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Penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan dan menguji model hybrid K-
Nearest Neighbor (KNN) yang dioptimasi dengan Whale Optimization 
Algorithm (WOA) dalam memprediksi keputusan pembelian konsumen 
berdasarkan variabel Social Media Marketing (SMM) dan Word of Mouth 
Quality (WQ). Data penelitian diperoleh dari 100 responden dengan 22 
indikator yang diukur menggunakan skala Likert 1–7. Variabel dependen 
berupa Purchase Decision dibentuk dari lima indikator dan dikonversi menjadi 
kelas biner untuk keperluan klasifikasi. Hasil analisis deskriptif menunjukkan 
bahwa indikator SMM dan WQ memiliki distribusi yang stabil dengan 
kecenderungan nilai tinggi, serta korelasi positif terhadap keputusan 
pembelian. Model hybrid KNN–WOA menghasilkan akurasi sebesar 95% 
dengan precision 0.95, recall 1.00, dan f1-score 0.97 pada kelas positif. Temuan 
ini menegaskan bahwa kualitas konten media sosial dan kredibilitas informasi 
Word of Mouth berperan signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam 
pengembangan model prediktif berbasis optimasi metaheuristik serta 
kontribusi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran 
digital yang lebih efektif dan berbasis data. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara signifikan cara perusahaan 
memasarkan produk dan membangun hubungan dengan konsumen (Al Sou’b & Al Shawabkeh, 
2025). Media sosial menjadi salah satu sarana pemasaran yang paling dominan karena 
kemampuannya menjangkau konsumen secara luas, cepat, dan interaktif. Social Media Marketing 
(SMM) memungkinkan perusahaan untuk menyampaikan informasi produk, membangun citra 
merek, serta mendorong keterlibatan konsumen secara langsung melalui berbagai platform 
digital. Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran melalui media sosial 
memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen dan keputusan pembelian (Deepika & 
Massand, 2025). 

Selain pemasaran melalui media sosial, Word of Mouth (WOM) juga memiliki peran penting 
dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. WOM, khususnya dalam bentuk digital 
(electronic word of mouth), dianggap lebih kredibel karena berasal dari pengalaman konsumen 
lain, bukan dari perusahaan secara langsung. Kualitas Word of Mouth (Word of Mouth 
Quality/WQ) yang mencakup kejelasan informasi, kredibilitas sumber, dan relevansi pesan 
terbukti berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen dan niat pembelian (Pratama 
& Astarini, 2023). Dengan demikian, kombinasi antara Social Media Marketing dan Word of 
Mouth Quality menjadi faktor penting dalam memprediksi keputusan pembelian konsumen di 
era digital. 
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Meskipun banyak penelitian telah membahas pengaruh Social Media Marketing dan Word of 
Mouth terhadap keputusan pembelian, sebagian besar penelitian sebelumnya masih 
menggunakan pendekatan statistik konvensional, seperti regresi linier, SEM-PLS, atau analisis 
jalur (Wang et al., 2023). Pendekatan ini umumnya berfokus pada pengujian hubungan kausal 
antar variabel, namun memiliki keterbatasan dalam menangkap pola nonlinier dan kompleksitas 
perilaku konsumen yang dinamis. Selain itu, metode statistik tradisional kurang optimal dalam 
konteks prediksi, karena lebih menekankan signifikansi hubungan dibandingkan akurasi 
klasifikasi atau prediksi keputusan pembelian. 

Seiring berkembangnya bidang data science, machine learning mulai digunakan dalam 
penelitian perilaku konsumen untuk meningkatkan kemampuan prediksi. Algoritma seperti K-
Nearest Neighbor (KNN) telah digunakan dalam beberapa studi untuk memprediksi keputusan 
pembelian karena kesederhanaan dan kemampuannya menangani data multivariat (Le et al., 
2024). Namun demikian, performa KNN sangat bergantung pada pemilihan parameter jumlah 
tetangga terdekat (K). Pemilihan nilai K yang tidak optimal dapat menyebabkan penurunan 
akurasi model dan overfitting atau underfitting. 

Untuk mengatasi permasalahan tersebut, beberapa penelitian mulai mengombinasikan 
algoritma klasifikasi dengan metaheuristic optimization, seperti Genetic Algorithm (GA) atau 
Particle Swarm Optimization (PSO), guna mengoptimalkan parameter model (Ebadi et al., 2026; 
Ge et al., 2025; Nassef et al., 2023; Rajwar et al., 2023; Rizkallah, 2025; Wns Ali et al., 2022). Salah 
satu algoritma metaheuristic yang relatif baru dan memiliki performa baik adalah Whale 
Optimization Algorithm (WOA), yang meniru perilaku berburu paus bungkuk. WOA terbukti 
efektif dalam mencari solusi optimal dengan konvergensi yang cepat dan kompleksitas 
komputasi yang relatif rendah (Septian, 2024). 

Namun, berdasarkan tinjauan literatur, masih terdapat research gap yang jelas. Pertama, 
penggunaan model hybrid KNN–WOA dalam konteks pemasaran digital, khususnya Social Media 
Marketing dan Word of Mouth Quality, masih sangat terbatas. Sebagian besar penelitian hybrid 
KNN–WOA dan sejenis hybrid lainnya difokuskan pada bidang teknik, kesehatan, atau klasifikasi 
citra (Prakarsya et al., 2025), bukan pada perilaku konsumen dan keputusan pembelian. Kedua, 
penelitian terdahulu umumnya hanya menganalisis pengaruh variabel secara statistik, tanpa 
mengembangkan model prediktif berbasis machine learning yang dioptimasi secara cerdas. 
Ketiga, belum banyak penelitian yang mengintegrasikan SMM dan WQ sebagai variabel input 
utama dalam model prediksi keputusan pembelian berbasis hybrid optimization.Teori dan 
Penelitian Relevan. 

Berdasarkan gap tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengembangkan dan menguji model 
hybrid KNN–WOA dalam memprediksi keputusan pembelian konsumen berdasarkan Social 
Media Marketing dan Word of Mouth Quality. Model KNN digunakan sebagai algoritma klasifikasi, 
sementara Whale Optimization Algorithm diterapkan untuk mengoptimasi parameter K agar 
diperoleh akurasi prediksi yang optimal. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 
teoritis dalam pengembangan model prediksi perilaku konsumen serta kontribusi praktis bagi 
perusahaan dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif dan berbasis data. 

2. TEORI DAN PENELITIAN RELEVAN 

Social Media Marketing 

Social Media Marketing (SMM) merupakan bentuk pemasaran digital yang memanfaatkan 
platform media sosial untuk membangun komunikasi, interaksi, dan hubungan jangka panjang 
antara perusahaan dan konsumen. Menurut Singh pada tahun 2024, Social Media Marketing 
didefinisikan sebagai aktivitas pemasaran yang menggunakan media sosial untuk menciptakan, 
mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada pemangku kepentingan (Singh, 2024). 
Melalui media sosial, perusahaan dapat menyebarkan informasi produk, membangun brand 
awareness, serta mendorong keterlibatan konsumen secara aktif. 
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Aktivitas Social Media Marketing tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga 
sebagai media interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumen. Hanaysha (2022) 
menyatakan bahwa pemasaran melalui media sosial mampu meningkatkan nilai merek, 
kepercayaan konsumen, serta loyalitas pelanggan (Hanaysha, 2022). Dalam konteks perilaku 
konsumen, SMM berperan dalam membentuk persepsi, sikap, dan evaluasi konsumen terhadap 
suatu produk atau merek. 

Dalam penelitian ini, Social Media Marketing diukur melalui beberapa indikator yang 
mencerminkan kualitas dan efektivitas aktivitas pemasaran di media sosial, seperti kualitas 
konten, daya tarik informasi, frekuensi interaksi, dan kemudahan akses informasi. Indikator-
indikator tersebut direpresentasikan melalui variabel SMM1 hingga SMM5, yang menggunakan 
skala Likert 1–7. 

Word of Mouth Quality 

Word of Mouth (WOM) merupakan komunikasi informal antar konsumen mengenai suatu 
produk, merek, atau layanan. Dalam era digital, WOM berkembang menjadi electronic Word of 
Mouth (e-WOM), yang disampaikan melalui media sosial, forum online, dan platform ulasan. 
Menurut Ngo (2024), Word of Mouth Quality merujuk pada sejauh mana informasi yang 
disampaikan oleh konsumen lain dianggap akurat, kredibel, relevan, dan bermanfaat dalam 
proses pengambilan Keputusan (Ngo et al., 2024). 

Kualitas Word of Mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepercayaan konsumen 
karena sumber informasi berasal dari pengalaman nyata pengguna lain, bukan dari perusahaan. 
Gattupalli (2025) menyatakan bahwa WOM berkualitas tinggi dapat meningkatkan perceived 
usefulness dan credibility, yang pada akhirnya mendorong niat dan keputusan pembelian 
(Gattupalli et al., 2025). Informasi WOM yang jelas, lengkap, dan mudah dipahami akan lebih 
berpengaruh dibandingkan pesan promosi formal. 

Dalam penelitian ini, Word of Mouth Quality diukur melalui dua belas indikator (WQ1 hingga 
WQ12) yang mencerminkan dimensi kejelasan informasi, keakuratan pesan, kredibilitas sumber, 
dan relevansi ulasan. Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert 1–7 untuk menangkap 
persepsi konsumen secara lebih detail. 

Purchase Decision 

Keputusan pembelian (Purchase Decision) merupakan tahap akhir dalam proses pengambilan 
keputusan konsumen, di mana individu memilih untuk membeli atau tidak membeli suatu produk 
(Petcharat & Leelasantitham, 2021). Keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, 
termasuk informasi pemasaran, rekomendasi pihak lain, serta pengalaman dan persepsi 
konsumen terhadap produk. 

Dalam konteks pemasaran digital, keputusan pembelian semakin dipengaruhi oleh paparan 
informasi di media sosial dan kualitas Word of Mouth yang diterima konsumen. Informasi yang 
menarik dan kredibel dapat mempercepat proses evaluasi alternatif dan mendorong konsumen 
untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, Purchase Decision menjadi variabel dependen yang 
penting dalam penelitian pemasaran berbasis digital. 

Pada penelitian ini, keputusan pembelian diukur menggunakan lima indikator (PP1 hingga 
PP5) yang mencerminkan keyakinan konsumen, niat membeli, dan kecenderungan untuk 
merekomendasikan produk. Nilai rata-rata dari indikator-indikator tersebut digunakan untuk 
membentuk kelas keputusan pembelian dalam model prediksi. 

3. METODE PENELITIAN  

Jenis Penelitian dan Dataset, Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 
metode eksplanatori dan prediktif. Pendekatan kuantitatif yang alurnya ditunjukkan pada 
Gambar 1 ini digunakan untuk menganalisis data numerik yang diperoleh dari kuesioner 
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responden, sedangkan pendekatan prediktif diterapkan untuk membangun model machine 
learning yang mampu memprediksi keputusan pembelian konsumen. Hasil dan Pembahasan 

 

Gambar 1. Alur Penelitian 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Data 

Ditampilkan histogram distribusi lima indikator Social Media Marketing (SMM1 hingga SMM5) 
berdasarkan skala Likert 1–7. Secara umum Gambar 2 dengan pola distribusi menunjukkan 
kecenderungan positif, di mana sebagian besar responden memberikan penilaian tinggi terhadap 
aktivitas pemasaran di media sosial. SMM1 dan SMM4 menunjukkan tren peningkatan frekuensi 
dari nilai rendah ke tinggi, dengan puncak pada skor 6 dan 7. Hal ini mengindikasikan bahwa 
kualitas konten dan kemudahan akses informasi dinilai baik oleh mayoritas responden. SMM2, 
SMM3, dan SMM5 juga menunjukkan pola distribusi yang mirip, dengan frekuensi tertinggi pada 
skor 6, menandakan bahwa daya tarik informasi, frekuensi interaksi, dan efektivitas 
penyampaian pesan melalui media sosial cukup optimal. Distribusi ini memperkuat asumsi 
bahwa media sosial berperan aktif dalam membentuk persepsi konsumen terhadap produk atau 
merek. Sebaran data yang condong ke nilai tinggi juga menunjukkan bahwa indikator SMM 
memiliki potensi kuat sebagai fitur prediktif dalam model klasifikasi keputusan pembelian. 
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Gambar 2. Distribusi Indikator Social Media Marketing (SMM1–SMM5) 

Kemudian ditunjukkan pada Gambar 3 terkait distribusi dua belas indikator Word of Mouth 
Quality (WQ1 hingga WQ12) dalam bentuk bar chart. Sebagian besar indikator menunjukkan 
frekuensi tertinggi pada skor 6 dan 7, yang menandakan bahwa responden menilai kualitas 
informasi dari konsumen lain sebagai jelas, kredibel, dan relevan. Indikator seperti WQ3, WQ5, 
dan WQ7 memiliki distribusi yang sangat dominan di skor tinggi, mencerminkan persepsi positif 
terhadap keakuratan dan kegunaan ulasan yang diterima. 

 

Gambar 3. Distribusi Indikator Word of Mouth Quality (WQ1–WQ12) 

Pola distribusi ini menunjukkan bahwa Word of Mouth dalam bentuk digital memiliki 
pengaruh kuat terhadap kepercayaan konsumen. Sebaran yang stabil dan cenderung tinggi pada 
semua keputusan WQ memperkuat validitas konstruk dan konsistensi internal antar item. Hal ini 
menjadi dasar yang kuat untuk mengintegrasikan WQ sebagai variable independen dalam model 
prediksi, karena persepsi konsumen terhadap kualitas informasi informal terbukti signifikan 
dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Lalu digambarkan pada Gambar 4 terkait distribusi enam indikator Purchase Decision (PP1 
hingga PP6), yang menunjukkan kecenderungan responden untuk memberikan skor tinggi pada 
niat dan keyakinan membeli produk. Sebagian besar histogram menunjukkan frekuensi tertinggi 
pada skor 5, 6, dan 7, dengan PP1 dan PP3 memiliki puncak distribusi yang sangat jelas di skor 6 
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dan 7. Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas responden memiliki sikap positif terhadap 
keputusan pembelian. 

 

Gambar 4. Distribusi Indikator Purchase Decision (PP1–PP6) 

Distribusi yang condong ke nilai tinggi menunjukkan bahwa keputusan pembelian dalam 
dataset ini didominasi oleh kelas positif. Hal ini sejalan dengan proses kategorisasi 
Purchase_Class, di mana nilai rata-rata ≥ 4 diklasifikasikan sebagai keputusan pembelian positif. 
Sebaran ini juga memberikan sinyal awal bahwa model prediksi berbasis KNN–WOA memiliki 
peluang untuk menghasilkan akurasi tinggi, karena pola data menunjukkan pemisahan kelas yang 
cukup jelas dan stabil. Dilanjutkan dengan Gambar 5 yang menampilkan Boxplot of All Indicators 
yang mencakup seluruh variabel penelitian, yaitu indikator Social Media Marketing (SMM1–
SMM5), Word of Mouth Quality (WQ1–WQ12), dan Purchase Decision (PP1–PP5). 

 

Gambar 5. Boxplot Semua Indikator 

Pada dasarnya boxplot ini memberikan gambaran statistik deskriptif berupa median, kuartil, 

dan potensi outlier dari masing-masing indikator. Sebagian besar indikator memiliki rentang nilai 

antara 4 hingga 7, dengan median yang cenderung berada di atas nilai 5. Hal ini menunjukkan 

bahwa persepsi responden terhadap aktivitas pemasaran, kualitas informasi, dan keputusan 

pembelian cenderung positif dan konsisten. 

Distribusi indikator SMM dan WQ menunjukkan variasi yang relatif sempit, menandakan 
bahwa data tidak terlalu menyebar dan persepsi responden cukup homogen. Beberapa indikator 
seperti WQ2 dan WQ10 memiliki rentang yang lebih lebar, yang mengindikasikan adanya variasi 
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penilaian antar responden terhadap aspek tertentu dari Word of Mouth. Sementara itu, indikator 
PP menunjukkan median yang tinggi dan rentang yang sempit, memperkuat temuan bahwa 
keputusan pembelian dalam dataset ini didominasi oleh kelas positif. Tidak ditemukan outlier 
ekstrem, yang menunjukkan bahwa data cukup bersih dan layak digunakan untuk analisis 
prediktif. Visualisasi boxplot ini memperkuat validitas data dan memberikan justifikasi statistik 
bahwa indikator-indikator yang digunakan memiliki distribusi yang stabil dan representatif. 
Median yang tinggi dan rentang antar kuartil yang sempit menunjukkan bahwa mayoritas 
responden memberikan penilaian positif terhadap semua aspek yang diukur. Temuan ini menjadi 
dasar yang kuat untuk melanjutkan proses klasifikasi menggunakan model hybrid KNN–WOA, 
karena data input memiliki karakteristik yang mendukung akurasi prediksi dan minim gangguan 
dari nilai ekstrem. 

Analisis Korelasi Antar Variabel 

Correlation Heatmap memberikan visualisasi hubungan korelasional antar variabel. Pada 
penelitian ini, Gambar 6 terdiri dari indikator Social Media Marketing (SMM1–SMM5), Word of 
Mouth Quality (WQ1–WQ12), dan Purchase Decision (PP1–PP5), serta dua variabel turunan yaitu 
Purchase_Mean dan Purchase_Class. Warna merah tua menunjukkan korelasi positif yang tinggi 
(mendekati 1), sedangkan warna biru menunjukkan korelasi rendah atau negatif (mendekati 0). 

 

Gambar 6. Correlation Heatwap 

Berdasarkan Correlation Heatmap, terlihat bahwa indikator-indikator dalam masing-masing 
variabel memiliki hubungan korelasional yang kuat. Indikator SMM seperti SMM2, SMM3, dan 
SMM4 menunjukkan korelasi tinggi satu sama lain, mencerminkan keterkaitan antara kualitas 
konten, daya tarik informasi, dan frekuensi interaksi dalam membentuk persepsi konsumen. Hal 
serupa juga ditemukan pada indikator WQ, di mana WQ3, WQ5, dan WQ7 memiliki korelasi positif 
yang kuat, menandakan konsistensi persepsi terhadap kejelasan, relevansi, dan kredibilitas 
informasi Word of Mouth. Korelasi sedang antara SMM dan WQ, seperti antara SMM4 dan 
WQ6/WQ9, menunjukkan bahwa interaksi media sosial turut memengaruhi kualitas informasi 
yang diterima secara informal. 

Lebih lanjut, indikator SMM dan WQ yang paling berkorelasi dengan Purchase_Mean adalah 
SMM3, SMM4, WQ5, dan WQ7, yang menegaskan bahwa konten menarik dan informasi WOM 
yang kredibel berkontribusi signifikan terhadap keputusan pembelian. Korelasi positif juga 
terlihat antara indikator-indikator tersebut dengan Purchase_Class, meskipun dengan intensitas 
yang lebih rendah karena sifat kategorikalnya. Secara keseluruhan, pola korelasi ini 
menunjukkan validitas konstruk yang baik dan memperkuat asumsi bahwa fitur-fitur SMM dan 
WQ relevan untuk digunakan dalam model prediksi berbasis KNN–WOA. Temuan ini 
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memberikan landasan statistik awal yang kuat sebelum dilakukan proses klasifikasi dan optimasi 
parameter model. 

Evaluasi Performa Model Klasifikasi  

Model hybrid KNN–WOA menunjukkan performa klasifikasi yang sangat baik dalam 
memprediksi keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan Confusion Matrix yang ditunjukkan 
pada Gambar 7, dari total 20 data uji, model berhasil mengklasifikasikan 19 data kelas positif (1) 
dengan benar, dan hanya satu data kelas negatif (0) yang salah diklasifikasikan sebagai positif. 
Tidak ada prediksi yang benar untuk kelas 0, dan tidak ditemukan kesalahan klasifikasi untuk 
kelas 1. Hal ini menunjukkan bahwa model sangat sensitif terhadap kelas positif, namun kurang 
mampu mengenali kelas negatif karena jumlahnya yang sangat kecil dalam data uji. 

 

Gambar 7. Confusion Matrix 

Hasil ini diperkuat oleh Classification Report, yang menunjukkan nilai akurasi keseluruhan 
sebesar 95%. Untuk kelas 1, model memiliki precision 0.95, recall 1.00, dan f1-score 0.97, 
menandakan bahwa model sangat efektif dalam mengidentifikasi keputusan pembelian positif. 
Sebaliknya, untuk kelas 0, semua metrik bernilai 0 karena hanya terdapat satu data dan tidak ada 
prediksi yang benar. Nilai macro average dan weighted average masing-masing sebesar 0.49 dan 
0.93, mencerminkan ketidakseimbangan distribusi kelas dalam data uji. 

Tabel 1. Classification Report 

 precision recall f1-score support 
0 0 0 0 1 
1 0.95 1 0.97 19 

accuracy   0.95 20 
macro avg 0.47 0.5 0.49 20 
weighted avg 0.9 0.95 0.93 20 

Secara umum performa model sangat baik dalam konteks prediksi keputusan pembelian, 
terutama untuk kelas mayoritas. Namun, ketimpangan jumlah data antar kelas menjadi tantangan 
tersendiri dalam evaluasi model. Untuk meningkatkan generalisasi dan kemampuan klasifikasi 
terhadap kelas minoritas, perlu dipertimbangkan teknik penyeimbangan data seperti SMOTE 
atau penyesuaian threshold klasifikasi. Meski demikian, hasil ini menunjukkan bahwa optimasi 
parameter K menggunakan Whale Optimization Algorithm berhasil meningkatkan akurasi dan 
stabilitas model KNN dalam konteks pemasaran digital. 

Visualisasi pair plot pada Gambar 7 memberikan gambaran hubungan antar rata-rata variabel 
Social Media Marketing (SMM_Mean), Word of Mouth Quality (WQ_Mean), dan Purchase Decision 
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(PP_Mean). Setiap subplot menunjukkan pola sebaran data antara dua variabel, dengan 
pewarnaan berdasarkan kelas keputusan pembelian (Class 0 dan Class 1). Distribusi diagonal 
menunjukkan bahwa ketiga variabel memiliki kecenderungan nilai tinggi, dengan dominasi kelas 
1 (warna oranye), yang mengindikasikan bahwa mayoritas responden memiliki persepsi positif 
terhadap aktivitas pemasaran, kualitas informasi, dan keputusan pembelian. 

 

Gambar 8. Visualisasi Hubungan Antar Variabel Mean 

Scatterplot antara SMM_Mean dan PP_Mean serta antara WQ_Mean dan PP_Mean 
menunjukkan pola linear positif, di mana nilai mean yang tinggi pada SMM dan WQ cenderung 
berasosiasi dengan keputusan pembelian positif. Hal ini memperkuat dugaan bahwa kedua 
variabel independen memiliki kontribusi signifikan terhadap variabel target. Selain itu, 
pemisahan visual antara kelas 0 dan kelas 1 cukup jelas, terutama pada kombinasi WQ_Mean dan 
PP_Mean, yang menunjukkan potensi separabilitas kelas yang baik dalam proses klasifikasi. 
Temuan ini mendukung validitas pemilihan fitur dan relevansi model prediksi berbasis KNN–
WOA. 

Analisa terakhir terkait pengaruh masing-masing fitur terhadap keputusan pembelian 
berdasarkan selisih rata-rata antara kelas 0 dan kelas 1. Fitur-fitur dari indikator Social Media 
Marketing (SMM1–SMM5) menempati posisi teratas dengan nilai mean difference tertinggi, 
terutama SMM1, SMM2, dan SMM3 seperti ditunjukkan pada Gambar 9. Hal ini menunjukkan 
bahwa aktivitas pemasaran di media sosial memiliki perbedaan yang paling mencolok antara 
konsumen yang melakukan pembelian dan yang tidak, sehingga menjadi fitur yang sangat 
informatif dalam proses klasifikasi. 
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Gambar 9. Feature Influence Based on Mean Difference 

Sementara itu, indikator Word of Mouth Quality (WQ) memiliki nilai mean difference yang 
lebih rendah, meskipun tetap berkontribusi dalam model. WQ9, WQ6, dan WQ10 menempati 
urutan tertinggi di antara indikator WQ, menandakan bahwa aspek kredibilitas dan relevansi 
informasi dari konsumen lain tetap berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Distribusi ini 
memberikan dasar yang kuat untuk seleksi fitur, di mana fitur dengan mean difference tinggi 
dapat diprioritaskan dalam proses pelatihan model untuk meningkatkan akurasi dan efisiensi 
klasifikasi. Saya bisa bantu lanjutkan dengan analisis kontribusi fitur berdasarkan metode lain 
seperti SHAP atau feature importance jika kamu ingin membandingkan pendekatan. 

5. KESIMPULAN  

Penelitian ini berhasil mengembangkan dan menguji model hybrid KNN–WOA untuk 
memprediksi keputusan pembelian konsumen berdasarkan variabel Social Media Marketing dan 
Word of Mouth Quality. Hasil analisis menunjukkan bahwa indikator-indikator SMM dan WQ 
memiliki distribusi yang stabil dan korelasi positif terhadap keputusan pembelian, dengan 
dominasi kelas positif dalam dataset. Model KNN yang dioptimasi menggunakan Whale 
Optimization Algorithm mampu mencapai akurasi prediksi sebesar 95%, dengan performa 
klasifikasi yang sangat baik terhadap kelas mayoritas. Secara umum, temuan ini menunjukkan 
bahwa pendekatan machine learning berbasis optimasi metaheuristik dapat menjadi solusi 
efektif dalam menangani kompleksitas perilaku konsumen digital. Kombinasi antara kualitas 
konten pemasaran dan kredibilitas informasi informal terbukti menjadi prediktor yang kuat 
dalam keputusan pembelian. Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan 
model prediktif berbasis data serta kontribusi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi 
pemasaran digital yang lebih terarah dan berbasis bukti. 

Saran  

Berdasarkan hasil penelitian, disarankan agar perusahaan memprioritaskan peningkatan 
kualitas konten media sosial dan mendorong interaksi konsumen yang menghasilkan Word of 
Mouth berkualitas tinggi. Strategi pemasaran digital yang mengintegrasikan kedua aspek ini 
dapat meningkatkan efektivitas kampanye dan mendorong keputusan pembelian secara lebih 
signifikan. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar dilakukan perluasan dataset dengan 
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distribusi kelas yang lebih seimbang agar model dapat mengenali pola dari kelas minoritas secara 
lebih akurat. Selain itu, pendekatan hybrid dapat dikembangkan lebih lanjut dengan 
membandingkan algoritma optimasi lain seperti Genetic Algorithm atau PSO, serta menerapkan 
teknik interpretabilitas model seperti SHAP untuk memahami kontribusi fitur secara lebih 
mendalam. 
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