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Abstract. This study aims to analyze and examine the effect of Social Media Marketing and Electronic Word of 

Mouth (e-WoM) on the Purchase Decision of Evangeline perfume among TikTok Shop users in Tambun Utara, 

Bekasi, both partially and simultaneously. The background of this study is driven by the intense competition 

among local perfume brands on digital platforms, where consumers increasingly rely on social media marketing 

content as well as reviews or recommendations from other users before making a purchase. This study uses a 

quantitative approach with a survey method. The sample consisted of 96 respondents who are active TikTok Shop 

users in Tambun Utara, Bekasi, and had purchased Evangeline perfume, determined using a purposive sampling 

technique. Data were collected through questionnaires and analyzed using validity tests, reliability tests, classical 

assumption tests, multiple linear regression analysis, t-tests, F-tests, and the coefficient of determination test with 

the help of IBM SPSS Statistics 27. The results show that partially, Social Media Marketing has a positive and 

significant effect on Purchase Decision (t = 10.831; sig. 0.000), and Electronic Word of Mouth also has a positive 

and significant effect on Purchase Decision (t = 9.328; sig. 0.000). Simultaneously, Social Media Marketing and 

Electronic Word of Mouth have a positive and significant effect on Purchase Decision (F = 118.147; sig. 0.000), 

contributing 71.2% (Adjusted R Square = 0.712), while the remaining 28.8% is influenced by other factors outside 

this research model. This study concludes that creative Social Media Marketing strategies and positive Electronic 

Word of Mouth are important factors that business owners need to consider in order to increase product Purchase 

Decisions on the TikTok Shop platform. 

Keywords: Social Media Marketing, Electronic Word of Mouth, Purchase Decision 

Abstrak. Perkembangan social commerce melalui TikTok Shop mendorong persaingan yang ketat pada industri 

parfum lokal, termasuk Parfum Evangeline, sehingga konsumen semakin mengandalkan konten pemasaran di 

media sosial serta ulasan pengguna lain sebelum memutuskan untuk membeli. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis dan menguji pengaruh Social Media Marketing dan Electronic Word of Mouth (e-WoM) terhadap 

Keputusan Pembelian Parfum Evangeline pada pengguna TikTok Shop di Tambun Utara, Bekasi, baik secara 

parsial maupun simultan. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 96 

responden yang ditentukan melalui teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan 

dianalisis menggunakan analisis regresi linear berganda, uji t, uji F, dan uji koefisien determinasi dengan bantuan 

IBM SPSS Statistics 27. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, Social Media Marketing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (t hitung 10,831; sig. 0,000), begitu pula 

Electronic Word of Mouth (t hitung 9,328; sig. 0,000). Secara simultan, kedua variabel berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (F hitung 118,147; sig. 0,000) dengan kontribusi sebesar 71,2%, 

sedangkan sisanya 28,8% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. 

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

 

1. LATAR BELAKANG 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola masyarakat dalam berbelanja, 

salah satunya melalui fenomena social commerce yang mengintegrasikan interaksi sosial 

dengan aktivitas perdagangan. TikTok Shop menjadi salah satu platform yang mendorong 

perubahan tersebut melalui konsep shoppertainment, yaitu perpaduan antara hiburan berbasis 

video dan kemudahan transaksi. Kondisi ini membuat keputusan pembelian konsumen semakin 
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dipengaruhi oleh konten digital, interaksi, serta informasi yang diperoleh melalui media sosial 

(Aditya, 2024). 

Dalam ekosistem TikTok Shop, Social Media Marketing berperan dalam membentuk 

persepsi dan ketertarikan konsumen melalui konten yang menghibur, interaktif, dan mengikuti 

tren. Fitur seperti Live Streaming dan video pendek dapat membantu meningkatkan perhatian 

serta mendorong minat beli konsumen. Hal tersebut menjadi relevan bagi produk Parfum 

Evangeline yang mengandalkan daya tarik visual dan tren untuk menarik calon konsumen 

(Niswatussolihah et al., 2023; Masayu et al., 2025). 

Selain aktivitas pemasaran melalui media sosial, Electronic Word of Mouth (e-WoM) 

juga menjadi sumber informasi yang dapat memengaruhi keputusan pembelian. Ulasan, 

testimoni, jumlah suka, dan pengalaman konsumen lain di TikTok dapat menjadi bentuk 

validasi sosial bagi calon pembeli. Bagi produk parfum yang karakteristik dan kualitasnya sulit 

dinilai hanya melalui tampilan digital, informasi dari konsumen lain dapat membantu 

mengurangi keraguan dan meningkatkan keyakinan sebelum melakukan pembelian (Priatni & 

Prayitno, 2023). 

Parfum Evangeline dipilih sebagai objek penelitian karena termasuk produk dengan 

harga relatif terjangkau dan karakteristik low involvement, sehingga keputusan pembelian 

dapat dipengaruhi oleh stimulasi promosi digital maupun informasi dari konsumen lain. 

Meskipun memiliki volume penjualan yang cukup tinggi, Parfum Evangeline masih 

menghadapi persaingan dengan merek parfum lokal lainnya. Kondisi tersebut menunjukkan 

pentingnya strategi pemasaran digital yang tepat untuk meningkatkan daya saing produk. 

Kecamatan Tambun Utara, Kabupaten Bekasi, dipilih sebagai lokasi penelitian karena 

perkembangan permukiman dan aktivitas masyarakat yang semakin terhubung dengan 

teknologi digital. Penggunaan platform seperti TikTok Shop memberikan kemudahan bagi 

masyarakat dalam memperoleh produk tanpa bergantung pada jarak dengan pusat 

perbelanjaan. Kondisi tersebut menjadikan perilaku konsumen di wilayah ini menarik untuk 

dikaji, khususnya dalam kaitannya dengan pengaruh pemasaran digital dan informasi dari 

konsumen lain terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan kondisi tersebut, masih terdapat pertanyaan mengenai sejauh mana Social 

Media Marketing dan Electronic Word of Mouth memengaruhi keputusan pembelian Parfum 

Evangeline pada pengguna TikTok Shop di Tambun Utara Bekasi. Oleh karena itu, penelitian 

ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh Social Media Marketing dan Electronic Word of 

Mouth terhadap Keputusan Pembelian Parfum Evangeline pada pengguna TikTok Shop di 

Tambun Utara Bekasi. 
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2. KAJIAN & METODE  

Social Media Marketing merupakan kegiatan pemasaran yang memanfaatkan media 

sosial untuk mempromosikan produk, berkomunikasi dengan konsumen, serta membangun 

hubungan dengan pelanggan. Dalam penelitian ini, Social Media Marketing diukur melalui 

lima dimensi, yaitu content creation, content sharing, connecting, community building, dan 

communication. Kelima dimensi tersebut menggambarkan kemampuan media sosial dalam 

menyampaikan informasi, memperluas jangkauan produk, membangun interaksi, komunitas, 

dan komunikasi dengan konsumen. 

Electronic Word of Mouth (e-WoM) merupakan komunikasi antarkonsumen melalui 

media elektronik berupa informasi, opini, pengalaman, rekomendasi, maupun ulasan mengenai 

suatu produk. Variabel e-WoM dalam penelitian ini diukur melalui tiga dimensi, yaitu intensity, 

valence of opinion, dan content. Ketiganya menggambarkan intensitas konsumen dalam 

mencari atau menyampaikan informasi, penilaian positif maupun negatif, serta kualitas 

informasi yang terdapat dalam ulasan daring. 

Keputusan pembelian merupakan proses konsumen dalam menentukan pilihan terhadap 

suatu produk sebelum melakukan transaksi. Dalam penelitian ini, keputusan pembelian Parfum 

Evangeline diukur melalui lima tahap, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

Penelitian terdahulu menunjukkan adanya keterkaitan antara Social Media Marketing 

dan e-WoM dengan keputusan pembelian. Beberapa penelitian yang dirangkum dalam 

penelitian ini menunjukkan bahwa Social Media Marketing maupun e-WoM memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian pada berbagai produk dan platform digital. Penelitian 

Febriyanti & Purwanto (2023), Fitriani et al. (2023), Nabilah & Wardhana (2024), serta Elvira 

et al. (2023) menunjukkan pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian. 

Sementara itu, penelitian mengenai e-WoM juga menunjukkan adanya pengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian Taebenu et al. (2025), Ni Putu Widhia & Ni Luh Putu Cipta 

Devi (2023), dan Kusuma & Vidyanata (2022) juga menguji Social Media Marketing dan e-

WoM secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan kajian tersebut, penelitian ini menempatkan Social Media Marketing (X1) 

dan Electronic Word of Mouth (X2) sebagai variabel independen serta Keputusan Pembelian 

(Y) sebagai variabel dependen. Penelitian menguji pengaruh X1 terhadap Y, X2 terhadap Y, 

serta pengaruh X1 dan X2 secara simultan terhadap Y pada pengguna TikTok Shop yang 

membeli Parfum Evangeline di Tambun Utara, Bekasi. 
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3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei dan desain 

deskriptif-kausal. Data dikumpulkan melalui kuesioner untuk menganalisis pengaruh Social 

Media Marketing dan Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian Parfum 

Evangeline pada pengguna TikTok Shop di Tambun Utara, Bekasi. Analisis data dilakukan 

menggunakan regresi linier berganda dengan bantuan IBM SPSS Statistics 27, sedangkan 

pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t dan uji F. 

Populasi penelitian adalah pengguna TikTok Shop di wilayah Tambun Utara, Bekasi 

yang pernah membeli Parfum Evangeline melalui TikTok Shop. Karena jumlah populasi tidak 

diketahui secara pasti, penelitian menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria 

responden merupakan pengguna TikTok Shop di Tambun Utara, pernah membeli Parfum 

Evangeline minimal satu kali, dan berusia minimal 17 tahun. Jumlah sampel ditentukan 

menggunakan rumus Lwanga & Lemeshow dengan tingkat kepercayaan 95% dan margin of 

error 10%, sehingga diperoleh jumlah minimal 96 responden. 

Instrumen penelitian menggunakan kuesioner dengan skala Likert lima tingkat, mulai 

dari 1 = sangat tidak setuju hingga 5 = sangat setuju. Kuesioner disebarkan secara daring 

melalui Google Form kepada responden yang memenuhi kriteria penelitian. Variabel Social 

Media Marketing diukur melalui content creation, content sharing, connecting, community 

building, dan communication. Variabel e-WoM diukur melalui intensity, valence of opinion, 

dan content, sedangkan Keputusan Pembelian diukur melalui pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

Analisis data diawali dengan uji kualitas instrumen yang terdiri atas uji validitas dan 

reliabilitas. Selanjutnya dilakukan uji asumsi klasik, antara lain uji normalitas, 

multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Uji validitas menggunakan perbandingan nilai r 

hitung dengan r tabel atau nilai signifikansi 0,05, sedangkan reliabilitas menggunakan nilai 

Cronbach’s Alpha dengan batas 0,60. Uji normalitas menggunakan Kolmogorov-Smirnov, 

sementara multikolinearitas dilihat berdasarkan nilai VIF dan Tolerance. Setelah seluruh 

persyaratan terpenuhi, data dianalisis menggunakan regresi linier berganda untuk menguji 

pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial melalui uji t dan secara simultan 

melalui uji F. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

4.1.  Deskripsi Data 

Data dalam penelitian ini merupakan data primer yang diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner secara daring menggunakan Google Forms. Kuesioner disebarkan melalui media 
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sosial seperti WhatsApp dan Instagram kepada pengguna TikTok Shop yang berdomisili di 

Tambun Utara, Bekasi dan pernah membeli Parfum Evangeline melalui TikTok Shop. 

Pengumpulan data dilakukan selama kurang lebih tujuh hari dan diperoleh sebanyak 96 

responden yang memenuhi kriteria penelitian. 

Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia, pekerjaan, 

domisili, dan pengalaman pembelian melalui TikTok Shop. Berdasarkan jenis kelamin, 

responden terdiri atas 61 perempuan (63,5%) dan 35 laki-laki (36,5%). Berdasarkan usia, 

responden berusia 17–22 tahun sebanyak 40 orang (41,7%), usia 23–28 tahun sebanyak 41 

orang (42,7%), usia 29–34 tahun sebanyak 12 orang (12,5%), dan usia di atas 35 tahun 

sebanyak 3 orang (3,1%). 

Berdasarkan pekerjaan, responden terdiri atas 53 pelajar/mahasiswa (55,2%), 32 

karyawan (33,3%), dan 11 wirausaha (11,5%). Seluruh responden berdomisili di Tambun 

Utara, Bekasi, yaitu sebanyak 96 orang (100%). Selain itu, seluruh responden juga merupakan 

pengguna TikTok Shop yang pernah melakukan pembelian melalui platform tersebut, sehingga 

seluruh responden memenuhi kriteria yang telah ditetapkan dalam penelitian. 

4.2. Uji Kualitas Data 

Uji kualitas data dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen penelitian yang 

digunakan mampu menghasilkan data yang valid dan dapat dipercaya. Dalam penelitian ini, uji 

kualitas data dilakukan melalui uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas digunakan untuk 

mengetahui kemampuan setiap butir pernyataan dalam mengukur variabel penelitian, 

sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi instrumen penelitian. 

1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui ketepatan setiap item pertanyaan dalam 

mengukur variabel penelitian. Pengujian dilakukan menggunakan SPSS 27 dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan r tabel sebesar 0,201 pada taraf signifikansi 5%. Item 

dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar daripada r tabel. 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

Social Media Marketing (X1) X1.1 0,674 0,201 Valid 
 

X1.2 0,699 0,201 Valid 
 

X1.3 0,651 0,201 Valid 
 

X1.4 0,752 0,201 Valid 
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X1.5 0,620 0,201 Valid 

 
X1.6 0,733 0,201 Valid 

 
X1.7 0,777 0,201 Valid 

 
X1.8 0,708 0,201 Valid 

 
X1.9 0,684 0,201 Valid 

 
X1.10 0,685 0,201 Valid 

Electronic Word of Mouth (X2) X2.1 0,633 0,201 Valid 
 

X2.2 0,716 0,201 Valid 
 

X2.3 0,710 0,201 Valid 
 

X2.4 0,729 0,201 Valid 
 

X2.5 0,708 0,201 Valid 
 

X2.6 0,713 0,201 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) Y1 0,691 0,201 Valid 
 

Y2 0,605 0,201 Valid 
 

Y3 0,686 0,201 Valid 
 

Y4 0,522 0,201 Valid 
 

Y5 0,644 0,201 Valid 
 

Y6 0,688 0,201 Valid 
 

Y7 0,681 0,201 Valid 
 

Y8 0,723 0,201 Valid 
 

Y9 0,650 0,201 Valid 
 

Y10 0,737 0,201 Valid 

Sumber: Data diolah SPSS 27, 2026 

Berdasarkan Tabel , seluruh 26 item pertanyaan yang terdiri atas 10 item Social Media 

Marketing (X1), 6 item Electronic Word of Mouth (X2), dan 10 item Keputusan Pembelian (Y) 

dinyatakan valid. Nilai r hitung seluruh item lebih besar daripada r tabel 0,201, dengan nilai 

terendah sebesar 0,522 pada item Y4 dan nilai tertinggi sebesar 0,777 pada item X1.7. Dengan 

demikian, seluruh item kuesioner dapat digunakan untuk mengukur variabel penelitian. 

2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan guna mengidentifikasi kestabilan pengukuran suatu 

instrumen apabila diterapkan pada objek serupa (Sugiyono, 2023). Koefisien Cronbach’s 

Alpha digunakan guna menilai reliabilitas instrumen, dengan ambang batas reliabel apabila 

koefisiennya melebihi 0,70. Hasil pengujian guna masing- masing variabel disajikan berikut: 
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Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Cronbach Alpha Kriteria kesimpulan 

1 Social Media Marketing (X1) 0,883 0,07 Reliabel 

2 Electronic Word of Mouth (X2) 0,792 0,07 Reliabel 

3 Keputusan Pembelian (Y) 0,857 0,07 Reliabel 

Sumber: Data diolah SPSS 27, 2026 

Berdasarkan Tabel , variabel Social Media Marketing (X1) mendapatkan nilai 

Cronbach’s Alpha senilai 0,883, variabel Electronic Word of Mouth (X2) senilai 0,792, serta 

variabel Keputusan Pembelian (Y) senilai 0,857. Karena segenap nilai tersebut melebihi 

ambang batas 0,70, sehingga ketiga variabel penelitian ini mempunyai reliabilitas serta 

konsistensi internal optimal. 

4.3. Uji Asumsi Klasik  

a. Uji Normalitas  

Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.21051587 

Most Extreme Differences Absolute .060 

Positive .050 

Negative -.060 

Test Statistic .060 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Sumber: Data diolah SPSS 27, 2026 

Berdasarkan Tabel , hasil uji normalitas satu sampel Kolmogorov-Smirnov mengindikasikan 

nilai statistik uji senilai 0,060 signifikansi asimtotik dua arah senilai 0,200. Nilai signifikansi 

(0,200) melebihi taraf signifikansi ditetapkan (0,05), dengan demikian data residual model 

regresi tersebar normal. 
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b. Uji Heteroskedastisitas  

Hasil Uji Heteroskedastisitas menggunakan Glejser 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1s (Constant) 2.798 1.439  1.943 .055 

SOCIAL MEDIA 

MARKETING (X1) 

-.014 .027 -.052 -.499 .619 

ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH (X2) 

-.023 .045 -.052 -.501 .617 

Sumber: Data diolah SPSS 27, 2026 

Selanjutnya, hasil uji heteroskedastisitas melalui metode Glejser sesuai Tabel mengindikasikan 

tidak adanya gejala heteroskedastisitas pada model regresi. Variabel Social Media Marketing 

(X1) memperoleh nilai signifikansi senilai 0,619, sedangkan variabel Electronic Word of 

Mouth (X2) senilai 0,617—keduanya melebihi 0,05.  

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah SPSS 27, 2026 

Gambar  

Hasil Uji Heteroskedastisitas menggunakan Scatterplot 

Pola sebaran titik pada Gambar turut memperkuat hasil tersebut, di mana titik-titik data tersebar 

secara acak di atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu Keputusan Pembelian (Y), tidal 

menunjukkan pola spesifik yang menyempit, meluas, maupun bergelombang. 

c. Uji Multikolinearitas  

 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 
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Tolerance VIF 

1 (Constant)   

SOCIAL MEDIA MARKETING (X1) .981 1.019 

ELECTRONIC WORD OF MOUTH (X2) .981 1.019 

Sumber: Data diolah SPSS 27, 2026 

Mengacu akan Tabel , nilai Tolerance guna kedua variabel independen berada melebihi 0,10 

serta nilai VIF berada kurang dari 10, mengindikasikan tidak terjadi gejala multikolinearitas 

antara variabel Social Media Marketing (X1) serta Electronic Word of Mouth (X2) pada model 

regresi. 

d. Uji Linearitas  

Hasil Uji Linearitas Social Media Marketing (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 

Hubungan Variabel Sig. 

Linearity 

Sig. Deviation 

from Linearity 

Keterangan 

Social Media Marketing 

(X1) → Keputusan 

Pembelian (Y) 

0,000 0,018 Hubungan linear signifikan, 

tetapi terdapat penyimpangan 

dari linearitas 

Electronic Word of 

Mouth (X2) → 

Keputusan Pembelian (Y) 

0,000 0,126 Hubungan linear dan tidak 

terdapat penyimpangan berarti 

Sumber: Data diolah SPSS 27, 2026 

Penjelasan: 

Berdasarkan Tabel , hasil uji linearitas menunjukkan bahwa hubungan antara Social 

Media Marketing (X1) dan Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai signifikansi Linearity 

sebesar 0,000 < 0,05, sedangkan nilai Deviation from Linearity sebesar 0,018 < 0,05. Hal ini 

menunjukkan adanya hubungan linear yang signifikan, namun terdapat penyimpangan dari 

pola linear. Sementara itu, hubungan antara Electronic Word of Mouth (X2) dan Keputusan 

Pembelian (Y) memiliki nilai signifikansi Linearity sebesar 0,000 < 0,05 dan Deviation from 

Linearity sebesar 0,126 > 0,05, sehingga hubungan kedua variabel tersebut dapat dikatakan 

linear tanpa penyimpangan yang signifikan. Dengan demikian, hubungan X1 dan X2 terhadap 

Y menunjukkan adanya hubungan linear, meskipun pada variabel X1 terdapat penyimpangan 

linearitas yang perlu diperhatikan dalam analisis selanjutnya. 
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4.4. Uji Hipotesis  

a. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Model B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 5,676 2,292 – 2,476 0,015 

Social Media Marketing (X1) 0,468 0,043 0,603 10,831 0,000 

Electronic Word of Mouth (X2) 0,672 0,072 0,519 9,328 0,000 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

Sumber: Data diolah SPSS 27, 2026 

Berdasarkan Tabel , diperoleh persamaan regresi linear berganda Y = 5,676 + 0,468X1 

+ 0,672X2 + e. Nilai konstanta sebesar 5,676 menunjukkan bahwa apabila Social Media 

Marketing (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) bernilai nol, maka nilai Keputusan 

Pembelian (Y) sebesar 5,676. Koefisien regresi Social Media Marketing (X1) sebesar 0,468 

dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa X1 berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Artinya, setiap peningkatan satu satuan X1 akan 

meningkatkan nilai Y sebesar 0,468 satuan dengan asumsi X2 tetap. Selanjutnya, koefisien 

regresi Electronic Word of Mouth (X2) sebesar 0,672 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 

menunjukkan bahwa X2 berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). Artinya, setiap peningkatan satu satuan X2 akan meningkatkan nilai Y sebesar 0,672 

satuan dengan asumsi X1 tetap. Berdasarkan nilai Standardized Beta, X1 sebesar 0,603 dan 

X2 sebesar 0,519, sehingga dalam model regresi ini X1 memiliki nilai koefisien beta 

terstandarisasi yang lebih besar dibandingkan X2. 

c. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .847a .718 .712 2.234 

a. Predictors: (Constant), ELECTRONIC WORD OF MOUTH (X2), SOCIAL MEDIA 

MARKETING (X1) 

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

Sumber: Data diolah SPSS 27, 2026 
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Tabel memperlihatkan seberapa besar kontribusi Social Media Marketing serta Electronic 

Word of Mouth menjelaskan naik-turunnya Keputusan Pembelian Parfum Evangeline. Nilai 

koefisien korelasi (R) senilai 0,847 menandakan korelasi erat antar variabel independen dan 

dependen. Nilai R Square senilai 0,718 mengindikasikan kedua variabel independen secara 

bersama-sama dengan 71,8% variasi pada Keputusan Pembelian (Y), selebihnya diuraikan 

faktor selain model penelitian. 

3. Uji Parsial (Uji t) 

Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 5.676 2.292  2.476 .015 

SOCIAL MEDIA 

MARKETING (X1) 

.468 .043 .603 10.831 .000 

ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH (X2) 

.672 .072 .519 9.328 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

Sumber: Data diolah SPSS 27, 2026 

 

Berdasarkan Tabel , nilai t hitung guna variabel Social Media Marketing (X1) senilai 10,831, 

lebih besar dibandingkan t tabel senilai 1,986, dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). 

Sehingga, H0 ditolak serta Ha diterima, Social Media Marketing (X1) berhubungan positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

4. Uji Simultan (Uji F) 

Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1179.450 2 589.725 118.147 .000b 

Residual 464.206 93 4.991   

Total 1643.656 95    

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 



 
 

    Pengaruh Social Media Marketing Dan Electronic Word Of Mouth (E-Wom) Terhadap Keputusan Pembelian 

Parfum Evangeline Pada Pengguna Tiktok Shop Di Tambun Utara Bekasi 

144   MUARANOM – Volume. 2 Nomor. 4 Oktober 2026 
 
 

b. Predictors: (Constant), ELECTRONIC WORD OF MOUTH (X2), SOCIAL MEDIA 

MARKETING (X1) 

Sumber: Data diolah SPSS 27, 2026 

Berdasarkan Tabel , nilai F hitung senilai 118,147 melebihi dari F tabel senilai 3,09, disertai 

nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). Sehingga, H0 ditolak serta Ha diterima, maka Social Media 

Marketing (X1) serta Electronic Word of Mouth (X2) secara bersamaan berhubungan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) Parfum Evangeline pemanfaat TikTok Shop Tambun Utara 

Bekasi. 

 

5. KESIMPULAN  & SARAN 

5.1.  kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh Social Media Marketing 

(X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) parfum 

Evangeline pada pengguna TikTok Shop di Tambun Utara, Bekasi, maka dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

a. Social Media Marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 10,831 dengan 

nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, semakin baik penerapan Social Media 

Marketing, semakin meningkat pula Keputusan Pembelian parfum Evangeline pada 

pengguna TikTok Shop di Tambun Utara, Bekasi. 

b. Electronic Word of Mouth (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 9,328 

dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin baik 

informasi, ulasan, dan rekomendasi yang diperoleh konsumen melalui komunikasi dari 

pengguna lain secara daring, semakin meningkat pula Keputusan Pembelian parfum 

Evangeline. 

c. Social Media Marketing (X1) dan Electronic Word of Mouth (X2) secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Hal ini ditunjukkan 

oleh nilai F hitung sebesar 118,147 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Berdasarkan 

nilai Adjusted R Square sebesar 0,712, kedua variabel tersebut mampu menjelaskan 

sebesar 71,2% variasi Keputusan Pembelian, sedangkan sebesar 28,8% dijelaskan oleh 

faktor lain di luar model penelitian. 
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5.2.  Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka saran yang dapat diberikan adalah 

sebagai berikut: 

a. Bagi Penjual atau Praktisi 

Penjual parfum Evangeline diharapkan dapat mempertahankan dan meningkatkan 

aktivitas Social Media Marketing melalui TikTok Shop, seperti membuat konten yang 

informatif, menarik, dan konsisten serta memberikan informasi produk yang mudah 

dipahami konsumen. Selain itu, penjual juga perlu memperhatikan Electronic Word of 

Mouth dengan mendorong konsumen memberikan ulasan dan pengalaman pembelian 

secara jujur. Hal tersebut dapat membantu calon konsumen memperoleh informasi yang 

lebih lengkap sebelum melakukan pembelian. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel lain yang berpotensi 

memengaruhi Keputusan Pembelian, seperti harga, kualitas produk, brand image, 

kepercayaan konsumen, promosi, atau variabel lainnya. Hal ini karena hasil penelitian 

menunjukkan bahwa masih terdapat 28,8% variasi Keputusan Pembelian yang belum 

dijelaskan oleh Social Media Marketing dan Electronic Word of Mouth. Penelitian 

selanjutnya juga dapat menggunakan objek, wilayah, dan jumlah responden yang berbeda 

agar diperoleh hasil penelitian yang lebih beragam. 

 

.  
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