merek, persepsi risiko, kualitas produk,
sensitivitas harga, dan kepedulian terhadap lingkungan (Kotler & Armstrong, 2016).
Pengembangan Hipotesis
Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Minat Beli Pelanggan

Media sosial telah menjadi bagian integral dari strategi pemasaran untuk bisnis, termasuk di
industri makanan dan minuman (FNB), khususnya di industri gerai kopi bermerek maupun lokal.
Dengan meluasnya penggunaan platform media sosial, perusahaan telah menyadari potensi
memanfaatkan platform ini untuk terlibat dengan pelanggan mereka dan memengaruhi keputusan
pembelian audiensnya. Penelitian sebelumnya telah menemukan peran signifikan dari pemasaran
media sosial dalam membentuk sikap dan perilaku pelanggan (Smith et al., 2019; Wang et al., 2020).
Platform media sosial menawarkan peluang unik bagi bisnis untuk berinteraksi dengan 18 audiens
target mereka, berbagi konten yang relevan, dan membangun kesadaran merek (Rauschnabel et al.,
2016). Alhasil, dihipotesiskan bahwa:

H1: Pemasaran media sosial berdampak positif terhadap minat beli pelanggan.
Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Minat Beli Pelanggan

Dalam industri makanan dan minuman (FNB), kualitas pelayanan memainkan peran penting
dalam membentuk persepsi pelanggan dan memengaruhi keputusan pembelian mereka. Kualitas
pelayanan mencakup berbagai dimensi, antara lain daya tanggap, keandalan, jaminan, empati, dan
bukti fisik (Parasuraman et al., 1988). Penelitian sebelumnya telah membentuk hubungan positif
antara kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan, yang pada gilirannya memengaruhi minat beli
pelanggan (Chang et al., 2010; Parasuraman et al., 1988). Memberikan layanan berkualitas tinggi
meningkatkan pengalaman bersantap pelanggan secara keseluruhan dan meningkatkan tingkat
kepuasan mereka. Akibatnya, pelanggan yang puas lebih cenderung mengembangkan minat yang
lebih tinggi untuk melakukan pembelian berulang dan merekomendasikan pendirian tersebut kepada
orang lain (Chen dan Tsai, 2007). Oleh karena itu, dapat dihipotesiskan bahwa:

H2: Kualitas pelayanan berdampak positif terhadap minat beli pelanggan.
Pengaruh E-WOM terhadap Minat Beli Pelanggan

Electronic word-of-mouth (E-WOM) mengacu pada berbagi pendapat, rekomendasi, dan
pengalaman konsumen tentang produk atau layanan melalui platform online, seperti media sosial,
situs web ulasan, dan forum. Di era digital saat ini, E-WOM telah menjadi sangat penting sebagai
sumber informasi yang kuat bagi konsumen saat membuat keputusan pembelian. Penelitian

sebelumnya telah menyoroti peran berpengaruh e-WOM dalam membentuk persepsi konsumen dan
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perilaku pembelian (Cheung et al., 2012; Wang et al.,, 2019). E-WOM yang positif dapat
meningkatkan kepercayaan dan keyakinan pelanggan pada merek atau pendirian tertentu, yang
mengarah pada peningkatan minat pembelian. Sebaliknya, e-WOM negatif dapat menghalangi
pelanggan potensial dan mengurangi minat beli mereka. Berdasarkan pemahaman ini, hipotesis
berikut diajukan:

H3 : E-WOM berdampak positif terhadap minat beli pelanggan.
3. METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini, penulis menggunakan teknik pengambilan sampel dengan menggunakan
teknik non probability sampling. Non probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang
tidak memberi peluang/ kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih
menjadi sampel (Sugiyono, 2018). Jumlah sampel yang akan diambil adalah 112 pelanggan
Samudera Koffie. Salah satu teknik dalam nonprobability sampling adalah purposive sampling.
Purposive sampling adalah teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono,
2018). Kriteria yang digunakan untuk pengambilan sampel adalah pelanggan atau masyarakat yang
ada di Samudera Koffie Palangkaraya.
3.1 Data Penelitian

Penelitian ini menggunakan purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik penentuan
sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2016). Alasan peneliti meggunakan teknik
purposive sampling ini karena sesuai digunakan terhadap penelitian kuantitatif, atau penelitian-
penelitian yang tidak melakukan generalisasi (Sugiyono, 2016). Penelitian ini membutuhkan
responden yaitu pelanggan dan masyarakat yang membeli produk di Samudera Koffie Palangkaraya.
Dengan tujuan dapat 22 mengetahui pengaruh pemasaran media sosial, kualitas pelayanan, dan
electronic word of mouth terhadap minat beli produk di Samudera Koffie Palangkaraya.
3.2 Variabel Independen

Variabel yang memengaruhi variabel dependen disebut variabel independen. Pemasaran media
sosial, kualitas pelayanan, dan electronic word of mouth (E-WOM) menjadi variabel independen
yang memengaruhi dalam penelitian ini.
3.3 Variabel Dependen

Variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat dari variabel bebas disebut variabel terikat. Minat
beli (purchase intention) merupakan variabel yang dipengaruhi atau terikat dalam penelitian ini.
4. HASIL DAN PEMBAHASAN
4.1 Analisis Deskriptif

Tabel 4.1 Hasil Uji Analisis Deskriptif
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Statistik Deskriptif
N | Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation
PMS (X1) 112 1 5 4,22 5,145
KP (X2) 112 3 5 4,25 2,835
E-WOM (X3) | 112 2 5 4,5 1,894
MB (Y) 112 2 5 4,51 2,036

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Pemasaran media sosial (X1): Diantara 112 observasi, variabel Pemasaran Media Sosial
(PSM) berkisar dari minimal 1 hingga maksimal 5, dengan nilai rata-rata (mean) 4,22. Standar

deviasi nilai PSM adalah 5,145, menunjukkan dispersi yang relatif besar di sekitar mean.

KP (X2): Variabel Kualitas pelayanan (KP) memiliki total 112 observasi. Mulai dari nilai
minimal 3 hingga nilai maksimal 5, dengan nilai rata-rata 4,25. Standar deviasi dari nilai KP

adalah 2,835, menunjukkan jumlah variabilitas yang sedang.

E-WOM (X3): Berdasarkan 112 observasi, variabel Electronic Word-of-Mouth
(EWOM) berkisar dari minimal 2 hingga maksimal 5. Nilai rata-rata untuk E-WOM adalah
4,5, menunjukkan relatif rata-rata tinggi. Standar deviasi dari nilai E-WOM adalah 1,894,
menunjukkan jumlah dispersi yang sedang.

Minat beli (Y): Variabel Minat beli juga memiliki 112 observasi. Mulai dari nilai
minimal 2 hingga nilai maksimal 5, dengan nilai rata-rata 4,51. Standar deviasi nilai Minat beli

adalah 2,036, yang menunjukkan jumlah variabilitas sedang di sekitar rata-rata.

4.2 Analisis Induktif
Tabel 4.2 Hasil Uji
Coefficients”
Model Unstandardized Standardized | T Sig.
Coefficients Coefficients
15
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B Std. | Beta
Error
1 (Constant) | 2,071 1,323 1,565 | 0,121
PSM 0,033 0,030 | 0,085 1,130 | 0,261
KP -0,020 0,039 | -0,027 -0,510 | 0,611
E-WOM | 0,865 0,075 | 0,804 11,497 | 0,000
a. Dependent Variable: Purchase Intention

Melihat tabel koefisien yang disajikan, terdapat informasi berikut:

Konstanta: Suku konstanta dalam model regresi memiliki koefisien 2,071, dengan kesalahan
standar 1,323. Nilai t yang terkait dengan konstanta adalah 1,565, dan nilai p yang sesuai
(Sig.) adalah 0,121. Karena nilai p lebih besar dari 0,05 (dengan asumsi tingkat alfa

konvensional), suku konstanta tidak signifikan secara statistik.

1. PSM (Pemasaran Media Sosial): Koefisien untuk PSM adalah 0,033, dengan kesalahan
standar 0,030. Koefisien standar (Beta) adalah 0,085. Nilai t yang terkait dengan PSM
adalah 1,130, dan nilai p yang sesuai adalah 0,261. Karena p-value lebih besar dari 0,05,
tidak ada bukti yang signifikan secara statistik untuk mendukung hubungan antara PSM
dan minat beli pelanggan Samudera Koffie.

2. KP (Kualitas pelayanan): Koefisien untuk KP adalah -0,020, dengan kesalahan standar

0,039. Koefisien standar (Beta) adalah -0,027. Nilai t yang terkait dengan KP adalah
0,510, dan nilai p yang sesuai adalah 0,611. Karena nilai p lebih besar dari 0,05, tidak ada
bukti yang signifikan secara statistik untuk mendukung hubungan antara KP dan minat beli
pelanggan Samudera Koffie.

3. E-WOM (Electronic Word-of-Mouth): Koefisien untuk E-WOM adalah 0,865, dengan
kesalahan standar 0,075. Koefisien standar (Beta) adalah 0,804. Nilai t yang terkait dengan
E-WOM adalah 11,497, dan nilai p yang sesuai adalah 0,000. Nilai p secara signifikan
kurang dari 0,05, menunjukkan bukti statistik yang kuat untuk mendukung hubungan antara

E-WOM dan minat beli pelanggan Samudera Koffie.
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Kesimpulannya, berdasarkan hasil uji t, hanya variabel prediktor E-WOM (Electronic
Word-of-Mouth) yang menunjukkan hubungan yang signifikan secara statistik dengan minat
beli pelanggan Samudera Koffie. Variabel PSM (Pemasaran Media Sosial) dan KP (Kualitas
pelayanan) secara statistik tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Peneliti harus
fokus untuk mengeksplorasi lebih jauh dampak E-WOM dan implikasinya terhadap strategi

pemasaran yang menyasar pelanggan Samudera Koffie.

Pembahasan
Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap Minat Beli Pelanggan

Analisis koefisien mengungkapkan bahwa PSM memiliki efek positif tetapi tidak signifikan
secara statistik terhadap minat beli pelanggan ( = 0,085, t = 1,130, p > 0,05). Artinya, variabel bebas
PSM memiliki pengaruh terhadap variabel terikat MB akan tetapi tidak signifikan secara statistik.
Jadi, apabila PSM ditingkatkan maka MB juga akan meningkat akan tetapi pengaruhnya terhadap
MB tidak signifikan. Hasil ini sejalan dengan pengamatan yang dilakukan oleh pakar industri.
Menurut Baird & Paraskevas (2017), sementara pemasaran media sosial memainkan peran penting
dalam menciptakan kesadaran merek dan terlibat dengan pelanggan, dampak langsungnya terhadap
Minat Beli dapat bervariasi tergantung pada faktor lain seperti kualitas pelayanan dan promosi dari

mulut ke mulut elektronik (E-WOM).

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Minat Beli Pelanggan

Analisis menunjukkan bahwa kualitas pelayanan menunjukkan hubungan negatif dan tidak
signifikan secara statistik dengan minat beli pelanggan (B = -0,027, t = -0,510, p > 0,05).
Artinya, variabel bebas KP memiliki pengaruh yang negatif terhadap variabel terikat MB akan
tetapi pengaruhnya tidak signifikan secara statistik. Jadi, apabila KP ditingkatkan maka

MB akan menurun akan tetapi pengaruhnya terhadap MB tidak signifikan secara statistik.
Kotler & Armstrong (2016) mendukung temuan ini dengan menyarankan bahwa meskipun
kualitas pelayanan sangat penting untuk kepuasan dan loyalitas pelanggan, dampak
langsungnya terhadap minat beli terbatas jika ada faktor lain yang berpengaruh seperti

keunikan produk dan reputasi merek.

Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Minat Beli Pelanggan
Hasilnya mengungkapkan korelasi positif yang kuat antara E-WOM dan minat beli
pelanggan (B = 0,804, t = 11,497, p <0,001). Artinya, variabel bebas E-WOM memiliki
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pengaruh yang positif terhadap variabel terikat MB dan pengaruhnya signifikan secara
statistik. Jadi, apabila E-WOM ditingkatkan maka MB akan meningkat pula dan pengaruhnya
terhadap MB signifikan secara statistik. Temuan ini konsisten dengan wawasan yang diberikan
oleh dengan penelitian Chinho Lin et, al., (2013), yang menemukan bahwa ewom memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap minat beli. Hal ini juga mendukung hasil penelitian Jason
Q Zhang, (2010) yang menyatakan bahwa E-WOM positif juga dapat mempersuasi pelanggan
potensial dan memengaruhi purchase intentions pelanggan terhadap produk yang
direkomendasikan pelanggan lain.

Menghubungkan temuan dengan wawasan ahli, terbukti bahwa meskipun pemasaran media
sosial dan kualitas pelayanan memiliki efek langsung yang terbatas pada minat beli, hal
tersebut tidak boleh diabaikan karena berkontribusi terhadap kepuasan pelanggan dan citra
merek secara keseluruhan. Pengaruh pemasaran media sosial terletak pada kemampuannya
membangun brand awareness dan engagement yang secara tidak langsung memengaruhi
minat beli. Demikian pula, kualitas pelayanan tetap penting untuk kepuasan pelanggan,
loyalitas, dan hubungan jangka panjang.

Di sisi lain, dampak signifikan E-WOM terhadap minat beli menggarisbawahi pentingnya
membina percakapan dan ulasan online yang positif tentang Samudera Koffie. Memanfaatkan
kekuatan platform media sosial untuk mendorong dan memperkuat pengalaman pelanggan
yang menguntungkan dapat mengarah pada peningkatan niat pembelian dan advokasi merek.

Penting untuk dicatat bahwa temuan ini khusus untuk konteks Samudera Koffie dan
mungkin tidak dapat digeneralisasikan secara langsung ke perusahaan atau industri kopi lain.
Penelitian dan analisis lebih lanjut direkomendasikan untuk memvalidasi temuan ini dan
mengeksplorasi variabel tambahan yang dapat memengaruhi minat beli pelanggan.

Sebagai kesimpulan, penelitian ini memberikan wawasan berharga tentang pengaruh
pemasaran media sosial, kualitas pelayanan, dan E-WOM terhadap minat beli pelanggan
dalam konteks Samudera Koftfie. Sementara pemasaran media sosial dan kualitas pelayanan
memiliki efek langsung yang terbatas, mereka berkontribusi terhadap kepuasan pelanggan dan
citra merek secara keseluruhan. Dampak signifikan dari E-WOM menyoroti pentingnya
mendorong percakapan online yang positif. Temuan ini selaras dengan perspektif pakar

industri dan memberikan implikasi berharga bagi pemasar dan praktisi di industri kopi.
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5. KESIMPULAN

Temuan penelitian ini menjelaskan pengaruh pemasaran media sosial, kualitas pelayanan, dan
electronic word-of-mouth (E-WOM) terhadap minat beli pelanggan dalam konteks Samudera koffie.
Berdasarkan data yang dianalisis dan hasil yang diperoleh, dapat ditarik simpulan sebagai berikut:

1. Pemasaran media sosial (PSM) memiliki pengaruh yang tidak signifikan secara statistik
terhadap minat beli pelanggan. Sementara PSM memainkan peran penting dalam
menciptakan kesadaran merek dan terlibat dengan pelanggan, dampak langsungnya terhadap
minat beli tidak signifikan. Oleh karena itu, Samudera Koffie harus terus memanfaatkan
platform media sosial untuk membangun brand presence yang kuat dan terlibat dengan
audiens targetnya. Namun, faktor lain seperti kualitas pelayanan dan E-WOM harus
diprioritaskan untuk mendorong minat beli pelanggan.

2. Kualitas pelayanan tidak menunjukkan hubungan yang signifikan dengan minat beli
pelanggan. Meskipun kualitas pelayanan sangat penting untuk kepuasan dan loyalitas
pelanggan, dampak langsungnya terhadap minat beli dalam konteks Samudera Koftie
terbatas. Meskipun demikian, mempertahankan standar layanan yang tinggi tetap penting
untuk memastikan kepuasan pelanggan secara keseluruhan dan pengalaman merek yang
positif. Samudera Koffie harus fokus pada peningkatan berkelanjutan dalam penyampaian
layanan untuk meningkatkan pengalaman pelanggan dan membangun hubungan jangka
panjang.

3. Electronic word-of-mouth (E-WOM) berpengaruh positif terhadap minat beli pelanggan.
Korelasi yang kuat antara E-WOM dan minat beli menyoroti pentingnya membina
percakapan dan ulasan online yang positif tentang Samudera Koffie. Dengan secara aktif
mendorong pelanggan yang puas untuk membagikan pengalaman mereka di platform media
sosial dan situs ulasan, Samudera Koffie dapat meningkatkan reputasi online dan

memengaruhi keputusan pembelian pelanggan potensial.
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