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Abstract 

This research aims to determine the determinants of purchase decisions influenced by e-WOM, 

brand awareness, and social media marketing. The research employed a quantitative approach 

with a survey method. The sampling technique used purposive sampling, involving 60 Gen Z 

respondents who were active e-commerce users in Semarang Regency. Primary data was 

collected through a questionnaire with parameter assessments using a Likert scale of 1-5. Data 

analysis used multiple linear regression, assisted by data processing using SmartPLS 4.1.1.2. 

The results showed that e-WOM, brand awareness, and social media marketing had a positive 

and significant influence, both in partial and simultaneous tests. This finding reinforces the 

finding that consistent management of social media marketing and e-WOM will create strong 

brand awareness and build consumer trust in making product purchasing decisions through e-

commerce. 
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1. PENDAHULUAN  

Media sosial telah menjadi bagian penting dari kehidupan sehari-hari masyarakat modern, 

memberikan peluang bagi para pelaku bisnis untuk berinteraksi dengan pelanggan dengan cara 

yang lebih personal dan interaktif. Dalam konteks e-commerce, pemasaran media sosial 

berfungsi sebagai alat strategis untuk meningkatkan kesadaran konsumen dan memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media 

sosial berdampak positif pada berbagai atribut konsumen, seperti kesadaran, citra, dan niat 

membeli (Hidayat & Vania, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa partisipasi bisnis aktif di 

platform media sosial dapat menciptakan ikatan yang lebih kuat dengan pelanggan dan 

membantu mereka mempertahankan keunggulan kompetitif mereka di pasar. 

Dalam era Industri 4.0, salah satu alat yang paling berguna untuk meningkatkan penjualan 

dan pertumbuhan penjualan adalah penjualan melalui media sosial, yang juga dikenal sebagai 

pemasaran media sosial. Pemasaran media sosial mengacu pada media daring yang memiliki 

tujuan tertentu. untuk memfasilitasi komunikasi, kolaborasi, dan berbagi konten seperti gambar, 

opini, audio, dan video (Dewanti & Santika, 2024). 

Perkembangan teknologi telah menyebabkan perubahan signifikan dalam model bisnis, 

seperti munculnya e-commerce (Hairani & Handriana, 2022). Seiring dengan perkembangan 

tren, konsumen lebih tertarik pada ulasan dari para pengguna yang tersedia di media sosial. 

Ulasan yang sering muncul di media sosial disebut sebagai electronic word of mouth (Cahyani & 

Suarantalla, 2024). Saat ini, sebelum melakukan pembelian, konsumen sering mencari informasi 

dan membaca ulasan satu produk yang lebih penting daripada iklan yang ditawarkan perusahaan, 

konsumen saat ini memiliki keinginan yang kuat untuk berbagi pemikiran mereka tentang 
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produk dengan satu cara yang sama, dan ini dikenal sebagai promosi dari mulut ke mulut 

(Andriani et al., 2021). 

Dampak belanja daring, khususnya pada marketplace seperti Shopee yang merupakan salah 

satu destinasi belanja daring terpopuler di Indonesia. Shopee bukan hanya platform e-commerce 

yang terkenal, tetapi juga merupakan online marketplace yang lengkap dengan berbagai macam 

produk yang berkontribusi signifikan terhadap pertumbuhan pasar e-commerce Indonesia. 

Menurut Alamin et al (2023), fenomena ini disebabkan oleh munculnya berbagai pasar daring 

dan situs jual beli yang berdampak positif terhadap pertumbuhan penggunaan internet dan 

perkembangan e-commerce di Indonesia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. E-Commerce Paling Sering Diakses Masyarakat Indonesia  

Sumber: Muhammad (2025) 

 

Perkembangan teknologi telah menyebabkan perubahan signifikan dalam model bisnis, 

seperti munculnya e-commerce (Hairani & Handriana, 2022). Dalam era globalisasi saat ini, 

kemajuan teknologi semakin marak di berbagai bidang bisnis, yang merupakan hasil dari 

munculnya baik itu produk, layanan, atau ide, para pebisnis baru berada di berbagai sektor dan 

kategori, setiap harinya kemajuan teknologi semakin signifikan dalam kaitannya dengan segala 

aspek kehidupan sehari-hari, termasuk kkebutuhan masyarakat juga semakin berkembang. Selain 

itu, para pelaku bisnis juga selalu berupaya memenuhi kebutuhan konsumen baik di pasar 

domestik maupun pasar luar negeri. Saat ini, teknologi informasi menyediakan berbagai format 

media informasi (Basuki et al., 2023). 

Dalam era digital ini, konsumen memiliki akses mudah terhadap informasi dan data melalui 

media sosial, yang meningkatkan efektivitas E-WOM sebagai faktor kunci dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Rekomendasi dan temuan yang dikomunikasikan melalui 

media sosial sering kali berfungsi sebagai sumber informasi utama bagi konsumen, terutama 

dalam hal pembelian produk baru atau perekrutan orang yang sebelumnya tidak mereka kenal 

(Hidayat & Vania, 2024). Mengingat hal ini, strategi pemasaran yang mengintegrasikan E-WOM 

dan kesadaran merek sangat relevan untuk memastikan keberhasilan e-commerce. Konsumen 

semakin banyak menggunakan media sosial untuk mencari informasi tentang produk yang ingin 

dibeli (Andriani et al., 2021).  

Selain eWOM yang sangat penting bagi keberhasilan e-commerce, mengembangkan 

kesadaran merek juga penting, terutama bagi UMKM. Pada akhirnya, UMKM yang berfungsi 

sebagai merek dapat memperkuat keberlanjutan dari Usahanya menurut (Hairani & Handriana, 

2022). Dunia bisnis merupakan lingkungan yang terus berubah, di mana perusahaan harus selalu 

berusaha untuk menjadi pemimpin pasar. Oleh karena itu, strategi pemasaran menjadi hal yang 
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cukup penting bagi setiap bisnis. Salah satu strategi pemasaran yang harus diterapkan adalah 

pengembangan merek. Merek merupakan identitas unik yang membedakan suatu produk atau 

layanan dari pesaing dengan mencantumkan nama, logo, desain, dan citra produk. Merek 

berfungsi untuk membangun loyalitas, kepercayaan, dan pemahaman konsumen (Muhyidin et 

al., 2025). 

Sebelum konsumen melakukan pembelian di online market, mereka biasanya mencari 

informasi yang dapat ditemukan melalui berbagai metode yang tidak sama dengan transaksi 

luring. secara diam-diam, guna meningkatkan risiko ketidakpastian terhadap sebuah produk yang 

akan dibeli (Utami et al., 2024). Namun, menggunakan media sosial untuk meningkatkan 

kesadaran dan memengaruhi keputusan pembelian bukanlah tugas yang mudah. Perlu dipahami 

banyak faktor yang memengaruhi efektivitas media sosial dalam mendorong pertumbuhan 

strategi pemasaran e-commerce (Hidayat & Vania, 2024). 

Shopee sebagai platform social commerce telah berkembang tidak hanya sebagai 

marketplace biasa, tetapi juga memanfaatkan fitur social seperti live streaming, review, penilaian 

produk dan integrasi media sosial. Oleh karena itu, penting meneliti bagaimana e-WOM, brand 

awareness dan social media marketing dapat mempengaruhi keputusan pembelian pengguna 

Shopee. Generasi digital native khususnya Gen Z tumbuh dengan tekhnologi dan sangat aktif di 

media sosial mereka lebih percaya pada review dari sesama pengguna (e-WOM) dibandingkan 

iklan tradisional. Penelitian ini diharapkan dapat membantu pelaku bisnis dan UMKM dalam 

memahami strategi efektif yang bisa meningkatkan penjualan melalui memaksimalkan e-WOM 

(ulasan positif dan testimoni). 

Dalam menjawab tantangan dan kebutuhan Social Commerce saat ini, penulis tertarik 

melakukan penelitian untuk mengetahui berbagai faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian di social commerce seperti adanya kesadaran merk yang berdampak pada keputusan 

pembelian konsumen, karena konsumen lebih cenderung membeli produk yang sudah dikenal 

maupun diminati. Temuan ini diharapkan dapat memberikan kontribusi akademik melalui 

penambahan literatur. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Electronic Word of Mouth 

Electronic word of mouth (e-WOM) adalah sebuah media komunikasi yang digunakan 

konsumen untuk saling berbagi informasi mengenai suatu produk atau jasa yang telah 

dikonsumsi oleh konsumen yang tidak saling mengenal dan bertemu sebelumnya (Utami et al., 

2024). Sedangkan menurut Hairani dan Handriana (2022), Electronic word of mouth merupakan 

aktivitas penyaluran informasi mengenai suatu produk dari konsumen yang sudah menggunakan 

produk tertentu kepada orang lain secara informal. Menurut Noviandi (2021), beberapa dimensi 

variabel e-WOM, antara lain: 

a. Intensity 

Kelayakan konsumen dalam memberi suatu opini, interaksi, informasi, interaksi antar 

konsumen pada situs social networking. 

b. Valance of Opinion 

Rasa tertarik seorang konsumen pada sebuah produk dengan melakukan pembelian suatu 

produk berdasarkan opini serta rekomendasi konsumen lainnya. 

c. Content 

Harga, kualitas, kebersihan, kenyamanan serta pelayanan yang berbentuk informasi tentang 

sebuah produk yang akan dibeli konsumen. 
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2.2. Brand Awareness 

Brand Awareness merupakan salah satu aset merek yang vital dan menjadi dasar utama 

dalam pembangunan merek (Hairani & Handriana, 2022). Sedangkan Menurut Hidayat dan 

Vania (2024), mendefinisikan bahwa Brand Awareness adalah elemen kunci dalam strategi 

pemasaran yang secara signifikan memengaruhi perilaku pembelian dan loyalitas konsumen. 

Menurut Manik dan Siregar (2022), indikator dari variabel Brand Awareness, antara lain: 

a. Recall, kemampuan konsumen dalam mengingat sebuah merek ketika ditanya terkait merek 

yang diingatnya. 

b. Recognition, kemampuan konsumen bisa mengidentifikasi merek tersebut termasuk pada jenis 

produk tertentu. 

c. Purchase, kemampuan konsumen dalam memasukkan sebuah merek pada pilihan alternatif 

ketika mereka akan melakukan pembelian sebuah produk atau layanan. 

d. Consumption, kemampuan konsumen dalam mengingat sebuah merek ketika mereka sedang 

memakai produk atau layanan kompetitor. 

 

2.3. Social Media Marketing 

          Social Media Marketing merupakan konsep pemasaran yang memanfaatkan social media 

di dunia digital atau internet dalam memasarakan produk, layanan jasa dan bahkan merek di 

media sosial (Sanjaya et al., 2022). Sedangkan menurut Ningrum dan Isa (2023), Social Media 

Marketing adalah teknik pemasaran yang menggunakan media sosial sebagai sarana untuk 

mempromosikan suatu produk atau jasa. Beberapa indikator variabel Social Media Marketing 

menurut Gayatri et al. (2025), terdiri dari: 

a. Content Creation 

Strategi penguatan kredibilitas bisnis melalui kreasi konten yang cukup menarik dengan 

tujuan menciptakan hubungan yang baik dengan konsumen. 

b. Content Sharing 

Sebuah proses distribusi konten melalui bermacam-macam platform media sosial kepada para 

audiens untuk meningkatkan interaksi. 

c. Connecting 

Kemampuan sebuah merek melalui social media dalam membangun personal relationships 

dengan audiens. 

d. Community Building 

Kegiatan yang memiliki tujuan menciptakan rasa loyalitas dan kebersamaan pada seluruh 

pengguna social media yang terhubung dengan sebuah merek. 

 

2.4. Purchase Decision 

Kusumawati et al. (2025), mendefinisikan keputusan pembelian adalah sebuah metode 

yang dipakai konsumen dalam menentukan keputusan transaksi terhadap semua penawaran harga 

dan berbagai merek yang tersedia di pasaran. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa 

elemen eksternal dan internal, yang membentuk sikap konsumen yang memandu pengolahan 

informasi dan perumusan reaksi terhadap pemilihan produk (Cahyaningsih et al., 2025). 

Beberapa indikator variabel keputusan pembelian menurut Fadhila et al. (2020), terdiri dari: 

a. Need Recognition  

Proses konsumen menyadari sebuah masalah tentang kebutuhan yang dipicu oleh stimulus 

internal segingga dapat menjadi sebuah dorongan. 

b. Information Search  
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Proses dalam mencari sebuah informasi secara aktif yang dilakukan oleh konsumen sebelum 

melakukan pembelian sebuah produk. 

c. Evaluation of Alternatives  

Proses pemilihan merek berdasarkan proses informasi untuk melakukan evaluasi berbagai 

merek alternatif. 

d. Purchase Decision  

Proses membeli merek sebuah produk yang paling diminati yang berada antara dua faktor, 

yaitu minat pembelian serta keputusan pembelian. 

e. Post-purchase Behavior  

Proses perilaku konsumen terhadap rasa puas yang memnuhi harapan setelah melakukan 

pembelian produk. 

 

2.5. Hipotesis Penelitian 

H1: Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. 

H2: Brand Awarness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. 

H3: Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. 

H4: Electronic Word of Mouth, Brand Awarness dan Social Media Marketing secara simultan 

berpengaruh terhadap Purchase Decision. 

 

2.6. Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

Gambar 2. Kerangka Berpikir 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini memakai pendekatan kuantitatif dan memiliki untuk menguji variabel 

independen, yaitu: E-WOM. Brand Awareness dan Social Media Marketing terhadap variabel 

dependen, yaitu Purchase Decision. Populasi dalam penelitian ini adalah Gen Z di Kabupaten 

Semarang. Teknik pengambilan sampel memakai nonrandom sampling dengan metode 

purposive sampling. Penentuan kriteria responden didasarkan pada Gen Z yang pernah 

melakukan pembelian produk di platform e-commerce dengan rentang usia 19-28 tahun yang 

berdomisili di Kabupaten Semarang. Responden dalam penelitian berdasarkan syarat kecukupan 

minimal berjumla 60 orang. Pengumpulan data menggunakan kuesioner daring dan dinilai 

menggunakan skala likert 1-5 poin. Teknik analisis data memakai regresi linier berganda serta 

diolah dengan aplikasi SmartPLS versi 4.1.1.2.  

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1. Deskripsi Identitas Responden 

 

 

 

Electronic Word of Mouth (X1) 

Purchase Decision (Y) 
Brand Awareness (X2) 

H1 

H2 

H3 

Social Media Marketing (X3) 
H4 
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Tabel 1. Deskripsi Identitas Responden  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner kepada 60 responden Gen Z. Karakteristik responden 

berdasarkan kategori jenis kelamin, diperoleh hasil responden dengan jumlah perempuan sebesar 

65% sebanyak 39 orang dan jumlah laki-laki sebesar 35% sebanyak 21 orang responden. 

Selaanjutnya terdapat dua kategori usia responden yang terdiri dari 86,7% responden berusia 19-

24 tahun dengan jumlah responden 52 orang, dan sebesar 13,3 % responden berusia 25-28 tahun 

dengan jumlah responden sebanyak 8 orang. Pada kategori aplikasi e-commerce yang sering 

dipakai dalam melakukan transaksi pembelian sebuah produk, terdapat dua pilihan kategori, 

responden dengan persentase 63,3% menggunakan e-commerce Shopee dan sebanyak 38 orang 

responden, dan sebesar 36,7% memakai platform e-commerce Tokopedia sebanyak 22 orang. 

Kategori selanjutnya adalah lama penggunaan aplikasi e-commerce, dibagi menjadi tiga kategori. 

Untuk responden dengan lama penggunaan lebih dari tiga tahun sebesar 48,3% dengan jumlah 

responden 29 orang, kemudian sebanyak 25 orang responden atau sebesar 41,7% serta responden 

sebesar 10% dengan jumlah 6 orang dengan lama penggunaan aplikasi e-commerce kurang dari 

setahun. 

 

4.2. OUTER MODEL  

4.2.1. Convergent Validity 

Convergent validity bisa dievaluasi dengan mengkorelasikan indikator dengan konstruknya. 

Nilai outer loading 0,5-0,6 dianggap layak dan dapat dinyatakan konstruk tersebut mempunyai 

pengaruh signifikan jika nilai korelasinya di atas 0,7 (Ghozali & Latan, 2015). Seluruh indikator 

yang nilai loading factor dianggap tepat untuk mengukur suatu variabel, jika nilainya diatas 0,7 

(Wati et al., 2025). Pada Gambar 3 terlihat seluruh indikator memiliki hasil memuaskan karena 

nilainya diatas 0,7. 

 

 
 

 

 

 

Informasi Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin   

Perempuan 39 65 % 

Laki-laki 21 35 % 

Usia   

19-24 Tahun 52 86,7 % 

25-28 Tahun 8 13,3 % 

Aplikasi E-Commerce   

Shopee 38 63,3 % 

Tokopedia 22 36,7 % 

Lama Penggunaan 

Aplikasi 

  

< 1 Tahun 6 10 % 

1–3 Tahun 25 41,7 % 

> 3 Tahun 29 48,3 % 
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Gambar 3. Convergent Validity 

 

4.2.2. Discriminant Validity  

Skor AVE mendukung dalam penilaian validitas konstruk melalui prosedur pengujian 

statistik (Wati et al., 2025). Discriminant validity dikatakan tercapai jika nilainya diatas 0,5 

(Sarstedt et al., 2021). Nilai perhitungan nilai AVE ditunjukkan pada Tabel 2 berikut: 

 

Tabel 2. Uji Discriminant Validity  

 

 

 

 

 

 

 

4.2.3. Composite Reliability  

Hasil pengujian pada Tabel 3 dapat menunjukkan bahwa nilai Cronbach Alpha dan 

Composite Reliability masing-masing variabel melebihi 0.70. Semakin tinggi reliabilitas 

komposit, semakin tinggi pula tingkat reliabilitasnya dan nilai Composite Reliability antara 0,60 

dan 0,70 dapat diterima (Ghozali & Kusumadewi, 2023). 

Tabel 3. Composite Reliability Test 

Construct reliability and validity - Overview 

 
Average Variance Extracted 

(AVE) 

Electronic Word of 
Mouth 

0.649 

Brand Awareness 0.689 

Social Media Marketing 0.638 
Purchase Decision 0.640 

R-square - Overview 

 Cronbach 
Alpha 

Composite 
reliability 

(rho_a) 

Composite 
reliability 
(rho_a) 

Electronic Word of 
Mouth 

0.729 0.728 0.847 
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4.3. INNER MODEL 

4.3.1. Analisis Regresi Linier Berganda 

Regresi linier berganda adalh teknik yang dipakai dalam konteks memprediksi variabel dependen 

dengan bantuan sejumlah variabel independen (Saputra et al., 2023). Teknik ini menganalisis 

arah serta tingkat dampak satu atau lebih variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil 

pengolahan data memakai software SmartPLS 4.1.1.2 disajikan pada Gambar 3.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4. Output Grafis Regresi Linier Berganda 

 

4.3.2. Pengujian Hipotesis 

Uji parsial bertujuan untuk menguji apakah parameter yang diharapkan bisa memprediksi aakah 

persamaan atau model regresi linier berganda merupakan parameter yang benar (Cheung et al., 

2024).  

Tabel 4. Summary Coefficients 

 

 

Pengaruh E-WOM Terhadap Purchase Decision 

Berdasarkan Tabel 4 diperoleh hasil P-value variabel E-WOM sebesar 0,000 < 0,05 yang 

menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision, 

sehingga hipotesis pertama diterima.  

 

 

 

 

Brand Awareness 0.777 0.790 0.869 

Social Media Marketing 0.811 0.813 0.876 
Purchase Decision 0.860 0.869 0.899 

 
Unstandardized 

coefficients 

Standardized 

coefficients 
T-value P- value 

Electronic Word of 

Mouth 
0.478 0.388 6.261 0.000 

Brand Awareness 0.629 0.450 7.077 0.000 

Social Media Marketing 0.329 0.356 5.266 0.000 

Intercept 2.208 0.000 1.851 0.069 
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Pengaruh Brand Awareness Terhadap Purchase Decision 
Berdasarkan Tabel 4 diperoleh hasil P-value variabel Brand Awareness sebesar 0,000 < 0,05 

yang menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Decision, sehingga hipotesis kedua diterima. 

 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Purchase Decision 
Berdasarkan Tabel 4 diperoleh hasil P-value variabel Social Media Marketing sebesar 0,000 < 

0,05 yang menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Purchase Decision, sehingga hipotesis ketiga diterima. 

 

4.3.3. Uji F 

Uji Simultan (Uji F) merupakan pengujian gabungan dari semua parameter dalam model regresi, 

yang bertujuan untuk menguji bahwa hubungan antara variabel independen dan dependen 

memengaruhi variabel dependen secara simultan (Alita et al., 2021). Pada Tabel 5 diperoleh nilai 

signifikansi P-value sebesar 0,000 ≤ 0,05 maka membuktikan terdapat pengaruh yang signifikan. 

 

Tabel 5. Uji F 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

terikat. Parameter dalam penilaian R-square dibagi menjadi tiga bagian: 0,75 model kuat, 

serta 0,50 model moderat, dan 0,25 model lemah (Hair et al., 2019). Pada Tabel 6 menunjukkan 

nilai R-square adjusted variabel Purchase Decision sebesar 0.812 yang berarti bahwa 81.2% 

variabel Purchase Decision dipengaruhi oleh e-WOM, Brand Awarness dan Social Media 

Marketing. Maka model dinyatakan berada pada kategori kuat (Sarstedt et al., 2021). 

 

Tabel 6. Uji R-square adjusted 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.4. PEMBAHASAN  

Pengaruh Electronic Word of Mouth Terhadap Purchase Decision 

 Berdasarkan uji analisis pada penelitian ini, terkonfirmasi bahwa variabel E-WOM 

Summary ANOVA 

 Sum square df 
Mean 

square 
F P value 

Total 434.183 59 0.000 0.000 0.000 

Error 77.938 56 1.382 0.000 0.000 

Regressio

n 
356.786 3 118.929 

86.04

9 
0.000 

R-square 

 Purchase Decision 

R-square 0.822 

R-square adjusted 0.812 

Durbin-Watson 
test 

1.408 
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mempunyai dampak signifikan terhadap Purchase Decision. Hasil pengujian menemukan P-

value sebesar 0,000 ≤ tingkat signifikansi 0,05. Hasil pengujian daat disimpulkan bahwa e-WOM 

secara parsial berdampak signifikan terhadap Purchase Decision. Hal ini didukung dengan riset 

Putri dan Rismawati (2022), menunjukkan variabel E-WOM memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Shopee. Hal ini juga relevan dengan riset 

Hashifah dan Nasution (2024), dimana E-WOM memiliki dampak signifikan terhadap Purchase 

Decision. 

 

Pengaruh Brand Awareness Terhadap Purchase Decision 

Berdasarkan uji analisis pada hipotesis penelitian ini, terkonfirmasi variabel Brand 

Awareness mempunyai dampak signifikan terhadap Purchase Decision. Hasil pengujian 

menemukan P-value sebesar 0,000 ≤ tingkat signifikansi 0,05. Hasil pengujian daat disimpulkan 

bahwa Brand Awareness secara parsial berdampak signifikan terhadap Purchase Decision. Hal 

ini didukung dengan temuan dari Islami (2025), menunjukkan variabel Brand Awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decisions. Hal ini juga sejalan dengan 

riset Djamin dan Arafah (2026), dimana variabel Brand Awareness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase Decisions. 

  

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Purchase Decision 

Analisis pengujian hipotesis ketiga dalam riset ini, menunjukkan bahwa terdapat dampak 

signifikan antara variabel Social Media Marketing terhadap Purchase Decision. Hasil pengujian 

menemukan P-value sebesar 0,000 ≤ tingkat signifikansi 0,05. Hasil pengujian daat disimpulkan 

bahwa Social Media Marketing secara parsial berdampak signifikan terhadap Purchase Decision 

Hasil uji pada riset ini diperkuat oleh temuan Gabriella et al. (2022), yang menyatakan Social 

Media Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. 

Sedangkan temuan lainnya dari riset dari Berliani dan Rojuaniah (2023), yang juga menyatakan 

Social Media Marketing memiliki pengaruh positif signifikan terhadap Purchase Decision.  

 

Pengaruh Electronic Word of Mouth, Brand Awareness, dan Social Media Marketing 

Terhadap Purchase Decision 

 Temuan dari uji analisis hipotesis keempat dalam riset ini menjelaskan terdapat dampak 

simultan dari variabel E-WOM, Brand Awarness dan Social Media Marketing yang berdampak 

positif signifikan terhadap Purchase Decision. Hasil pengujian simultan menunjukkan dampak 

E-WOM, Brand Awarness dan Social Media Marketing terhadap Purchase Decision, yang 

dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,000 ≤ 0,05, sehingga hipotesis keempat dapat diterima. 

Hal ini relevan dengan temuan dari riset Mahendra dan Tobing (2025), dimana variabel Social 

Media Marketing dan Brand Awareness berpengaruh scara simultan terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal ini juga relevan dengan temuan dari Hamidah et al. (2024), Social Media 

Marketing, e-WOM dan Brand Awareness berpengaruh simultan secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

5. KESIMPULAN 

Penelitian ini membuktikan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM), Brand Awareness, 

dan Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di 

e-commerce pada Gen Z di Kabupaten Semarang, baik secara parsial maupun simultan. Pelaku 

usaha disarankan mengelola E-WOM secara proaktif, meningkatkan brand awareness melalui 

konten kreatif, serta mengoptimalkan social media marketing secara konsisten untuk 
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membangun kepercayaan dan mendorong keputusan pembelian konsumen Gen Z. Penelitian ini 

terbatas pada 60 responden Gen Z di Kabupaten Semarang dengan metode purposive sampling, 

sehingga hasilnya belum dapat digeneralisasi. Selain itu, hanya tiga variabel yang diteliti, 

padahal masih ada faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian mendatang 

disarankan memperluas jumlah dan wilayah sampel, menjangkau berbagai generasi, serta 

menambahkan variabel lain seperti harga, kepercayaan, atau influencer untuk hasil yang lebih 

komprehensif. 
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