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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh word of mouth terhadap keputusan
pembelian yang dimediasi oleh brand image (studi pada Panama cafe Makassar).
Penelitian ini menggunakan data primer, teknik pengambilan sampel dalam
penelitian ini yaitu menggunakan teknik penarikan sampel purposive sampling dengan
menggunakan rumus slovin, sehingga jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak
120 responden. Dalam penelitian ini yaitu menggunakan Structural Equation Modelling
(SEM) dengan menggunakan bantuan SmartPLS versi 4.0 for windows sebagai teknik
analisis data. Hasil penelitian menunjukkan word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada Panama cafe, word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Panama cafe, dan word of
mouth berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian pada Panama cafe
Makassar yang dimediasi oleh brand image.

Kata kunci: Word Of Mouth, Keputusan Pembelian, dan Brand Image.

ABSTRACT

This research aims to determine the influence of word of mouth on purchasing
decisions mediated by brand image (study at Panama cafe Makassar). This research
uses primary data, the sampling technique in this research is purposive sampling
technique using the Slovin formula, so the total sample in this research is 120
respondents. In this research, Structural Equation Modeling (SEM) was used using
SmartPLS version 4.0 for Windows as a data analysis technique. The research results
show that word of mouth has a positive and significant effect on purchasing decisions
at Panama Cafe, word of mouth has a positive and significant effect on brand image,
brand image has a positive and significant effect on purchasing decisions at Panama
Cafe, and word of mouth has a direct effect on purchasing decisions at Panama Cafe
Makassar which is mediated by brand image.

Keywords: Word Of Mouth, Buying Decision, and Brand Image.
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PENDAHULUAN

Pada era globalisasi saat ini khususnya di Indonesia, para pengusaha terus
menerus melebarkan sayap untuk membangun dan mengembangkan bisnisnya.
Salah satu bisnis yang sedang berkembang di Indonesia saat ini adalah bisnis cafe.
Menurut Erianto et al., (2018) bisnis cafe saat ini memiliki pertumbuhan yang pesat
dikarenakan banyak melakukan inovasi dan kreatifitas dalam pengolahannya, serta
banyaknya prasarana penunjang sehingga berbagai jenis cafe makin banyak diminati
oleh masyarakat. Menurut Wiastuti et al., (2018) menyatakan bahwa Indonesia
menjadi salah satu produsen biji kopi terbesar di dunia menjadi salah satu alasan trend
minum kopi masih bertahan hingga saat ini. Oleh karena itu kopi telah menjadi salah
satu minuman yang sering dikonsumsi oleh masyarakat Indonesia. Selain itu para
pelaku bisnis juga harus bisa menyesuaikan diri dengan konsumen karena semakin
banyak pilihan produk akan menjadikan pemilihan produk lebih selektif dalam
membuat sebuah keputusan pembelian.

Keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan keputusan konsumen
akan pembelian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk memilih dua atau lebih
alternatif produk yang tersedia dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain kualitas,
harga, lokasi, promosi, kemudahan, pelayanan (Manalu et al., 2021 ; Mbete et al.,
2020). Keputusan pembelian seorang konsumen dipengaruhi oleh banyak faktor,
antara lain faktor pribadi, psikologis, sosial, dan budaya, sehingga menyulitkan
pemasar dalam memprediksi bagaimana konsumen membeli suatu produk tertentu
(Albari et al., 2018). Para pebisnis cafe saat ini saling bersaing dengan menawarkan
berbagai hal yang unik dan baru untuk memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Beberapa faktor dapat memengaruhi keputusan pembelian, baik itu faktor
internal yakni dari dalam diri konsumen maupun faktor eksternal yaitu rangsangan
luar yang dilakukan oleh pelaku usaha atau pemilik cafe (Laios et al., 2001).

Selanjutnya teknologi yang berkembang semakin cepat membuat konsumen
dapat mudah membicarakan suatu produk sehingga word of mouth efektif digunakan
untuk melakukan promosi. Dalam persaingan bisnis, banyak cara pemasaran yang
dilakukan perusahaan untuk tercapainya keputusan pembelian. Menurut Joesyiana
et al, (2018) dan Tee et al., (2020), mengemukakan bahwa proses word of mouth
merupakan salah satu bentuk promosi yang dilakukan oleh konsumen kepada calon
konsumen lainnya, dimana promosi yang dilakukan melalui mulut ke mulut oleh
konsumen lain lebih dapat dipercaya dibandingkan dengan promosi dalam bentuk
lain, karena konsumen bercerita tentang cita rasa suatu produk. Mengenai
pengalaman mereka terhadap jasa dan produk yang benar-benar mempengaruhi
keputusan pelanggan atau perilaku pembelian mereka (Perkasa et al., 2021).

Brand image didefinisikan sebagai persepsi tentang suatu merek yang
tersimpan dalam ingatan konsumen (Khan et al., 2023 ; Cuong et al., 2020). Menurut
Kartika et al., (2019) mengemukakan bahwa faktor mendasar yang menjadi keputusan
pembelian adalah brand image, sehingga konsumen harus memiliki citra positif
terhadap image untuk melakukan pembelian serta penciptaan kesan menjadi dasar
orientasi pemasaran modern. Menurut Jatmiko et al., (2022) mengemukakan bahwa
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para pengusaha coffee shop harus mampu memberikan nilai tambah terhadap brand
image produk, jasa, dan pelayanan untuk diberikan kepada konsumen. Nilai tambah
ini yang akan membuat konsumen memiliki alasan untuk memilih suatu coffee shop
yang tepat dibandingkan coffee shop yang lain.

Terdapat beberapa penelitian yang mengungkapkan bahwa word of mouth
berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian (Saraswati et al., 2022 ;
Mandagjie et al., 2018). Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Mbete et al., (2020),
menemukan bahwa brand image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Agatha et al., (2019) dan
Pradana et al., (2019), menemukan bahwa word of mouth berpengaruh terhadap brand
image.

Penelitian ini sejalan dengan Jasin et al., (2022) hal ini bahwa word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Menurut penelitian
berdasarkan Putra et al., (2023) mengemukakan bahwa kemampuan memediasi brand
image terhadap hubungan antara E- WOM dan keputusan pembelian adalah
signifikan. Pernyataan yang sama yang diungkapkan pada penelitian Putri et al.,
(2023) bahwa word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian melalui brand image sebagai variabel mediasi.

Panama Cafe merupakan salah satu cafe shop yang ada di Makassar. Panama
berdiri pada tahun 2022, dimana menawarkan berbagai variasi rasa dan bentuk
kemasan yang menarik serta harga yang dapat dijangkau oleh seluruh masyarakat.
Lebih jauh layanan yang diberikan karyawan sering mendapatkan komplain dari
pengunjung yang datang. Hal ini dapat terlihat pada ulasan beberapa konsumen
terkait apa yang dirasakan pada saat berkunjung di Panama Cafe. Seperti pegawai
yang tidak profesional dan tidak memahami menu yang ada, staf ribut sehingga
mengganggu konsumen (https:/ /g.co/kgs/X5Eost, Maret 2023).

Dalam tambahannya keluhan negatif konsumen akan menimbulkan efek
buruk terhadap citra merek Panama Cafe. Menurut Nur et al., (2023) Word of mouth ini
memiliki kecenderungan yang lebih sulit dikontrol, hal ini disebabkan karena pada
umumnya masyarakat kaum awam lebih sering membicarakan hal-hal negatif
dibandingkan dengan membicarakan hal-hal positif mengenai cafe yang berada di
Makassar.

Berdasarkan pemaparan di atas, maka dari itu penulis tertarik mengambil
judul mengenai “Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Yang
Dimediasi Oleh Brand Image (Studi Pada Panama Cafe Makassar)”.
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METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif karena data yang akan
digunakan untuk menganalisis hubungan antar variabel dinyatakan dengan angka atau
skala numeric. Penelitian kuantitatif menekankan analisisnya pada data-data numerikal
(angka) yang diolah dengan metode statistika. Lokasi penelitian ini melalui konsumen
pernah melakukan transaksi pembelian di Panama Cafe Kota Makassar. Populasi pada
penelitian adalah pelaku pernah melakukan pembelian di Panama Cafe Makassar sejak awal
pembukaannya pada tahun 2022. Berdasarkan populasi dengan tingkatkesalahan yang
peneliti gunakan adalah 5%. Sampel yaitu bagian atau sejumlah cuplikan tertentuyang
diambil dari suatu populasi dan diteliti secara rinci. Jadi, sampel pada penelitian ini
berjumlah 150 responden. Analisis dan pengolahan data dalam penelitian ini
menggunakan  analisis regresi linear berganda menggunakan program
SmarPLS versi 4.0 for windows.

HASIL
1. Convergent Validity (Uji Validitas Konvergen)
Tabel 4.9
Outer Loading

0.811 Valid
0.822 Valid
0.726 Valid
0.748 Valid
0.920 Valid
0.919 Valid
0.825 Valid
0.775 Valid
0.745 Valid
0.658 Valid
0.793 Valid
0.786 Valid
1.000 Valid

Sumber: Data dielah dari Smartlls. 4, 2024

Berdasarkan informasi yang terdapat pada Tabel 4.9 diatas, diketahui bahwa
semua loading factor yang terdapat dalam penelitian ini memiliki nilai diatas 0,60
dengan demikian, konstruk untuk semua variable sudah tidak dieliminasi dari model.
Semua konstruk dapat dikatakan valid dan memenuhi validitas dengan loading factor
diatas yaitu 0,60.

Convergen validity dapat dilihat dari nilai AVE). Nilai Average Variance Extracted
(AVE). menggambarkan besarnya varian atau keragaman variabel manifest yang
dapat dimiliki oleh konstruk laten. Dengan demikian, semakin besar varian atau
keragaman variabel manifest yang dapat dikandung oleh konstruk laten, maka
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semakin besar representasi variabel manifest terhadap konstruk latennya. Apabila
suatu model memiliki nilai AVE di atas 0,5 maka model tersebut dapat
diklasifikasikan memiliki validitas konvergen yang tinggi (Hair et al., 2019).

Tabel 4.10
AVE (Average Variance Extracted)

Average variance extracted (AVE)
Word of Mouth (X) 0.605
Keputusan Pembelian(Y) 0.743
Brand Image (Z) 0.559

Swumber: Data dielah davi SmartPLs. 4, 2024
2. Discriminant Validity (Uji Validitas Diskriminan)

Tabel 4.11
Cross Loading
- Word of Mouth Keputusan Brand Image Brand Image (Z) x Word of
(0:9) Pembelian (Y) (2) Mouth (X)

X1.1 0.811 0.907 0.765 -0.417
X1 0.822 0.684 0.732 -0.478
X1.3 0.726 0.580 0.495 -0.298
X1.4 0.748 0.486 0.633 -0.515
Y1.1 0.762 0.920 0.737 -0.395
Y12 0.759 0.919 0.732 -0.396
Y13 0.821 0.825 0.792 -0.489
Y14 0.688 0.775 0.532 -0.268
Z1.1 0.705 0.781 0.745 -0.383
yAW) 0.640 0.469 0.658 -0.374
A K; 0.583 0.578 0.793 -0.603
Z14 0.623 0.566 0.786 -0.562
@) x

-0.549 -0.456 -0.637 1.000

Swmber: Data diolah davi SmariPLs.4, 2024

Berdasarkan Tabel 4.11 diatas, memperlihatkan bahwa nilai cross loading dari
tiap-tiap item terhadap konstruknya lebih besar dibandingkan nilai loading dengan
konstruksi lainnya.

3. Composite Reliability

Tabel 4.13
Cronbach Alpha dan Composite Reliability

Composite reliability
(tho_¢)

Cronbach's alpha

Word of Mouth (X) 0.785 0.859

Keputusan Pembelian 0.883 0.920
o B :

Brand Image (Z) 0.736 0.835

Sumber: Data dielah dari SmatPLS 4, 2024
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Analisis Inner Model (Pengujian Model Struktur)
Tabel 4.15

Hasil R-square

R-square = R-square adjusted

Keputusan Pembelian
)
Sumber: Data diglah davi SmartPLS 4, 2024

Berdasarkan Tabel 4.15 dapat dilihat bahwa nilai R-square dari keputusan
pembelian senilai 0,801 atau sebesar 80,1%. Hal ini menunjukkan bahwa 80,1%
variabel keputusan pembelian dipengaruhi oleh word of mouth dan brand image.
Sedangkan 19,9% dipengaruhi oleh variabel lain diluar dari variabel yang diteliti. Dari
angka tersebut, dapat dikategorikan bahwa variabel dependen dapat dijelaskan oleh
variabel independen yang memiliki keeratan sangat kuat karena berada pada interval
antara 0,71 - 0,90.

Nilai Adjusted R-square memiliki nilai dengan interval antara 0 hingga 1. Jika
nilai Adjusted R-square semakin mendekati 1, maka akan menunjukkan bahwa variabel
laten independen (X) menjelaskan variasi dari variabel laten dependen (Y) semakin
baik. Pada penelitian ini, di dapat nilai Adjusted R-square sebesar 0,797 atau 79,7%.
Maka dapat disimpulkan bahwa 79,7% variasi yang terjadi pada variabel Y dapat
dijelaskan oleh variabel laten independen, sedangkan sisanya dapat dijelaskan oleh
variabel lain.

Uji Hipotesis

Tabel 4.16
Hasil Uji Hipotesis

Original
sample

(9)

Significance
Levels (P <
0.05)

T statistics P
(|O/STDEV|) values

Word of Mouth
(X) - Keputusan [EROGH 8.275 0.000 S
Pembelian (Y)
Word of Mouth
(X) = Brand 0.860 35.620 0.000 S
Image (Z)

Brand Image (Z) -
> Keputusan 0.300 3.243 0.001 S

Pembelian (Y)
Brand Image (Z) x

Word of Mouth
(X) -= Keputusan

Pembelian (Y)
sumber: Data diglah davi SmartPLs 4, 2024

0.068 2.630 0.009 S
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Gambar 4.4
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DISKUSI

1. Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada Panama Cafe

Faktor yang tidak kalah penting menjadi pertimbangan konsumen dalam
memutuskan pembelian adalah word of mouth. Word of mouth dianggap sebagai strategi
pemasaran tradisional, namun cara ini cukup canggih untuk meyakinkan para
konsumen. Strategi pemasaran word of mouth memang tidak pernah dilupakan oleh
para pelaku bisnis pada café Kota Makassar, karena pemasaran seperti ini
memberikan banyak keuntungan dan kemudahan dalam strategi pemasaran mereka
pada cafe di Makassar. Rekomendasi pribadi atau rekan terdekat telah terbukti dapat
memberikan rasa aman dan kepercayaan terhadap suatu produk. Tidak dipungkiri
pemasaran seperti ini pun banyak meningkatkan penjualan produk. Selain itu
pemasaran dari word of mouth juga tidak membutuhkan biaya, bisa dibilang ini adalah
strategi pemasaran gratis yang sangat efektif (Hidayat et al., 2021).

Hal tersebut disebabkan karena word of mouth merupakan komunikasi yang
menghasilkan percakapan yang baik. Seseorang akan bertanya kepada orang lain
mengenai kualitas suatu barang atau jasa sebelum mereka memutuskan untuk
membeli produk disuatu cafe Kota Makassar. Oleh karena itu word of mouth dapat
mempengaruhi keputusan pembelian seseorang dalam melakukan pembelian produk
di cafe Kota Makassar (Putra et al., 2021). Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya
yang telah dilakukan oleh Saraswati et al., (2022) keputusan pembelian berpengaruh
signifikan terhadap word of mouth, penelitian ini sejalan dengan Rembon et al., (2017)
dan Mandagie et al., (2018) hal ini berarti bahwa Word Of Mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan pembelian.
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2. Pengaruh Word Of Mouth terhadap Brand Image

Menciptakan word of mouth agar lebih dikenali oleh masyarakat dan dapat
mempertahankan brand image yang positif dan meningkatkan suatu kualitas
minumannya yang sudah ada saat ini. Dengan memiliki kualitas minuman yang baik
dapat meningkatkan citra merek yang positif bagi cafe Kota Makassar, sehingga dapat
mendorong konsumen untuk melakukan word of mouth kepada konsumen baru.
Kemudian mempertahankan elemen yang sudah dianggap baik. Seperti halnya lebih
memperhatikan word of mouth yang diberikan kepada konsumen agar dapat
meningkatkan penjualan (Pangestuti et al., 2018).

Hal tersebut disebabkan antara word of mouth terhadap brand image
menunjukkan bahwa semakin tinggi aktivitas penggunaan word of mouth maka
semakin tinggi pula dampaknya terhadap brand image pada cafe Kota Makassar. Hal
ini menunjukkan bahwa produk cafe Kota Makassar berhasil membuat konsumen
berpartisipasi aktif dalam memberikan rekomendasi, review produk. Melalui
penerapan word of mouth pada berbagai jenis media internet, responden atau calon
konsumen mendapatkan rekomendasi dan informasi maupun pengalaman
konsumen lain (Umamy et al.,, 2021 ; Temaja et al., 2019). Hal ini sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Jasin et al., (2022) tentang word of
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Pernyataan yang
sama yang diungkapkan pada penelitian Kadek et al., (2021) dan Rusiana et al., (2023)
bahwa word of mouth berpengaruh signifikan terhadap brand image.

3. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian pada Panama Cafe

Konsumen pada saat ini sangat selektif dalam memilih sebuah produk cafe di
Makassar, sampai pada akhirnya mereka melakukan keputusan untuk membeli
produk tersebut. Sebagaimana kita ketahui bahwa produk yang ditawarkan sangat
beraneka ragam sesuai dengan trend saat ini. Konsumen akan memilih sebuah produk
selain yang memiliki kualitas yang baik juga mereka akan memilih sebuah merek
yang cukup terkenal atau mempunyai citra merek (brand image) pada cafe di Makassar
(Sari et al., 2022).

Disebabkan sehingga masyarakat akan melakukan keputusan pembelian
dengan berbagai macam pertimbangan, ada faktor-faktor yang dapat mempengaruhi
masyarakat untuk melakukan pembelian. Cafe Kota Makassar sudah mempunyai
brand image yang positif di masyarakat sehingga banyak orang yang tertarik dan
memilih membeli produk khususnya di Panama Cafe Makassar. Meskipun harga jual
produk pada Panama Cafe Makassar dapat dijangkau oleh seluruh masyarakat
sehingga konsumen merasa puas dengan kualitas yang dimiliki oleh produk cafe Kota
Makassar, salah satunya adalah Panama cafe (Miati et al., 2020). Penelitian ini sejalan
dengan Sunarsi et al., (2020) brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Pernyataan yang sama yang diungkapkan pada penelitian
Mbete et al., (2020) bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Miati et al., (2020),
menemukan bahwa citra merek (Brand Image) berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.
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4. Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian pada Panama Cafe
Makassar yang Dimediasi Oleh Brand Image

Maka dari itu, selain penggunaan digital marketing juga ada pengaruh besar
dari word of mouth terhadap keputusan pembelian konsumen pada cafe yang dimediasi
oleh brand image. Word of Mouth (WoM) adalah salah satu strategi komunikasi
pemasaran dari mulut ke mulut yang dilakukan secara lisan, tulisan, dan melalui
elektronik yang dianggap hemat biaya serta efektif dalam menaikkan tingkat
penjualan produk cafe di Makassar. Hal ini disebabkan word of mouth sangat dapat
merangsang keputusan pembelian konsumen pada cafe di Makassar melalui brand
image karena berasal dari orang lain atau lingkungan sekitar yang memberikan
pendapat mengenai produk atau jasa yang dibeli. Word of mouth juga dapat menjadi
salah satu sumber informasi terhadap produk yang terpercaya dalam menciptakan
citra produk (Mukaromah et al., 2023).

Di antara iklan dan pendapat orang lain, seperti ulasan produk, komentar atau
saran pengguna, dapat mempengaruhi penyerapan persepsi konsumen melalui cara
yang berbeda. Beberapa penelitian menyimpulkan bahwa konsumen berpendapat
bahwa dari word of mouth adalah sumber informasi yang paling dapat diandalkan
sebagai akibat dari apa yang dirasakan oleh seseorang terhadap brand image yang
memiliki peran penting dalam keputusan pembelian (Putri et al., 2023).

Hasil analisis mediasi menunjukkan nilai yang signifikan pada hubungan
langsung X ke Y, sementara hubungan langsung X - Z - Y menunjukkan angka yang
signifikan. Dapat dikatakan bahwa variabel brand image (Z) termasuk quasi mediasi
yang memperkuat hubungan antara word of mouth (X) dengan keputusan pembelian
).

Hal ini sejalan dengan Penelitian ini yang telah dilakukan oleh Putri et al.,
(2023) dan Putra et al., (2023) menunjukkan bahwa brand image berperan sebagai
mediasi antara hubungan word of mouth terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini
sejalan dengan Annisya et al., (2019) mengemukakan bahwa word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand
image sebagai variabel mediasi.
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