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Abstract 

This research aims to determine the influence of electronic word of mouth through Instagram social media 

and sales promotions on purchasing decisions for Kopi Kenangan products in online transportation 

applications. The subject of this research is Kopi Kenangan and the research object is Kopi Kenangan 

consumers. The sample obtained was 175 respondents using the questionnaire data collection method sent 

via Google Forms. The sampling technique was non-probability sampling with the criteria being that the 

respondent was a follower of Kopi Kenangan on Instagram social media and had purchased Kopi 

Kenangan products from an online transportation application. Apart from that, the existing data was 

processed using the IBM SPSS application. The research results and conclusions obtained show that there 

is a positive influence between electronic word of mouth via Instagram social media and sales promotions 

on purchasing decisions for Kopi Kenangan products on online transportation applications. Where sales 

promotions have a greater influence on purchasing decisions for Kopi Kenangan products on online 

transportation applications. 
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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth melalui media sosial 

Instagram dan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian pada produk Kopi Kenangan di aplikasi 

transportasi online. Subjek penelitian ini adalah Kopi Kenangan dan objek penelitiannya adalah konsumen 

Kopi Kenangan. Sampel diperoleh sebanyak 175 responden dengan menggunakan metode pengumpulan 

data kuesioner yang dikirimkan melalui Google Forms. Teknik pengambilan sampel adalah non-probability 

sampling dengan kriteria responden merupakan pengikut Kopi Kenangan di media sosial Instagram dan 

pernah membeli produk Kopi Kenangan dari aplikasi transportasi online. Selain itu, data yang ada diolah 

dengan menggunakan aplikasi IBM SPSS. Hasil penelitian dan kesimpulan yang diperoleh menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh positif antara electronic word of mouth melalui media sosial Instagram dan 

promosi penjualan terhadap keputusan pembelian pada produk Kopi Kenangan pada aplikasi transportasi 

online. Dimana promosi penjualan memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan pembelian pada 

produk Kopi Kenangan pada aplikasi transportasi online. 

Kata Kunci : Electronic Word of Mouth, Promosi Penjualan, Keputusan Pembelian 

                                                           
1 Penulis untuk Korespondensi: Telp. (021) 65307062 Ext. 708, Email: rita.eka@kwikkiangie.ac.id 
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Pendahuluan 

Perkembangan budaya menikmati secangkir kopi di Indonesia semakin berkembang. Setiap tahun 

punya masa yang berbeda pada bisnis kopi menyesuaikan dengan budaya yang berkembang dalam 

menikmati sebuah kopi. Secangkir kopi yang dinikmati masa kini berbeda dengan masa yang sudah berlalu. 

Terdapat perubahan mulai dari varian rasa, kemasan, dan tempat. 

Perkembangan ini berlanjut hingga kopi menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat Indonesia. 

Kopi sendiri dinikmati oleh semua kalangan. Hal ini membuat perkembangan industri kopi komersial 

semakin pesat di Indonesia. Sebab, seluruh lapisan masyarakat dapat mengkonsumsi kopi dengan berbagai 

bentuk kemasan sesuai selera dan harga yang dapat menyesuaikan kemampuan daya beli. Kopi bisa 

dinikmati di rumah, di kantor maupun di tempat umum (mall/cafe). Kedai kopi merupakan tempat yang 

paling banyak dikunjungi orang untuk menikmati secangkir kopi untuk berbagai keperluan. Salah satu 

tujuan banyak orang datang ke kedai kopi adalah untuk bersosialisasi. 

Meinurut surveiii Jakpat, Kopii Janjii Jiiwa meirupakan kopii lokal paliing diimiinatii deingan pangsa pasar 

50%. Deingan iistiilah "kopii darii hatii", Kopii Janjii Jiiwa teilah meinaklukkan hatii para miileiniial deingan beirbagaii 

meinu uniik seipeirtii Black Piink, Eis Susu Hojiicha, atau Eis Teih Ciincau Pandan. Kopii lokal teirpopuleir keidua 

adalah Kopii Keinangan (49,1%). Meinu yang paliing lariis dii kafei iinii adalah Kopii Keinangan eix, lattei maniis 

yang diibuat deingan gula arein. Seidangkan keidaii kopii lokal favoriit laiinnya adalah Kopii Poiint (18,3%), Kopii 

Laiin Hatii (11,3%), Kopii Kulo (11,2%), Kopii Soei (10,4%) ) dan Kopii Forei (9,1%) (Riizaty. 2022. 

Databooks.katadata.co.iid, 27 Julii 2023). 

Semakin banyak kedai kopi yang beredar, membuat masyarakat Indonesia memiliki banyak pilihan 

dalam mengkonsumsi kopi. Sehingga akhirnya menjadi brand kedai kopi favorit untuk dikonsumsi. 

Menurut survei Jakpat, Kopi Janji Jiwa merupakan kedai kopi lokal favorit masyakarat Indonesia. Kopi 

Janji Jiwa Janji Jiwa didirikan oleh Billy Kurniawan pada tahun 2018 (Rabbi. 2022. Lintasbabel.inews.id, 

28 Juli 2023). Sedangkan Kopi Kenangan Kopi didirikan pada tahun 2017 oleh Edward Tirtanata (Anggit. 

2022. Koinworks.com, 28 Juli 2023). Terdapat selisih gap waktu pendirian lebih lambat satu tahun, Kopi 

Janji Jiwa bisa menjadi kedai kopi lokal paling disukai oleh konsumen Indonesia diurutan pertama dengan 

jumlah persentase 50%. Kopi Kenangan di urutan kedua dengan jumlah persentase 49,1% dengan selisih 

gap waktu pendirian lebih cepat satu tahun, seharusnya bisa mendapatkan banyak perhatian dan pembelian 

dari konsumen sehingga bisa menjadi kedai kopi lokal paling disukai konsumen Indonesia diurutan 

pertama. Tapi yang terjadi Kopi Kenangan berada diurutan kedua. Hal ini yang membuat peneliti berpikir 

apa yang dilakukan Kopi Janji Jiwa sehingga konsumen Indonesia dapat melakukan keputusan pembelian 

terhadap produk Kopi Janji Jiwa. Kopi Kenangan harus mengetahui apa yang membuat konsumen tertarik 

terhadap sebuah produk kopi sehingga konsumen akan melakukan keputusan pembelian pada produk Kopi 

Kenangan. 

Beirdasarkan beibeirapa peineiliitiian teirdahulu, hasiil peineiliitiian yang diilakukan oleih Gultom eit al. 

(2022) meingungkapkan bahwa promosii peinjualan meimpunyaii peingaruh posiitiif teirhadap keiputusan 

peimbeiliian. Peineiliitiian yang diilakukan oleih Wardana eit al. (2023) meingungkapkan bahwa promosii 

meimpunyaii peingaruh posiitiif teirhadap volumei peinjualan. Hal tersebut dapat diisiimpulkan bahwa promosi i 

pe injualan yang di itawarkan oleih se ibuah ke idaii kopi i me injadii salah satu peirtiimbangan calon konsume in untuk 

me ilakukan ke iputusan peimbe iliian. Di imana ke iti ika jumlah konsume in yang me ilakukan ke iputusan peimbe ili ian 

teirhadap seibuah ke idaii kopii me ini ingkat maka volume i pe injualan keidaii kopi i teirseibut akan me ini ingkat, dan 

dapat diisi impulkan bahwa ke idaii kopii teirseibut diisukai i oleih konsume in kareina salah satu yang 

me impeingaruhiinya adalah promosi i peinjualan yang diitawarkan cukup me inariik. 

Be irdasarkan peine iliitiian Marke itiing Miix dan Toffiin (2020:20) teirdapat 7 hal yang me ingge irakkan 

pe irtumbuhan ke idaii kopi i dii Iindone isiia yaiitu Keibiiasaan (budaya) mi inum kopi i panas, Peini ingkatan daya beilii, 

Domi inasii peinduduk muda Iindone isiia, Keihadiiran me idi ia sosiial, Keihadiiran platform onliinei deiliive iry 
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(GrabFood dan GoFood), Re indahnya barriie ir to eintry, Margiin ke iuntungan yang cukup tiinggi i. Dari i tujuh 

hal yang di ipaparkan oleih Markeitiing Mi ix dan Toffiin, ke ihadi iran me idiia sosiial dan platform onliinei de iliive iry 

(apliikasi i transportasii onliine i) me impunyai i pe ingaruh yang cukup kuat untuk se ibuah keidaii kopi i dapat 

be irtumbuh di i eira diigiital saat iinii. Meidi ia sosiial me injadii salah satu alat peimasaran yang cukup e ife iktiif dalam 

me imasarkan atau me impe irke inalkan seibuah produk. Handaruwati i (2017: 41) be irpeindapat me idiia sosiial 

me irupakan salah satu me idi ia yang hampi ir seimua orang me inggunakannya. Me idiia sosiial me imi ili iki i poteinsii 

be isar untuk biisniis leibiih de ikat de ingan pe ilanggan agar me ini ingkatkan ke iuntungan, pe imasaran dan strateigi i 

komuni ikasi i, eifiisiie insii biiaya dan eifeikti ifiitas. Iinte iraksii sosiial yang tiinggi i me imbe iri ikan pe iluang yang be isar 

bagi i peilaku usaha untuk me inge inalkan produknya ke ipada calon peilanggan. Apliikasii transportasii onliinei 

me injadii seibuah layanan jasa peingi iriiman yang di igunakan oleih banyak orang saat iinii seibagai i salah satunya 

untuk me ingantarkan seibuah barang yang di i dapat diipe isan me ilaluii smartphonei. 

Media sosial menjadi tempat untuk memberi dan menerima informasi tentang banyak hal secara 

langsung (real time) kapanpun dan dimanapun. Instagram menjadi media sosial yang ditujukan untuk 

berbagi unggahan foto atau video kepada publik. Unggahan foto atau video tersebut berisi sebuah informasi 

umum ataupun pengalaman pribadi dengan berbagai macam topik. Hal ini membuat pengguna media sosial 

lain yang melihat unggahan tersebut melakukan interaksi dengan memberikan tanggapan positif ataupun 

negatif dari unggahan tersebut. Pengguna media sosial Instagram yang memberikan tanggapan positif 

kemungkinan besar akan mempertimbangkan untuk melakukan keputusan pembelian sebuah produk 

tersebut baik itu berkunjung langsung ke tempat (on-site) atau melalui aplikasi transportasi online. Hal 

tersebut merupakan Electronic Word of Mouth melalui media sosial Instagram. Hal ini didukung dari hasil 

penelitian oleh Firnanda dan Asnawati (2017) yang mengungkapkan bahwa electronic word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan latar berlakang tersebut, maka penulis tertarik untuk mengkaji lebih dalam untuk 

mengetahui apakah terdapat pengaruh electronic word of mouth melalui media sosial dan promosi penjualan 

terhadap keputusan pembelian pada produk Kopi Kenangan di aplikasi transportasi online. 

Landasan Teori 

Promosi Penjualan 

Meinurut Wangsa eit al. (2022: 14) promosi i pe injualan adalah alat iinseintiif dan pe inawaran suatu 

produk yang di itujukan agar konsume in te irtariik untuk me imbe ili i atau me ingonsumsi i produk teirseibut. 

Se idangkan me inurut Priiski iliia dan Siitiinjak (2019: 26) promosi i pe injualan adalah salah satu alat bauran 

promosii yang e ifeikti if untuk me indorong pe imbe ili ian atau pe injualan suatu produk atau jasa. 

Electronic Word of Mouth 

Pramudi ita dan Siitiinjak (2021: 2) beirpeindapat salah satu deifiiniisii Ei-WOM yang te ilah beirke imbang 

darii WOM tradiisiional adalah seitiiap komuni ikasi i iinformal yang di isajiikan ke ipada konsume in me ilaluii 

teiknologi i i inteirneit dan beirkai itan deingan peinggunaan atau karakteiriistiik barang atau jasa atau pe injual. 

Wangsa eit al. (2022: 16) me injeilaskan Ei-WOM me irupakan seibuah feinome ina baru dalam duniia me idi ia 

khususnya komuni ikasi i peimasaran dii zaman di imana iindi ivi idu beirtukar iinformasii dan peingalaman baiik 

posiitiif maupun neigatiif teintang seisuatu yang peirnah atau peirnah diialami i seibe ilumnya oleih orang laiin dii 

me idi ia onliinei. 

Keputusan Pembelian 
Meinurut Tanady dan Fuad (2020: 115-116) Seicara umum ke iputusan peimbe iliian me irupakan piiliihan 

antara dua atau leibi ih piiliihan yang be irbeida, me ili iputii ke iputusan teintang jeiniis produk dan manfaatnya, 
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ke iputusan teintang be intuk produk, ke iputusan teintang meireik, keiputusan teintang kuantiitas produk, ke iputusan 

kapan akan me imbe ilii, se irta cara peimbayaran. Wangsa e it al. (2022: 11) beirpeindapat bahwa ke iputusan 

pe imbeiliian me irupakan prose is konsume in dalam meinge ilola peinge itahuan atau iinformasi i teintang suatu produk 

seirta peimi iliihan atau me ine intukan peimbe ili ian suatu produk teirteintu. Tiingkat peinge itahuan konsume in teintang 

produk, brand iimage i produk te irhadap konsume in dan gaya hiidup dapat me ineintukan ke iputusan peimbe iliian 

konsume in. 

Hipotesis 
Be irdasarkan teiorii pe ine iliitiian yang di idapat, maka hi ipoteisiis dalam pe ineiliitiian i inii adalah seibagaii 

be iriikut: 

1. H1 : Eileictroniic Word of Mouth me ilaluii me idiia sosiial Iinstagram be irpeingaruh posiitiif teirhadap keiputusan 

peimbe iliian pada produk Kopii Keinangan dii apliikasi i transportasii onliinei. 

 

2. H2 : Promosii pe injualan be irpeingaruh posiitiif teirhadap ke iputusan peimbe iliian pada produk Kopi i 

Keinangan dii apliikasi i transportasi i onliine i. 

Metode Penelitian 
Objek penelitian yang diteliti dalam penelitian ini adalah Kopi Kenangan. Peineiliitiian iinii diilakukan 

de ingan me inye ibarkan kue isiione ir ke ipada reispondein me inggunakan Google i Forms seibagai i sarana utama 

pe inye ibaran kueisi ioneir. Dalam pe ine iliitiian iinii pe inuliis me inggunakan me itode i peineiliitiian kuantiitatiif. Teikni ik 

yang di igunakan untuk me ine intukan sampe il adalah teikni ik non-probabiiliity sampling, kareina tiidak seimua 

sampe il me imi iliiki i kri ite iriia yang te ilah diiteintukan oleih peine iliitii. Adapun kriiteiriia reispondein yang di ibutuhkan 

dalam pe ingambi ilan sampe il me iliiputii, peingi ikut akun me idi ia sosiial Iinstagram Kopi i Keinangan 

(@kopi ike inangan.i id) atau teilah me inggunakan meidi ia sosiial iinstagram Kopii Keinangan (@kopiike inangan.i id) 

seibagai i sarana iinformasii, pe irnah me ingkonsumsi i atau akan me ingkonsumsi i produk Kopii Keinangan, peirnah 

me ilakukan pe imbe iliian atau akan me ilakukan peimbe iliian produk Kopii Keinangan pada apliikasii transportasii 

onliinei. Analisis    data    dilakukan    dengan menggunakan teknik analisis regresi berganda. Alat  bantu  

yang  digunakan  untuk  mengolah data dalam penelitian ini adalah SPSS 20. 

Variabel bebas pertama adalah electronic word of mouth yang meliputi beberapa indikator yaitu 

frekuensi mengakses informasi di jejaring sosial, frekuensi interaksi pengguna jejaring sosial, jumlah ulasan 

yang ditulis oleh pengguna jejaring sosial, komentar dari pengguna jejaring sosial, positif dan negatif, dan 

rekomendasi dari pengguna jejaring sosial, informasi varian yang tersedia, informasi kualitas, informasi 

harga. Variabel bebas kedua pada penelitian ini adalah promosi penjualan yang terdiri atas beberapa 

indikator yaitu discount, coupons, price packs. Dan variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah keputusan pembelian yang meliputi beberapa indikator yaitu kemantapan pada sebuah produk, 

kebiasaan pembelian produk, kesediaan merekomendasikan, minat berkunjung kembali. 

Hasil dan Pembahasan 

Analisis Deskriptif 

Dari 175 responden yang mengisi kuisioner, diperoleh bahwa sebagian besar adalah berjenis 

kelamin laki-laki sebanyak 93 orang atau 53,1%, berada dikisaran umur 22-26 sebanyak 79 orang atau 

45,1%, tingkat pendidikan terakhir sarjana sebanyak 135 orang atau 77,1%, pekerjaan karyawan swasta 

sebanyak 124 orang atau 70,9%, dengan rata-rata penghasilan per bulan Rp. 4.500.000 – Rp. 10.000.000 

sebanyak 128 orang atau 73,1%. 
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Tabel 1 

Skor Rata-Rata Variabel dan Indikator 

 

No Variabel 
Skor Indikator Skor Variabel 

A Electronic Word of Mouth 

1 Saya meingakse is i informasi i me inge inaii produk Kopii 

Keinangan dii me idi ia sosiial Iinstagram 
3,90 

3,78 

2 Saya meimbagi ikan ulasan teintang produk Kopii Keinangan 

ke ipada beibe irapa orang me ilaluii me idi ia sosiial Iinstagram 
3,78 

3 Saya banyak me inuliis ulasan teintang produk Kopii 

Keinangan dii  me idi ia sosiial Iinstagram 
3,34 

4 Saya meimbagi ikan kome intar posiitiif teintang produk Kopii 

Keinangan dii me idi ia sosiial Iinstagram 
3,85 

5 Saya meimbagi ikan kome intar neigatiif teintang produk Kopii 

Keinangan dii me idi ia sosiial Iinstagram 
3,63 

6 Saya meire ikome indasi ikan produk Kopii Keinangan dii me idiia 

sosiial Iinstagram 
3,89 

7 Saya meimbagi ikan i informasii vari iasii produk Kopii 

Keinangan yang te irseidiia dii me idi ia sosiial Iinstagram 
3,90 

8 Saya meimbagi ikan i informasii kuali itas produk Kopii 

Keinangan dii me idi ia sosiial Iinstagram 
3,90 

9 Saya meimbagi ikan i informasii harga produk yang 

diitawarkan Kopii Keinangan dii me idi ia sosiial Iinstagram 
3,90 

B Promosi Penjualan   

1 Kopi i Keinangan meinawarkan kupon/voucheir yang 

meinari ik 
4,09 

4,02 
2 Kopi i Keinangan meinawarkan promo cashback yang 

meinari ik 
3,86 

3 Kopi i Keinangan meinawarkan promo pakeit harga yang 

meinari ik 
4,12 

C Keputusan Pembelian   

1 Saya seilalu meirasa yaki in untuk meimbeili i produk Kopi i 

Keinangan di i apli ikasi i transportasi i onli inei 
4,09 

4,04 

2 Saya beirulang kali i meimbeili i produk Kopi i Keinangan 

di i apli ikasi i transportasi i onli inei 
3,94 

3 Saya beirseidi ia meireikomeindasi ikan peimbeili ian Kopi i 

Keinangan keipada keirabat teirdeikat   
4,09 

4 Saya beirseidi ia meimbeili i produk Kopi i Keinangan 

keimbali i di i apli ikasi i transportasi i onli inei 
4,07 

 

Berdasarkan Tabel 1, hasil perhitungan diperoleh nilai rata-rata variabel electronic word of mouth 

yaitu sebesar 3,78. Hal  tersebut  menandakan bahwa  mayoritas  responden  setuju  terhadap semua item  

pertanyaan  dari  variabel  electronic word of mouth. Sehingga   dapat   disimpulkan   bahwa   electronic 

word of mouth melalui Instagram tentang Kopi Kenangan sudah  baik. Untuk variabel promosi penjualan, 

diperoleh nilai rata-rata variabel yaitu sebesar 4,02. Hal  tersebut  menandakan bahwa  mayoritas  responden  

setuju  terhadap semua item  pertanyaan  dari  variabel  promosi penjualan. Sehingga   dapat   disimpulkan   
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bahwa   promosi penjualan Kopi Kenangan sudah  baik. Dan variable keputusan pembelian, diperoleh nilai 

rata-rata variabel yaitu sebesar 4,04. Hal  tersebut  menandakan bahwa  mayoritas  responden  setuju  

terhadap semua item  pertanyaan  dari  variabel  keputusan pembelian. Sehingga   dapat   disimpulkan   

keputusan pembelian Kopi Kenangan di aplikasi transportasi online sudah  baik. 

Uji Model Regresi (Statistik F) 

Tabel 2 

Hasi Uji Statistik F 

 

F Siig Keiteirangan 

149,989 0,000 Variiabeil X beirpeingaruh seicara si imultan teirhadap Vari iabeil Y 

Be irdasarkan Tabeil 2 dii atas teirliihat bahwa niilaii siigni ifi ikansi i seibeisar 0,000 diimana leibiih ke ici il darii 

0,05 seihi ingga diipe iroleih ke isiimpulan bahwa Siig.< α(0,05), maka hi ipoteisi is diiteiriima, vari iabeil X seicara 

siimultan beirpeingaruh teirhadap variiabeil Y. 

Uji Model Regresi (Statistik t) 

Tabel 3 

Hasil Uji Statistik t 

 

Modeil 
Unstandardi izeid 

Coeiffiici ieints β 

Standardi izeid 

Coeiffiici ieints β 
Siig 

(constant) 1,191  0,178 

Eileictroni ic Word of Mouth 0,140 0,317 0,000 

Promosii Peinjualan 0,847 0,626 0,000 

 

Be irdasarkan Tabeil 3 dii atas hasil uji t menunjukkan bahwa : 

1. Hasiil niilaii standardiizeid beita (β) pada variiabeil eileictroniic word of mouth adalah 0,317 dan niilaii 

standardiizeid be ita (β) pada vari iabeil promosii pe injualan adalah 0,626. Seihi ingga de ingan hasiil 

teirseibut diipe iroleih ke isiimpulan bahwa variiabeil X2 promosi i pe injualan me impunyaii pe ingaruh 

yang le ibiih beisar teirhadap Y1 yai itu ke iputusan peimbe iliian diibandiingkan de ingan vari iabeil X1 

yai itu eileictroniic word of mouth. 

2. Ni ilaii siigni ifiikansi i variiabe il X1 eileictroniic word of mouth adalah 0,000 diimana kurang dari i 0,05 

dan niilaii Unstandardiizeid Coe iffiiciie ints β pada variiabe il X1 eileictroniic word of mouth adalah 

0,140 diimana le ibiih be isar darii 0, seihi ingga di ipe iroleih ke isiimpulan bahwa Siig.< α(0,05) dan 𝛽1 > 

0 maka Ho1 di itolak dan Ha1 diiteiriima di imana te irdapat peingaruh posiitf antara vari iabeil X1 

e ileictroniic word of mouth me ilaluii me idi ia sosiial Iinstagram te irhadap Keiputusan Peimbe iliian pada 

produk Kopii Keinangan dii apliikasii transportasii onliinei. 

3. Ni ilaii siigni ifiikansii (siig.) variiabeil X2 promosii pe injualan adalah 0,000 diimana kurang darii 0,05 

dan niilaii Unstandardiize id Coe iffiiciie ints β pada variiabe il X2 promosi i peinjualan adalah 0,847 

diimana le ibi ih beisar darii 0, se ihiingga di ipeiroleih ke isi impulan bahwa Siig.< α(0,05) dan 𝛽1 > 0 maka 

Ho1 diitolak dan Ha1 diite iriima, te irdapat peingaruh posiitiif antara variiabeil X2 promosi i pe injualan 

teirhadap Keiputusan Peimbe iliian pada produk Kopii Keinangan dii apliikasi i transportasi i onliinei. 
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Koefisien Determinasi 𝐑𝟐 

Tabel 4 

Hasi Koefisien Determinasi 𝐑𝟐 

 

R Squarei Adjusteid R Squarei 

0,636 0,631 

 

Be irdasarkan Tabeil 4 dii atas teirliihat bahwa niilaii R Squarei adalah 0,636 diimana hampe ir me inde ikatii 

niilaii 1 se ihiingga di ipeiroleih ke isi impulan kore ilasii antara vari iabeil e ileictroniic word of mouth me ilaluii me idi ia 

sosiial Iinstagram dan promosi i peinjualan deingan ke iputusan peimbe iliian adalah cukup kuat. Seime intara iitu 

untuk niilaii adjusteid R Squarei adalah 0,631 yang me ingartiikan bahwa eileictroniic word of mouth dan promosii 

pe injualan dapat me impe ingaruhii ke iputusan peimbe ili ian se ibeisar 63,1% dan seibeisar 36,9% beirasal darii faktor 

laiin yang tiidak te irmasuk ke i dalam mode il reigre isii yang diilakukan oleih pe ineiliitii. 

Pembahasan 

1. Pengaruh Electronic Word of Mouth melalui media sosial Instagram terhadap Keputusan 

Pembelian pada produk Kopi Kenangan di aplikasi transportasi online 

Be irdasarkan hasiil peineiliitiian yang teilah diilakukan, peine iliitii me impe iroleih buktii bahwa iindi ikator 

e ileictroniic word of mouth me imi iliiki i skor rata-rata seibe isar 3,78 diimana hasiil iini i be irada pada niilaii rata-

rata skor 3,41 - 4,20, dan masuk ke i dalam kate igori i seituju. Darii hasiil peineiliitiian teirse ibut biisa diinyatakan 

bahwa konsume in me ini ilaii e ileictroniic word of mouth me ilaluii me idiia sosiial Iinstagram pada produk Kopii 

Keinangan sudah baiik. 

Hasiil peine iliitiian iini i diidukung se isuaii deingan te iorii e ileictroniic word of mouth me inurut Wangsa eit al. 

(2022: 16) me injeilaskan E i-WOM me irupakan seibuah feinome ina baru dalam duniia me idiia khususnya 

komuni ikasi i pe imasaran dii zaman di imana i indiivi idu be irtukar iinformasii dan pe ingalaman baiik posi itiif 

maupun ne igatiif teintang seisuatu yang peirnah atau peirnah diialami i seibe ilumnya ole ih orang laiin dii me idi ia 

onliinei. 

Salah satu hasiil peine iliitiian teirdahulu yang diilakukan oleih Leity Latiifah (2018) yang be irjudul 

“Peingaruh Eile ictroniic Word of Mouth (eiWOM) Teirhadap Keiputusan Peimbe iliian (Me ingi inap) Pada Grand 

Tjokro Hoteil Bandung” me inunjukkan adanya peingaruh posiitiif Eileictroniic Word of Mouth (Ei-WOM) 

teirhadap ke iputusan peimbe iliian, me inyatakan bahwa se imaki in majunya me idiia iinteirneit me imudahkan 

seiseiorang beirkomuni ikasii dan beirbagii i informasii dalam me incarii i informasii teintang suatu produk 

langsung deingan orang yang te ilah me imi iliiki i dan beirpe ingalaman tanpa harus sali ing be irtatap muka. 

Seibeilum konsume in me ilakukan peimbeiliian suatu produk atau jasa konsume in te intu akan me incarii 

iinformasii teintang produk atau jasa yang diibe iliinya. 

Hasiil peineiliitiian iinii me inunjukkan hasiil hiipoteisiis (ujii t) variiabeil eileictroniic word of mouth teirhadap 

ke iputusan peimbeiliian me imiiliiki i niilaii Si ig. (0,000) < (0,05) maka Ho di itolak dan Ha diite iriima di imana 

teirdapat peingaruh posiitiif antara eileictroniic word of mouth teirhadap ke iputusan peimbeiliian. Dapat 

diiartiikan bahwa se imaki in me iniingkat i inteiraksii Ei-WOM maka se imaki in me iniingkat pula peingambi ilan 

ke iputusan peimbe iliian. 

2. Pengaruh Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian pada produk Kopi Kenangan di 

aplikasi transportasi online 

Be irdasarkan hasiil peineiliitiian yang teilah diilakukan, peine iliitii me impe iroleih buktii bahwa iindi ikator 

promosii peinjualan me imi iliikii skor rata-rata seibe isar 4,02 diimana hasiil iini i beirada pada niilaii rata-rata skor 
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3,41 - 4,20, dan masuk ke i dalam kate igorii se ituju. Darii hasiil peineiliitiian teirseibut biisa diinyatakan bahwa 

konsume in me iniilaii promosii pe injualan pada produk Kopii Keinangan sudah baiik.  

Hasiil peine iliitiian iinii di idukung se isuaii de ingan te iorii promosii pe injualan me inurut Wangsa e it al. (2022: 

14) promosii pe injualan adalah alat iinseintiif dan peinawaran suatu produk yang di itujukan agar konsume in 

teirtariik untuk me imbe ilii atau me ingonsumsi i produk teirseibut. Seidangkan me inurut Priiski iliia dan Siitiinjak 

(2019: 26) promosii pe injualan adalah salah satu alat bauran promosi i yang e ifeiktiif untuk me indorong 

peimbe iliian atau peinjualan suatu produk atau jasa. 

Salah satu hasiil peineiliitiian teirdahulu yang di ilakukan oleih Re iki i Ariista (2020) yang be irujudul 

“Peingaruh Promosii Pe injualan Teirhadap Keiputusan Peimbe iliian Peirumahan Subsiidii Pondok Siigi injaii Sarii 

Di i Muara Bungo Jambi i” me inunjukkan adanya peingaruh posiitiif promosi i peinjualan teirhadap keiputusan 

peimbe iliian, me inyatakan bahwa promosii pe injualan yang di ilakukan se ibuah peirusahaan atau brand akan 

me iniingkatkan pe ingambi ilan ke iputusan peimbe iliian teirhadap produk peirusahaan atau brand teirseibut.   

Hasiil peineiliitiian iinii me inunjukkan hasiil hiipoteisiis (ujii t) variiabeil eileictroniic word of mouth teirhadap 

ke iputusan peimbeiliian me imiiliiki i niilaii Si ig. (0,000) < (0,05) maka Ho di itolak dan Ha diite iriima di imana 

teirdapat peingaruh posiitiif antara promosii pe injualan teirhadap ke iputusan peimbe iliian. Dapat diiartiikan 

bahwa seimaki in banyak promosi i pe injualan yang di ilakukan maka se imaki in banyak pula peingambi ilan 

ke iputusan peimbe iliian yang diilakukan. 

3. Pengaruh Variabel X terhadap Variabel Y paling dominan 

Be irdasarkan hasiil peineiliitiian yang te ilah diilakukan, peine iliitii me inunjukkan bahwa niilaii standardiizeid 

beita (β) pada variiabeil eile ictroniic word of mouth adalah seibe isar 0,317 dan niilaii standardiizeid be ita (β) 

pada variiabeil promosii pe injualan adalah seibeisar 0,626. Se ihiingga de ingan hasi il iinii me imbukti ikan bahwa 

peingaruh promosii peinjualan me impunyai i peingaruh yang leibi ih beisar teirhadap keiputusan peimbe iliian 

diibandiingkan de ingan e ileictroniic word of mouth. 

Kesimpulan 

Be irdasarkan peineiliitiian yang te ilah diilakukan oleih peine iliitii me inge inai i peingaruh eile ictroniic word of 

mouth me ilaluii me idi ia sosiial Iinstagram dan promosii peinjualan teirhadap keiputusan peimbe ili ian produk Kopii 

Keinangan dii apliikasi i pe ingi iriiman onliine i, maka pe ine iliitii me impe iroleih ke isi impulan bahwa Eileictroniic Word of 

Mouth me ilaluii Iinstagram be irpeingaruh posiitiif teirhadap ke iputusan peimbe iliian pada produk Kopi i Keinangan 

dii apliikasi i transportasii onliine i dan Promosii Peinjualan be irpeingaruh posiitiif teirhadap ke iputusan peimbe iliian 

pada produk Kopii Keinangan dii apliikasi i transportasii onliinei. 

Saran 

Be irdasarkan peineiliitiian yang te ilah diiseile isaiikan, pe ine iliitii biisa me imbe iriikan be ibeirapa saran kepadai 

Pe irusahaan Kopii Keinangan (PT Bumi i Be irkah Boga) bahwa promosii peinjualan teilah teirbuktii me impunyai i 

pe ingaruh yang le ibiih beisar teirhadap keiputusan peimbe iliian produk Kopii Keinangan dii apliikasi i transportasii 

onliinei, hal iini i dapat me injadii peirhatiian dan fokus peirusahaan untuk me inciiptakan promosii peinjualan yang 

me inari ik atau bahkan yang be ilum peirnah diilakukan oleih ke idaii kopi i ke iki ini ian laiinnya. Keimudi ian peirusahaan 

pe irlu untuk me imbuat strateigi i yang me inariik di i me idiia sosiial Iinstagram se ibagai i ke igi iatan peimasaran 

pe irusahaan agar teirciipta iinteiraksii e ileictroniic word of mouth yang cukup tiinggi i deingan salah satu cara 

me inci iptakan kontein yang le ibiih kre iatiif dan me inariik yang me inghadi irkan iinteiraksii e ingageime int yang cukup 

tiinggi i. 
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