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Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh E-WOM (electronic word of
mouth) di platform media sosial Facebook terhadap tingkat kepuasan konsumen
pada UMKM Markasku, dengan keputusan pembelian sebagai variabel mediasi.
Dengan menggunakan pendekatan survei kuantitatif terhadap 100 konsumen
aktif, data diolah menggunakan metode structural equation modeling partial
least squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM secara
signifikan dan positif memengaruhi kepuasan konsumen, baik secara langsung
maupun melalui mediasi keputusan pembelian. Ulasan positif di facebook
terbukti meningkatkan kepercayaan konsumen, memengaruhi keputusan
pembelian, dan berdampak pada peningkatan kepuasan konsumen. Selain itu,
keputusan pembelian memperkuat hubungan antara E-WOM dan kepuasan
konsumen. Penelitian ini memberikan sumbangan penting bagi pengembangan
literatur pemasaran digital serta menawarkan rekomendasi praktis bagi UMKM
untuk memaksimalkan E-WOM sebagai strategi meningkatkan kepuasan
konsumen di era digital.
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Abstract

The study aims to analyze the influence of E-WOM (electronic word of mouth)
on the facebook social media platform on the level of consumer satisfaction at
SMEs Markasku, with purchasing decisions as a mediating variable. Using a
guantitative survey approach to 100 active consumers, the data was processed
using the structural equation modeling partial least squares (SEM-PLS)
method. The results indicate E-WOM significantly and positively influences
consumer satisfaction, both directly and through mediation of purchasing
decisions. Positive reviews on facebook have been shown to increase consumer
trust, influence purchasing decisions, and have an impact on increasing
consumer satisfaction. In addition, purchasing decisions strengthen the
relationship between E-WOM and consumer satisfaction. This study provides
an important contribution to the development of digital marketing literature
and offers practical recommendations for SMEs to maximize E-WOM as a
strategy to increase consumer satisfaction in the digital era.
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PENDAHULUAN

Era digital telah membawa perubahan besar dalam cara bisnis bekerja, terutama dalam interaksi
antara konsumen dan pelaku usaha (Asngadi, 2011). Media sosial, yang sekarang menjadi alat
komunikasi dan platform strategis untuk pemasaran digital, adalah salah satu kemajuan penting di era
ini (Gonzalez-Soriano et al., 2020). Media sosial seperti Facebook memberikan peluang besar bagi
bisnis, termasuk usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM), untuk menjangkau pasar yang lebih
luas sekaligus membangun hubungan lebih dekat dengan konsumen (Zahara & Rombe, 2017).
Menurut data terbaru, UMKM mempekerjakan lebih dari 97 persen tenaga kerja dan berkontribusi
sekitar 61 persen terhadap produk domestik bruto (PDB) Indonesia (Anastasya, 2023). Karenanya,
digitalisasi dan strategi pemasaran yang efektif, seperti media sosial, berperan sangat penting untuk
mendukung pertumbuhan UMKM.

E-WOM (electronic word of mouth) adalah salah satu komponen penting dalam pemasaran
digital (Ponirin et al., 2015). E-WOM mengacu pada komunikasi informal antar konsumen melalui
ulasan, komentar, atau rekomendasi yang diunggah secara online, yang dapat memengaruhi persepsi
konsumen dan memengaruhi keputusan pembelian mereka (Wibowo et al., 2022). Dengan lebih dari
100 juta pengguna aktif di Indonesia, platform seperti facebook memberikan peluang besar bagi
UMKM untuk memasukkan E-WOM dalam strategi pemasaran mereka (Al-Haddad et al., 2022).
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa ulasan positif melalui E-WOM dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap merek, sementara ulasan negatif melalui E-WOM dapat merusak
reputasi produk (Muis et al., 2020). Selain itu, dapat dibuktikan bahwa kualitas dan relevansi ulasan
memengaruhi persepsi konsumen tentang citra merek dan pengalaman yang mereka alami selama
proses pembelian (Wahyuningsih et al., 2022b). Karena itu, E-WOM adalah alat penting untuk
menumbuhkan loyalitas dan kepuasan konsumen (Zahara et al., 2023).

Sebagai salah satu UMKM dalam industri kuliner, Markasku menggunakan facebook sebagai
bagian dari strategi pemasarannya. Produk unggulannya, seperti burger, kebab, dan minuman boba,
sering mendapat ulasan positif, yang membangun kepercayaan konsumen. Namun demikian,
Markasku juga menghadapi masalah umum yang dihadapi UMKM lainnya, seperti ulasan konsumen
yang tidak konsisten atau kurang mendalam, yang dapat memengaruhi persepsi kualitas produk.
Tantangan ini dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas produk, dan akhirnya dapat
mempengaruhi keputusan pembelian serta tingkat kepuasan konsumen.

Selain itu, ulasan yang tidak dikelola dengan baik dapat berdampak negatif pada keputusan
konsumen membeli barang dan tingkat kepuasan mereka (Rini et al., 2024). Penelitian terdahulu yang
dilakukan Yulindasari & Fikriyah (2022) adalah menyelidiki pengaruh E-WOM terhadap keputusan
pembelian, tetapi masih sangat sedikit studi yang secara khusus menyelidiki pengaruh E-WOM
terhadap kepuasan konsumen UMKM Indonesia. Selain itu, keputusan pembelian, yang bisa
merupakan variabel mediasi, belum banyak dianalisis dalam konteks ini. Penelitian milik Bachri et
al. (2023) menunjukkan bahwa informasi E-WOM dapat membantu konsumen membuat keputusan
pembelian yang lebih baik, yang pada akhirnya berdampak pada tingkat kepuasan mereka.

Penelitian ini dinilai unik karena tidak hanya mengevaluasi pengaruh langsung E-WOM
terhadap kepuasan konsumen, tetapi juga mengkaji peran mediasi keputusan pembelian. Dengan
keputusan pembelian sebagai mediasi, hal ini dapat menghubungkan beberapa variabel yang lain
(Manggala & Adirinekso, 2022; Muhtarom et al., 2022). Dengan berfokus pada UMKM di sektor
kuliner di Indonesia dan menjadikan media sosial Facebook sebagai objek penelitian, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis bagaimana E-WOM di media sosial facebook berdampak pada
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kepuasan konsumen dan keputusan pembelian mereka, baik secara langsung maupun tidak langsung
melalui mediasi keputusan pembelian. Penelitian ini dinilai dapat memberikan kontribusi akademik
dalam literatur pemasaran digital, serta juga dapat memberikan panduan praktis bagi UMKM seperti
Markasku untuk mengoptimalkan strategi E-WOM dalam meningkatkan keputusan pembelian dan
kepuasan kepuasan guna meningkatkan daya saing di pasar digital.

TELAAH LITERATUR
E-WOM

E-WOM (electronic word of mouth) adalah jenis komunikasi informal yang terjadi di platform
digital, seperti media sosial, forum online, atau situs ulasan (Weitzl, 2017). E-WOM memungkinkan
konsumen untuk berbagi pengalaman, pendapat, atau rekomendasi tentang barang dan jasa kepada
audiens yang lebih luas, sehingga menjadikan komunikasi informal ini sebagai komponen penting
dalam pemasaran digital (Thahir et al., 2022). E-WOM memiliki tiga indikator yang bisa digunakan.
Pertama, intensitas E-WOM menunjukkan seberapa sering konsumen memberikan ulasan atau
pendapat tentang suatu produk. Konsistensi ulasan biasanya menunjukkan derajat kepuasan atau
ketidakpuasan konsumen terhadap merek. Kedua, valensi opini mencakup nada ulasan, apakah itu
positif atau negatif. Ulasan positif dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap merek, sementara
ulasan negatif memiliki potensi untuk mengurangi keinginan konsumen untuk membeli barang.
Ketiga, konten ulasan sangat penting karena pembaca dapat membuat keputusan yang lebih percaya
diri dengan informasi yang relevan dan mendetail (Goyette et al., 2010).

Berdasarkan beberapa penelitian sebelumnya, ulasan positif dapat meningkatkan kepercayaan
pada merek, sementara ulasan negatif bisa menurunkan kepercayaan terhadap suatu merek
(Wahyuningsih et al., 2022a; Veronica et al., 2024). Selain itu, penelitian lain menunjukkan bahwa
ulasan berkualitas tinggi menciptakan harapan yang realistis dan meningkatkan tingkat kepuasan
setelah pembelian (Putri et al., 2023; Andika et al., 2024). Dengan demikian, hipotesis pertama dapat
diajukan sebagai berikut:

H1: E-WOM berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen.

E-WOM juga memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, dimana konsumen sering
melihat ulasan orang lain sebelum memutuskan untuk membeli sesuatu. Beberapa penelitian
terdahulu menemukan bahwa ulasan yang positif dapat meningkatkan keinginan pelanggan untuk
membeli sesuatu, sementara ulasan negatif dapat mengurangi keinginan pelanggan untuk membeli
(Shetu, 2020; Muis et al., 2020). Dengan demikian, hipotesis kedua dapat diajukan sebagai berikut:
H2: E-WOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kepuasan Konsumen

Kepuasan konsumen merupakan evaluasi setelah pihka konsumen membeli barang atau jasa
berdasarkan perbandingan yang mereka harapkan dari pengalaman mereka dengan barang atau jasa
itu (Pramuditia et al., 2022). Jika pengalaman memenuhi atau bahkan melampaui harapan mereka,
konsumen akan merasa puas; sebaliknya, jika pengalaman tidak memenuhi ekspektasi, konsumen
akan merasa kecewa (Fadjar et al., 2022). Kepuasan konsumen sangat penting dalam pemasaran
karena memengaruhi loyalitas dan keputusan pembelian ulang (Wahyuningsih, 2021). Untuk
menentukan kepuasan konsumen, ada tiga indikator yang dapat digunakan. Pertama, pemenuhan
harapan menunjukkan sejauh mana produk atau layanan perusahaan mampu memenuhi ekspektasi
konsumen; dimana konsumen yang merasa harapannya terpenuhi cenderung memiliki persepsi positif
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terhadap merek. Kedua, pengalaman konsumen mencakup penilaian konsumen tentang produk yang
telah mereka gunakan, seperti kualitas, kenyamanan, dan keuntungan yang dirasakan. Ketiga,
kesediaan untuk merekomendasikan, yang menunjukkan apakah konsumen berencana untuk membeli
produk atau layanan yang lebih baik kepada orang lain (Meithiana, 2019).

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kepuasan konsumen tidak hanya meningkatkan
loyalitas, tetapi juga memiliki dampak positif pada pemasaran berbasis digital dan dapat dengan
mudah membagikan pengalaman mereka kepada konsumen yang lebih luas (Adam et al., 2023;
Wahyuningsih, 2005). Menurut Indriyati et al. (2023), keputusan pembelian yang didasarkan pada
informasi akurat berkontribusi dalam meningkatkan kepuasan konsumen setelah pembelian. Dengan
demikian, hipotesis ketiga dapat diajukan sebagai berikut:

H3: Keputusan pembelian berpengaruh terhadap kepuasan konsumen.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses dimana konsumen memilih suatu produk atau jasa setelah
mempertimbangkan berbagai pilihan. Proses dimulai dengan mengidentifikasi kebutuhan, mencari
informasi, mengevaluasi alternatif, dan diakhiri dengan keputusan pembelian akhir (Kotler & Keller,
2016). Keputusan pembelian tidak hanya mencerminkan preferensi konsumen saja, namun juga
dipengaruhi oleh faktor internal seperti pengalaman dan sikap, serta faktor eksternal seperti review
dan rekomendasi E-WOM (Zahra et al., 2021). Keputusan pembelian memiliki empat indikator yang
dapat digunakan. Pertama adalah orientasi terhadap masalah, yaitu bagaimana konsumen memandang
kebutuhan mereka pada produk tertentu. Kedua adalah evaluasi alternatif, dimana konsumen
membandingkan produk yang tersedia berdasarkan kriteria seperti harga, kualitas dan manfaat. Ketiga
adalah sikap pasca-pembelian menjadi bagian penting dalam menentukan apakah konsumen puas
atau tidak dengan keputusan yang mereka ambil. Keempat adalah keputusan dalam membeli, sebagai
bagian dari proses ini, adalah tindakan nyata yang dilakukan konsumen untuk membeli produk setelah
melalui pertimbangan-pertimbangan tersebut (Kotler et al., 2022).

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa pengalaman pembelian yang didasarkan pada E-
WOM cenderung menghasilkan pengalaman pembelian yang lebih memuaskan bagi konsumen
(Wahyuningsih et al., 2022c; Angelia & Widjaja, 2024). Oleh karena itu, memahami bagaimana
keputusan pembelian dibuat adalah sangat penting untuk strategi pemasaran. Joudeh et al. (2024)
menegaskan bahwa ulasan positif tidak hanya mendukung pengambilan keputusan yang lebih
terinformasi, tetapi juga meningkatkan persepsi konsumen pada kualitas produk, yang menciptakan
pengalaman pembelian yang lebih memuaskan. Karenanya, keputusan pembelian bertindak sebagai
variabel mediasi dalam memperkuat pengaruh E-WOM terhadap kepuasan konsumen, terutama
dalam lingkungan UMKM yang memanfaatkan media sosial. Berdasarkan hal tersebut, hipotesis
keempat diajukan sebagai berikut:

H4: Keputusan pembelian memediasi hubungan antara E-WOM dan kepuasan konsumen.

METODE PENELITIAN

Penelitian kuantitatif ini dijalankan melalui metode survei, dengan tujuan untuk menganalisis
hubungan antara E-WOM, kepuasan konsumen, dan keputusan pembelian dalam konteks pemasaran
digital UMKM (Sugiyono, 2019). Populasi adalah konsumen yang berbelanja di Markasku.
Selanjutnya, pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode non-probabilitiy
sampling melalui teknik purposive sampling berbasis kriteria-kriteria tertentu (Sugiyono, 2019). Dua

Hamza, M., Adam, R. P., Fadjar, A., & Wirastuti, W.: Pengaruh E-WOM (Electronic Word of Mouth) di Facebook terhadap ... 404



Jurnal Samudra Ekonomi dan Bisnis P-ISSN 2089-1989
Volume 16, Nomor 2, Mei 2025 E-ISSN 2614-1523

Terakreditasi (SK No. 225/E/KPT/2022)
kriteria utama yang digunakan dalam penentuan sampel adalah konsumen telah melakukan pembelian
minimal dua kali, serta konsumen telah memberikan ulasan atau komentar di Facebook. Berdasarkan
panduan Hair et al. (2021), jumlah sampel minimal yang direkomendasikan untuk analisis Structural
Equation Modeling Partial Least Squares (SEM-PLS) adalah 5-10 kali jumlah indikator yang
digunakan. Dengan demikian, berdasarkan sampel yang digunakan 10 kemudian indikator yang
digunakan 10 buah, maka ditentukan jumlah sampel sebanyak 100 responden, sebagai upaya
meningkatkan kualitas estimasi model.

Data dikumpulkan menggunakan kuesioner secara daring berbasis skala Likert 5 poin, dengan
rentang jawaban dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Kuesioner melalui daring dipilih
karena efisiensinya dalam menjangkau responden yang relevan dengan fokus penelitian (Heryanto et
al., 2019), yaitu pengguna aktif Facebook. Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak
SmartPLS 4.0, dengan pengujian validitas konvergen dengan kriteria nilai average variance extracted
(AVE) > 0,5 serta reliabilitas melalui kriteria composite reliability (CR) > 0,7 untuk memastikan
kualitas instrumen pengukuran (Hair et al., 2021). Uji outer model digunakan untuk memvalidasi
indikator, sedangkan uji inner model digunakan untuk menganalisis hubungan struktural antar
variabel (Rahadi, 2023).

HASIL ANALISIS

Tabel 1 menunjukkan distribusi karakteristik responden dalam beberapa aspek penting. Hasil
pada tabel itu mengidentifikasi mayoritas responden berjenis kelamin perempuan (62 persen), berusia
antara 26 sampai 35 tahun (55 persen), memiliki rata-rata pendapatan bulanan antara Rp. 1.500.000,-
sampai Rp. 2.000.000,- (38 persen), serta semua responden tercatat telah melakukan pembelian
sebanyak lebih dari dua kali (100 persen) dan memberikan ulasan di Facebook (100 persen).

Selanjutnya dilakukan pengujian kualitas data melalui uji validitas maupun uji reliabilitas, dan
dilakukan dengan program software SmartPLS for Windows versi 4.1.9 untuk mengolah data.
Pertama, hasil uji validitas (measurement model) dilakukan pada setiap item pernyataan yang tersedia
pada kuesioner. Uji ini memiliki tahapan-tahapan yang harus dilakukan menggunakan pengujian
convergent validity, discriminant validity, serta average variance extracted (AVE). Tabel 2
menyajikan hasil uji validitas konvergen yang mengukur sejaun mana indikator suatu konstruk
berkorelasi kuat dengan konstruk yang sama. Kriteria validitas konvergen dipenuhi jika nilai loading
factor setiap indikator > 0,7 dan nilai AVE > 0,5 (Hair et al., 2021). Berdasarkan hasil analisis pada
Tabel 2, diperoleh bahwa seluruh indikator memiliki nilai loading factor yang lebih besar dari 0,7;
berarti, semua indikator mengukur konstruk laten dengan baik. Dengan demikian, berdasarkan uji
statistik, aspek validitas konvergen dinyatakan telah valid dan signifikan. Selain itu, hasil penelitian
menunjukkan bahwa nilai AVE semua kosntruk dan signifikan yaitu lebih besar dari 0,5 yang berarti
bahwa semua konstruk memiliki tingkat konvergensi yang memadai.

Tabel 3 mengevaluasi validitas diskriminan dengan membandingkan korelasi indikator pada
konstruk yang diukur dengan konstruk lainnya. Validitas diskriminan dilakukan untuk memastikan
bahwa setiap konsep dari masing-masing konstruk atau variabel laten berbeda dengan konstruk atau
variabel lainnya. Kriteria validitas terpenuhi jika nilai loading indikator pada konstruknya adalah
lebih tinggi dibandingkan korelasi dengan konstruk lain (Hair et al., 2021). Berdasarkan hasil analisis
pada Tabel 3, diperoleh bahwa nilai cross loading (CR) pada setiap indikator dan variabel yang
diukurnya sendiri adalah berkorelasi lebih tinggi dibandingkan nilai CR pada variabel lainnya yang
berkorelasi rendah, menandakan semua angka dari CR memenuhi syarat uji validitas diskriminan.
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Karakteristik Keterangan Jumlah (orang)  Jumlah (persen)
Jenis Kelamin Laki-laki 38 38
Perempuan 62 62
17-25 Tahun 34 34
Usia 26-35 Tahun 55 55
36-45 Tahun 9 9
> 46 Tahun 2 2
< Rp. 500.000 2 2
Rp. 500.000 — Rp. 1.000.000 15 15
Pendapatan Perbulan  Rp. 1.000.000 — Rp. 1.500.000 21 21
Rp. 1.500.000 — Rp. 2.000.000 38 38
> Rp. 2.000.000 24 24
Melakukan lya 100 100
pembelian > 2 kali Tidak 0 0
Memberikan ulasan lya 100 100
di Facebook Tidak 0 0
Sumber: Data primer (diolah), 2025.
Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen dan AVE
Variabel Indikator Loading Factor AVE Keterangan
X1.1 0,855 Valid
E-WOM X1.2 0,823 0,705 Valid
X1.3 0,839 Valid
Y1.1 0,856 Valid
Kepuasan Konsumen Y1.2 0,831 0,705 Valid
Y1.3 0,831 Valid
Z1.1 0,846 Valid
. Z1.2 0,795 Valid
Keputusan Pembelian 713 0.845 0,679 valid
Z1.4 0,808 Valid

Sumber: Data primer (diolah), 2025.

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Cross Loading)

Indikator E-WOM Kepuasan Konsumen Keputusan Pembelian
X1.1 0,855 0,58 0,688
X1.2 0,823 0,613 0,576
X1.3 0,839 0,655 0,698
Y1.1 0,678 0,856 0,713
Y1.2 0,566 0,831 0,675
Y1.3 0,601 0,831 0,583
Z1.1 0,67 0,689 0,846
Z1.2 0,588 0,629 0,795
Z1.3 0,712 0,7 0,845
Z1.4 0,596 0,561 0,808

Sumber: Data primer (diolah), 2025.
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Tabel 4. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Fornell-Larcker Criterion)

Variabel E-WOM Kepuasan Konsumen  Keputusan Pembelian
E-WOM 0,839
Kepuasan Konsumen 0,735 0,839
Keputusan Pembelian 0,782 0,787 0,824

Sumber: Data primer (diolah), 2025.
Tabel 5. Hasil Uji Reliabilitas

Composite Reliability

Variabel Cronbach's Alpha
(rho_a)
E-WOM 0,791 0,793
Kepuasan Konsumen 0,791 0,796
Keputusan Pembelian 0,843 0,848
Sumber: Data primer (diolah), 2025.
Tabel 6. Hasil Uji Inner Model
Variabel R-square R-square Adjusted
Kepuasan Konsumen 0,726 0,721
Keputusan Pembelian 0,583 0,579

Sumber: Data primer (diolah), 2025.
Tabel 7. Hasil Uji Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung

. Standard -

Variabel Deviation t-statistics p-value Keterangan
E-WOM -> Kepuasan Konsumen 0,076 10,048 0,004 Signifikan
E-WOM -> Keputusan Pembelian 0,079 9,663 0,000 Signifikan
Keputusan Pembelian -> Kepuasan 0,109 5,304 0,000 Signifikan
Konsumen
E-WOM -> Keputusan Pembelian -> 0,089 4,928 0,000 Signifikan
Kepuasan Konsumen

Sumber: Data primer (diolah), 2025.
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Sumber: Data primer (diolah), 2025.
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Tabel 4 menguji validitas diskriminan dengan membandingkan akar AVE setiap konstruk.
Validitas diskriminan terpenuhi apabila nilai akar AVE suatu konstruk lebih besar daripada korelasi
maksimumnya dengan konstruk lain (Hilkenmeier et al., 2020). Hasil pada tabel itu menunjukkan
seluruh validitas diskriminan pada variabel dapat diterima, karena setiap variabel memiliki akar AVE
lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan variabel yang lainnya yang korelasinya lebih rendah.
Hasil ini, dengan demikian, menunjukkan bahwa konstruk membagi variansnya lebih tinggi pada
item yang mengukurnya dibandingkan item pada variabel lainnya.

Berikutnya, dilakukan uji reliabilitas dengan tujuan guna menunjukkan tingkat kekurangan,
konsistensi, serta keakuratan instrumen riset dalam mengukur konstruk. Tabel 5 menilai konsistensi
internal instrumen menggunakan Cronbach’s Alpa dan Composite Reliability, dimana kriteria nilai
lebih besar dari 0,7 menunjukkan reliabilitas yang baik (Hair et al., 2021). Berdasarkan hasil analisis
pada Tabel 5 diperoleh bahwa seluruh nilai konstruk dapat dikatakan reliabel, karena nilai
Cronbach’s Alpa dan nilai Composite Reliability adalah melebih dari 0.70.

Tabel 6 menjelaskan kekuatan prediksi model melalui nilai R-Square, dengan kriteria bahwa
nilai R-Square sebesar 0,25 dianggap moderat, 0,50 dianggap kuat, dan 0,75 dianggap sangat kuat;
sedangkan nilai R-square adjusted yang mendekati nilai R-Square dapat menunjukkan stabilitas
model, artinya variabel independen mampu menjelaskan sebagian besar varians dalam variabel
dependen (Hair et al., 2021). Berdasarkan hasil pada Tabel 6, ditunjukkan nilai R-square untuk
kepuasan konsumen adalah sebesar 0,726; yang berarti 72,6 persen derajat variabilitas bisa dijelaskan
oleh variabel independen dalam model, dengan nilai R-square adjusted sebesar 0,721 menunjukkan
sedikit penyesuaian akibat ukuran sampel ataupun jumlah variabel. Sementara itu, untuk keputusan
pembelian diperoleh nilai R-square sebesar 0,583; yang menunjukkan bahwa 58,3 persen dari derajat
variabilitas dapat dijelaskan oleh model, dengan nilai R-square adjusted sebesar 0,579.

Pembahasan

Hasil penelitian ini menunjukkan E-WOM secara signifikan memengaruhi kepuasan konsumen.
Intensitas E-WOM, seperti konsumen yang sering memberikan ulasan, menumbuhkan keterlibatan
yang meningkatkan kepercayaan terhadap merek. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Hua et al. (2024) serta Taufik et al. (2023) bahwa variabel E-WOM
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen. Valensi opini menciptakan persepsi yang baik
tentang produk dan merek, sedangkan ulasan negatif, meskipun sedikit, cenderung merusak
kepercayaan jika tidak ditangani dengan baik (Marini et al., 2022). Selain itu, konten E-WOM yang
rinci, seperti rekomendasi dan deskripsi pengalaman, bisa meningkatkan kepuasan konsumen dengan
memberikan gambaran nyata yang sesuai dengan harapan konsumen (Aprilia et al., 2023). Hasil
penelitian ini mampu membuktikan bahwa semakin baik E-WOM yang disebarkan di media sosial
dan juga semakin tinggi tingkat informasi yang didapatkan pengujung melalui media sosial, maka
dapat semakin meningkatkan kepuasan konsumen pada UMKM Markasku.

Hasil kedua dalam penelitian ini menemukan bahwa E-WOM yang kuat dan berdampak positif
sangat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian
sebelumnya yang dilakukan Huwae et al. (2024) serta Susilo & Yoestini (2024) bahwa E-WOM
terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Konsumen merasa lebih yakin untuk
menilai alternatif produk dengan baik melalui ulasan konsumen. Dampak ini juga didukung oleh
konten yang memberikan informasi mendalam, seperti keunggulan produk atau testimoni langsung,
yang mengurangi risiko membuat keputusan yang salah (Mahpud et al., 2024). Pengendalian E-WOM
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secara strategis dapat berkontribusi pada peningkatan jumlah konsumen yang setia dan baru karena
ulasan sebelumnya telah menumbuhkan kepercayaan konsumen (Liyono, 2022). Hasil penelitian ini
mampu membuktikan bahwa dengan adanya E-WOM, maka pihak pembeli dapat dengan mudah
memperoleh informasi positif dan memperoleh rekomendasi dari pembeli sebelumnya sehingga lebih
berkeinginan untuk melakukan keputusan pembelian pada UMKM Markasku.

Keputusan pembelian yang terinformasi berdasarkan hasil penelitian ini diperoleh berperan
sangat penting untuk kepuasan konsumen. Ketika konsumen memilih produk berdasarkan ulasan,
mereka cenderung memiliki ekspektasi yang realistis terhadap produk atau layanan tersebut (Zachra
et al., 2024). Ketika produk atau layanan tersebut memenuhi ekspektasi tersebut, maka konsumen
merasa puas dan dapat merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain (llhamalimy &
Mahaputra, 2021). Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian sebelumnya milik Nainggolan (2023)
serta Fani et al. (2022) yang menemukan bahwa variabel keputusan berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen. Dalam kasus produk UMKM Markasku, ulasan positif yang sering diberikan
pada produk unggulan seperti burger dan minuman boba, menunjukkan keberhasilan dalam upaya
menciptakan pengalaman pembelian yang memuaskan bagi konsumen. Ulasan ini juga menurunkan
ketidakpastian konsumen tentang kualitas produk, sehingga mereka menjadi lebih puas. Hasil
penelitian ini mampu membuktikan bahwa semakin tinggi keputusan pembelian seseorang ketika
melihat dan memperoleh informasi yang diinginkannya, maka akan meningkatkan kepuasan
konsumen saat melakukan pembelian pada UMKM Markasku.

Keputusan pembelian memainkan peran penting sebagai yang memediasi antara E-WOM dan
kepuasan konsumen. Hasil penelitian ini memperoleh bahwa pengaruh E-WOM terhadap kepuasan
konsumen terbukti bisa dimediasi oleh keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Immawati et al. (2023) serta Kadi et al. (2021) bahwa
keputusan pembelian dapat memediasi pengaruh E-WOM terhadap kepuasan konsumen. Rasa
percaya konsumen dibangun melalui informasi E-WOM yang berkualitas tinggi, yang pada gilirannya
memengaruhi keputusan pembelian mereka dan meningkatkan kepuasan konsumen (Alvarizi &
Purnamasari, 2023). Hubungan ini menunjukkan betapa pentingnya strategi pengelolaan E-WOM
bagi UMKM dalam upaya harus mendorong konsumen untuk memberikan ulasan yang positif dan
relevan, serta menyediakan informasi produk yang jelas dan mudah diakses (Nyoko & Semuel, 2021).
Upaya ini membantu konsumen membuat keputusan yang lebih baik dan meningkatkan kepuasan
setelah pembelian. Dengan demikian, hasil penelitian ini mampu membuktikan bahwa E-WOM yang
digunakan pemilik kedai sebagai strategi pemasaran dapat mempengaruhi keputusan pembelian
sehingga otomatis dapat berdampak pada kepuasan konsumen itu sendiri pada UMKM Markasku.

Hasil-hasil yang diperoleh dalam penelitian ini dapat memberikan kontribusi terhadap pihak
terkait dengan objek penelitian ini. Markasku direkomendasikan untuk dapat proaktif mengelola
ulasan positif di platform Facebook demi meningkatkan kepercayaan pelanggan dan membantu
mereka membuat keputusan pembelian yang lebih cerdas. Ketidakpastian calon pembeli dapat
dikurangi dengan pendekatan seperti meminta testimoni pelanggan setelah transaksi, menanggapi
ulasan, terutama yang tidak menyenangkan, dengan solusi praktis, dan menampilkan detail produk
melalui deskripsi dan gambar yang menarik. Selain itu, keterlibatan emosional pelanggan akan
diperkuat dengan berinteraksi secara teratur melalui konten interaktif atau komunitas online di
Facebook. Untuk meningkatkan dampak E-WOM terhadap kepuasan pelanggan, maka penting untuk
menggabungkannya dengan program loyalitas atau promosi.
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SIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan E-WOM (electronic word of mouth) memiliki dampak positif
yang signifikan terhadap tingkat kepuasan konsumen pada UMKM Markasku, baik secara langsung
maupun melalui keputusan pembelian sebagai variabel mediasi. Ulasan dan informasi positif yang
tersedia di Facebook dapat membangun kepercayaan pelanggan, memudahkan mereka dalam
mengambil keputusan pembelian, serta menciptakan pengalaman belanja yang lebih memuaskan.
Hasil penelitian ini menekankan pentingnya pengelolaan E-WOM secara efektif oleh UMKM untuk
memperkuat loyalitas pelanggan dan daya saing di era digital. Markasku dapat memaksimalkan
keuntungan E-WOM dengan menanggapi ulasan pelanggan secara aktif dan membangun hubungan
yang lebih erat melalui strategi pemasaran berbasis media sosial.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, seperti fokus penelitian yang hanya mencakup
satu UMKM dalam industri kuliner sehingga membuat hasilnya belum tentu mencerminkan kondisi
sektor usaha lainnya. Faktor lain seperti harga, kualitas produk, dan pengalaman layanan juga belum
menjadi bagian dari analisis. Oleh karena itu, penelitian mendatang disarankan untuk memperluas
cakupan sektor usaha yang lain dan dapat menambah jumlah sampel yang lebih banyak.
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