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Abstrak. Perkembangan teknologi tidak lepas dari pengaruby internet yang kini telah menyatu dengan kesebarian
masyarakat, banyak perusabaan yang memanfaatkan teknologi Rhususnya media sosial dalam strategi utama bisnisnya
untuk menjangkan target andiens yang lebib besar dalam memasarkan produknya. Tujuan diadakannya penelitian ini
untuk mengetabui pengaruh yang diberikan Social Media Marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan
Pembelian melalui Brand Image pada Point Coffee Bandung. Metode yang digunakan adalah metode knantitatif dengan
analisis deskriptif dan metode analisis Structural Equation Modelling (SEM) melalui software SmartPLS 3.0. Hasil yang
diperoleh dalam penelitian ini ialah variabel Social Media Marketing berpengarub tferhadap Keputusan Pembelian,
Electronic Word of Mouth berpengarub terbadap Keputusan Pembelian, variabel Social Media Marketing berpengarub
terbadap Brand Image, Electronic Word of berpengarub terhadap Brand Image, variabel Social Media berpengarub terbadap
Keputusan Pembelian melalui Brand Image, Electronic Word of berpengarub terbadap Keputusan Pembelian melalui Brand
Image.

Kata kunci: Social Media Marketing; Electronic Word of Mouth; Brand Image; Keputusan Pembelian; Point Coffee
Bandung.

Abstract. Technological developments cannot be separated from the influence of the internet which has now integrated into
people's daily lives, many companies are utilizing technology, especially social media in their main business strategy fo reach a
larger target andience in marketing their products. The purpose of this research was to determine the influence of Social Media
Marketing and Electronic Word of Mouth on Purchase Decisions throngh Brand Image at Point Coffee Bandung. The
method used is a quantitative method with descriptive analysis and Structural Equation Modeling (SEM) analysis method
through SmartPLS 3.0 software. The results obtained in this study are that Social Media Marketing variables affect
Purchase Decisions, Electronic Word of Mouth influences Purchase Decisions, Social Media Marketing variables affect
Brand Image, Electronic Word of influences Brand Image, Social Media variables affect Purchase Decisions through Brand
Image, Electronic Word of effect on Purchasing Decisions through Brand Image.

Keywords: Social Media Marketing Electronic Word of Mouth; Brand Image; Purchase Decision; Point Coffee Bandung.
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Pendahuluan

Pada era perkembangan teknologi ini, internet
sudah menjadi kebutuhan pokok bagi manusia.
Internet membuat media komunikasi dapat
digunakan secara efektif dan efisien, termasuk
pada penggunaan sosial media. Berkembangnya
trend konsumsi kopi menciptakan demand yang
besar bagi pasar industri kopi. Hal ini
dimanfaatkan oleh Point Coffee Indomaret. PT
Inti Idola Anugerah (IIA) bekerja sama dengan
PT Indomarco Pristama menjadi pengelola
coffee  shop chain yang betlabel Point Coffee
sebagai private label Indomaret. Kehadiran Point
Coffee di berbagai lokasi strategis yang terletak
di seluruh penjuru kota besar di tanah air.

Keputusan Pembelian ialah tahap ketika ingin
memilih dua maupun banyak alternatif dalam
menentukan serta menetapkan pembelian,
dimana ketika menentukan keputusannya
terdapat beberapa alternatif pilihan (Schiffman
& Wisenblit, 2018:485). Brand Image ialah sudut
pandang seorang konsumen terhadap sebuah
brand sebagai aliansi yang muncul di benak
konsumen saat mengingat brand tertentu.
Asosiasi ini dapat berupa elemen brand seperti
nama, symbol, desain atau kombinasi dari
elemen tersebut yang menjadi nilai suatu brand
dan pembeda dengan brand lainnya (Kotler ez
al., 2020).

Point Coffee menduduki peringkat ketiga
sebagai kedai kopi lokal favorit masyarakat
Indonesia. Berdasarkan data Jakpat (2022) Hal
ini menunjukkan Brand Point Coffee cukup
dikenal oleh masyarakat Indonesia. Namun
tidak terlalu popular atau terkenal dibandingkan
brand lainnya. Socal media marketing ialah
strategi promosi yang dijalankan suatu instansi
lewat memanfaatkan media sosial sebagai
tempat yang bisa dipakai dalam
memperkenalkan produk, membangun brand
awareness produk dan menjangkau target pasar
yang lebih luas.

Point Coffee sebagai salah satu private label
Indomaret mampu memperluas jaringan
outletnya ke berbagai daerah di Indonesia.
Dengan beragam varian rasa dan promosi yang
menarik mampu menarik perhatian masyarakat
untuk  melakukan  pembelian.  Contohnya
seperti Instagram yang termasuk kedalam

media sosial yang dipakai untuk sosial media
marketing Point Coffee memiliki beragam
konten agar bisa membuat konsumen menjadi
tertarik  untuk membeli produknya seperti
promosi produk.

Electronic Word of Mouth ialah strategi promosi
dimana media internet merupakan yang dipakai
disini agar bisa tercipta sebuah informasi yang
nantinya tersebar dari satu mulut ke lainnya
sehingga usaha juga tujuan promosi sebuah
perusahaan dapat terdukung. Peneliti memilih
Bandung sebagai objek penelitian dikarenakan
Kota Bandung memiliki potensi dan pasar yang
besar terhadap bidang industry coffee shop.

Fenomena itu sesuai dengan pemaparan yang
diberikan oleh (Suryanto & Saputri, 2022)
dengan pemaparannya berupa social media
marketing serta  electronic  word of mouth bisa

memberikan  dampak  pada  keputusan
pembelian  seseorang.  Tidak  hanya itu
dipaparkan  juga oleh  (Soethwan juga
Kurniawati, 2022) jika brand image bisa
memberikan ~ dampak  pada  keputusan
pembelian juga mempunyai dampak pada

mediasi yang terjadi antar social media marketing
dan keputusan pembelian seseorang. Electronic
Word of Month mempunyai dampak pada
keputusan pembelian lewat Brand Image (Tauran
et al., 2022).

Didasari oleh pembahasan sebelumnya, jadi
penelitian memiliki ' untuk
mengidentifikasi dan mengetahui pengaruh yang
ada, seperti bagaimana social media marketing,
electronic word of mouth yang dipakai juga apakah
terdapat dampak pada keputusan pembelian
yang juga dipengaruhi oleh brand  image.
Dikarenakan hal tersebut, peneliti berminat
menjalankan suatu penelitian dengan tajuk
"Pengaruh  Social Media Marketing dan
Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan
pembelian melalui Brand Image pada Point
Coffee Bandung".

tujuan

Tinjauan Literatur

Social Media Marketing

Dipaparkan oleh Tsitsi (2013 dikutip dalam
Ezra Karamang, 2022) jika social media marketing
ialah suatu pola yang memberikan peluang pada
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para pelaku bisnis agar bisa berpartisipasi,
berkerjasama  serta berhubungan dengan
konsumen sehingga promosi berupa memikat
konsumen juga mendukung konsumen supaya
bisa membagikan ide pada sebuah barang
maupun jasa lewat sosial media yang dimiliki
konsumen bisa tercapai. Dipaparkan oleh
Gunelius (Mileya juga DH, 2018) jika, social
media marketing ialah media promosi secara tdak
langsung maupun langsung yang pemakaiannya
ialah guna memupuk keprihatinan, memori juga
sikap kepada sebuah brand, individu maupun
bentuk  lainnya yang  dijalankan  lewat
memanfaatkan jejaring sosial. Dalam penelitian
ini, peneliti menggabungkan kedua indicator
social media marketing yang dijelaskan oleh Kim
dan Ko (2012 dalam Angkie ez al,, 2019) serta
Farook dan Abeysekara (2016) dalam Salvianus
(2021) yaitu: Entertaiment, Interaction, Trust in
Information dan Customization.

Electronic Word of Mouth

Didasari oleh pemaparan Reza Jalilvand juga
Samiei, (2012 terkutip di Ellen juga
Tunjungsari, 2019) jika electronic word of month
ialah media yang digunakan untuk menuangkan
pendapat yang dinilai merupakan hal yang lebih
efisien disebabkan bisa menjangkau orang
secara luas daripada word of mouth tradisional
dengan masih memakai media offline
menggunakan media offline. Lalu dipaparkan
oleh Gruen (2006 terkutip di Praptiningsih,
2020) jika, Electronic word of mouth 1alah suatu alat
komunikasi yang dipakai agar informasi perihal
sebuah barang maupun jasa yang sudah pernah
dicicipi sebelumnya bisa tersebar hingga ke
masyarakat yang tak sebelumnya tidak pernah
dijumpai. Goyette e al, (2010 terkutip di
Purwaningdyah, 2019) memaparkan jika
terdapat empat dimensi elctronic word of mouth
ialah: Intensity, Content juga 1 alence of Opinion

Brand Image

Dipaparkan dalam Awerican Marketing Asociation
(AMA) merek merupakan lambang, logo,
rancangan maupun kombinisasi dari ketiga hal
tersebut yang berfungsi sebagai identitas dari
produk atau jasa yang digunakan penjual
sebagal pembeda dari produk pesaing yang ada
di pasaran. Brand Image adalah suatu keadaan
kettka konsumen bisa memikirkan juga
menikmati atribut uang terdapat dalam suatu
brand yang mendorong konsumen tersebut

untuk  melakukan suatu  pembelian dan
menambah nilai suatu produk atau perusahaan
(Khuong dan Tran, 2018). Menurut Kotler iuga
Keller (2016 terkutip di Agisnawati, 2021)
dimensi brand image adalah sebagai berikut:
Strength, Uniquesness, dan Favorable.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian ialah sebuah ketetapan
konsumen yang diberikan pengaruh dari
keadaan keuangan, budaya, tarif, diskon, barang,
politik, letak, teknologi, physical evidence, people,
process (Buchari, 2018:94). Keputusan pembelian
ialah proses ketika konsumen menetapkan
untuk melakukan pembelian barang tertentu
yang dinilai lebih unggul dari berbagai pilihan
alternatif ~ (Agusta,  2020:12).  Menurut
(Thompson ez al., 2018:57) ada 4 dimensi dalam
keputusan pembelian yaitu: Sesuai kebutuhan,
Mempunyai manfaat, Ketepatan dalam membeli
produk, dan Pembelian berulang.

Metodologi Penelitian

Digunakan sebuah metode penelitian berupa
metode kuantitatif lewat memakai analisis
deskriptif juga analisis data S#uctural Equation
Model lewat Software SmartPLS 3.0 pada
penelitian ini. Variabel bebas juga merupakan
variabel yang dipakai dalam penelitian ini
dengan Social Media Marketing (Xi) juga Electronic
Word of Mouth (Xz). Variabel dependen
Keputusan Pembelian (Z) juga variabel mediasi
Brand Image (Y).

Teknik pengumpulan data diambil dari dua
sumber data yaitu data primer serta sekunder.
Kuesioner ialah yang dipakai agar data primer
bisa dikumpulkan di penelitian. Data diperoleh
melalui kuesioner yang telah dibuat sesuai
dengan variabel yang diamati ialah Social Media
Marketing (Xi), Electronic Word of Mouth (Xo),
Brand image (Y) dan Keputusan Pembelian (Z).
Kuesioner penelitian diukur menggunakan skala
likert yang dibuat melalui Google Form dan
disebarkan kepada konsumen Point Coffee di
Kota Bandung melalui forum digital atau media
sosial seperti Whatsapp, Instagram dan Twitter.
Data sekunder yang digunakan dalam penelitian
ini profil perusahaan, buku, litelatur, jurnal,
artikel terkait topik yang diangkat dan beberapa
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situs terkait yang dapat diakses di internet.
Dalam penelitian ini tidak terdapat populasi
pasti yang merupakan konsumen Point Coffee
Bandung atau disebut populasi tak terhingga,
sechingga  peneliti menggunakan metode
Bernoulli untuk menentukan jumlah minimum
sampel. Berikut merupakan rumus dari metode
Bernoull.
9% pq

N= 26_2
Keterangan:
n = Jumlah sampel
Z = Nilai yang didapat dari tabel normal
standar dengan peluang
p = Probabilitas populasi yang tidak diambil
sebagai sampel
q = Probabilitas populasi yang diambil sebagai
sampel (1-p)
o = Tingkat ketelitian
e = Tingkat kesalahan

Maka dari itu, penelitian ini memakai derajat
ketelitian  («) sejumlah 5% serta derajat
keyakinan sejumlah 95% yang akhirnya bisa
didapatkan nilai Z = 1,96, nilai e sudah
ditetapkan sejumlah 10%. Probabilitas pada
populasi yang tidak diambil sebagai sampel dan
sebagai sampel masing-masing sebesar 0,5.
Apabila dilakukan perhitungan sesuai dengan
rumus  tersebut, maka jumlah  sampel
minimumnya yaitu:

_(1,96)2. (0,5). (0,5)
n pu—
0,12

Karena hasil dari perhitungan tersebut
menunjukkan angka 96,04 maka angka tersebut
dibulatkan menjadi 96. Berdasarkan
perhitungan ini maka ditetapkan bahwa jumlah
minimum dari sampel dalam penelitian ini
adalah 96 sampel.

Teknik analisis data dalam penelitian ini
menggunakan Software SmartPls 3.0. S#uctural
Eguation  Modelling (SEM) memungkinkan
pengujian rangkaian hubungan yang rumit
secara simultan dan langsung. SEM sendiri
umum digunakan oleh para peneliti di berbagai
bidang seperti sosial, pendidikan, biologi,
ckonomi, dan pemasaran (Santosa, 2018).
Pengukuran dalam SEM sendiri dijalankah
dengan teknik Partial I east Square (PLS), ketika
pengujian dijalankan dalam 2 tipe ialah Ounuzer

Model juga Inner Model.

Hasil dan Pembahasan

Pengujian hipotesis dilakukan untuk melihat
arah  hubungan variabel yang memiliki
hubungan positif dan negatif dan untuk melihat
nilai signifikansi antar indikator. Hasil wji
hipotesis  dapat  dilihat melalui  running
bootstrapping pada SmartPLS 3.0 melalui tabel
berikut.
Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis

Variabel Original T- P-
Sample (O) Valne  Values

X1) -> (Z) 0.285 4.127  0.000
X2) -> (Z) 0.227 2.987 0.003
X1) -> (Y) 0.338 4.360  0.000
(X2) > (Y) 0.326 4.041  0.000
) > (2) 0.417 5.871  0.000
X1 > (Y) - 0.141 3.489 0.001
> (2)

(X2) > (Y) - 0.136 3.096  0.002
>(Z)

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS 3.0 (2022).

Uji Hipotesis Secara Langsung

1) Hipotesis Pertama

H, : Terdapat pengaruh Social Media Marketing
secara langsung terhadap Keputusan Pembelian
Ho : Tidak terdapat pengaruh Social Media
Marketing secara langsung terhadap Keputusan
Pembelian.

Didasari  dari percobaan hipotesis  yang
diperoleh, membuktikan variabel social media
marketing memberikan dampak yang positif juga
signifikan kepada ketetapan pembelian terhadap
Point Coffee Bandung dengan jumlah poin P-
Value 0.000 juga T-Value 4.127. Dimana jumlah
P-Value < 0,05 juga jumlah T-Value >1,96.
Maka berarti H1 penelitian tersebut diterima
juga HO ditolak. Dilain sisi diperoleh juga nilai
Original Sample sejumlah 0,285. Data tersebut
sesuai dengan penelitian yang dijalankan (Fajri
& Adolf e al, 2020) yang memaparkan jika
variabel  social  media  marketing memberikan
dampak  positif juga signifikan  kepada
keputusan pembelian.

2)  Hipotesis Kedua

584 | Jurnal Ekonomi dan Manajemen Teknologi Vol. 7 | No. 3 | 2023



Jurnal Eonomi dan Manajemen Teknologi (EMT), 7(3), 2023, 581-590

H, : Terdapat pengaruh Electronic Word of Mouth
secara langsung kepada Keputusan Pembelian
Ho : Tidak terdapat pengaruh Electronic Word of
Mouth secara langsung terhadap Keputusan
Pembelian.

Didasari dari percobaan hipotesis  yang
diperoleh, maka variabel milik elctronic word of
mouth memberikan dampak yang positif juga
signifikan  kepada  keputusan  pembelian
terthadap Point Coffee Bandung yang poinnya
berjumlah P-Value 0.003 iuga T-Value 2.987.
Dibuktikan nilai P-Value < 0,05 juga nilai T-
Value >1,96. Yang berarti H2 dalam penelitian
tersebut diterima juga HO ditolak. Disisi lain
diperoleh juga nilai Original Sample sebesar
0,227. Pemaparan diberikan oleh (Reza
Jalilvand & Samiei, 2012) yang terkutip di
(Ellen & Tunjungsari, 2019) jika, electronic word of
mouth ialah media untuk konsumen yang mau
menyampaikan pendapatnya juga hal tersebut
dianggap lebih efisien sebab bisa dijangkau
secara luas. Melalui ulasan yang diberikan
konsumen yang dapat dilihat di media sosial.
Itu semua sesuai dengan yang telah dipaparkan
oleh (Septio & Rubiyanti, 2021) serta (Muslizar
& Saraswati, 2022) dengan pemaparannya jika
variabel milik e/ectronic word of month memberikan
dampak yang positif juga signifikan kepada
keputusan pembelian.

3) Hipotesis Ketiga

H; : Terdapat pengaruh Social Media Marketing
secara langsung terhadap Brand Image

Ho : Tidak terdapat pengaruh Social Media
Marfketing secara langsung terhadap Brand Image.
Lewat perolehan path coefficient maupun uji
hipotesis, maka variabel milik socal media
marketing memberikan dampak yang positif juga
signifikan kepada brand image terhadap Point
Coffee Bandung yang bernilai P-Value 0.000
dan T-Value 4.360. Dimana nilai P-Value <
0,05 juga perolehan T-Value >1,96. Yang
berarti H3 penelitian tersebut diterima juga HO
ditolak. Pada sisi lain diperoleh juga nilai
Original Sample sejumlah 0,338. Semua hasil
tersebut sesuai dengan yang dipaparkan oleh
(Wicaksono & Destiwati, 2019) serta (Saputra
& Kusumahadi, 2021) dengan pemaparan
berupa variabel di social media  marketing
memberikan dampak yang positif juga

signifikan kepada brand image.

4)  Hipotesis Keempat

H, : Terdapat pengaruh Electronic Word of Mouth
secara langsung kepada Brand Image

Ho : Tidak terdapat pengaruh Electronic Word of
Mouth secara langsung terhadap Brand Image.

Lewat perolehan path coefficient maupun uji
hipotesis, maka variabel di eectronic word of mouth
memberikan  dampak yang positif juga
signifikan kepada brand image terhadap Point
Coffee Bandung yang nilainya berupa P-Value
0.000 juga T-Value 4.041. Pada nilai P-Value <
0,05 juga T-Value >1,96. Yang berarti H4
penelitian tersebut diterima juga HO ditolak.
Pada sisi lain diperoleh juga nilai Original Sample
sejumlah 0,326. Semua hasil tersebut sesuai
dengan  yang sudah  dipaparkan  oleh
(Setianingsih, 2022) serta (Suryani & Suyaman,
2022) jika wvariabel di elctronic word of mouth
memberikan  dampak yang positif juga
signifikan kepada brand image.

5) Hipotesis Kelima

Hs : Terdapat pengaruh Brand Image secara
langsung terhadap Keputusan Pembelian

Ho : Tidak terdapat pengaruh Brand Image secara
langsung terhadap Keputusan Pembelian.

Lewat perolehan path coefficient maupun uji
hipotesis, maka variabel pada brand image
memberikan  dampak yang positif juga
signifikan kepada keputusan pembelian dalam
Point Coffee Bandung sejumlah P-Value 0.000
juga T-Value 5.871. Dimana poin P-Value <
0,05 juga poin T-Value >1,96. Yang berarti H5
penelitian tersebut diterima juga HO ditolak.
Pada sisi lain diperoleh juga nilai Original Sample
sejumlah 0,417. Semua hasil tersebut sesuai
dengan yang sudah dipaparkan oleh (Soethwan
& Kurniawati, 2022) serta (Kamil, 2020) dengan
pemaparan jika, variabel pada brand image
memberikan  dampak yang positif juga
signifikan kepada keputusan pembelian.

Uji Hipotesis Secara Tidak Langsung

6) Hipotesis Keenam

He : Terdapat pengaruh Social Media Marketing
terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand
Image

Ho : Tidak terdapat pengaruh Social Media
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Marketing  terhadap Pembelian

melalui Brand Image.

Keputusan

Lewat perolehan path coefficient maupun uji
hipotesis, maka variable pada Socia/ Media
Marketing memberikan dampak yang positif
juga signifikan ketika membuat Keputusan
Pembelian lewat Brand Image Point Coffee
Bandung yang nilainya berupa P-Value 0.001
juga T-Value 3.489. Yang letak perolehan P-
Value < 0,05 juga T-Value >1,96. Berarti
bahwa HG6 penelitian tersebut diterima juga HO
ditolak. Pada sisi lain diperoleh juga nilai
Original Sample sejumlah 0,141. Semua hasil
tersebut sesuai dengan yang sudah dipaparkan
oleh (Tauran et al, 2022) serta (Rosdiana &
Hasanah, 2022) dengan pemaparan berupa
brand image bisa memberikan dampak social
media marketing kepada keputusan pembelian.

7)  Hipotesis Ketujuh

H- : Terdapat pengaruh Electronic Word of Mouth
terthadap Keputusan Pembelian melalui Brand
Image

Ho : Tidak terdapat pengaruh Electronic Word of
Mouth terthadap Keputusan Pembelian melalui
Brand Image .

Lewat perolehan path coefficient maupun uji
hipotesis, maka variable E/ectronic Word of Mouth
memberikan dampak yang positif juga
signifikan saat membuat Keputusan Pembelian
lewat Brand Image Point Coffee Bandung yang
nilainya berupa P-Value 0.002 juga T-Value
3.096. Dengan letak nilainya berupa P-Value <
0,05 juga nilai T-Value >1,96. Bisa ditarik
simpulan jika H7 penelitian tersebut diterima
juga HO ditolak. Pada sisi lain diperoleh juga
nilai Original Sample sejumlah 0,136. Semua hasil
tersebut sesuai dengan yang sudah dipaparkan
oleh (Sadr & Madiawati, 2022) jika variabel
pada brand image dapat memediasi dampak dari
electronic - word  of mouth kepada keputusan
pembelian.

Percobaan R-Square ialah termasuk kedalam uji
lain yang dijalankan pada penelitian tersebut.
Uji R-Square dijalankan agar bisa mengetahui
besarnya ukuran proporsi variasi variabel
dependen  dengan  penjabaran  variabel
independen (Ghozali, 2014). Percobaan R-
Square yang telah diperoleh bisa ditinjau dilihat

lewat tabel ini:

Tabel 2. Hasil Uji R-Sguare

Variabel R Square
Brand Image (Y) 0.350
Keputusan Pembelian (Z) 0.608

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS 3.0 (2022).

a) Nilai R-Square Brand Image (Y) 0,350 artinya,
variabel endogen  Brand  Image  35%
dipengaruhi oleh variabel eksogen Social
Media Marketing juga Electronic Word of Mouth.
Sedangkan 65% lainnya dipengaruhi oleh
faktor di luar variabel yang diobservasi.

b) Nilai R-Sguare Keputusan Pembelian (Z)
0,008 memiliki arti jika, variabel endogen
pada Keputusan Pembelian 60,8% terkena
dampak dari variabel eksogen di Social Media
Marketing dan  Electronic Word of Mouth.
Sedangkan 39,2% dipengaruhi oleh faktor di
luar variabel yang diobservasi.

Kesimpulan dan Saran

Berdasarkan kesimpulan yang didapat melalui

penelitian ini:

1) Hipotesis H1 diterima, ada sebuah dampak
signifikan  yang diberikan  Socal  Media
Marketing terhadap Keputusan Pembelian.
Pengaruh bernilai positif dengan jumlah
original sample 0,285.

2) Hipotesis H2 diterima, adanya suatu dampak
signifikan yang dimiliki Electronzc Word of

Mouth  terthadap Keputusan Pembelian.
Pengaruh bernilai positif dengan jumlah
original sample 0,2277.

3) Hipotesis H3 diterima, adanya dampak yang
signifikan dimiliki  Socia/ Media Marketing
tethadap Brand Image. Pengaruh bernilai
positif dengan jumlah original sample 0,338.

4) Hipotesis H4 diterima, adanya dampak
signifikan yang diperoleh Electronic Word of
Mouth terhadap Brand Image. Pengaruh
bernilai positif dengan jumlah original sample
0,326.

5) Hipotesis H5 diterima, adanya dampak
signifikan  yang diperoleh  Brand  Image
terthadap Keputusan Pembelian. Pengaruh
bernilai positif dengan jumlah original sample
0,417.
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6) Hipotesis HO6 diterima, adanya dampak
signifikan  yang  dimiliki =~ Socia/  Media
Marketing terhadap Keputusan Pembelian
melalui  Brand Image. Pengaruh bernilai
positif dengan nilai original sample 0,141.

7) Hipotesis H7 diterima, adanya dampak
signifikan yang dimiliki Electronic Word of
Mouth  terhadap Keputusan Pembelian
melalui  Brand Image. Pengaruh bernilai
positif dengan jumlah original sample 0,136.

8) Nilai R-Square (koefisien determinasi) Brand
Image sejumlah 0,350 maupun 35%. Yang
berarti variabel milik Brand Image mendapat
dampak dari variabel Social Media Marketing
juga Electronic Word of Mouth sebesar 35%.

9) Nilai R-Square (koefisien determinasi)
Keputusan Pembelian  sejumlah 0,608
maupun  60,8%. Yang berarti variabel
Keputusan Pembelian mendapat dampak
dari variabel Socal Media Marketing dan
Electronic Word of Mouth sebesar 60,8%.

Brand image merupakan tantangan utama yang
dihadapi perusahaan, karena brand image yang
positif memberikan bonus poin untuk barang
maupun instansi dalam persepsi konsumen
yang  menjadikan  hal  tersebut  dapat
meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
Social Media Marketing Point Coffee Bandung
sendiri mampu memberikan kontribusi dalam
penciptaan brand image Point Coffee Bandung.
Dimana sebagai salah satu alat pemasaran, socia/
media marketing juga mempunyai suatu dampak
pada brand image, dimana dimensi social media
marketing  yang digunakan dapat menarik
perhatian konsumen dalam meningkatkan
kesadaran merek dan meningkatkan penjualan
secara langsung (Damayanti ¢f a/., 2021). Hal ini
diperkuat dengan hasil hipotesis ketiga yang
memaparkan  jika  socal  media  marketing
memberikan  dampak yang positif juga
signifikan pada brand image. Dipaparkan oleh
Sumardy ez al, (2011 terkutip di Hariono, 2018)
jika  electronic  word of mouth bisa memicu
ketetapan pembelian yang dimiliki konsumen
juga bisa membuat brand image perusahaan atau
produk kepada konsumen. Lewat electronic word
of mouth tanpa disadari konsumen bisa
mempengaruhi sikap konsumen lainnya dan
membangun brand image perusahaan melalui
ulasan yang mereka berikan.

Saran

Didasari dari penelitian yang sudah diperoleh

tersebut, penulis memiliki berbagai saran yang

diharapkan bisa memberikan bantuan serta
nantinya bisa berguna untuk para pihak Point

Coffee Bandung

1) Bagi Perusahaan

Besar harapan dari perolehan penelitian tersebut

sebagai rujukan pihak Point Coffee agar lebih

memberikan perhatian perihal berbagai faktor
yang menjadi pengaruh masyarakat saat
menentukan keputusan pembelian Point Coffee

di luar variabel yang diteliti. Persoalan tersebut

ditunjukkan agar nantinya bisa membuat pihak

Point Coffee mengimplementasikan strategi

yang jadi  bisa membuat  perusahaan

mendapatkan keuntungan yang maksimal,
memperkuat brand image pada ingatan konsumen
juga membuat konsumen lebih puas dengan

Point Coffee.

a) Berdasarkan analisis  deskriptif  yang
terdapat di variabel social media marketing
yang persentasenya sejumlah 84,6% maka
disarankan kepada pihak Point Coffee
untuk menyajikan konten informasi atau
promosi secara lebih mendetail.

b) Berdasarkan analisis  deskriptif — yang
terdapat di variabel electronic word of month
yang persentasenya sejumlah 83,9% maka
disarankan kepada pihak Point Coffee agar
bisa  menyokong  konsumen  untuk
menyampaikan ulasan yang positif melalui
media sosial yang mereka miliki ataupun
menanggapi  pertanyaan keluhan
konsumen dengan cepat dan baik. Karena
konsumen mempertimbangkan  banyak
aspek terutama pengalaman konsumen
sebelumnya dalam melakukan pembelian.

c) Berdasarkan analisis  deskriptif — pada
variabel brand image dengan persentase
sebesar 75,4% maka disarankan kepada
pihak Point Coffee untuk meningkatkan
social media marketing maupun pemasaran
dalam bentuk Electronic Word of Month untuk
meningkatkan dan memperkuat brand image
Point Coffee Bandung untuk menarik

atau

minat  konsumen dalam  melakukan
pembelian.

d) Berdasarkan analisis  deskriptif — pada
variabel keputusan pembelian dengan

persentase sebesar 81,9% maka disarankan
kepada pihak Point Coffee Bandung untuk
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melakukan inovasi terhadap produk agar
konsumen dapat merasakan manfaat ketika
memutuskan melakukan pembelian dari
segi harga, kualitas maupun pelayanan.

2) Untuk Peneliti Selanjutnya

a) Berdasarkan hasil wuji nilai R-Sqwuare
menunjukkan adanya variabel-variabel
lain  yang  berpengaruh  terhadap
keputusan  pembelian  yang  harus
diperhatikan  dalam  penelitian  ini.
Untuk penelitian lebih lanjut hendaknya
menambah variabel lain yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian
melalui brand image dengan variabel yang
masih berhubungan dengan bauran
komunikasi pemasaran.

b) Mengkaji  lebih  banyak  sumber
penelitian  maupun  referensi  yang
terkait dengan variabel penelitian agar
hasil penelitian dapat lebih baik dan
lebih lengkap.
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