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ABSTRAK

TIAS NOPRIANSYAH. Pengaruh Citra Merek, Word of Mouth (WOM),

Harga dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Rindang Coffee and

Eatery Palembang. (Dibawah Bimbingan Bapak Syaiful Sahri, SE., M.Si dan

Ibu Frecilia Nanda Melvani, SE., MM ).

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek, word of

mouth (WOM), harga dan lokasi secara simultan dan parsial terhadap keputusan

pembelian pada Rindang Coffee and Eatery Palembang. Subjek penelitian ini

adalah pengunjung Rindang Coffee and Eatery Palembang sebanyak 100 orang.

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan

teknik penyebaran kuisioner.

Hasil uji simultan (Uji-F) Fhitung sebesar 6,838 dengan sig F 0,000. Dengan

Fhitung sebesar 3,352 > 0,1654 maka disimpulkan H0 ditolak. Artinya citra merek

(X1), word of mouth (WOM) (X2), harga (X3) dan lokasi (X4) secara bersama-sama

berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y). Hasil pengujian uji parsial (Uji-T)

menunjukkan bahwa variabel citra merek dengan signifikan sebesar 0,001 < 0,05

artinya maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya ada pengaruh citra merek secara

parsial terhadap keputusan pembelian pada Rindang Coffee and Eatery Palembang.

Variabel word of mouth (WOM) dengan signifikan sebesar 0,845 > 0,05 artinya

maka Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya tidak ada pengaruh word of mouth (WOM)

secara parsial terhadap keputusan pembelian pada Rindang Coffee and Eatery

Palembang. Variabel harga dengan signifikan sebesar 0,641 > 0,05 artinya maka

Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya tidak ada pengaruh harga secara parsial terhadap

keputusan pembelian pada Rindang Coffee and Eatery Palembang. Variabel lokasi

dengan signifikan sebesar 0,398 > 0,05 artinya maka Ho diterima dan Ha ditolak.

Artinya tidak ada pengaruh lokasi secara parsial terhadap keputusan pembelian

pada Rindang Coffee and Eatery Palembang.

Kata Kunci : Citra Merek, Word of Mouth (WOM), Harga, Lokasi, Keputusan

Pembelian
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ABSTRACT

TIAS NOPRIANSYAH. The Influence of Brand Image, Word of Mouth

(WOM), Price and Location on Purchasing Decisions at Rindang Coffee and

Eatery Palembang. (Under the guidance of Mr. Syaiful Sahri, SE., M.Si and

Mrs. Frecilia Nanda Melvani, SE., MM).

This research aims to determine the influence of brand image, word of

mouth (WOM), price and location simultaneously and partially on purchasing

decisions at Rindang Coffee and Eatery Palembang. The subjects of this research

were 100 visitors to Rindang Coffee and Eatery Palembang. The data collection

technique used in this research is the technique of distributing questionnaires.

Simultaneous test results (F-Test) Fcount is 6.838 with sig F 0.000. With

Fcount of 3.352 > 0.1654, it can be concluded that H0 is rejected. This means that

brand image (X1), word of mouth (WOM) (X2), price (X3) and location (X4)

together influence purchasing decisions (Y). The results of the partial test (T-Test)

show that the brand image variable is significant at 0.001 < 0.05, meaning that Ho

is rejected and Ha is accepted. This means that there is a partial influence of brand

image on purchasing decisions at Rindang Coffee and Eatery Palembang. The word

of mouth (WOM) variable is significant at 0.845 > 0.05, meaning that Ho is

accepted and Ha is rejected. This means that there is no partial influence of word of

mouth (WOM) on purchasing decisions at Rindang Coffee and Eatery Palembang.

The significant price variable is 0.641 > 0.05, meaning that Ho is accepted and Ha

is rejected. This means that there is no partial price influence on purchasing

decisions at Rindang Coffee and Eatery Palembang. The location variable is

significant at 0.398 > 0.05, meaning that Ho is accepted and Ha is rejected. This

means that there is no partial influence of location on purchasing decisions at

Rindang Coffee and Eatery Palembang.

Keywords: Brand Image, Word of Mouth (WOM), Price, Location, Purchase

                    Decision
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era globalisasai sekarang ini, pemasaran memegang peran yang sangat

penting bagi kelangsungan usaha maupun bisnis. Suatu usaha ataupun bisnis

dengan hasil produksi terutama dalam bidang food and beverages bisa jadi sukses

hanya karena strategi pemasaran perusahaan yang cukup handal juga memiliki

strategi yang matang, sebaliknya sebuah usaha ataupun bisnis dengan produk yang

berkualitas pun tidak akan mengalami penjualan yang maksimal jika tidak

dilakukan upaya pemasaran yang baik terhadap para konsumen.

Strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan diharapkan mampu

memunculkan rasa percaya pada konsumen dengan menyediakan produk dan

layanan yang inovatif yang memberikan rasa dan nilai, sehingga akan

meninggalkan nilai dihati konsumen dan kepercayaan pada pelanggan. Pentingnya

pemahaman tentang konsumen dapat ditemukan pada definisi pemasaran itu

sendiri, pada umumnya pemasaran dianggap sebagai penjualan dan periklanan,

tetapi arti dari periklanan itu sendiri kurang dipahami, padahal dalam pemasaran

bukan hanya itu yang paling penting akan tetapi mengerti kebutuhan pelanggan

dengan baik dan bisa memuaskan kebutuhan konsumen sehingga pelanggan dapat

melakukan keputusan pembelian akan produk yang diinginkan (Rangkuti,

2019:44).

Keputusan pembelian adalah suatu proses dimana konsumen mengenal

masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan
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mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan

masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian (Tjiptono &

Chandra, 2018:99). Usaha konsumen dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan

yang dimiliki adalah dengan melakukan pembelian. Karakteristik konsumen akan

mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian, sehingga

berpengaruh pula terhadap produk atau jasa apa yang akan dibeli. Sebelum

melakukan pembelian konsumen akan memutuskan pembeliannya. Keputusan

pembelian merupakan tahapan dimana konsumen mempertimbangkan beberapa

faktor dan alasan yang memperkuat konsumen untuk memutuskan membeli suatu

produk atau jasa tertentu (Schiffman, 2021:73).

Perkembangan ekonomi juga sangat mempengaruhi gaya hidup masyarakat

saat ini yang cenderung mengedepankan untuk saling berinteraksi, yang mana

interaksi tersebut di perlihatkan dengan cara untuk berkumpul dan menghabiskan

waktu berkumpul ditempat yang telah memiliki kualitas dan dikenal oleh

masyarakat. Gaya hidup yang demikian tidak hanya di perlihatkan oleh kalangan

anak muda saja namun juga sudah mempengaruhi seluruh kalangan masyarakat.

Hal tersebut mengakibatkan tingkat permintaan akan produk-produk yang

diinginkan dan dibutuhkan oleh masyarakat meningkat. Citra merek merupakan

salah satu faktor yang mempengaruhi dalam pengambilan keputusan konsumen,

dengan faktor yang mempengaruhi antara lain asosiasi keunggulan, asosiasi

kekuatan dan asosiasi keunikan (Keller, 2019:22). Dengan produk yang telah

memiliki citra merek yang baik sudah pasti juga memiliki kualitas produk yang

sesuai dengan harga yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen. Citra

merek pada dasarnya merupakan suatu hasil pandang atau persepsi konsumen
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terhadap suatu merek tertentu, yang didasarkan atas pertimbangan dan

perbandingan dengan beberapa merek lainnya, pada jenis produk dan tempat yang

sama. Citra merek memperlihatkan persepsi yang akurat dari suatu merek. Menurut

Kotler dan Keller (2019:88), citra merek adalah proses dimana seseorang memilih,

mengorganisasikan, dan mengartikan masukan informasi untuk menciptakan suatu

gambaran yang berarti.  Berbagai tempat yang menjadi pilihan yang diingat oleh

konsumen dapat dirangkai sehingga membentuk citra merek (brand image).

Mengembangkan citra merek yang kuat merupakan cara untuk membuat konsumen

mengenal produk sehingga citra merek tersebut dapat tertanam didalam pikiran

konsumen serta mampu mempengaruhi perilaku konsumen dalam menentukan

pilihan. Citra merek yang sudah tertanam di pikiran konsumen mampu menciptakan

kepercayaan akan produk yang ditawarkan, kepercayaan yang diciptakan tersebut

juga diiringi dengan kualitas produk yang diberikan oleh pihak perusahaan kepada

konsumen sehingga mampu menimbulkan kepercayaan diri konsumen saat

menggunakan produk tersebut. Dengan adanya hal tersebut maka konsumen yang

satu dengan konsumen yang lainnya akan saling merekomendasikan tempat

tersebut dari satu pembicaraan ke pembicaraan yang lainnya atau yang biasa disebut

dengan word of mouth (WOM).

Word of mouth (WOM) atau strategi pemasaran yang dilakukan dari mulut

ke mulut juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut Zamil

(2019:117) hasil analisis yang dilakukan menujukkan adanya hubungan yang

positif, kuat dan secara signifikan word of mouth (WOM), dalam pemasaran

terhadap suatu produk terhadap keputusan pembelian. Dimana word of mouth

(wom) yang dilakukan merupakan kegiatan promosi suatu perusahaan, hal ini
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menjadi bagian pertimbangan konsumen dalam usahanya untuk memilih suatu

produk. Menurut Kartajaya, (2019:46) mengatakan word of mouth (WOM)

merupakan media komunikasi yang paling efektif. Dengan word of mouth (WOM)

yang tepat, diharapkan persepsi merek yang kurang baik mulai dapat beralih.

Konsumen melihat word of mouth (WOM) sebagai bagian dari komunikasi dan alat-

alat promosi yang bercermin dari proses komunikasi antara produsen dan

konsumen. Citra merek dan word of mouth (WOM) tersebut menjadi bahan

pertimbangan utama para konsumen dalam meningkatkan ekspektasi pelanggan

didalam sebuah usaha maupun bisnis. Namun harga juga berpengaruh bagi

pelanggan dalam memutuskan sebuah pembelian.

Harga adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa. Harga

merupakan salah satu faktor penentu pembeli dalam menentukan suatu keputusan

pembelian terhadap suatu produk maupun jasa (Sabran, 2021:345). Harga

dipersepsikan sebagai informasi yang dipahami seluruhnya oleh konsumen dan

memberikan makna yang dalam bagi mereka. Apabila produk atau jasa yang akan

dibeli merupakan kebutuhan sehari-hari seperti makanan, minuman dan kebutuhan

pokok lainnya, pelanggan akan sangat memperhatikan harganya. Harga juga dapat

menimbulkan berbagai interpretasi di mata konsumen. Konsumen akan memiliki

interpretasi dan persepsi yang berbeda-beda tergantung dari karakteristik pribadi,

latar belakang, pengalaman serta pengaruh lingkunganya. Oleh karenanya,

pengusaha perlu untuk memperhatikan hal ini, karena dalam persaingan usaha,

harga yang ditawarkan oleh pesaing bisa lebih rendah dengan kualitas yang sama

atau bahkan dengan kualitas yang lebih baik. Sehingga dalam penentuan harga

produk atau jasa yang dijual, baik perusahaan besar maupun usaha kecil sekalipun
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harus memperhatikan pembelinya dan para pesaingnya. Akan tetapi lokasi juga

menjadi pertimbangan konsumen didalam keputusan pembelian.

Lokasi adalah tempat perusahaan beroperasi atau tempat perusahaan

melakukan kegiatan untuk menghasilkan barang dan jasa yang mementingkan segi

ekonominya. Lokasi merupakan tempat usaha yang sangat mempengaruhi

keinginan seorang konsumen untuk datang dan berbelanja (Ilfi, 2020:67). Lokasi

merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi keberhasilan suatu bisnis. Suatu

tempat usaha harus pintar dalam menentukan lokasi mana yang lebih strategis.

Adapun variabel bebas lainnya yang juga mempengaruhi keputusan pembelian

diantaranya yaitu social media dan kualitas layanan.

Penelitian ini dilakukan pada Rindang Coffee and Eatery Palembang.

Sebagai bidang usaha yang bergerak di bidang food and beverages yang menjual

minuman dengan based kopi juga powder dan makanan ringan maupun main course

lainnya, maka dari itu perusahaan perlu memperhatikan citra merek dan word of

mouth (WOM) untuk meningkatkan pembelian yang dilakukan konsumen serta

tetap menjaga harga yang ditawarkan serta lokasi penempatan agar tetap menjadi

pilihan pelanggan, karena permasalahan yang sering terjadi pada Rindang Coffee

and Eatery Palembang bahwa pelanggan merasa kurang puas dengan produk yang

ditawarkan, yang berbeda dengan penyampaian produk yang ditampilkan melalui

media sosial, dimana makanan dan minuman yang ditawarkan Rindang Coffee and

Eatery Palembang dinilai cukup mahal dengan penyajian yang ada saat ditempat.

Selain itu permasalahan yang terjadi pada Rindang Coffee and Eatery Palembang

terlihat dari beberapa pelanggan merasa kurang nyaman dengan suasana kedai

dimana disaat hujan menjadi hal yang cukup mengganggu dengan konsep kedai
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yang merupakan semi outdoor juga berada dijalan utama kota sehingga membuat

pelanggan merasa bising juga lahan parkir yang sulit untuk pelanggan yang

menggunakan mobil. Walaupun dengan kendala seperti diatas, akan tetapi Rindang

Coffee and Eatery Palembang masih terbilang cukup ramai dan menjadi tempat

favorit untuk nongkrong bagi konsumen di kota Palembang khususnya anak muda.

Berdasarkan latar belakang masalah diatas penulis tertarik melakukan

penelitian pada Rindang Coffee and Eatery Palembang dengan judul “Pengaruh

Citra Merek, Word of Mouth (WOM), Harga dan Lokasi Terhadap Keputusan

Pembelian pada Rindang Coffee and Eatery Palembang”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang pada uraian diatas, maka rumusan masalah

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Apakah citra merek, word of mouth (WOM), harga dan lokasi

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian pada

Rindang Coffee and Eatery Palembang ?

2. Apakah citra merek berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian pada Rindang Coffee and Eatery Palembang ?

3. Apakah word of mouth (WOM) berpengaruh secara parsial terhadap

keputusan pembelian pada Rindang Coffee and Eatery Palembang ?

4. Apakah harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian pada Rindang Coffee and Eatery Palembang ?

5. Apakah lokasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian pada Rindang Coffee and Eatery Palembang ?
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1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui :

1. Citra merek, word of mouth (WOM), harga dan lokasi berpengaruh

secara simultan terhadap keputusan pembelian pada Rindang Coffee

and Eatery Palembang.

2. Citra merek berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian

pada Rindang Coffee and Eatery Palembang.

3. Word of mouth (WOM) berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian pada Rindang Coffee and Eatery Palembang.

4. Harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian pada

Rindang Coffee and Eatery Palembang.

5. Lokasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian pada

Rindang Coffee and Eatery Palembang.

1.4 Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian yang ingin dicapai adalah:

1. Bagi perusahaan, dapat dijadikan bahan pertimbangan sebagai

informasi dan sarana perbaikan yang diperlukan sehubungan dengan

keputusan pembelian yang dilakukan pelanggan pada Rindang Coffee

and Eatery Palembang.

2. Bagi akademik, dapat menjadi acuan bagi penelitian-penelitian

selanjutnya terutama khususnya didalam bidang manajemen

pemasaran.
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3. Bagi peneliti, dapat mengetahui masalah yang sedang dihadapi oleh

perusahaan serta mengetahui sampai sejauh mana keputusan pembelian

yang dilakukan pelanggan pada Rindang Coffee and Eatery Palembang.
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