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PENDAHULUAN

Teknologi digital mengubah cara konsumen berinteraksi dan berbelanja. Dalam 10 tahun
terakhir, bisnis waralaba makin diminati di Indonesia (Ahmadi, 2024). Keunggulannya terletak pada
sistem yang sudah terstruktur, termasuk merek dan strategi pemasaran (Nugroho & Kusumasari, 2022).
Pandemi COVID-19 mempercepat transformasi digital dan mengubah perilaku belanja Masyarakat
(Hasanudin, 2021). Pada 2023, 73,7% penduduk Indonesia mengakses internet, dan 67% di antaranya
belanja online. Industri waralaba di Indonesia tumbuh pesat dalam beberapa tahun terakhir. Rata-rata
pertumbuhannya mencapai 10-15% per tahun sejak 2019 berdasarkan data Asosiasi Franchise
Indonesia (AFI). Pada 2021, sektor ini menyumbang 1,9% dari PDB, dengan makanan dan minuman
berkontribusi 58,37% dan ritel 15,31% (Deny, 2024). Pertumbuhan ini membuka peluang investasi dan
lapangan kerja. Menteri Perdagangan Budi Santoso mencatat ada 311 pemberi waralaba aktif, terdiri
dari 157 lokal dan 154 asing. Total gerai mandiri mencapai 34.503, sementara gerai yang diwaralabakan
sebanyak 17.786 unit (Indonesia, 2025).Salah satu waralaba ritel yang beroperasi adalah Alfamart.

Alfamart didirikan oleh Djoko Susanto pada 1989 dan kini memiliki 19.638 gerai, terdiri dari
14.369 milik sendiri dan 5.269 waralaba pada juni 2024 (B, 2024). Sejak 2014, Alfamart juga
berekspansi ke Filipina dan telah membuka 2.000 gerai (Bloomberg Technoz, n.d.). Ekspansi ini
menunjukkan potensi besar waralaba Indonesia di pasar internasional. Untuk mengikuti tren digital,
Alfamart meluncurkan aplikasi Alfagift yang menawarkan layanan belanja online dengan fitur seperti
same day delivery, gratis ongkir, dan metode pembayaran lengkap (Alfagift.com, 2022). Alfagift
dikembangkan oleh PT Sumber Alfaria Trijaya Tbk sebagai respons terhadap perubahan perilaku
konsumen di era digital, terutama saat pandemi (Agustini et al., 2023).
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Gambar 1: Sumber databooks.com

Menurut Databoks 2022, Alfagift menjadi aplikasi belanja bulanan paling populer di Indonesia,
mengungguli Gomart, Shopee Segar, dan Sayurbox. Aplikasi ini digemari karena menawarkan belanja
kebutuhan pokok secara online dengan harga terjangkau dan promo menarik, seperti diskon dan gratis
ongkir (Harisandi & Wiyarno, 2023). Alfagift telah diunduh 10 juta kali, mendapat 269 ribu ulasan, dan
meraih rating 3+ dari 5 di seluruh Indonesia.

Alfagift: Belanja Groceries
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Gambar 2: Sumber Play Store

Transformasi digital mendorong perubahan perilaku konsumen yang kini bergantung pada
teknologi dan media sosial dalam mengambil keputusan belanja. Teknologi modern memudahkan
semua hal, termasuk membeli produk tanpa pertemuan langsung karena transaksi bisa dilakukan online
(Harisandi, Hurriyati, et al., 2023). Berbelanja produk secara online memberikan berbagai manfaat bagi
konsumen, salah satunya yang paling utama adalah efisiensi waktu dalam memilih produk yang
diinginkan (Harisandi, Rabiatul Hariroh, et al., 2023). Beragam strategi dapat digunakan sesuai dengan
kondisi dan situasi, salah satunya dengan memanfaatkan strategi digital melalui media sosial, situs web,
maupun platform digital lainnya (Harisandi, Yahya, et al., 2023). Media sosial menjadi saluran penting
dalam membangun brand image dan menyebarkan e-WOM, yang memengaruhi persepsi serta
preferensi pelanggan. Brand image membentuk kepercayaan dan loyalitas konsumen (Aryatilandi et al.,
2020). Brand Image yang juga dikenal sebagai Brand Description, menggambarkan persepsi dan
keyakinan konsumen terhadap suatu merek berdasarkan pandangan dan keterkaitan mereka
terhadap merek tersebut (Harisandi & Purwanto, 2022). Seperti pada Alfagift, di mana citra positif
mendorong pembelian. Di era digital, brand image terbentuk melalui interaksi dan pengalaman
konsumen secara online. Sementara itu, e-WOM adalah opini konsumen tentang produk atau layanan
yang disebarkan melalui media digital (Yaqin, 2020). Media sosial mempermudah penyebaran e-
WOM, yaitu ulasan atau rekomendasi yang dibagikan pengguna dan dapat memengaruhi keputusan beli
konsumen lain (Widodo & Krisma Maylina, 2022). E-WOM kini jadi sumber informasi yang sering
diakses dan dipercaya. Sebelum membeli, konsumen biasanya mencari ulasan untuk mengetahui
kualitas, pengalaman penggunaan, dan layanan purna jual produk.

Penelitian ini mengkaji pengaruh brand image dan electronic word of mouth (e-WOM) melalui
media sosial terhadap keputusan pembelian pengguna Alfagift di Bekasi, sekaligus menentukan faktor
paling dominan. Hasilnya diharapkan memberikan gambaran jelas tentang peran kedua faktor dalam
keputusan konsumen di era digital. Secara teoritis, penelitian ini memperkaya pemahaman dan menjadi
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referensi, sementara secara praktis membantu Alfamart dan Alfagift meningkatkan strategi pemasaran
dan memperkuat merek, serta membantu konsumen membuat keputusan pembelian lebih tepat.
Tinjauan Pustaka
Brand Image

Brand Image adalah kesan konsumen terhadap merek yang mencerminkan evaluasi mereka
(Pandiangan et al., 2021). Dalam jurnal (Vianita et al., 2025) Sitorus (2002) memaparkan bawa
Indikator pada Brand Image adalah (1) quality, (2) trustworthy, (3) usefulness, (4) services, (5) risk, (6)
price, dan (7) image. Manfaatnya, konsumen dengan persepsi positif cenderung membeli, dan
perusahaan dapat memperluas produk berkat citra merek yang sudah kuat, hal ini dipaparkan oleh
Caputro (2021), Foster (2016) dan Wardhana (2021) dalam buku (Sitorus & Al., 2020).

Electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth (e-WOM) menurut Kotler dan Keller (2016) jurnal (Elsa Rizki
Yulindasari, 2022) adalah komunikasi konsumen tentang produk atau jasa melalui media sosial. e-
WOM efektif memperluas pasar dan meningkatkan loyalitas (Nasution et al., 2024). menurut Goyette
dan Richard dalam (Barkah & Nabila, 2021), indikator e-WOM meliputi intensitas, valence of opinion
(ulasan positif/negatif), dan konten.

Sosial Media

Sosial media sebagai mediator brand image dan e-WOM memungkinkan pengguna berbagi dan
menciptakan konten (Liedfray et al., 2022). Sosial media efektif untuk pemasaran dengan interaksi
bisnis dan pengguna (Arviani et al., 2021)Indikatornya: pembuatan konten, berbagi, menghubungkan,
dan membangun komunitas (Taan et al., 2021)

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan perilaku konsumen dalam memilih dan menggunakan produk
untuk kebutuhan pribadi (Abdul Kohar Septyadi et al., 2022). Menurut Kotler dan Keller dalam
(Hartinah et al., 2023), indikatornya mencakup: kemantapan produk, kebiasaan membeli, memberi
rekomendasi, dan pembelian ulang.

Penelitian Terdahulu

Penelitian oleh (Rahayu & Witjaksono, 2023) membahas pengaruh social media marketing dan
e-WOM terhadap keputusan pembelian melalui brand awareness pada produk Kopi Kenangan.
Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode purposive sampling, data dikumpulkan lewat
kuesioner online dan dianalisis menggunakan SmartPLS. Hasilnya, social media marketing dan e-
WOM berpengaruh positif terhadap brand awareness, namun tidak secara langsung memengaruhi
keputusan pembelian. Sebaliknya, brand awareness terbukti berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Persamaan dengan penelitian ini adalah sama-sama menyoroti peran media sosial dalam
membentuk persepsi dan keputusan konsumen. Perbedaannya terletak pada objek, di mana penelitian
ini fokus pada aplikasi Alfagift milik Alfamart, bukan produk kopi.

Penelitian kedua yang dilakukan oleh (Harisandi & Wiyarno, 2023) berfokus pada pengaruh
aktivitas belanja online terhadap perilaku konsumtif pengguna aplikasi Alfagift. Dengan menggunakan
metode kuantitatif dan penyebaran kuesioner kepada 100 responden, penelitian ini dianalisis
menggunakan aplikasi SmartPLS. Hasilnya menunjukkan bahwa semakin tinggi intensitas belanja
online melalui Alfagift, maka semakin besar pula kecenderungan pengguna untuk bersikap konsumtif.
Penelitian ini menyoroti potensi risiko dalam pengelolaan keuangan pribadi akibat meningkatnya
kebiasaan belanja yang tidak terkontrol. Persamaan penelitian ini dengan yang kami lakukan terletak
pada fokusnya terhadap perilaku konsumen pengguna Alfagift. Namun, perbedaannya adalah penelitian
Harisandi & Wiyarno menyoroti aspek konsumtif dari belanja online, sedangkan saya lebih
menitikberatkan pada pengaruh brand image dan e-WOM terhadap keputusan pembelian.

Ketiga, penelitian oleh (Rumaidlany et al., 2022) berjudul “Pengaruh Brand Image dan Brand
Awareness terhadap Keputusan Pembelian pada McDonald’s di Palmerah Jakarta Barat” menggunakan
pendekatan kuantitatif deskriptif dengan accidental sampling pada 100 responden. Data dianalisis
menggunakan SPSS dengan uji validitas, reliabilitas, regresi linier berganda, serta uji T dan F. Hasil
menunjukkan brand image berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian (koefisien
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0,409, signifikansi 0,000), begitu pula brand awareness (koefisien 0,586, signifikansi 0,000). Secara
simultan, kedua variabel ini memengaruhi keputusan pembelian sebesar 65,3%. Persamaan penelitian
ini dengan penelitian kami adalah fokus pada pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian.
Perbedaannya, penelitian terdahulu menggunakan accidental sampling, sedangkan kami memakai
purposive sampling dalam penentuan subjek.

Pertanyaan penelitian

1. Bagaimana pengaruh brand image terhadap intensitas penggunaan media sosial oleh konsumen?

2. Sejauh mana electronic word of mouth (E-WOM) memengaruhi penggunaan media sosial dalam
konteks perilaku konsumen?

3. Apakah brand image memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian konsumen?

4. Bagaimana pengaruh electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian

konsumen?

Apakah penggunaan media sosial memengaruhi keputusan pembelian konsumen?

6. Apakah media sosial berperan sebagai mediator dalam hubungan antara brand image dan
keputusan pembelian konsumen?

7. Apakah media sosial memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan

e

pembelian?
Brand Image (X1)
l H3
H1
, H6
e Media Sosial (Z) H5 — e
_________________________ > Pembelian (Y)
_______________ N
H7 —T—
' I H2 H4
E-WOM (X2) ;
Gambar 3: Hipotesis
Sumber Hasil Pengolahan Data oleh Penulis (2025)
METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode penyebaran kuesioner
secara online melalui Google Forms. Pendekatan kuantitatif dipilih karena fokus pada pengujian teori
dan pengukuran variabel dengan angka yang dianalisis secara statistik (Berlianti et al., 2024). Lokasi
penelitian berada di wilayah Bekasi, yang dipilih karena kepadatan penduduknya memungkinkan
interaksi aktif antara brand image dan e-WOM melalui media sosial. Penelitian dilaksanakan pada bulan
April hingga Mei 2025. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aplikasi Alfagift di wilayah
Bekasi. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling, yaitu teknik non-
random di mana responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu (Lenaini, 2021). Kriteria sampel adalah:
(1) jenis kelamin, (2) usia, (3) status pekerjaan, dan (4) pengguna alfagift. Populasi dalam penelitian ini
mencakup seluruh pengguna aplikasi Alfagift di wilayah Bekasi. Untuk memastikan keterwakilan dari
berbagai variasi demografis dan perilaku konsumen, teknik purposive sampling digunakan. Pendekatan
ini memungkinkan pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu, seperti lokasi, pengalaman
belanja melalui aplikasi, dan aktivitas di media sosial, sehingga dapat memberikan data yang relevan
dan representatif sesuai dengan tujuan penelitian. Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner
dengan skala Likert. Skala Likert dianggap menghasilkan data ordinal karena jarak antar poin tidak
selalu sama (Simamora, 2022). Data dianalisis menggunakan metode SEM-PLS (Structural Equation
Modeling—Partial Least Squares) dengan bantuan software SmartPLS, meliputi pengujian outer model
dan inner model (Sarstedt et al., 2020). Selain itu, SEM PLS tidak mensyaratkan jumlah sampel
minimum atau maksimum, sehingga cocok digunakan saat ukuran sampel yang tersedia relatif kecil
(Harisandi, Hurriyati, et al., 2023).

Dari 152 kuesioner yang dibagikan, sebanyak 126 responden memberikan jawaban yang
lengkap dan layak untuk dianalisis, sementara 26 kuesioner tidak diikutsertakan karena tidak lengkap.
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Kuesioner ini digunakan untuk mengumpulkan data terkait pengaruh brand image dan electronic word
of mouth (e-WOM) terhadap keputusan pembelian pengguna Alfagift di Bekasi. Statistik deskriptif,
termasuk rata-rata dan standar deviasi dari jawaban kuesioner, disajikan pada Tabel 1. Tabel 1
menunjukkan berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden adalah perempuan sebanyak 115 orang
(75,7%), sedangkan laki-laki berjumlah 37 orang (24,3%). Hal ini menunjukkan bahwa pengguna
perempuan lebih banyak terlibat dalam pengisian kuesioner dan kemungkinan besar juga menjadi
pengguna aktif aplikasi Alfagift.

Dari segi usia, sebagian besar responden berada pada rentang usia 18-25 tahun yaitu sebanyak
131 orang (86,2%). Disusul oleh kelompok usia 25-30 tahun sebanyak 14 orang (9,2%), dan >30 tahun
hanya sebanyak 7 orang (4,6%). Hal ini menunjukkan bahwa pengguna Alfagift didominasi oleh
kalangan muda yang cenderung lebih aktif dalam penggunaan aplikasi digital dan media sosial.

Dilihat dari status pekerjaan, mayoritas responden adalah mahasiswa sebanyak 118 orang
(77,6%), diikuti oleh karyawan sebanyak 23 orang (15,1%), dan sisanya adalah kategori pekerjaan lain
sebanyak 11 orang (7,2%). Data ini mengindikasikan bahwa Alfagift cukup populer di kalangan
mahasiswa sebagai konsumen potensial yang peka terhadap promosi digital dan teknologi belanja
online.

Terkait dengan pengalaman menggunakan aplikasi Alfagift, sebanyak 126 responden (82,9%)
merupakan pengguna aktif aplikasi, sementara 26 orang (17,1%) tidak menggunakan Alfagift secara
langsung. Artinya, sebagian besar responden sudah memiliki pengalaman langsung dalam bertransaksi
menggunakan Alfagift, sehingga relevan untuk dianalisis lebih lanjut terkait pengaruh brand image dan
e-WOM terhadap keputusan pembelian mereka.

Tabel 1.

Sampel Demografis
Karakteristik Frekuensi Persentase
Demografi
Jenis Kelamin
Perempuan 115 75,7%
Laki Laki 37 24,3%
Usia
18-25 tahun 131 86,2%
25-30 tahun 14 9,2%
> 30 tahun 7 4,6%
Status Pekerjaan
Mahasiswa 118 77,6%
Karyawan 23 15,1%
Lainnya 11 7,2%
Pengguna Alfagift
Ya 126 82%
Tidak 26 17,1%

Sumber: Hasil Pengola Data oleh Penulis (2025)

Data demografi ini menunjukkan bahwa sampel didominasi oleh perempuan, dengan mayoritas
berada pada rentang usia 18-25 tahun yang merupakan kelompok usia muda dan produktif secara
digital. Sebagian besar responden berstatus sebagai mahasiswa, mencerminkan karakteristik generasi
yang aktif dalam penggunaan aplikasi dan media sosial. Selain itu, mayoritas responden merupakan
pengguna aktif Alfagift yang suka berbelanja online karena dinilai lebih praktis dan efisien. Demografi
ini memberikan konteks penting dalam memahami perilaku konsumen terkait pengaruh brand image
dan e-WOM terhadap keputusan pembelian melalui aplikasi Alfagift, terutama di kalangan pengguna
muda, perempuan, dan mahasiswa yang memiliki keterlibatan tinggi dalam aktivitas digital serta
kebiasaan berbelanja online.
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Tabel 2.
Pertanyaan Penelitian
Variable Dimensions Statement Out.er
loading
BI 1: Kualitas yang Dirasakan Saya merasa puas dengan kualitas produk  0.864
yang ditawarkan oleh Alfagift
BI 2: Kepercayaan terhadap Merek ~ Saya merasa aman berbelanja melalui  0.861
Alfagift
BI 3: Asosiasi terhadap Merek Aplikasi Alfagift memudahkan saya dalam  0.833
berbelanja kebutuhan sehari hari
Brand Image BI4: Kualitas yang Dirasakan Saya puas dengan layanan pengiriman dari ~ 0.804
(pandiangan,et al, 2021) Alfagift
BI 5: Kepercayaan terhadap Merek ~ Alfagift memberikan jaminan terhadap  0.746
kesalahan transaksi atau produk rusak
BI 6: Asosiasi terhadap Merek Diskon dan promo Alfagift cukup menarik ~ 0.718
dan menguntungkan
BI 7: Kepercayaan terhadap Merek ~ Saya menilai Alfagift sebagai aplikasi  0.857
dan Asosiasi terhadap Merek belanja modern dan terpercaya
E- wom 1: Paparan terhadap ulasan ~ Saya sering melihat ulasan/review tentang ~ 0.827
atau review secara daring Alfagift di media sosial (Instagram,
TikTok, dll)
E- WOM E-wom 2: Kepercayaan terhadap Saya menerima rekomendasi dari  0.794
(‘elsa rizki sumber informasi seperti teman/keluarga  untuk  menggunakan
yulindasari,2022) teman/keluarga Alfagift
E-wom 3: Kualitas dan kejelasan Informasi tentang promo/diskon Alfagift  0.835
informasi yang disampaikan dalam  di media sosial jelas dan lengkap
E-WOM
SM 1: Pengaruh Sosial Ulasan/review dari pengguna lain dimedia ~ 0.753
sosial mempengaruhi keputusan
Sosial media pembelian saya
(liedfray,et al, 2022) SM 2: Pencarian Informasi Sebelum membeli produk Alfagift, saya  0.889
mencari referensi terlebih dahulu di media
social
Kp 1: Kebutuhan dan Preferensi Produk yang ditawarkan di Alfagift sesuai ~ 0.795
Konsumen dengan kebutuhan saya
Keputusan pembelian Kp2: Preferensi Merek Alfagift menjadi_salah satu pilihan utama  0.857
(abdul kohar septyadi, et i saya untuk belanja :
al, 2022) Kp3: Kepuasan dan Rekomendasi Saya merasa yakin menyarankan Alfagift  0.909
karena pengalamannya yang baik
Kp4: Niat Pembelian Ulang Saya berniat untuk terus menggunakan  0.876

Alfagift untuk pembelian selanjutnya
Sumber: Hasil Pengolahan Data oleh Penulis (2025)

Berdasarkan Hasil pengolahan data yang ditampilkan pada tabel, sebagian besar indikator
dalam penelitian ini menunjukkan nilai outer loading yang tinggi (> 0,70), Menandakan bahwa
instrumen yang digunakan telah memenuhi validitas konvergen, Pada konstruk brand image, indikator
seperti kualitas produk, Kepercayaan terhadap merek, Serta layanan yang diberikan oleh alfagift
memiliki nilai loading antara 0.804 hingga 0.864 mencerminkan persepsi positif dan kepercayaan
konsumen terhadap merek tersebut. begitu pula pada konstruk E- WOM, Indikator terkait informasi
tentang promo / diskon alfagift di media sosial jelas dan lengkap juga menunjukan nilai loading yang
kuat, dengan nilai tertinggi 0.835.

Sementara itu, pada konstruk media sosial dan keputusan pembelian, nilai loading juga
mendukung validitas konstruk menyeluruh. konsumen menilai konten promosi alfagift media sosial
sebagai informatif (loading 0.889) dan testimoni pelanggan sebelumnya sangat memengaruhi keputusan
pembelian selajutnya (loading 0.909). dengan demikian seluruh konstruk dalam penelitian ini telah
menunjukan konsistensi dan relevansi yang baik antar indikator, sehingga model pengukuran yang
digunakan layak untuk dianalisis lebih lanjut.

RESULTS AND DISCUSSION
Descriptive Analysis
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Pada tabel 3 menunjukan hasil analisis yang menggambarkan bahwa rata-rata nilai dari semua
variabel berada di kisaran 3.73 hingga 4.10. hal ini menunjukan bahwa sebagian besar responden
memiliki perspektif yang positif bahkan sangat positif. Variabel Brand Image mendapatkan posisi nilai
tertinggi dengan rata rata 4.10 dan standard deviation 0.82. Nilai tersebut menunjukan bahwa para
responden memiliki pandangan yang sangat positif dan cukup sejalan mengenai citra merek yang ada.
Variabel E-Wom memiliki rata-rata paling rendah yaitu 3.73 dan standard deviation 1.00. Nilai ini
menunjukan bahwa meskipun pengaruh E-Wom cukup positif namun perspektif responden tentang hal
ini cukup beragam. Adapun variabel sosial media mendapatkan nilai 4.09 dengan nilai standard
deviation yang cukup kecil 0.84. Nilai ini menunjukan bahwa sosial media sangat penting dan cukup
sejalan dengan perspektif responden. Terakhir, variabel keputusan pembelian mendapatkan nilai rata-
rata 3.88 dan nilai standard deviation 0.85 yang artinya keputusan pembelian dinilai cukup positif oleh
responden, meskipun ada sedikit perbedaan dari pendapat di antara mereka. Secara keseluruhan,
responden menilai Brand Image, Sosial Media, dan Keputusan pembelian dengan positif dan cukup
sejalan, sementara pendapat mengenai E-Wom lebih beragam.

Tabel 3
Descriptive Staristics
Variabel Mean Standard Deviation
Brand Image 4.10 0.82
E-Wom 3.73 1.00
Sosial Media 4.09 0.84
Keputusan Pembelian 3.88 0.85

Sumber: Hasil Pengolahan Data oleh Penulis (2025)

Validity dan Reliability Analisis
Tabel 4 menyajikan hasil pengujian validitas dan reliabilitas untuk setiap variabel, yang diukur
menggunakan Cronbach’s Alpha, Composite Reliability (CR), dan Average Variance Extracted (AVE).
e Brand Image
Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0.914 dan CR 0,932. Nilai keduanya jauh di batas minimal
yaitu 0,70. yang menandakan instrumen ini reliabilitas yang sempurna. Validitas konvergen
yang kuat juga ditunjukan pada nilai AVE sebesar 0,662.
e E-Wom
Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0.756 dan CR 0.859. Nilai tersebut melebihi 0.70 yang berarti
reabilitas yang tinggi. Nilai AVE 0.670 maka instrumen ini adalah valid secara konvergen yang
kuat
e Sosial Media
Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,537 dan CR 0,582. Nilai tersebut masih di bawah angka 0.70,
sehingga reliabilitasnya dinyatakan rendah. Namun, nilai AVE menunjukan 0,678 yang
menunjukan konvergen yang kuat
e Keputusan Pembelian
Nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,882 dan CR 0,884. Nilai ini menunjukan reliabilitas yang
kuat dan nilai AVE yang mendukung validitas konvergen yang sangat kuat dengan nilai 0.740

Tabel 4
Validity and Reliability
Construct Cronbach’s Alpha Composite AVE
Reliability
Brand Image 0.914 0.932 0.662
E-Wom 0.756 0.859 0.670
Sosial Media 0.537 0.582 0.678
Keputusan Pembelian 0.882 0.884 0.740

Sumber: Hasil Pengolahan Data oleh Penulis (2025)

Direct Effect Analysis
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Hubungan Signifikan

Brand Image > Keputusan Pembelian: O = 0.667, t = 8.556, p = 0.000. Pengaruh positif yang
signifikan ini sejalan dengan penelitian (Jurnal et al., 2025) yang menyatakan bahwa semakin
positif brand image maka akan mendorong keputusan pembelian.

E-Wom > Sosial Media: O = 0.372, t = 3.795, p = 0.000. Nilai tersebut menunjukan bahwa
pengaruh positif yang yang signifikan dikarenakan nilai p value < 0.05

Brand Image > Sosial Media: O = 0.256, t=2.027, p = 0.045. Menunjukan pengaruh signifikan
yang ditunjukan pada nilai p value yaitu 0.045.

E-Wom > Keputusan Pembelian: O = 0.171, t = 2.441, p = 0.016. Nilai ini menunjukan bahwa
E-Wom berpengaruh postif terhadap Keputusan pembelian, sebagaimana didukung oleh (Murti
et al,, 2024) yang menyatakan bahwa jika E-Wom pada sosial media meningkat maka
keputusan pembelian akan meningkat.

Hubungan Tidak Signifikan

Sosial Media > Keputusan Pembelian: O = 0.091, t = 1.198, p = 0.233. Nilai ini menunjukan
bahwa tidak berpengaruh signifikan. hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Abdul Wahid Muslim, 2018) yang menyatakan bahwa Media sosial masih berproses untuk
menjadi platform e-commerce yang matang dengan dukungan sistem informasi yang solid.
Dibutuhkan waktu agar media sosial dapat sepenuhnya terintegrasi dan berfungsi efektif
sebagai toko online.

Tabel 5
Direct Effect
Path Original Sample Standard T-Statistic P-Value Result
Sample Mean Deviation
BI > KP 0.667 0.653 0.078 8.556 0.000 Signifikan
EWM > SM 0.372 0.371 0.098 3.795 0.000 Signifikan
BI > SM 0.256 0.254 0.126 2.027 0.045 Signifikan
EWM > KP 0.171 0.186 0.070 2.441 0.016 Signifikan
SM > KP 0.091 0.082 0.076 1.198 0.233 Tidak Signifikan
Sumber: Hasil Pengolahan Data oleh Penulis (2025)
Indirect Analisis
1. BI>SM>KP: 0=0.023,t=0.957, p=0.341. Sosial Media tidak memediasi hubungan antara

Brand Image dan Keputusan Pembelian. Hal ini dikarenakan nilai p value yang > 0.05

2. EWM > SM > KP: O =0.034, t = 1.160, p = 0.248. Sosial Media tidak memediasi hubungan
antara E-Wom dan Keputusan Pembelian. Hal ini dikarenakan nilai p value yang > 0.05
3.
Tabel 6
Indirect Effect
Path Original ~ Sample Standard T- P-Value Result
Sample Mean Deviation Statistic
BI > SM > KP 0.023 0.022 0.024 0.341 0.341 Tidak Signifikan
EWM > SM > KP 0.034 0.029 0.029 1.160 0.248 Tidak Signifikan
Sumber: Hasil Pengolahan Data oleh Penulis (2025)
CONCLUSION

Penelitian ini mengungkapkan bahwa brand image dan electronic word of mouth (e-WOM)

berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna aplikasi Alfagift
di wilayah Bekasi. Citra merek yang kuat mendorong peningkatan keyakinan konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian, sedangkan informasi dan ulasan positif yang tersebar melalui media
digital juga terbukti menjadi pemicu yang efektif dalam mempengaruhi perilaku pembelian.

Di sisi lain, peran media sosial sebagai variabel intervening tidak menunjukkan pengaruh yang

signifikan terhadap hubungan antara brand image maupun e-WOM dengan keputusan pembelian.
Artinya, meskipun media sosial dimanfaatkan sebagai saluran promosi dan komunikasi, keberadaannya
belum cukup kuat untuk menjadi penghubung antara persepsi merek dan niat beli konsumen. Hal ini
menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih responsif terhadap kualitas merek dan rekomendasi
dari sesama pengguna daripada sekadar konten promosi di media sosial.
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Implikasi strategis dari penelitian ini adalah pentingnya fokus pada penguatan citra merek dan
pengelolaan e-WOM sebagai strategi pemasaran utama. Untuk meningkatkan konversi pembelian,
Alfamart melalui Alfagift perlu mendorong interaksi yang lebih bermakna dan terpercaya dengan
konsumen, terutama melalui ulasan positif dan pengalaman pengguna yang dapat membangun
kepercayaan. Strategi ini terbukti lebih efektif dibanding hanya bergantung pada aktivitas promosi
media sosial yang belum sepenuhnya optimal dalam membentuk keputusan pembelian.

REKOMENDASI

Mengingat e-WOM terbukti memberikan pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian,
Alfamart disarankan untuk lebih aktif mendorong konsumen agar membagikan pengalaman positif
mereka. Hal ini dapat dilakukan melalui penyediaan fitur ulasan yang mudah diakses, serta pemberian
insentif seperti diskon atau poin loyalitas bagi pelanggan yang memberikan testimoni. Ulasan dari
pengguna memiliki nilai kepercayaan tinggi dan mampu memperkuat keyakinan calon pembeli
terhadap Alfagift.

Di sisi lain, meskipun media sosial belum terbukti berpengaruh secara langsung terhadap
keputusan pembelian, perannya tetap penting sebagai pendukung komunikasi merek. Pengelolaan
media sosial sebaiknya difokuskan pada pembangunan kedekatan dengan konsumen melalui konten
interaktif, edukatif, serta respons yang cepat terhadap pertanyaan atau keluhan. Dengan strategi
komunikasi yang lebih relevan dan bernilai, media sosial dapat memperkuat citra positif Alfagift dan
secara tidak langsung mendorong keputusan pembelian.
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