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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Promosi Media Sosial Instagram, 
Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan Influencer terhadap Keputusan Pembelian Produk 
Makanan Mochi Daifuku di Kabupaten Bandung. Metode yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian deskriptif verifikatif. Pengumpulan 
data dilakukan melalui kuesioner kepada 100 responden yang merupakan konsumen atau 
calon konsumen Mochi Daifuku di Kabupaten Bandung. Teknik analisis data yang 
digunakan meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear 
berganda, uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R²). Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
secara parsial Promosi Media Sosial, E-WOM, dan Influencer masing-masing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Di antara ketiga variabel tersebut, 
Influencer memiliki pengaruh paling dominan. Secara simultan, ketiga variabel tersebut juga 
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa 
strategi pemasaran digital melalui media sosial sangat efektif dalam memengaruhi perilaku 
konsumen, terutama di kalangan generasi muda. Penelitian ini memberikan implikasi praktis 
bagi pelaku usaha kuliner, khususnya UMKM, dalam mengembangkan strategi promosi 
berbasis digital agar dapat meningkatkan daya tarik dan penjualan produk. 
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PENDAHULUAN  
Di era digital, media sosial menjadi kekuatan utama dalam pemasaran 

modern. Transformasi digital tidak hanya mengubah cara komunikasi, tetapi juga 
cara konsumen mengenali, mengevaluasi, dan membeli produk. Instagram, sebagai 
platform visual, sangat efektif untuk memasarkan produk dengan nilai estetika 
tinggi seperti makanan. Dengan lebih dari 97 juta pengguna di Indonesia (Statista, 
2023), mayoritas dari generasi milenial dan Gen Z, Instagram menjadi sarana 
strategis untuk menjangkau konsumen muda yang responsif terhadap visual dan 
rekomendasi digital. Salah satu produk yang memanfaatkan kekuatan ini adalah 
Mochi Daifuku, makanan tradisional Jepang yang kini menjadi bagian dari tren 
kuliner global. Berkat inovasi dalam rasa, bentuk, dan kemasan, produk ini berhasil 
menarik minat konsumen urban di wilayah seperti Kabupaten Bandung. Strategi 
pemasarannya di Instagram menekankan visual esthetic, warna lembut, dan 
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kemasan exclusive yang membangun daya tarik emosional serta persepsi positif 
terhadap produk. Mochi Daifuku merupakan salah satu jenis pangan tradisional 
Jepang yang berbahan dasar beras ketan yang ditumbuk hingga membentuk tekstur 
elastis, kemudian diisi dengan berbagai bahan manis seperti pasta kacang merah 
(anko), buah segar, atau es krim. Mochi memiliki akar sejarah yang panjang sejak 
periode Heian (794–1185) dan berperan penting dalam berbagai upacara adat sebagai 
simbol keberuntungan serta kesehatan. Inovasi terhadap mochi, khususnya dalam 
bentuk Daifuku yang berarti “kebahagiaan besar”, mulai berkembang pada era Edo 
(1603–1868), seiring meningkatnya ragam variasi isian. Hingga kini, Mochi Daifuku 
tetap memiliki nilai budaya yang tinggi dan secara luas dikonsumsi dalam berbagai 
perayaan tradisional Jepang, seperti Tahun Baru (Oshogatsu) dan Hanami, 
mencerminkan peranannya sebagai simbol berkah dan keharmonisan social. 

strategi pemasaran produk Mochi Daifuku yang menggunakan pendekatan 
visual menarik di media sosial. Berbagai unggahan menampilkan produk dalam 
kemasan eksklusif dan warna pastel lembut, yang memberikan kesan elegan dan 
premium. Setiap kotak Mochi Daifuku disusun rapi dengan beragam warna dan 
isian, memperlihatkan produk sebagai hadiah spesial, seperti dalam tema "Special 
Day," "Birthday Pack," dan "Sweet Apologies." Kemasan dilengkapi dengan kartu 
ucapan, menambah kesan personal bagi konsumen yang ingin memberikan hadiah 
berkesan. Selain konten dan influencer, strategi Word of Mouth (WOM), khususnya 
dalam bentuk electronic Word of Mouth (e-WOM), juga menjadi elemen penting 
dalam membentuk keputusan pembelian. WOM merupakan bentuk pemasaran 
paling klasik, namun dengan kekuatan yang luar biasa karena didasarkan pada 
kepercayaan dan pengalaman nyata antar konsumen. Di era digital, e-WOM 
mengambil bentuk ulasan, testimoni, dan komentar di media sosial, yang dapat 
diakses oleh calon konsumen secara luas dan cepat. Studi Mahardika (2022) 
menemukan bahwa ulasan yang disampaikan melalui Instagram mampu 
memengaruhi persepsi kualitas produk dan mendorong keinginan untuk mencoba. 
Namun demikian, hasil pra-penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden tidak terpengaruh untuk membeli Mochi Daifuku hanya karena melihat 
ulasan di Instagram. Hal ini menandakan adanya variabel-variabel lain yang lebih 
dominan, atau perlunya pendekatan yang lebih autentik dan relevan dalam 
menyampaikan e-WOM agar dapat memberikan dampak signifikan terhadap 
perilaku pembelian. 

Berbagai penelitian sebelumnya telah mengkaji pengaruh konten media sosial, 
influencer, dan e-WOM terhadap keputusan pembelian, namun hasilnya belum 
sepenuhnya konsisten. Puspayani et al. (2021) dan Rumianti (2022) menyatakan 
bahwa konten Instagram berdampak positif terhadap keputusan pembelian, 
sedangkan Darmawan & Setiawan (2020) serta Astria & Noor (2021) menyoroti 
pengaruh signifikan influencer di industri fashion dan makanan. Sebaliknya, Usman 
et al. (2024) menemukan bahwa e-WOM tidak berpengaruh signifikan. Penelitian 
lain, seperti Rahayu et al. (2024), menyebutkan bahwa e-WOM dan ulasan digital 
memengaruhi keputusan pembelian di marketplace, sementara Muchtar et al. (2024) 
menekankan peran brand trust, promosi media sosial, dan persepsi konsumen di 
Kabupaten Bandung. Dukungan serupa juga ditemukan pada studi Istiqomah & 
Sarah (2023), Febrianti & Ali (2024), serta Pebriyani & Akbar (2025), yang 
menunjukkan bahwa kualitas produk, brand image, harga, dan influencer marketing 
turut memengaruhi keputusan pembelian. Temuan-temuan ini menunjukkan adanya 
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ruang untuk eksplorasi lebih lanjut secara kontekstual, khususnya pada produk 
spesifik seperti Mochi Daifuku di Kabupaten Bandung. 

Penelitian ini menawarkan kebaruan (novelty) dengan mengkaji secara 
simultan tiga variabel penting dalam pemasaran digital—konten Instagram, 
influencer, dan Word of Mouth—dan menghubungkannya secara langsung dengan 
keputusan pembelian dalam konteks makanan khas Jepang yang sedang tren di 
Indonesia. Penelitian ini juga menyoroti konteks lokal yang jarang dibahas dalam 
penelitian terdahulu, yakni perilaku konsumen di Kabupaten Bandung. Dengan 
demikian, penelitian ini tidak hanya menutup celah dari penelitian sebelumnya (gap 
analysis), tetapi juga memberikan kontribusi praktis bagi para pelaku UMKM dan 
bisnis makanan ringan yang ingin meningkatkan efektivitas strategi pemasaran 
digital mereka. Keunikan dari penelitian ini terletak pada integrasi pendekatan 
visual, sosial, dan psikologis dalam memahami bagaimana konsumen muda saat ini 
membuat keputusan pembelian di tengah banjirnya informasi dan promosi digital 
yang mereka hadapi setiap hari. 

 

Keputusan Pembelian 
Menurut Peter & Olson (dalam Indrasari, 2019:70) menyatakan bahwa 

keputusan pembelian adalah proses integresi yang digunakan untuk 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 
alternatif dan memilih satu di antaranya. Kemudian pendapat yang serupa 
Sudaryono (dalam Nurfauzi dkk, 2023:184) menjelaskan keputusan pembelian 
adalah tindakan memilih salah satu opsi dari dua atau lebih. 

Selain itu menurut Marlius 2017: 57 mengemukakan keputusan pembelian 
adalah suatu keputusan karena ketertarikan yang dirasakan oleh seseorang terhadap 
suatu produk, dan ingin membeli, mencoba, menggunakan, atau memiliki produk 
tersebut. Kemudian menurut Arianty & Andira, 2021:41, menyatakan keputusan 
pembelian merupakan tindakan yangdilakukan untuk mengatasi permasalahan-
permasalahan yang terjadi dan harus dihadapi atau merupakan langkah-langkah 
yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan secepat mungkin dengan biaya 
yang seefisien mungkin. 

 
Promosi Media Sosial 

Menurut Kotler & Keller (2017:568), promosi media sosial adalah aktivitas 
yang bertujuan untuk mengkomunikasikan keunggulan suatu produk dan 
membujuk pelanggan sasaran agar membeli produk tersebut melalui platform media 
sosial. Media sosial sendiri merupakan sarana interaksi yang memungkinkan 
konsumen untuk berbagi teks, gambar, audio, dan video dengan sesama pengguna 
maupun dengan perusahaan, serta sebaliknya. 

Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019), menyatakan bahwa promosi 
media sosial adalah strategi komunikasi pemasaran digital yang dirancang untuk 
menyebarkan informasi mengenai produk atau jasa melalui jaringan sosial daring, 
dengan harapan meningkatkan eksposur merek dan mendorong keterlibatan 
pengguna. 

 
Electronic Word of Mouth  
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Menurut Suryani (2013:169), Word of Mouth juga diartikan sebagai komunikasi 
dari orang ke orang mengenai suatu produk. Interaksi ini biasanya muncul ketika 
konsumen merasa puas atau sangat kecewa dengan produk yang telah mereka beli. 
Jika konsumen merasa puas, mereka cenderung membagikan pengalaman positif 
tersebut kepada orang lain. 

Menurut Kietzman dan Canhoto (2019:146), Electronic Word of Mouth (E-
WOM) diartikan sebagai ulasan yang didasarkan pada pengalaman positif, netral, 
atau negatif dari calon pelanggan, pelanggan saat ini, atau pelanggan sebelumnya 
terkait suatu produk, layanan, merek, atau perusahaan. Ulasan tersebut dibuat dan 
disebarluaskan melalui media internet. 

Menurut Kotler & Armstrong (2017:495), viral marketing adalah bentuk digital 
dari pemasaran Word of Mouth yang melibatkan pembuatan video, iklan, dan konten 
pemasaran lainnya yang memiliki daya tarik tinggi sehingga pelanggan terdorong 
untuk mencarinya atau membagikan konten tersebut kepada teman-teman mereka. 
Konten ini dirancang agar memiliki efek menular, memancing perhatian, dan 
mendorong penyebaran informasi secara luas melalui jaringan pelanggan. 

 

Influencer 
Menurut Hariyanti dan Wirapraja (2018) dalam Maulana et al. (2021), seorang 

Influencer adalah figur di media sosial yang memiliki jumlah pengikut (followers) 
yang signifikan, sehingga apa pun yang mereka sampaikan melalui platform 
tersebut dapat memengaruhi perilaku pengikutnya. 

Menurut Hariyanti & Wirapraja (2018:141), Influencer adalah individu atau 
figur di media sosial yang memiliki jumlah pengikut yang besar, sehingga apa yang 
mereka sampaikan dapat memengaruhi perilaku pengikutnya (followers). Influencer 
juga dianggap sebagai pihak ketiga yang memiliki peran signifikan dalam 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
 

METODOLOGI 
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif dan verifikatif secara 

simultan. Pendekatan deskriptif digunakan untuk menggambarkan kondisi objek 
penelitian sebagaimana adanya, sedangkan pendekatan verifikatif digunakan untuk 
menguji hipotesis dan hubungan antar variabel secara empiris. Jenis data yang 
digunakan adalah data kuantitatif, yang dikumpulkan melalui kuesioner online dan 
wawancara langsung, dengan fokus pada variabel promosi media sosial, e-WOM, 
dan influencer. Sumber data yang digunakan adalah data primer yang diperoleh 
langsung dari responden. Populasi penelitian adalah masyarakat Kabupaten 
Bandung, dengan fokus pada kelompok usia produktif yang aktif menggunakan 
media sosial seperti Instagram, karena kelompok ini dinilai paling relevan untuk 
mengkaji pengaruh strategi pemasaran digital terhadap keputusan pembelian. 

Jumlah sampel dihitung menggunakan Rumus Slovin, mengingat populasi 
yang cukup besar dan untuk menghemat biaya serta waktu. Menurut Wahyudi 
(2017:16), "jumlah atau besaran sampel sangat bergantung pada tingkat ketelitian 
atau kesalahan yang diinginkan oleh peneliti. Beberapa tingkat kesalahan yang dapat 
digunakan adalah 1% (0,01), 5% (0,05), dan 10% (0,1)." Peneliti akan menentukan 
sampel dengan tingkat kesalahan yang dapat ditoleransi sebesar 10% (0,1), karena 
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dengan tingkat kesalahan yang lebih tinggi, jumlah sampel yang dibutuhkan akan 
lebih kecil. 

Menurut data yang didapat dari Badan Pusat Statistik di Kabupaten Bandung 
tercatat sebanyak 3.773.104 Populasi. Oleh karena itu jumlah sampel untuk penelitian 
adalah: 

 

 

 
Berdasarkan jumlah populasi yang telah diketahui dan diperhitungkan 

dengan rumus Slovin maka didapat hasil ukuran sampel yang dibutuhkan adalah 
sebanyak 99,99 jika dibulatkan menjadi 100 populasi. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teknik Probability Sampling, 
dengan pendekatan Simple Random Sampling sebagai metode pemilihan sampel. 
Menurut Sugiyono (2018:134), Simple Random Sampling adalah teknik pengambilan 
sampel di mana setiap anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk dipilih 
sebagai sampel, tanpa mempertimbangkan strata atau kelompok dalam populasi 
tersebut. Pendekatan ini dipilih untuk memastikan bahwa proses pemilihan sampel 
dilakukan secara objektif dan representatif, serta menghindari bias seleksi dalam 
pengambilan data. 

Metode analisis data merupakan pendekatan yang digunakan untuk 
menentukan seberapa kuat suatu pengaruh atau efek dalam sebuah penelitian. Data 
yang telah dikumpulkan tidak akan memiliki makna tanpa melalui proses analisis 
yang sistematis. Proses analisis data dalam penelitian ini mencakup beberapa 
tahapan, dimulai dari analisis deskriptif terhadap masing-masing variabel untuk 
melihat gambaran umum data yang diperoleh. Selanjutnya, dilakukan pengujian 
validitas dan reliabilitas guna memastikan bahwa instrumen penelitian mampu 
mengukur variabel secara akurat dan konsisten. Tahap berikutnya adalah pengujian 
asumsi klasik, yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan 
heteroskedastisitas, untuk memastikan bahwa data memenuhi syarat dalam analisis 
regresi. Terakhir, dilakukan pengujian hipotesis menggunakan uji parsial (uji t), uji 
simultan (uji F), analisis regresi linier berganda, serta penghitungan koefisien 
determinasi (R²) untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel independen 
terhadap variabel dependen. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas 

Variable 
Item 
No. 

Total Pearson 
Correlation 

r-Tabel Keterangan 

Promosi Media Sosial (X1) X1.1 0.684 0.195 Valid 

X1.2 0.555 0.195 

X1.3 0.674 0.195 

X1.4 0.601 0.195 

X1.5 0.546 0.195 

X1.6 0.507 0.195 
Electronic Word of Mouth X1.1 0.656 0.195 Valid 
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(X2) X1.2 0.749 0.195 

X1.3 0.738 0.195 

X1.4 0.577 0.195 

X1.5 0.711 0.195 

X1.6 0.524 0.195 
Influencer (X3) X2.1 0.812 0.195 Valid 

X2.2 0.674 0.195 

X2.3 0.751 0.195 

Keputusan Pembelian (Y) Y1 0.780 0.195 Valid 

Y2 0.728 0.195 

Y3 0.738 0.195 

Y4 0.624 0.195 

Y5 0.672 0.195 

Y6 0.542 0.195 
Sumber: SPSS 26, 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item pernyataan untuk variabel 
lifestyle, brand trust, dan keputusan pembelian memiliki nilai korelasi di atas 0,197 (r 
tabel untuk 100 responden). Hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator valid 
secara statistik dan mampu mengukur variabel yang dimaksud dengan akurat. 
Dengan demikian, instrumen penelitian dinyatakan layak digunakan untuk tahap 
analisis selanjutnya, serta mendukung keandalan dan kualitas hasil penelitian. 

 
Hasil Uji Reliabilitas 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variable 
Cronbach 
Alpha 

Keterangan 

Promosi Media Sosial (X1) .770 Reliabel 

Electronic Word of Mouth (X2) .742 Reliabel 

Influencer (X3) .595 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) .770 Reliabel 

Sumber: SPSS 26, 2025 

Berdasarkan uji reliabilitas dengan Cronbach's Alpha, seluruh variabel dalam 
penelitian ini menunjukkan reliabilitas yang memadai. Promosi Media Sosial (0,770), 
e-WOM (0,742), dan Keputusan Pembelian (0,770) memiliki nilai di atas batas 
minimum 0,60, menandakan konsistensi internal yang baik. Sementara itu, 
Influencer memperoleh nilai 0,595, yang meski sedikit di bawah standar, masih 
dapat diterima dalam penelitian sosial dengan jumlah item terbatas. Secara 
keseluruhan, keempat variabel dinyatakan reliabel dan layak untuk dianalisis lebih 
lanjut. 

Tabel 5. Hasil Analisis Koefisien Determinasi Sederhana (R2) Promosi Media Sosial, Electronic Word of 
Mouth dan Influencer Terhadap Keputusan Pembelian 

Variable R 
R Square Adjusted 

R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Promosi Media Sosial (X1) .456a .208 .200 3.771 

Electronic Word of Mouth (X2) .460a .211 .203 3.763 

Influencer (X3) .480a .230 .223 3.718 

Sumber: SPSS 26, 2025 
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Hasil analisis menunjukkan bahwa promosi media sosial, e-WOM, dan 
influencer masing-masing memiliki nilai R Square sebesar 0,208; 0,211; dan 0,230. Ini 
berarti ketiganya hanya menjelaskan 20,8%–23% variasi keputusan pembelian, 
sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model. Meskipun influencer 
memberikan pengaruh paling besar, ketiganya tetap menunjukkan pengaruh yang 
terbatas. Hal ini mengindikasikan bahwa faktor lain seperti harga, kualitas produk, 
lokasi, atau kebiasaan konsumen kemungkinan lebih berperan dalam mendorong 
keputusan pembelian Mochi Daifuku. Dengan demikian, diperlukan pendekatan 
yang lebih menyeluruh dalam strategi pemasaran, tidak hanya mengandalkan media 
sosial, e-WOM, atau influencer semata, tetapi juga memperhatikan aspek-aspek non-
digital yang secara nyata memengaruhi perilaku konsumen di pasar lokal seperti 
Kabupaten Bandung. 

 
Hasil Uji Normalitas 

Tabel 6. Hasil Uji Normalitas Kolmogarov Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 

N 100 

Test Statistic 0.074 
Asymp. Sig. 

(2-tailed) 
0.192c 

Source: SPSS 26, 2025 

Berdasarkan hasil uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai 
signifikansi sebesar 0,192. Karena nilai tersebut lebih besar dari 0,05, maka dapat 
disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal. 

 
Hasil Uji t  

Tabel 7. Hasil Uji Simultan (t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.051 2.293  2.639 .010 

Promosi Media Sosial .309 .102 .270 3.036 .003 
Electronic Word of Mouth .221 .087 .233 2.538 .013 
Influencer .529 .145 .318 3.642 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Source: SPSS 26, 2025 

Berdasarkan Tabel tersebut, diperoleh persamaan regresi linier berganda yang 
menggambarkan nilai konstanta dan koefisien regresi untuk setiap variabel 
independen yang telah dihitung, bahwa:  
1. Koefisien sebesar 0.309 dengan nilai signifikansi 0.003 (< 0.05) menunjukkan 

bahwa Promosi Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. Artinya, setiap peningkatan 1 satuan promosi media 
sosial akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0.309 satuan. 

2. Koefisien sebesar 0.221 dan signifikansi 0.013 (< 0.05) menunjukkan bahwa E-
WOM juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
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Pembelian. Artinya, semakin baik e-WOM, maka keputusan pembelian akan 
meningkat. 

3. Koefisien sebesar 0.529 dengan signifikansi 0.000 (< 0.05) menunjukkan bahwa 
Influencer memiliki pengaruh paling kuat dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian dibanding variabel lainnya. Setiap peningkatan 1 satuan pada 
pengaruh influencer dapat meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0.529 
satuan. 
 
Hasil Uji F 

Tabel 8. Hasil Uji Parsial (f) 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 673.664 3 224.555 19.848 .000b 

Residual 1086.126 96 11.314   

Total 1759.790 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Promosi Media Sosial, Electronic Word of Mouth, Influencer 
Source: SPSS 26, 2025 

Berdasarkan hasil uji ANOVA, diperoleh nilai F hitung sebesar 19.848 dengan 
nilai signifikansi sebesar 0.000. Karena nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0.05, 
maka dapat disimpulkan bahwa model regresi yang melibatkan variabel Promosi 
Media Sosial, Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan Influencer secara simultan 
atau bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk 
Mochi Daifuku di Kabupaten Bandung. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel 
independen dalam penelitian ini mampu menjelaskan variasi yang terjadi pada 
variabel dependen secara keseluruhan. 
Implikasi Teoritis 

Hasil penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori 
dalam bidang pemasaran digital dan perilaku konsumen, khususnya terkait peran 
promosi media sosial, electronic word of mouth (e-WOM), dan influencer dalam 
membentuk keputusan pembelian. Secara teoritis, penelitian ini menguatkan 
pendekatan model perilaku konsumen yang menyatakan bahwa keputusan 
pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh stimulus pemasaran konvensional, tetapi 
juga oleh faktor sosial digital dan kepercayaan interpersonal yang dibentuk melalui 
media sosial. Nilai koefisien determinasi (R²) yang relatif rendah juga menjadi 
indikasi penting bahwa masih terdapat faktor-faktor eksternal lain yang belum 
terakomodasi dalam model ini, sehingga memberikan peluang untuk pengembangan 
model penelitian yang lebih kompleks pada kajian-kajian selanjutnya, misalnya 
dengan memasukkan variabel brand trust, perceived value, atau kualitas produk. 

 
Implikasi Praktis 

Penelitian ini memiliki implikasi praktis bagi UMKM di sektor kuliner, seperti 
produsen Mochi Daifuku, khususnya dalam merancang strategi pemasaran digital. 
Temuan bahwa influencer memiliki pengaruh paling dominan menunjukkan 
pentingnya kolaborasi dengan micro atau nano-influencer lokal yang kredibel dan 
relevan dengan target pasar. Meskipun promosi Instagram dan e-WOM juga 
berpengaruh, nilai R² yang rendah menandakan perlunya peningkatan kualitas 
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konten, baik dari segi storytelling visual, interaktivitas, maupun kedekatan 
emosional dengan audiens. UMKM disarankan untuk mendorong testimoni 
pelanggan melalui program loyalitas atau insentif sebagai penguatan strategi e-
WOM. Secara keseluruhan, pendekatan yang lebih personal, berbasis pengalaman 
nyata, dan terintegrasi dengan preferensi konsumen lokal akan lebih efektif dalam 
meningkatkan keterlibatan dan mendorong penjualan secara berkelanjutan. 

 

 
Pengaruh Promosi Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian Produk Mochi 
Daifuku di Kabupaten Bandung 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Promosi Media Sosial 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Mochi Daifuku. Hal 
ini dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 3,036 yang lebih besar dari t tabel 
sebesar 1,660 serta nilai signifikansi sebesar 0,003 < 0,05. Artinya, promosi melalui 
media sosial Instagram memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian. Promosi yang efektif mampu menarik 
perhatian konsumen, meningkatkan kesadaran merek, dan mendorong minat beli. 
Oleh karena itu, hipotesis pertama yang menyatakan bahwa “Promosi Media Sosial 
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian” dapat diterima. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa promosi media sosial Instagram 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sejalan dengan temuan 
Puspayani et al. (2021) dan Rumianti (2022). Namun, nilai R² yang relatif kecil (0,208) 
menunjukkan bahwa pengaruhnya belum dominan. Hal ini kemungkinan 
disebabkan oleh konten yang belum cukup relevan atau kurang interaktif dengan 
audiens lokal, sebagaimana juga disoroti oleh Muchtar et al. (2024) bahwa persepsi 
konsumen terhadap merek turut memperkuat efektivitas promosi digital. 

 
Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Mochi Daifuku di Kabupaten Bandung 

Berdasarkan hasil analisis, variabel Electronic Word of Mouth juga berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian, dengan nilai t hitung sebesar 2,538 > t 
tabel 1,660 dan nilai signifikansi sebesar 0,013 < 0,05. Ini menunjukkan bahwa 
komunikasi antar konsumen dalam bentuk ulasan online, komentar, testimoni, dan 
rekomendasi di media sosial berkontribusi pada terbentuknya keputusan pembelian. 
Konsumen cenderung mempercayai informasi yang berasal dari pengguna lain 
dibandingkan dari iklan langsung. Dengan demikian, hipotesis kedua yakni 
“Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian” dapat 
diterima. 

Temuan ini menunjukkan e-WOM berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian, berbeda dengan Usman et al. (2024) yang menemukan tidak 
ada pengaruh. Perbedaan ini dapat dijelaskan oleh konteks produk, media 
penyampaian (Instagram vs. e-commerce), serta kedekatan sosial responden lokal 
terhadap sumber ulasan. Visualisasi dan narasi personal e-WOM di media sosial 
cenderung lebih meyakinkan dalam konteks produk estetik seperti Mochi Daifuku. 

 
Pengaruh Influencer terhadap Keputusan Pembelian Produk Mochi Daifuku di 
Kabupaten Bandung 
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Penelitian ini juga membuktikan bahwa variabel Influencer memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian, yang dibuktikan dengan t hitung 
sebesar 3,642 > t tabel 1,660 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Kepercayaan, 
gaya hidup, serta kredibilitas influencer menjadi faktor utama yang mampu 
memengaruhi persepsi dan minat beli konsumen terhadap produk Mochi Daifuku. 
Influencer dinilai mampu menciptakan ikatan emosional dan menjadi panutan 
dalam keputusan konsumsi. Maka dari itu, hipotesis ketiga yang menyatakan 
“Influencer berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian” dapat diterima. 

Variabel influencer memberikan pengaruh paling dominan dalam penelitian 
ini, mendukung studi Darmawan & Setiawan (2020) dan Pebriyani & Akbar (2025). 
Influencer yang sesuai dengan citra produk mampu membangun kepercayaan dan 
memengaruhi keputusan pembelian secara efektif. Hal ini berbeda dengan studi 
Dwidienawati et al. (2020) yang menilai ulasan konsumen lebih kuat, menandakan 
bahwa efektivitas influencer sangat bergantung pada kesesuaian karakter dan 
kredibilitasnya. 

 
Pengaruh Promosi Media Sosial, E-WOM, dan Influencer secara Simultan terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Mochi Daifuku di Kabupaten Bandung 

Dari hasil analisis uji ANOVA, diketahui bahwa ketiga variabel independen 
yaitu promosi media sosial, E-WOM, dan influencer secara simultan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai F hitung sebesar 19,848 > F tabel 3,09 
dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi ketiga 
strategi pemasaran digital ini memberikan kontribusi yang kuat terhadap 
peningkatan keputusan pembelian konsumen. Maka hipotesis keempat, yakni 
“Promosi Media Sosial, E-WOM, dan Influencer secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap Keputusan Pembelian” dapat diterima 
 

SIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Promosi Media Sosial 

Instagram, Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan Influencer berpengaruh secara 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Makanan Mochi Daifuku di 
Kabupaten Bandung, baik secara parsial maupun simultan. Promosi melalui 
Instagram terbukti mampu menarik perhatian dan membangun minat beli 
konsumen melalui konten visual yang menarik. E-WOM, berupa ulasan, testimoni, 
dan komentar konsumen di media sosial, juga memberikan pengaruh yang nyata 
terhadap keputusan pembelian karena dianggap lebih terpercaya oleh konsumen. 
Sementara itu, influencer memiliki pengaruh paling dominan dibandingkan variabel 
lainnya karena kemampuannya dalam membentuk opini dan kepercayaan 
pengikutnya terhadap produk yang dipromosikan. Secara simultan, ketiga variabel 
ini memberikan kontribusi signifikan dalam mendorong keputusan pembelian 
konsumen. Oleh karena itu, strategi pemasaran digital melalui media sosial, e-WOM, 
dan kolaborasi dengan influencer perlu dioptimalkan oleh pelaku usaha agar dapat 
meningkatkan daya tarik dan penjualan produk, khususnya di pasar lokal seperti 
Kabupaten Bandung. 
 

REKOMENDASI 
Berdasarkan hasil temuan penelitian ini, pelaku UMKM disarankan untuk 

mengoptimalkan strategi pemasaran digital melalui kolaborasi dengan micro-
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influencer lokal yang memiliki kedekatan dengan audiens target, serta meningkatkan 
kualitas konten Instagram yang bersifat informatif, visual, dan interaktif. Selain itu, 
penting untuk mendorong konsumen agar memberikan testimoni atau ulasan secara 
sukarela guna memperkuat efektivitas e-WOM. Untuk penelitian selanjutnya, 
disarankan menggunakan metode analisis yang lebih kompleks seperti Structural 
Equation Modeling (SEM) guna mengidentifikasi hubungan antarvariabel secara 
lebih mendalam. Penelitian juga dapat diperluas dengan memasukkan variabel 
tambahan seperti brand image, harga, brand trust, atau perceived quality yang 
diyakini berpengaruh lebih besar terhadap keputusan pembelian, sehingga 
menghasilkan model yang lebih komprehensif dan aplikatif.: Penelitian ini masih 
memiliki keterbatasan, seperti nilai R Square yang tergolong rendah, yang 
menunjukkan bahwa masih banyak faktor lain yang belum dimasukkan ke dalam 
model. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan menggunakan metode analisis yang 
lebih kompleks seperti Structural Equation Modeling (SEM) agar dapat mengevaluasi 
hubungan antar variabel secara lebih menyeluruh. Selain itu, dapat dipertimbangkan 
untuk menambahkan variabel lain seperti brand image, harga, brand trust, atau 
perceived quality yang kemungkinan berperan lebih besar dalam membentuk 
keputusan pembelian konsumen. 
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