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ABSTRACT 

         

This study aims to determine the effect of location, viral marketing, and e-wom 

on purchasing decisions for chocolate ice (a study on consumers of chocolate ice 

cream, Cengklik Boyolali). The method used is quantitative method with data obtained 

from questionnaires and then analyzed using multiple linear regression analysis with 

the help of SPSS software version 23. The sample in this study was 96 respondents with 

a population of consumers of Cocot Chocolate Ice Cengklik Boyolali Reservoir. The 

results obtained were that location variables did not have a significant effect on 

purchasing decisions, viral marketing variables had a significant influence on 

purchasing decisions, and the E-Wom variable has a significant influence on 

purchasing decisions. The location variable does not have a significant influence, that 

is, it is influenced by location access to the Cocot Ice Chocolate outlet, Cengklik 

Boyolali Reservoir, which is less strategic due to limited access to public roads leading 

to that location. 

 

Keywords: Location, viral marketing, E-Wom (electronic word of mouth), purchasing 

decisions. 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Lokasi, Viral Marketing, 

Dan E - Wom Terhadap Keputusan Pembelian Es Coklat (Studi Pada Konsumen Es 

Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali). Metode yang digunakan yaitu metode 

kuantitatif dengan data yang diperoleh dari kuesioner kemudian dianalisis 

menggunakan analisis regresi linier berganda degan bantuan software SPSS versi 23. 

Sampel dalam penelitian ini berjumlah 96 responden dengan populasi dari konsumen 

Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali. Hasil yang didapatkan yaitu variabel 

lokasi tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian, 

variabel viral marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian, serta variabel E-Wom mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Variabel lokasi tidak memiliki pengaruh yang signifikan yaitu 

dipengaruhi oleh akses lokasi menuju outlet Es Coklat Cokot Waduk Cengklik 

Boyolali yang kurang strategis karena keterbatasan akses jalan umum yang menuju ke 

lokasi tersebut.  

 

Kata kunci: Lokasi, viral marketing, E-Wom (electronic word of mouth), keputusan 

pembelian.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Dunia dipisahkan melalui berbagai pulau yang terbentang luas yang berada di 

tengah samudera yang menjadikan adanya suatu jarak antara negara satu dengan negara 

yang lain. Jarak yang terbentang menjadikan suatu hambatan bagi negara satu dengan 

negara lain dalam hal mengenal kekayaan yang ada di negara satu dengan negara yang 

lain yaitu misalnya Negara Indonesia. Indonesia merupakan sebuah negara yang 

terkenal dengan keanekaragamannya, mulai dari Ras, Suku, Budaya, Agama, Bahasa, 

dan lain sebagainya (Alhakim, 2021). Dari suatu hambatan yang ada tersebut, manusia 

memiliki inisiatif dalam menghadapi hambatan yang ada dengan menciptakan sarana 

untuk mengatasi hambatan yang ada yaitu melalui internet.  

Pada perkembangan zaman, penggunaan teknologi khususnya internet di 

Indonesia terus berkembang, dan sudah menjadi sebuah gaya hidup masing-masing 

masyarakat dalam menggunakan internet untuk memenuhi kebutuhannya. Dengan hal 

tersebut memberikan dampak bagi pola hidup manusia dalam melakukan aktivitas 

sehari-hari. Contohnya yaitu dalam pola interaksi jual beli yang dapat memberikan 

peluang bagi kaum muda untuk terjun dalam dunia usaha. Dalam menjalankan usaha 

perlu adanya suatu promosi untuk dapat memperkenalkan produk yang akan di jual. 

Dari kegiatan promosi tersebut harus berisi suatu informasi yang menarik agar dapat 

menarik pelanggan untuk dapat membeli produk yang di tawarkan karena akan 

mempengaruhi keputusan pembelian dari konsumen. Keputusan pembelian tersebut 
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merupakan suatu keputusan dalam melakukan pembelian suatu barang dengan cara 

melakukan kegiatan evaluasi terhadap barang yang akan dibeli melalui faktor seperti 

merk, lokasi, jumlah yang akan dibeli, serta metode pembayaran yang akan digunakan 

(Tjiptono, 2022).  

Dengan adanya keputusan pembelian yang dilakukan seseorang terdapat suatu 

kegiatan yang ada didalamnya sebagai proses serangkaian dalam melakukan suatu 

keputusan pembelian yaitu muncul suatu permasalahan yang ada di dalam diri 

konsumen, setelah itu adanya suatu pencarain informasi atas apa yang dialami 

konsumen dalam membeli suatu produk atau jasa, dan juga terdapat penilaian atas  

suatu barang yang akan dibeli, lalu adanya proses keputusan pembelian yang dilakukan 

oleh seorang konsumen, dan yang terakhir adanya tingkah laku dari diri konsumen 

setelah melakukan pembelian dengan cara melakukan penilaian (Fasha et al., 2022).  

Selain itu juga terdapat beberapa tahap dalam proses pengambilan keputusan 

yang dilakukan oleh seseorang dalam melakukan pembelian suatu barang atau jasa 

yaitu berawal dari tahap attention yang merupakan suatu perhatian yang dituangkan 

dalam suatu produk yang akan dibelinya, kemudian tahap intereset yang merupakan 

pengetahuan lebih jauh mengenai keunggulan yang ada pada suatu produk atau jasa 

yang akan dibelinya, selanjutnya pada tahap desire merupakan tahap hasrat yang ada 

pada diri konsumen terhadap produk yang ditawarkan, setelah itu sampai pada tahap 

action to buy merupakan tahap dimana seseorang melakukan kegiatan pembelian 

barang atau jasa yang diinginkan (Maros & Juniar, 2022).  
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Dalam keputusan pembelian konsumen terdapat variabel yang 

mempengaruhinya yaitu antara lain mengenai lokasi, viral marketing, dan juga e-wom 

(electronic word of mouth). Terkait lokasi yang digunakan untuk mendirikan usaha 

harus memperhatikan jenis usaha apa yang akan dijalankan, karena akan berkaitan 

dengan pemasaran produk yang akan dipasarkan kepada konsumen, proses keputusan 

pembelian konsumen, dan juga akan mendukung kemajuan usaha yang dijalankan. 

Dengan pemilihan lokasi yang tepat maka dengan mudah konsumen akan berdatangan 

dengan sendirinya. Banyak pemilik perusahaan besar dalam memasarkan produknya 

memperhitungkan lokasi yang akan dijadikan tempat untuk usahanya. Sehingga tidak 

heran banyak perusahaan besar yang rela mengeluarkan uang dengan jumlah yang 

banyak untuk bisa mendapatkan lokasi sesuai dengan yang diharapkan. Sehingga bisa 

mendapatkan penataan ruangan yang begitu mewah (Rivaldo & Yusman, 2021).  

Selain itu mengenai variabel yang digunakan yaitu variabel kedua mengenai 

viral marketing yang dapat mempengaruhi proses dalam melakukan keputusan 

pembelian dari seseorang. Viral marketing tersebut merupakan suatu strategi proses 

penyebaran pesan elektronik yang dapat menjadi saluran usaha yang dijalankan untuk 

dapat mengkomunikasikan suatu informasi produk kepada masyarakat luas (Tendean 

et al., 2020). Dari kegiatan viral marketing tersebut memerlukan suatu koneksi jaringan 

internet untuk dapat mengakses. Melalui koneksi jaringan internet tersebut suatu viral 

marketing dapat menduplikasikan semakin banyak yang diibaratkan dengan virus 

komputer. Proses menduplikasikan viral marketing melalui berbagai media sosial yaitu 

bisa melalui Instagram, tiktok, twitter, dll. Dengan hal tersebut suatu pemasaran viral 
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dapat cepat menjangkau konsumen dengan mudah. Karena dengan suatu usaha yang 

bersifat viral akan cepat dipublikasikan melalui media sosial yang akan dapat dijangkau 

oleh keseluruhan orang dan membuat suatu usaha bisa cepat terkenal contohnya yaitu 

viral marketing melalui aplikasi tiktok. 

Aplikasi tiktok merupakan suatu aplikasi yang digunakan untuk menyebarkan 

berbagai macam video pendek dengan format vertical, dan dimainkan dengan 

melakukan scroll layar ke atas maupun ke bawah (Haryanto, Aulia Asri et al., 2021). 

Aplikasi tiktok tersebut juga terdapat fitur belanja, fitur live untuk dapat 

memperkenalkan usahanya dengan mudah. Dengan hal tersebut melalui aplikasi ini 

bisa dengan mudah usaha yang diperkenalkan akan cepat mudah terkenal (viral) dan 

juga bisa menghasilkan uang jika like dan pengikutnya sudah banyak. Penyebab 

adanya cepat terkenal tersebut yaitu disebabkan oleh pengguna aplikasi tiktok yang 

paling tinggi diantara aplikasi yang lain. Adapun datanya yaitu sebagai berikut:  

Tabel 1. 1 

 Pengguna Media Sosial 

No Aplikasi Jumlah Pengguna 

1.  Tiktok 47,4% 

2. Instagram 45,2% 

3. Youtube 42,4% 

4. Facebook 41,4% 

          Sumber: databoks, (2021) 
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Selanjutnya mengenai variabel e-wom (electronik word of mouth) merupakan 

suatu usaha pemasaran yang bersifat digital dengan tujuan menarik perhatian 

konsumen melalui media online dan juga dari mulut ke mulut (Zahra et al., 2021). 

Usaha tersebut termasuk mempromosikan produk yang dijual kemudian memberikan 

kesan kepada konsumen yang postif, sehingga dari konsumen sendiri akan memberikan 

informasi kepada orang lain melalui media online sebagai suatu ulasan penilaian atau 

juga bisa diberikan stimulus secara langsung. Dengan hal tersebut menjadi suatu hal 

penting yang harus diperhatikan untuk dapat mengenalkan produknya kepada 

masyarakat luas sehingga hasil produk yang dijual bisa laku dan mendapatkan 

keuntungan sesuai dengan yang diharapkan, serta usaha yang dijalankan bisa terus 

berjalan sebagaimana mestinya.  

  Pengaruh lokasi, viral marketing, dan e-wom terhadap keputusan pembelian es 

coklat (studi pada konsumen es coklat cokot waduk cengklik boyolali), merupakan 

suatu fenomena dalam bidang pemasaran. Di mana di era sekarang banyak persaingan 

yang ketat di dunia bisnis yaitu di bidang kuliner. Bisnis bidang kuliner merupakan 

suatu usaha yang tidak akan tergerus oleh zaman (Lestari & Sudarsono, 2021).  Karena 

selama manusia masih membutuhkan makan dan minum, maka bisnis kuliner menjadi 

pilihan bisnis yang tepat untuk mendapatkan keuntungan yang maksimal. Dalam bisnis 

kuliner menjadi suatu kebiasaan dan bukan hal yang baru di kalangan masyarakat 

(Lestari & Sudarsono, 2021). Karena kebanyakan semua orang memilih untuk dapat 

menjalankan suatu usaha bisnis untuk dapat memenuhi kebutuhan hidupnya. Tetapi 

dalam menjalankan sebuah bisnis tidak semudah apa yang dibayangkan. Ada yang 
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memulai usaha bisnis sampai berpuluh-puluhan tahun belum berhasil, ada yang 

menjalankan bisnis dalam kurun waktu yang masih singkat sudah menutup bisnisnya, 

dan juga ada yang harus memulai kembali bisnisnya yang awalnya sudah ditutup. 

Dengan hal tersebut dalam menjalankan bisnis harus merencanakan dengan matang.  

Begitu juga dengan usaha es coklat cokot di waduk cengklik kabupaten 

Boyolali, yang merupakan usaha kuliner minuman yang masih terkenal (viral) pada 

waktu waktu ini, dan menjadi minuman favorit para kaum milenial. Selain menjadi 

minuman favorit yang mendukung usaha es coklat cokot waduk cengklik tersebut yaitu 

mengenai lokasi yang digunakan. Lokasi yang digunakan berada disekitar waduk 

cengklik Kabupaten Boyolali. dengan lokasi yang berada di sekitar waduk tersebut 

dapat menikmati suasana sunset di sore hari sambil minum es coklat, secokot roti dan 

juga some penthol yang menjadikan keunikan dari es coklat cokot yang ada di waduk 

cengklik Boyolali karena berbeda dengan lokasi es coklat cokot yang lain. Dari suasana 

sunset tersebut banyak dicari oleh para kaum milenial untuk bisa mengekspresikan diri 

pada momen sunset pada sore hari yaitu dengan mengabadikan momennya berfoto 

kemudian diunggah di sosial media masing-masing. Dengan hal tersebut membuat 

usaha es coklat menjadi terkenal (viral) karena akan mempengaruhi yang lain untuk 

bisa merasakan suasana di waduk cengklik sambil menikmati es coklat. Sehingga tidak 

heran akhir-akhir ini bisa menjadi minuman yang masih diburu oleh para pengusaha 

untuk mendapatkan omset yang ada.  

Namun dari usaha es coklat cokot tersebut harus menetapkan target penjualan 

agar bisa mengevaluasi setiap harinya, yang nantinya dijadikan bahan untuk 
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perkembangan usaha yang dijalankan. Tujuan dari penetapan target penjualan yaitu 

agar bisa menaksir perkiraan jumlah es yang dijual setiap harinya dan untuk bisa 

menetapkan strategi yang lebih baik kedepannya, agar usaha yang dijalankan tetap bisa 

bertahan (Muslizar & Saraswati, 2022). Jenis produk kuliner minuman di waduk 

cengklik berupa es coklat yang dilengkapi dengan sepotong roti dan juga ada produk 

paket yang dilengkapi dengan varian some penthol. Jenis es coklat ini bermacam-

macam nama jenis usaha yang dijalankan. Ada es coklat sate merah, es coklat cocol, 

es coklat bahagia, dll. Namun, pada penelitian ini peneliti hanya mengambil satu jenis 

produk untuk dijadikan penelitian yaitu es coklat cokot yang ada di waduk cengklik 

Boyolali.  

Sebelum melakukan penelitian pada produk ini, peneliti menggunakan 

penelitian terdahulu yang digunakan dasar acuan dalam melakukan penelitian yang 

berhubungan dengan variabel yang digunakan yaitu adanya variabel yang berpengaruh 

signifikan dan ada yang tidak berpengaruh signifikan. Penelitian terdahulu yang 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian yaitu antara lain, penelitian yang dilakukan 

oleh Tendean et al., (2020) meneliti mengenai pengaruh viral marketing terhadap 

keputusan pembelian di mcdonald’s manado. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

viral marketing mempunyai pengaruh keputusan pembelian di mcdonald’s manado.  

Kemudian penelitian oleh Hari Suprapto (2021) mengenai variabel e-wom 

terhadap keputusan pembelian e-commerce blibli. Hasil dari penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa variabel e-wom berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Selanjutnya penelitian dari Putri, T.W.W & Susliyanti (2019) mengenai pengaruh 
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variabel tempat (lokasi) terhadap keputusan pembelian konsumen di dapur mpok 

duren. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel tempat (lokasi) 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian di dapur mpok duren.  

Selanjutnya terkait penelitian terdahulu yang tidak berpengaruh secara 

signifikan yaitu penelitian dari Amin & Yanti (2021) mengenai variabel electronic 

word of mouth terhadap keputusan pembelian produk air minum galon crystalline pada 

pt. Pancaran kasih abadi. Hasil yang didapatkan yaitu variabel E-wom tidak 

mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian air minum 

gallon Crystalline. Kemudian penelitian dari Ekasari & Putri (2021) mengenai 

pengaruh variabel lokasi terhadap keputusan pembelian konsumen  UD. Bagus Jaya 

Meubel. Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel lokasi yang 

digunakan tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen UD. 

Bagus Jaya Meubel. Setelah itu penelitian dari Wati et al., (2020) mengenai pengaruh 

viral marketing terhadap keputusan pembelian secara online di shopee. Hasil dari 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel viral marketing tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian secara online di shopee. 

Berdasarkan dari beberapa penelitian terdahulu di atas yang menjadi research 

gap penelitian, maka peneliti ingin melakukan penelitian mengenai variabel lokasi, 

viral marketing dan e-wom terhadap keputusan pembelian es coklat cokot (studi pada 

konsumen es coklat cokot waduk cengklik boyolali). Penelitian ini berbeda dengan 

penelitian sebelumnya, yang membedakan yaitu objek produk yang dilakukan untuk 

penelitian dan juga tempat yang digunakan untuk penelitian.  
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Berdasarkan latar belakang masalah yang dikemukakan diatas, maka peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul : “PENGARUH LOKASI, VIRAL 

MARKETING, DAN E - WOM TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ES 

COKLAT” (Studi Pada Konsumen Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali).  

1.2 Identifikasi Masalah 

Identifikasi masalah yang ada yaitu:  

1. Adanya perbedaan antara penelitian yang dilakukan oleh Putri, T.W.W & 

Susliyanti (2019), dengan penelitian yang dilakukan oleh Ekasari & Putri 

(2021). Penelitian oleh Putri, T.W.W & Susliyanti (2019) menyatakan bahwa 

Variabel tempat (lokasi) berpengaruh terhadap keputusan pembelian di dapur 

mpok duren. Sedangkan penelitian Ekasari & Putri (2021) menyatakan bahwa 

Variabel lokasi tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen UD. Bagus Jaya Meubel. 

2. Adanya perbedaan antara penelitian yang dilakukan oleh Tendean et al., 

(2020), dengan penelitian yang dilakukan oleh Wati et al., (2020). Penelitian 

oleh Tendean et al., (2020) menyatakan bahwa Variabel viral marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian di mcdonald’s manado. 

Sedangkan penelitian oleh Wati et al., (2020) menyatakan bahwa Variabel 

viral marketing tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian secara online di shopee. 
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3. Adanya perbedaan antara penelitian yang dilakukan oleh Hari Suprapto (2021) 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Amin & Yanti (2021). Penelitian oleh 

Hari Suprapto (2021) meyatakan bahwa variabel e-wom berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian e-commerce blibli, sedangkan penelitian oleh Amin & 

Yanti (2021) menyatakan bahwa variabel e-wom tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk air minum galon crystalline.  

1.3 Batasan Masalah 

Adapun Batasan masalah dari bahasan di atas mengenai judul pengaruh 

lokasi, viral marketing, dan e-wom terhadap keputusan pembelian es coklat cokot 

(studi pada konsumen es coklat cokot waduk cengklik boyolali) yaitu Batasan 

masalahnya terkait pembahasan pengaruh lokasi, viral marketing, dan e-wom 

terhadap keputusan pembelian es coklat cokot yang ada di waduk cengklik 

kabupaten Boyolali.  

1.4 Rumusan Masalah 

Berdasarkan bahasan diatas, dapat disusun rumusan masalah penelitian ini 

 sebagai berikut : 

1. Apakah lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian es coklat cokot 

Waduk Cengklik Boyolali?  

2. Apakah variabel viral marketing mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian pembelian es coklat cokot Waduk Cengklik Boyolali?  
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3. Apakah e-wom berpengaruh terhadap keputusan pembelian pembelian es 

coklat cokot Waduk Cengklik Boyolali?   

4. Apakah lokasi, viral marketing, dan e-wom berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian pembelian es coklat cokot Waduk Cengklik Boyolali?  

1.5 Tujuan Penelitian 

Berdasar latar belakang dan identifikasi masalah pada pembahasan 

penelitian, tujuan yang ada yaitu: 

1. Untuk dapat mengetahui pengaruh lokasi terhadap keputusan pembelian es 

coklat cokot Waduk Cengklik Boyolali. 

2. Untuk dapat mengetahui pengaruh viral marketing terhadap keputusan 

pembelian es coklat cokot Waduk Cengklik Boyolali  

3. Untuk dapat mengetahui pengaruh e-wom terhadap keputusan pembelian es 

coklat cokot Waduk Cengklik Boyolali. 

4. Untuk dapat mengetahui pengaruh lokasi, viral marketing, dan e-wom terhadap 

keputusan pembelian es coklat cokot Waduk Cengklik Boyolali. 

1.6 Manfaat Penelitian 

Mengenai manfaat penelitian yang ada yaitu: 

1. Manfaat Teoritis, untuk membuka wawasan penelitian ilmiah megenai 

pengaruh lokasi, viral marketing dan e-wom terhadap keputusan pembelian es 

coklat (studi pada konsumen es coklat cokot waduk cengklik boyolali)  
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2. Manfaat Praktis, untuk memberikan pengetahuan informasi yang dapat berguna 

bagi penjual es coklat cokot khususnya di waduk cengklik Boyolali. 

3. Manfaat bagi peneliti selanjutnya, dapat digunakan sebagai bahan acuan atau 

pertimbangan serta dapat memberikan masukan informasi dalam membahas 

masalah penelitian yang sama kedepannya.       

1.7 Jadwal Penelitian  

(Terlampir) 

1.8 Sistematika Penulisan          

Sistematika penulisan dalam skripsi terdapat tiga bagian yaitu bagian awal, 

isi, dan akhir. Bagian awal skripsi berisi halaman judul, halaman persetujuan 

pembimbing, halaman pernyataan tidak plagiasi, halaman nota dinas, halaman 

pengesahan, halaman motto, halaman persembahan, halaman kata pengantar, 

abstrak, daftar isi, daftar tabel. Sedangkan bagian isi dari skripsi terdiri dari lima 

bab yaitu:                                                                                                                     

1. Bab I Pendahuluan  

Pendahuluan ini menjelaskan menganai latar belakang masalah, 

identifikasi masalah yang ada, suatu batasan masalah, rumusan masalah yang 

ada, tujuan dari penelitian, manfaat yang ada pada penelitian, sistematika yang 

digunakan untuk pedoman penulisan.  

2. Bab II Kajian Pustaka  

Kajian pustaka ini membahas seputar landasan teori yang terkait dengan 

penelitian, Penelitian terdahulu, Kerangka berfikir dari penelitian, Hipotesis 
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atau dugaan sementara penelitian. Landasan teori tersebut bisa diperoleh dari 

berbagai macam literatur seperti buku-buku dan jurnal yang relevan dari 

penelitian yang dilakukan.  

3. Bab III Metode Penelitian  

Metode penelitian berkaitan dengan jenis penelitian yang digunakan, 

waktu dan tempat untuk melakukan penelitian, populasi dan sampel, teknik 

pengambilan sampel, data dan sumber data yang diperoleh, metode 

pengumpulan data, variabel penelitian, definisi operasional variabel, metode 

analisis data. 

4. Bab IV Analisis Data dan Pembahasan  

Analisis data dan pembahasan menjelaskan mengenai garis besar 

penelitian yang digunakan, suatu pengujian dan hasil dari analisis data, 

pembahasan hasil analisis data. 

5. Bab V Penutup  

Dalam bab ini berisi tentang kesimpulan-kesimpulan yang diperoleh 

dari hasil penelitian, keterbatasan penelitian, serta saran untuk pengembangan 

penelitian selanjutnya berdasarkan penelitian yang telah dilakukan. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1. Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian merupakan suatu keadaan dimana seorang 

konsumen dapat memilih barang yang akan dibeli dengan menukar uang yang 

dipunyai untuk dapat memiliki barang yang diinginkan (Zahra et al., 2021). Di 

dalam suatu keputusan pembelian terdapat elemen didalamnya yaitu sebagai 

berikut (Pradana & Wisnu, 2021):  

1. Pilihan atas merk  

Konsumen akan ada pilihan merk yang akan digunakan acuan dalam 

memilih suatu barang yang akan dibeli. Dengan hal tersebut suatu 

perusahaan harus bisa mengetahui mengenai perilaku konsumen dalam 

pemilihan produk tersebut.  

2. Pilihan penyalur  

Seorang konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 

melakukan pertimbangan dalam pemilihan suatu produk yaitu mengenai 

penyalur yang digunakan karena faktor geografis, harga, maupun lokasi.  

3. Jumlah pembelian  

Seorang konsumen dalam membeli suatu produk akan menentukan 

kuantitas jumlah produk yang akan dibeli.  
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4. Waktu pembelian  

Seorang konsumen dalam melakukan keputusan pembelian untuk 

membeli produk kebutuhan sehari-hari akan menentukan waktu kapan 

akan membeli produk kebutuhan tersebut.  

5. Cara pembayaran  

Seorang konsumen dalam melakukan keputusan pembelian untuk 

membeli produk kebutuhan akan memilih cara pembayaran dengan 

metode tertentu sesuai dengan kemampuan masing-masing.  

Dalam pengambilan keputusan seseorang dimulai dari suatu kebutuhan 

yang berusaha untuk dipuaskan (Muslizar & Saraswati, 2022). Seseorang 

dalam pengambilan keputusan tersebut berusaha untuk mendapatkan kepuasan 

yang maksimal melalui perilaku konsumen dari masing-masing individu. 

Untuk jenis perilaku keputusan pembelian dalam melakukan suatu pembelian 

produk terdapat empat jenis perilaku yaitu antara lain:  

a. Perilaku pembelian yang bersifat rumit 

Perilaku yang bersifat rumit seorang konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian melalui tiga proses langkah untuk dapat memberikan 

keputusan pembelian. Proses tersebut yaitu berupa pengembangan 

keyakinan mengenai produk yang akan dibeli, pengembangan sikap 

mengenai produk, membuat pilihan secara cermat untuk melakukan 

keputusan pembelian.  
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b. Perilaku pembelian yang bersifat pengurangan ketidaknyamanan 

Seorang konsumen dalam melakukan keputsan pembelian melihat 

kondisi produk dan juga ulasan mengenai produk yang akan dibeli. Dengan 

hal tersebut bertujuan untuk mengurangi ketidaknyamanan dalam 

melakukan keputusan pembelian.  

c. Perilaku pembelian konsumen yang bersifat kebiasaan 

Seorang konsumen dalam memilih suatu produk mempunyai 

keterlibatan yang rendah mengenai pemilihan suatu produk yang akan 

dibeli. Dalam pemilihan merk karena suatu kebiasaan bukan karena 

kesetiaan merk yang digunakan.  

d. Perilaku pembelian yang bersifat mencari variasi 

Seorang konsumen dalam pemilihan merk hanya karena mencari 

variasi lain yang akan digunakan pada keputusan pembelian suatu produk.  

Dalam suatu keputusan pembelian juga terdapat proses tahapan dalam 

melakukan keputusan pembelian tersebut. Proses tahapan yang dilalui yaitu 

sebagai berikut (Muslizar & Saraswati, 2022):  

a. Pengenalan masalah  

Suatu proses pembelian muncul karena terdapat suatu masalah akan 

kebutuhan yang dibutuhkan untuk memenuhi kebutuhan hidup seseorang. 

Dengan adanya suatu masalah untuk dapat memenuhi suatu kebutuhan, 

seseorang melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk yang 

sesuai dengan kriteria konsumen.  
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b. Pencarian informasi 

Setelah adanya suatu permasalahan seseorang untuk dapat 

memenuhi kebutuhannya, langkah selanjutnya yaitu seorang konsumen 

melakukan pencarian informasi ke segala sumber terhadap produk yang 

sesuai dengan kriteria produk yang dicari. Sumber informasi tersebut 

terbagi menjadi empat jenis yaitu diantaranya sebagai berikut: 

1) Sumber dari pribadi 

Sumber yang diperoleh dari pihak internal yaitu bisa dari 

keluarga sendiri, dari seorang teman dekat, tetangga, ataupun dari  

sumber kenalan.  

2) Sumber dari komersil  

Sumber informasi yang diperoleh dari iklan, pihak penjual, 

pihak pengecer, ataupun dari pajangan foto berupa poster.  

3) Sumber dari publik 

Sumber informasi yang diperoleh dari media massa, suatu 

organisasi,dan pihak publik lainnya.  

4) Sumber pengalaman  

Sumber informasi yang diperoleh dari penanganan, pengalaman 

dari pemakaian suatu produk, dan juga bisa dari suatu kajian tertentu.  

c. Evaluasi alternatif  

Setelah melakukan pencarian suatu informasi, seorang konsumen 

dihadapkan dengan produk sejenis yang mengakibatkan pertimbangan 
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suatu keputusan, yang kemudian melakukan evaluasi terhadap barang yang 

akan dibeli untuk dilakukan keputusan pembelian.  

Selanjutnya dalam melakukan keputusan pembelian juga terdapat 

faktor yang mempengaruhinya. Faktor tersebut diantaranya yaitu sebagai 

berikut (Muslizar & Saraswati, 2022): 

a. Faktor kebudayaan  

Faktor budaya yang mempengaruhi keputusan pembelian 

seseorang yaitu terkait kelas sosial, budaya masyarakat, dan juga bisa 

dari sub budaya.  

b. Faktor sosial  

Sebuah faktor sosial yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian seseorang yaitu terkait keadaan keluarga, sekelompok 

orang, status sosial, dll.  

c. Faktor pribadi  

Faktor pribadi yang mempengaruhi keputusan pembelian 

seseorang yaitu terkait usia, gaya hidup seseorang, keadaan 

ekonomi,dll.  

d. Faktor psikologis  

Faktor psikologis yang mempengaruhi keputusan pembelian 

seseorang yaitu terkait motivasi, persepsi, semngat, dll.  
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2.1.2. Lokasi  

Lokasi merupakan suatu tempat yang akan digunakan dalam 

berwirausaha, dan juga salah satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian (Rivaldo & Yusman, 2021). Dengan hal tersebut konsumen memilih 

lokasi yang mempunyai akses mudah dijangkau. Karena dengan lokasi yang 

mudah dijangkau dapat menghemat tenaga dan juga waktu. Selain itu lokasi 

yang mempunyai tempat parkir yang luas juga menjadi pilihan seorang 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian sebuah produk.  

Letak lokasi yang berada dekat dengan keramaian dan mudah dijangkau 

merupakan suatu lokasi yang cocok untuk mendirikan usaha (Ekasari & Putri, 

2021). Karena seorang konsumen sebelum memutuskan untuk melakukan 

pembelian, langkah awal yang dilakukan yaitu melihat lokasi yang akan 

dijangkau. Jika lokasi cocok maka akan datang, namun jika lokasi yang ada 

tidak cocok atau sulit untuk dijangkau maka konsumen tidak akan melakukan 

keputusan pembelian. Adapun tuan penentuan lokasi yaitu sebagai berikut: 

a. Bagi pihak industry digunakan untuk meminimumkan biaya. Lokasi 

penyimpanan barang yang dekat dengan lokasi produksi akan menghemat biaya 

pengeluaran. 

b. Bagi pihak retail dan professional servis digunakan untuk memaksimalkan 

pendapatan. Pemilihan lokasi yang tepat sasaran bisa menjangkau konsumen 
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sesuai segmentasi dengan mudah sehingga bisa menigkatkan laba yang 

diperoleh.  

c. Bagi lokasi Gudang digunakan untuk memaksimalkan kecepatan 

pengiriman dan biaya pengiriman yang minimal. Dengan lokasi Gudang dan 

jarak perusahaan yang berdekatan akan mempercepat proses dalam pengiriman 

barang sehingga biaya yang dikeluarkan tidak terlalu banyak.  

Untuk lokasi terdiri dari dua jenis lokasi yang berdasarkan ilmu dalam 

tata ruang. Jenis lokasi tersebut yaitu (Ekasari & Putri, 2021): 

a. Lokasi yang bersifat absolut  

Lokasi absolut merupakan suatu lokasi yang bersifat mutlak dan 

tetap yang menyesuaikan bentuk dari bumi, dan dapat diketahi secara pasti 

menggunakan peta. 

b. Lokasi yang bersifat relatif 

Lokasi relatif merupakan suatu lokasi berdasarkan gambaran 

menganai kemajuan suatu wilayah, dan keadaan situasi suatu wilayah.  

Untuk aspek-aspek dalam pemilihan suatu lokasi dalam mendorong 

suatu penjualan adalah sebagai berikut (Fitriyani et al., 2020):  

a. Lokasi yang berkaitan dengan investasi jangka Panjang yang berhubungan 

dengan ketidakpastian suatu kondisi sekitar.  
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b. Lokasi menentukan suatu kerangka sebagai pembatas yang besifat 

permanen, dan kendala yang ada tidak mudah untuk bisa diubah. 

c. Lokasi memiliki dampak yang bersifat signifikan, yang berakibat 

mengurangi harga produksi dan pemasaran.  

Dalam memilih suatu lokasi harus dilakukan secara matang, karena 

penentuan lokasi akan mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan 

oleh konsumen. Adapun faktor yang mempengaruhi pemilihan lokasi adalah 

sebagai berikut (Fitriyani et al., 2020):  

a. Akses lokasi,  

  Lokasi yang digunakan mudah dijangkau oleh para konsumen, 

sehingga para konsumen bisa melakukan keputusan pembelian.  

b. Visibilitas  

  Tempat yang digunakan bisa diaamati dengan mudah dengan jarak 

yang normal. 

c. Lalu lintas  

  Lalu lintas digunakan harus dapat meminimalisir hambatan yang 

akan terjadi, sehingga konsumen dengan mudah melakukan keputusan 

pembelian tanpa adanya suatu hambatan yang menghalangi. 
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d. Tempat parkir memadai. 

  Tempat parkir yang memadai, luas, dan aman bisa memberikan 

kemudahan bagi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian karena 

tempat akses parkir yang luas dan nyaman.  

e. Ekspansi  

  Lokasi yang ada harus memadai untuk kemungkinan adanya suatu 

perluasan tempat. 

f. Lingkungan  

  Lokasi yang digunakan harus berada di lingkungan yang 

masyarakatnya mendukung atas produk yang ditawarkan.  

g. Persaingan  

Lokasi yang digunakan harus memperhatikan pesaing lain, apakah 

di lokasi yang sama ada pesaing dengan usaha produk yang sama atau 

tidak.  

h. Peraturan pemerintah  

Dalam menentukan lokasi harus patuh terhadap peraturan 

pemerintah yang ada, karena hal tersebut berkaitan dengan 

keberlangsungan usaha yang dijalankan.  

2.1.3. Viral Marketing 

Viral marketing merupakan suatu cara penyebaran informasi produk 

yang akan dipasarkan secara luas kepada masyarakat umum melalui media 
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sosial (Satryo, 2022). Dengan penggunaan viral marketing ini dapat 

berpengaruh dalam memasarkan produk yang dijual dan juga karena murah, 

maka viral marketing inilah yang digunakan dalam memasarkan produk oleh 

setiap pengusaha. Untuk sistem kerja dari viral marketing ini dengan cara 

mengunjungi berbagai situs kepada orang-orang yang nantinya akan tertarik 

dengan produk yang ditawarkan. Cara pemasaran tersebut viral marketing 

mempunyai posisi yang baik dalam dunia pemasaran elektronik.  

Dengan adanya viral marketing dapat menyebabkan seseorang atau 

masyarakat secara luas membicarakan mengenai uasha atau bisnis yang sedang 

dijalankan diantara teman-teman yang lain melalui media sosial (Ganisasmara 

& Mani, 2020). Dan juga adanya viral marketing dapat mempengaruhi 

seseorang dalam hal persepsi, perilaku, pandangan yang dapat muncul sebagai 

elemen dari bauran promosi setiap perusahaan. Untuk dapat mempengaruhi 

seseorang agar tertarik dengan produk yang ditawarkan maka bisa melakukan 

beberapa tips sebagai berikut: 

a. Menarik perhatian melalui influencer 

Untuk sebuah usaha agar menjadi viral yaitu melalui influencer 

yang mempunyai banyak pengiku di suatu media sosial. Dengan hal 

tersebut bisa memperkenalkan dengan cara yang mudah dan dapat 

dijangkau oleh banyak orang.  
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b. Memilih platform dan audiens yang tepat  

Dalam memperkenalkan suatu produk harus melalui suatu 

platform yang mempunyai jangkauan luas. Karena dengan jangkauan luas 

tersebut para audiens dapat memperkenalkan lebih luas lagi. Sehingga 

informasi yang ada semakin bisa dinikmati oleh banyak orang. 

c. Menciptakan konten yang tepat 

Untuk memperkenalkan suatu produk yang akan dipasarkan harus 

membuat konten yang tepat dan bisa menarik masyarakat luas. Konten 

yang tepat akan mudah untuk tersebar secara cepat kepada masyarakat 

luas dan produk yang dipasarkan akan mudah terkenal dan bisa menarik 

perhatian konsumen untuk dapat membeli produk yang ditawarkan.  

d. Menciptakan produk dengan daya Tarik melalui emosi yang positif 

Menciptakan suatu barang yang mempunyai daya Tarik emosi 

yang positif yaitu bisa berupa suatu kebanggan jika membeli suatu produk 

yang ditawarkan. Dengan hal tersebut maka semua orang akan berlomba-

lomba untuk dapat memiliki produk yang ditawarkan dan akan menjadi 

viral dalam pemasaran.  

Selain cara untuk dapat menarik perhatian dari konsumen juga terdapat 

strategi yang bisa diterapkan sebagai acuan untuk dapat melakukan viral 

marketing sesuai dengan tujuan. Adapun strateginya dibagi menjadi dua yaitu 

antara lain sebagai berikut (Wardhana & Pradana, 2020): 
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a. Low intergration strategy  

Dalam strategi ini melibatkan keterlibatan konsumen yang sedikit. 

Penyebaran informasi memperkenalkan produk hanya memalui media e-

mail secara pribadi.  

b. High intergration strategy 

Dalam strategi ini keterilibatan konsumen lebih luas. Penyebaran 

informasi dilakukan secara menyeluruh untuk disebarkan kepada 

masyarakat secara umum. 

Selanjutnya terkait indikator dari viral marketing sendiri terdapat empat 

indikator didalamnya yaitu sebagai berikut (Satryo, 2022):  

a. Pengetahuan produk  

Dalam hal pengetahuan produk berisi mengenai deskrispi produk, 

cara kerja produk, manfaat, bahan baku yang digunakan, dll. Dengan hal 

tersebut harus memperhatikan suatu pengetahuan produk dalam 

memasarkan produk yang akan dijual. Karena dengan hal tersebut bisa 

meyakinkan konsumen untuk dapat membeli produk yang dipasarkan.  

b. Kejelasan informasi produk  

Suatu produk yang akan dipasarkan kepada konsumen harus jelas 

informasinya. Karena dengan informasi yang jelas akan mempermudah 

konsumen dalam mencerna informasi yang ada di produk yang akan 

dibelinya.  
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c. Membicarakan produk  

Suatu produkyang dipasarkan harus dapat meyakinkan konsumen 

untuk dapat membelinya. Karena dengan itu suatu konsumen akan 

membicarakan produk yang akan dibeli kepada khalayak umum. Dengan 

mebicarakan infomasi tersebut dapat membantu tingkat kredibilitas 

produk atau jasa yang ditawarkan, sehingga bisa menjadikan produk yang 

ada bisa semakin dikenal oleh masyarakat luas.  

d. Mengurangi ketidakpastian  

Suatu produk yang dipasarkan harus bisa meyakinkan para 

konsumen bahwa informasi yang diberikan mengenai produk yang 

ditawarkan benar-benar nyata, sehingga dapat mengurangi ketidakpastian 

dari konsumen yang akan membeli produk tersebut.  

2.1.4. E-Wom (electronic word of mouth) 

E-wom (electronic word of mouth) merupakan suatu bentuk ulasan 

mengenai produk tentang baik dan buruk kondisi produk yang sudah pernah 

dimiliki atau digunakan melalui media sosial (Febriyantia & Dwijayanti, 2022). 

Dan juga dari e-wom ulasan bisa melalui mulut ke mulut dari konsumen satu 

ke konsumen lain. Seiring perkembangan teknologi media sosial dijadikan para 

konsumen untuk menceritakan ulasan atas dasar pengalaman yang telah 

dilakukan sebelumnya. Terjadinya peristiwa e-wom didasari atas perbuatan 

konsumen yang sudah menjadi pengalaman atas produk yang sudah digunakan. 
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Setelah memiliki pengalaman mengenai suatu produk yang digunakan, seorang 

konsumen akan memberikan penilaian atau ulasan dari produk yang sudah 

digunakan secara sukarela dan sesuai dengan hati Nurani masing-masing 

kepada masyarakat luas. Terdapat empat identifikasi untuk mengukur e-wom, 

identifikasi tersebut yaitu (Zahra et al., 2021): 

a. Intensitas 

Suatu kekuatan yang ada di e-wom yang merupakan banyaknya 

penialaian yang diungkapkan oleh para konsumen atau pelanggan di salah 

satu media sosial. 

b. Evaluasi positif  

Suatu evaluasi yang bernilai positif mengenai suatu merk pada 

produk yang telah digunakan atau dipakai berdasarkan pengalaman. 

c. Evaluasi negative 

Suatu evaluasi yang bernilai negative mengenai suatu merk pada 

produk yang telah digunakan atau dipakai berdasarkan pengalaman. 

d. Konten informasi 

Suatu konten yang berisi sejumlah informasi mengenai segala 

sesuatu yang akan dipasarkan kepada konsumen.  

Suatu pesan yang berasal dari e-wom bersifat lebih efektif dan bisa 

mengurangi resiko, serta ketidakpastian yang ditemui oleh para konsumen. 

Sehingga seorang konsumen bisa menilai produk yang akan dibeli melalui 
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pesan dari e-wom terlebih dahulu untuk melakukan keputusan pembelian. 

Adapun dimensi dalam e-wom adalah sebagai berikut (Oktaviani & Estaswara, 

2022): 

a. Kualitas dari e-wom 

Kualitas terdiri dari kekuatan yang bersifat membujuk atau 

mempengaruhi komentar dalam informasi pesan. Dengan hal tersebut 

konsumen menilai suatu produk dari kualitas untuk melakukan keputusan 

pembelian. 

b. Kuantitas dari e-wom 

Kuantitas terdiri dari jumlah total yang diposting dalam sebuah 

komentar. Konsumen akan memilih suatu produk dengan ulasan 

komentar yang terbanyak. Dengan komentar atau ulasan yang terbanyak 

bisa dijadikan acuan dalam menilai produk yang akan dibeli untuk 

melakukan keputusan pembelian.  

c. Keahlian pengirim pesan dari e-wom 

Pesan yang diberikan melalui media masa sesuai dengan keahlian 

para konsumen yang memberikan suatu ulasan terhadap suatu produk. 

Dengan keahlian pengirim ulasan tersebut dapat menarik perhatian dari 

konsumen lain untuk melakukan keputusan pembelian.  
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2.1.5. Bisnis Kuliner Minuman Es Coklat 

Suatu usaha bidang kuliner minuman termasuk salah satu usaha yang 

sedang booming terkenal dengan pesat meskipun keadaan ekonomi menurun 

(Susilo et al., 2021). Hal tersebut karena kuliner menjadi kebutuhan pokok 

semua orang untuk dapat bertahan hidup, sehingga usaha tersebut cepat 

berkembang pesat seiring kuliner menjadi makanan dan minuman pokok untuk 

memenuhi kebutuhan hidup manusia. Perkembangan usaha kuliner disertai 

dengan semakin banyak usaha serupa yang bermunculan.  

Dalam perkembangan usaha kuliner juga disertai dengan 

berkembangnya menu makanan dan minuman yang dihidangkan, tempat untuk 

menyajikan hidangan, tempat parkir, dll (Susilo et al., 2021). Dengan menu 

hidangan yang banyak inovasi yang kreatif semakin menarik, tempat hidangan 

yang menyajikan suasana yang memungkinkan, tempat parkir yang memadai 

dan terdapat spot untuk foto. Dengan hal tersebut memberikan suasana yang 

lebih menarik untuk bisa menarik perhatian para konsumen.  

Terlebih sekarang usaha kuliner berupa minuman yang semakin pesat 

dalam persaingannya. Karena dengan membuka usaha kuliner minuman 

dengan modal yang tidak terlalu besar namun akan mendapatkan keuntungan 

yang cukup menguntungkan (Susilo et al., 2021). Contohnya usaha minuman 

berupa es coklat dimana sekarang masih menjadi incaran banyak orang karena 

sedang trend atau terkenal. Es coklat tersebut terbuat dari coklat yang disajikan 

dengan roti tawar dan juga segelas es coklat. Dengan persaingan kuliner 
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minuman yang semakin pesat maka para pengusaha berlomba-lomba dalam 

pemasaran berupa es coklat tersebut untuk dapat memenangkan persaingan. 

Dalam memenangkan persaingan para pengusaha juga menerapkan strategi 

yang handal bisa berupa persiapan lokasi yang digunakan, promosi yang 

digunakan dalam pemasaran produk, dan harga yang ditetapkan, dll. Untuk 

lokasi yang digunakan di usaha es coklat yang berada di waduk cengklik 

Kabupaten Boyolali, menerapkan lokasi yang berbeda dengan yang lain yaitu 

berada di tempat pinggir sawah dengan suasana yang sejuk, dan juga bisa 

menikmati senja di sore hari sambil menikmati secangkir es coklat dan roti, 

serta bisa dengan makanan berupa siomay yang bisa dipesan.  

Dengan hal tersebut bisa memberikan suasana yang nyaman sambil 

bincang-bincang dengan keluarga, teman, ataupun dengan kekasihnya. Untuk 

harganya yaitu Rp 10.000 sudah termasuk rotinya, dan juga ada paket coklat 

yang disediakan dengan tambahan siomay. Selain harga yang ditetapkan 

sesuai dengan kantong tidak terlalu mahal, untuk promosi yang digunakan juga 

bisa melalui media massa dan dari mulut ke mulut. Karena es coklat di waduk 

cengklik Kabupaten boyolali merupakan tempat yang ramai dalam hal 

pengunjung yang berdatangan di sana karena suasana yang nyaman dan bisa 

sambil menikmati senja di sore hari. Untuk itu setiap pengunjung bisa 

mengabadikan sebuah momen mereka untuk diupload di akun media massa 

masing-masing dan bisa merekomendasikan ke teman, keluarga, dll untuk bisa 

datang ke tempat es coklat yang berada di waduk cengklik Kabupaten 
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Boyolali. Keadaan seperti itulah yang membuat es coklat menjadi incaran 

banyak masyarakat luas dan ingin merasakan apa yang terjadi sebenarnya.  

2.2 Penelitian Yang relevan 

Penelitian relevan merupakan acuan yang dipergunakan dalam 

membantu perancangan suatu penelitian yang dilakukan oleh penulis 

(Sugiyono, 2017). Dan juga digunakan untuk menambah teori dalam mengkaji 

sebuah penelitian. Dari penelitian terdahulu tersebut digunakan penulis untuk 

dijadikan referensi dalam penelitian dan juga untuk memperkaya teori yang 

akan digunaka. Berikut merupakan penelitian terdahulu berupa beberapa jurnal 

yang terkait dengan topik penelitian yang dilakukan oleh penulis:  

Tabel 2. 1  

Penelitian Yang Relevan 

a. Jurnal internasional  

No Nama  Judul  Metode  Hasil  

1 (Muslizar & 

Saraswati, 

2022) 

Effect of 

Marketing Mix 

and Electronic 

Word of Mouth 

(EWom) on 

Purchase 

Decisions 

On Olenka 

Coffee and 

Dining 

In Banda Aceh.  

Menggunakan 

metode kuantitatif 

penelitian 

deskriptif. 

variabel e-wom 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian.  

2 (Samudro & 

Hamdan, 2021) 

The Effect of e-

WOM, Security 

and Trust on 

Menggunakan 

metode deskriptif 

kuantitatif.  

Menunjukkan bahwa 

variabel e-wom 

berpengaruh positif 
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Sumber : Peneliti (2022) 

b. Jurnal nasional  

Purchasing 

Decisions of 

Green Lake City 

Housing 

terhadap keputusan 

pembelian. 

3 (Sholichin & 

Wisnalmawati, 

2021) 

The Effect Of 

Price, 

Transaction 

Security, Online 

Consumer 

Review, and 

Viral 

Marketing on 

Purchase 

Decision in E-

Commerce 

Shopee. 

Menggunakan 

Teknik accidental 

sampling dengan 

metode kuantitatif.  

Menujukkan bahwa 

ada pengaruh secara 

parsial dari variabel 

viral marketing 

terhadap keputusan 

pembelian. 

4 (Nurhasanah et 

al., 2021) 

The effect of 

brand image, 

quality of service 

and location on 

purchase 

decisions at other 

heart coffee 

stores 

Menggunakan 

metode kuantitatif 

dan hubungan sebab 

akibat. 

Menunjukkan bahwa 

variabel lokasi 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian.  

5 (Purba & 

Paramita, 

2021) 

The    Influence    

of    eWOM    and    

Customer    

Satisfaction    on 

Purchasing 

Decisions. 

Menggunakan 

metode kuantitatif 

dengan Teknik 

purposive sampling. 

Menunjukkan bahwa 

variabel e-wom secara 

parsial berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian dan variabel 

e-wom dan kepuasan 

pelanggan secara 

simultan berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian.  

No Nama  Judul  Metode  Hasil  

1 (Rivaldo & 

Yusman, 2021) 

Pengaruh Physical 

Evidence, Promosi Dan 

Lokasi Terhadap 

Menggunakan 

analisis data 

regresi berganda 

Menunjukkan 

bahwa secara 

parsial dan 
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Keputusan Pembelian 

Sanford Pada Indomaret 

Sungai Harapan Batam. 

dan uji hipotesis 

dengan Teknik 

sampel metode 

accidental 

sampling.  

secara simultan 

variabel lokasi 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

2 (Arjunita et al., 

2021) 

Pengaruh viral 

marketing, store 

atmosphere, dan brand 

trust terhadap 

keputusan pembelian 

produk kopi tuya 

manado. 

Menggunakan 

metode kuantitatif 

dengan analisis 

asosiatif.  

Menunjukkan 

bahwa variabel 

viral marketing 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap variabel 

keputusan 

pembelian. 

3 (Ekasari & 

Putri, 2021) 

Pengaruh Kualitas 

Pelayanan, Persepsi 

”Harga,”Dan”Lokasi  

Terhadap”Keputusan”P

embelian Konsumen.  

Penelitian ini 

menggunakan 

rumus slovin 

dengan Teknik 

analisis regresi 

berganda.  

Menunjukkan 

bahwa variabel 

lokasi 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

4 (Liyono, 2022) Pengaruh Brand Image, 

Electronic Word Of 

Mouth (Ewom) Dan 

Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk Air Minum 

Galon Crystalline Pada 

Pt. Pancaran Kasih 

Abadi. 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode deskriptif 

kuantitatif. 

Menunjukkan 

bahwa secara 

parsial variabel 

e-wom 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

5 (Kadi et al., 

2021) 
Pengaruh E ‐ 
Promotion, E-WOM 

dan lokasi terhadap 

kepuasan konsumen 

melalui keputusan 

pembelian sebagai 

variabel intervening. 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode pendekatan 

kuantitatif. 

Menunjukkan 

bahwa variabel 

E‐WOM dan 

lokasi 

berpengaruh 

terhadap 

kepuasan 
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Sumber : Peneliti (2022) 

2.3 Kerangka berfikir  

Kerangka berfikir merupakan suatu pedoman untuk melakukan suatu 

penelitian yang didalamnya berupa jawaban dari rumusan masalah terkait 

kajian teori yang sudah dijelaskan di atas (Sugiyono, 2017). Sehingga dapat 

dipaparkan mengenai kerangka berfikirnya adalah sebagai berikut:  

Gambar 2. 1 

Kerangka berfikir 

                                                   

 

 

            H1 

 

      

                                                         H2                                          

 

                                                            

             H3 

               

                                                                       

                                                                

             H4 

 konsumen dan 

keputusan 

pembelian. 

 

Lokasi  

(X1) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

E-wom 

 (X3) 

Viral 

Marketing 

(X2) 
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Keterangan:  

1. Variabel dependen : keputusan pembelian. 

2. Variabel independent : lokasi, viral marketing, dan e-wom. 

3. Garis                 : Menunjukkan yang berpengaruh secara parsial.  

4. Garis                 : Menunjukkan yang berpengaruh secara simultan.  

2.4 Hipotesis Penelitian  

Hipotesis merupakan suatu jawaban sementara dari perumusan 

masalah yang ada, yang kemudian perlu dilakukan pengujian kebenaran 

dengan data yang lengkap dan menunjang (Sugiyono, 2017). Penelitian ini 

dilakukan untuk mengetahui apakah ada pengaruh atau tidak lokasi, viral 

marketing, dan e-wom terhadap keputusan pembelian es coklat (studi pada 

konsumen es coklat cokot waduk cengklik boyolali). Berikut perumusan 

hipotesis yang digunakan. 

2.4.1 Lokasi dengan Keputusan Pembelian 

Lokasi merupakan suatu hal penting yang harus diperhatikan karena 

dapat mempengaruhi suatu keputusan pembelian seorang konsumen. Dengan 

lokasi yang strategis dapat dijangkau oleh semua orang, maka dengan mudah 

dapat memberikan suatu kepuasan tersendiri kepada konsumen. Dengan 

adanya lokasi yang mudah dijangkau maka pembeli dengan mudah dapat 

melakukan keputusan pembelian dengan tepat dalam memenuhi 

kebutuhannya. Untuk itu lokasi merupakan suatu faktor yang dapat 
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mempengaruhi keputusan pembelian. Hal tersebut sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Aryandi & Onsardi (2020), yang menyatakan bahwa 

variabel lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  

Berdasarkan uraian tersebut maka hipotesis penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

H1: Variabel lokasi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

2.4.2 Viral Marketing dengan Keputusan Pembelian 

Viral marketing merupakan suatu cara penyebaran informasi produk 

yang akan dipasarkan secara luas kepada masyarakat umum melalui media 

sosial (Satryo, 2022). Dengan adanya viral marketing dapat menyebabkan 

seseorang atau masyarakat secara luas membicarakan mengenai uasha atau 

bisnis yang sedang dijalankan diantara teman-teman yang lain melalui media 

sosial (Ganisasmara & Mani, 2020). Dan juga adanya viral marketing dapat 

mempengaruhi seseorang dalam hal persepsi, perilaku, pandangan yang dapat 

muncul sebagai elemen dari bauran promosi setiap perusahaan. Untuk itu 

adanya viral marketing dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Dengan hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Sholichin 

& Wisnalmawati (2021), yang menyatakan bahwa variabel viral marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
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Berdasarkan uraian tersebut maka hipotesis penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

H2: Variabel viral marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

2.4.3 E-wom (electronic word of mouth) dengan Keputusan Pembelian 

E-wom (electronic word of mouth) merupakan suatu komunikasi yang 

dilakukan seseorang melalui media sosial sebagai bentuk dari suatu ulasan 

positif atau negatif terhadap suatu barang yang sudah pernah dibeli atau 

digunakan. Dengan bantuan E-wom tesebut seseorang dalam memilih suatu 

barang yang akan dibeli dengan cara melihat suatu ulasan terlebih dahulu 

untuk meyakinkan dirinya dalam membeli barang tersebut. Untuk itu dengan 

adanya e-wom dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan 

hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yulindasari & 

Fikriyah (2022),yang menyatakan bahwa variabel e-wom berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan uraian tersebut maka hipotesis penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

H3: Variabel E-wom memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

2.4.4 Lokasi, Viral Marketing, E-wom dengan Keputusan Pembelian 

Selanjutnya mengenai lokasi, viral marketing, dan E-wom yang dapat 

mempengaruhi secara parsial dalam keputusan pembelian, juga adanya 
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pengaruh secara simultan antara ketiga variabel tersebut. Karena dengan 

adanya viral marketing, seseorang akan mencari tahu informasi berupa video 

ataupun gambar di media sosial bisa berupa tiktok, Instagram, facebook, dll. 

Dan juga didukung dengan adanya suatu ulasan dari E-Wom tersebut untuk 

meyakinkan apakah melakukan keputusan konsumen atau tidak. Dengan hal 

tersebut juga didukung dengan adanya suatu lokasi yang akan dijangkau oleh 

konsumen. Jika lokasi yang ada mempermudah konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian, maka seorang konsumen akan melakukan keputusan 

pembelian tersebut untuk dapat memiliki atau menggunakan suatu barang 

yang akan dibeli. Untuk itu ketiga variabel tersebut dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen (Liyono, 2022).  

Berdasarkan uraian tersebut maka hipotesis penelitian ini dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

H4: Variabel lokasi, viral marketing, dan e-wom berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian  

Dalam penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Penelitian 

kuantitatif merupakan suatu metode penelitian yang digunakan untuk meneliti 

populasi atau sampel yang digunkan dengan cara mengumpulkan data 

menggunakan instrument penelitian, penganalisisan data yang bersifat kuantitatif 

untuk menggambarkan dan melakukan pengujian hipotesis yang sudah ada 

(Sugiyono, 2017). Alasan menggunakan penelitian jenis kuantitatif karena 

peneliti ingin mengetahui bagaimana pengaruh variabel lokasi, viral marketing, 

dan e-wom terhadap keputusan pembelian es coklat (studi pada konsumen es 

coklat cokot waduk cengklik boyolali). Sesuai dengan permasalahan yang ada, 

fokus dalam penelitian ini yaitu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 

sejauh mana variabel lokasi, viral marketing, dan e-wom terhadap keputusan 

pembelian. Maka peneliti menggunakan perhitungan statistik untuk dapat 

menjawab pertanyaan atau hipotesis dari penelitian yang bersifat spesifik.  

3.2 Lokasi Dan Waktu Penelitian  

3.2.1  Lokasi Penelitian  

Penelitian ini dilakukan di outlet es coklat cokot waduk cengklik 

Kabupaten Boyolali. Alasan pemilihan di outlet es yang ada di waduk cengklik 

Kabupaten Boyolali yaitu didasarkan pada kemudahan dalam mendapatkan 
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responden yang sesuai, di mana responden tersebut merupakan pelanggan dari 

produk kuliner minuman es coklat yang ada di waduk cengklik Kabupaten 

Boyolali. Selain itu lokasi outlet yang berada di waduk cengklik Kabupaten 

Boyolali mempunyai lokasi yang nyaman dengan nuansa sunset pada sore hari 

yang indah yang membuat perbedaan dengan lokasi outlet yang lain. Dengan 

hal tersebut banyak masyarakat yang berkunjung di sana untuk dapat 

menikmati suasana sunset yang indah dengan menikmati secangkir es coklat 

dan roti tersebut.  

3.2.2  Waktu Penelitian  

Penelitian ini dilakukan pada saat dimulainya penyusunan penelitian 

proposal skripsi sampai penelitian ini terlaksana, yaitu pada bulan september 

2022 sampai dengan selesai.  .  

3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel  

3.3.1 Populasi  

Populasi merupakan suatu area yang terdiri dari suatu objek dan subjek 

dengan karakteristik kualitas tertentu, yang dapat ditetapkan oleh peneliti 

untuk dapat dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Zahra et al., 2021). 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat 

yang pernah membeli es coklat cokot di waduk cengklik Kabupaten Boyolali 

dengan jumlah populasi yang belum diketahui.  
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3.3.2 Sampel  

Sampel merupakan suatu bagian dari jumlah dan karakteristik yang ada 

pada suatu populasi (Zahra et al., 2021). Sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini sebanyak 96 responden yang berasal dari masyarakat yang 

pernah membeli es coklat cokot di waduk cengklik Kabupaten Boyolali yang 

memenuhi kriteria penelitian. Adapun Teknik pengambilan sampel 

menggunakan non probability sampling yaitu dengan menggunakan 

purposive sampling dengan rumus lemeshow. 

3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel dengan non probability sampling. 

Adapun Teknik non probability sampling merupakan suatu Teknik dengan 

pengambilan suatu objek sampel yang tidak mempunyai kesempatan yang 

sama atau tidak sama besar (Sugiyono, 2017). Dengan hal tersebut 

karakteristik yang digunakan yaitu sebagai berikut:  

a. Umur 17 tahun ke atas, karena di umur tersebut rasa ingin tahu nya tinggi  

 terhadap produk yang sedang viral. 

b. Pernah melakukan pembelian es coklat cokot di waduk cengklik  

Boyolali minimal 1 kali.  

Untuk mendapatkan sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus 

lemeshow, hal ini karena jumlah dari populasi yang digunakan belum 

diketahui. Rumus dari lemeshow yaitu sebagai berikut (Dessyana, 2020): 
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n =
z2.  p(1−p)

d2   

Dengan keterangan: 

n = Jumlah sampel  

z = skor z pada kepercayaan 95% = 1,96  

p = maksimal estimasi = 0,5 

d = alpha (0,10) atau sampling eror 10% 

Adapun sampel dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:  

Sampel (n) n =
z2.  p(1−p)

d2   

    =
1,962 .  0,5 (1−0,5)

0,012    

    = 
3,8416 .0,25

0,01 
   

    = 96,04  

Dari rumus sampel yang digunakan mendapatkan hasil 96,04 

dibulatkan menjadi 96. Sehingga sampel yang digunakan yaitu sebesar 96 

responden yang sesuai dengan kriteria.  

3.4 Data dan Sumber Data  

Penelitian ini adalah data yang didapat dari pendapat responden, dengan 

memformulasikan pertanyaan – pertanyaan yang relevan dalam daftar pernyataan 

yang ada di kueioner. Responden yang sesuai dengan kriteria diminta untuk 

menjawab sejumlah data pernyataan sesuai dengan pendapat masing-masing. 

mengenai penelitian ini data diperoleh berupa data primer dan data sekunder. 
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Data primer merupakan suatu data yang langsung memberikan informasi data 

kepada pengumpul data. Sedangkan data sekunder adalah suatu sumber data yang 

tidak langsung memberikan informasi data kepada pengumpul data. Jadi data 

primer diperoleh secara langsung dari informasi lapangan dan data pendukung 

sekunder diperoleh dari data pendukung bisa dari jurnal, buku, dll (Sugiyono, 

2017). Adapun sumber data primer dalam penelitian ini diperoleh langsung dari 

para responden yang sesuai dengan kriteria dari penelitian yang sedang diteliti. 

Dan sumber data pendukung berupa data sekunder dalam penelitian ini didapat 

dari pencatatan dokumen yang sesuai dengan perusahaan yang ada hubungannya 

dengan pembahasan penelitian.  

3.5 Teknik Pengumpulan Data  

Dalam penelitian ini Teknik pengumpulan data yang digunakan 

menggunakan kuesioner yang berisi pernyataan – pernyataan sebagai instrument 

penelitian. Cara peneliti mengumpulkan data yaitu dengan cara menyebarkan 

kuesioner kepada responden yang sesuai dengan kriteria secara online melalui 

internet dengan menggunakan google form. Kuisioner tersebut merupakan suatu 

cara pemberian pertanyaan kepada responden untuk dijawab oleh responden yang 

merupakan Teknik pengumpulan data (Sugiyono, 2017). Kemudian peneliti 

meminta kesediaan responden yang sesuai dengan kriteria dalam penelitian untuk 

mengisi kuesioner dalam google form yang telah disediakan. Setelah itu data dari 

responden dikategorikan sebagai data faktual yang akan dicatat untuk diolah dan 
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dianalisis. Untuk memberikan penilaian data dari responden, peneliti 

menggunakan skala likert sehingga menghasilkan pengukuran variabel dalam 

skala interval yaitu: 

Tabel 3. 1  

skala likert 

No Kriteria Nilai 

1. SS (sangat setuju) 5 

2. S (setuju) 4 

3. N (netral) 3 

4. TS (tidak setuju) 2 

5. STS (sangat tidak setuju) 1 

                            Sumber: Prof. Dr. Sugiyono, (2017) 

Selain menggunakan kuisioner teknik pengumpulan data pada penelitian 

ini menggunakan studi pustaka dan juga observasi. Dengan studi pustaka 

digunakan untuk mendapatkan data yang sesuai dengan penelitian yaitu berasal 

dari jurnal penelitian yang relevan dan juga dari berbagai sumber lain berupa 

literatur. Sedangkan dari pengamatan digunakan untuk memperoleh data 

langsung di tempat yang sesuai dengan masalah yang sedang diteliti untuk dapat 

mendukung suatu penelitian yang sedang berlangsung.  

3.6 Variabel Penelitian  

Variabel penelitian adalah segala sesuatu berbentuk sedemikian rupa 

ditetapkan oleh seorang peneliti untuk dapat dipahami sehingga mendapatkan 

informasi mengenai sesuatu hal yang kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 
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2017). Berdasarkan tujuan penelitian yang ada, penelitian ini menggunakan tiga 

variabel bebas (independen) dan satu variabel terikat (dependen) untuk dianalisis 

kemudian ditarik kesimpulan. Tiga variabel bebas yaitu terkait Lokasi, Viral 

Marketing, dan e-wom. Sedangkan variabel terikat yaitu mengenai keputusan 

pembelian.  

3.7 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel merupakan suatu nilai dari suatu kegiatan 

yang memiliki variasi dengan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dapat dipelajari kemudian ditarik kesimpulan (Gunawan, 2021). Dengan hal 

tersebut definisi operasional variablenya yaitu: 

Tabel 3. 2 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Indikator 

Lokasi  Suatu tempat yang 

digunakan untuk tempat 

usaha dalam melayani 

pelanggan dan 

memajangkan barang 

dagangannya (Kadi et al., 

2021). 

1. Akses  

2. Visibilitas  

3. Ekspansi 

4. Lingkungan  

Viral marketing  Suatu cara penyebaran 

informasi produk yang 

akan dipasarkan secara 

luas kepada masyarakat 

umum melalui media 

sosial (Satryo, 2022). 

1. Pengetahuan 

produk 

2. Kejelasan 

informasi produk 

3. Membicarakan 

produk 

4. Mengurangi 

ketidakpastian  

E-Wom  

 

Suatu usaha yang 

dilakukan oleh individu 

seseorang untuk 

1. Intensitas 

2. Konten  

3. Pendapat positif 
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membicarakan, 

merekomendasikan, 

kepada konsumen lain 

dan kemudian 

memberikan suatu ulasan 

di media sosial (Kadi et 

al., 2021).  

4. Pendapat negatif 

Keputusan pembelian  Suatu keadaan dimana 

seorang konsumen dapat 

memilih barang yang 

akan dibeli dengan 

menukar uang yang 

dipunyai untuk dapat 

memiliki barang yang 

diinginkan (Zahra et al., 

2021). 

1. Kemantapan 

membeli karena suatu 

produk. 

2. Keputusan pembelian 

karena suatu merk. 

3. Keputusan membeli 

akibat keinginan dan 

kebutuhan. 

4. Keputusan pembelian 

akibat rekomendasi 

dari orang lain. 
        Sumber:  Peneliti (2022)  

 

3.8 Instrumen Penelitian  

Instrument penelitian adalah suatu alat yang digunakan oleh peneliti 

digunakan untuk alat ukur dalam penelitian yang digunakan untuk mengukur 

suatu fenomena alam maupun sosial yang diamati. (Sugiyono, 2017). Dengan hal 

tersebut, penggunaan dari suatu instrument penelitian digunakan untuk mencari 

sebuah informasi terkait suatu permasalahan atau fenomenea alam maupun sosial. 

Instrument dalam penelitian ini menggunakan skala likert berupa kuesioner yang 

dibuat oleh peneliti dengan pemberian skor sesuai kriteria. Agar mendapatkan 

hasil penelitian yang memuaskan, maka peneliti menyusun rancangan kisi-kisi 

instrument untuk mempermudah dalam proses penelitian yang dilakukan 
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(Sugiyono, 2017). Kisi-kisi instrument yang digunakan dalam penelitian adalah 

sebagai berikut:  

Tabel 3. 3 Kisi-Kisi Instrumen Penelitian 

NO VARIABEL INDIKATOR NO ITEM 

1 Lokasi  

Akses  1 

Visibilitas  2,3 

Ekspansi  4 

  Lingkungan  5,6 

2 Viral marketing  

Pengetahuan produk 7 

Kejelasan informasi produk 8 

Membicarakan produk  9,10 

Mengurangi ketidakpastian  11 

3 E-Wom 

Intensitas  12,13 

Konten  14,15 

Pendapat positif  16 

  Pendapat negative 17 

  Kemantapan membeli karena suatu 

produk. 

18 

4 Keputusan pembelian Keputusan membeli karena suatu 

merk. 

19 

  Keputusan membeli karena 

keinginan dan kebutuhan. 

20 

  Keputusan membeli karena 

rekomendasi dari orang lain. 

21,22 

Sumber : Peneliti (2022) 

3.9  Teknik Analisis Data 

3.9.1 Uji Instrumental Pengumpulan Data 

Dalam hal ini penelitian yang dilakukan bertujuan untuk dapat mengetahui 

alat ukur yang bagaimana yang bisa digunakan dan yang tidak dalam penelitian 

ini (Sugiyono, 2017). Adapun pengujian instrument ini antara lain yaitu sebagai 

berikut: 
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a. Uji Validitas  

Uji validitas merupakan suatu pengujian yang berfungsi untuk 

menilai suatu kuisioner dengan melihat apakah kuisioner tersebut dapat 

diukur atau tidak (Sugiyono, 2017). Dalam pengujian validitas ditentukan 

dengan suatu korelasi antara skor yang sudah diperoleh melalui kuesioner 

setiap butir pertanyaan yang sudah diajukan. Jika skor setiap butir 

pernyataan yang ada berkorelasi signifikan dengan skor total pada tingkat 

alfa tertentu, contohnya yaitu berada pada taraf signifikansi sebesar 5% 

maka dapat dinyatakan alat ukur yang digunakan valid. Untuk dapat 

menentukan pernyataan yang digunakan valid atau tidak, dapat melihat 

ketentuan sebagai berikut:  

1) Jika r hitung > r tabel maka dinyatakan valid. 

2) Jika r hitung < r tabel maka dinyatakan tidak valid. 

b. Uji Reliabilitas  

Pengujian reliabilitas merupakan suatu pengujian dengan alat ukur 

dengan menggunakan berapa kali untuk dapat diukur melalui suatu obyek 

yang sama dan dihasilkan data yang sama (Darma, 2020). Rumus untuk 

menghitung bisa menggunakan rumus Cornbach’s Alpha. Untuk dapat 

menentukan suatu variabel yang digunakan reliabel atau tidak maka bisa 

melihat ketentuan sebagai berikut: 

1) Jika nilai Cronbach Alpha > 0,60 maka variabel yang digunakan 

dinyatakan reliabel.  
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2) Jika nilai Cronbach Alpha < 0,60 maka variabel yang digunakan 

dinyatakan tidak reliabel. 

3.9.2 Uji Asumsi Klasik  

Untuk dapat meyakinkan bahwa persamaan garis regresi yang diperoleh 

adalah linier dan dapat digunakan untuk mencari peramalan, maka akan 

dilakukan pengujian normalitas, multikolinearitas, dan juga heteroskedastisitas.  

a. Uji Normalitas  

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi 

yang digunakan, variabel terikat, variabel bebas, atau keduanya mempunyai 

nilai berdistribusi normal atau tidak (Sugiyono, 2017). Model regresi yang 

baik yaitu model dengan distribusi data normal atau mendekati normal. 

Pengujian normalitas dalam penelitian ini digunakan untuk melihat normal 

probability plot untuk membandingkan ditribusi kumulatif dari data 

sesungguhnya dengan distribusi kumulatif dari data normal.  

b. Uji Multikolinearitas  

Uji multikolinearitas digunakan untuk melakukan pengujian dalam 

model regresi dengan ditemukannya korelasi antara variabel bebas 

(Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini digunakan untuk mendeteksi apakah 

ada atau tidak multikolinearitas di dalam model regresi. Untuk melihat 

apakah ada atau tidak mulikolinearitas maka dilihat pada nilai variance 

ilnflation factor (VIF) dan dari nilai tolerance. Apabila nilai tolerance 
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mendekati angka 1, dan nilai VIF disekitar angka 1 tidak lebih dari nilai 10, 

maka tidak terdapat multikolinearitas.  

c. Uji Heteroskedastisitas  

Uji heteroskedastisitas dalam penelitian untuk menguji apakah dalam 

model regresi yang digunakan terjadi ketidaksamaan varian dari satu 

pengamatan ke pengamatan yang lain atau tidak (Sugiyono, 2017).  

3.9.3 Uji Ketepatan Model  

a. Uji F  

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah antara variabel-variabel 

independent secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependent (Darma, 2020). Pengujian angka yang digunakan adalah sebesar 

0,05. Apabila nilai F hasil perhitungan lebih besardari nilai F di tabel, maka 

hipotesis menunjukkan bahwa semua variabel independent secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.  

b. Uji R2  

Uji R2 dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar hubungan dari beberapa variabel dalam pengertian yang lebih jelas 

(Darma, 2020). Dalam pengujian ini jika angka yang diperoleh nilai 

koefisiennya antara 1 dan 0, dan jika angkanya mendekati nilai 0 maka 

menunjukkan kemampuan variabel independent (x) dalam menjelaskan 

sebuah variasi variabel bersifat terbatas. Kebalikannya yaitu jika hasil 

mendekati pada angka 1, mempunyai arti bahwa variabel independent (x) 
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mengenai variabel dependen yaitu hampir semua informasi yang dibutuhkan 

dapat memprediksi sebuah variasi. 

3.9.4 Uji Statistik Deskriptif 

  Statistik deskriptif merupakan suatu pengujian yang digunakan untuk 

melakukan suatu analisa data melalui pendeskripsian atau penggambaran dari 

data yang sudah terkumpul, namun tanpa membuat kesimpulan yang bersifat 

umum. Dan juga suatu uji deskriptif statistik bisa digunakan oleh peneliti yang 

hanya ingin melakukan pendeskripsian data sampel yang tidak dengan membuat 

suatu kesimpulan dari populasi dan sampel yang sudah diambil. Dalam data 

statistik deskriptif penyajian data yang ada yaitu dapat berupa grafik, tabel, 

pictogram, diagram lingkatan, desil, presentil, mean, median ,modus, dan juga 

standar deviasi (Sugiyono, 2017). 

3.9.5 Analisis regresi linier berganda  

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan 

regresi linier berganda. Analisis regresi linier berganda merupakan suatu 

hubungan yang digunakan secara linier antara dua atau lebih variabel independen 

(X) dengan variabel dependen (Y) (Sugiyono, 2017). Alasan menggunakan 

regresi linier berganda yaitu karena dalam penelitian ini terdapat tiga variabel 

bebas (independen) dan satu variabel terikat (dependen). Penelitian ini 

dilandaskan pada suatu hubungan fungsional satu variabel dependen untuk 

menyatakan apakah ada hubungnya atau tidak antara variabel x dengan variabel 

y. Adapun persamaan umum dari regresi linier berganda sebagai berikut: 
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Y= a + b1 X1 + b2 X2 + b3 X3 + e 

Keterangan : 

Y = keputusan pembelian  

a = bilangan konstanta  

b1 = koefisien regresi lokasi  

b2 = koefisien regresi viral marketing  

b3 = koefisien regresi e-wom 

X1 = lokasi  

X2 = viral marketing 

X3 = e-wom 

e   = error  

3.9.6 Uji Hipotesis (Uji t) 

  Uji t digunakan untuk megetahui seberapa jauh pengaruh dari satu 

variabel penjelas dengan variabel bebas secara individual dalam menerangkan 

variasi terikat (Darma, 2020). Pengujian ini bertujuan untuk menguji variabel 

bebas (lokasi, viral marketing, dan e-wom) terhadap variabel terikat (keputusan 

pembelian) secara terpisah atau parsial.  Dalam penelitian ini menggunakan 

aplikasi SPSS versi 23 dengan menggunakan angka probabilitas signifikansi. 

Apabila angka probabilitas signifikansi menunjukkan angka > 0,05 maka H0 
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diterima dan H1 ditolak. Dan sebaliknya jika angka probabilitas menunjukkan 

angka < 0,05 maka H0 ditolak dan H1 diterima.  
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Gambaran Umum Penelitian,  

4.1.1 Sejarah Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali 

                             Gambar 4 1 Gambaran Lokasi Waduk Cengklik 

                     Sumber: https://escoklatcokot.com/  

Berangkat dari maraknya suatu usaha mengenai usaha coffee shop dan 

coffee space kini hadir suatu usaha mengenai Es Coklat yang berbahan dasar 

coklat bubuk dan juga ditemani dengan secuil roti. Es Coklat ini bernama Es 

Coklat Cokot yang hadir dengan nuansa alam dan tempat nongkrong yang bisa 

dinikmati sambil menikmati secangkir Es Coklat Cokot dan Roti yang memiliki 

tekstur lembut. Penyajian Es Coklat Cokot bisa disajikan dengan cara dicelup 

roti dan selanjutnya dicokot untuk dinikmati roti dengan Es Coklat tersebut. 

Dan juga bisa dinikmati dengan diminum terlebih dahulu Es Coklat kemudian 

roti bisa dicokot. Dengan hal tersebut bisa disajikan sesuai dengan keinginan 

masing-masing individu. 

Es Coklat Cokot tersebut merupakan suatu jenis minuman yang berasal 

dari serbuk coklat yang diseduh menggunakan air es ataupun bisa dengan air 

https://escoklatcokot.com/
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panas. Es coklat ini sudah menjadi minuman yang melekat di benak para kaum 

anak muda khususnya kaum milenial. Untuk es coklat ini berada di Waduk 

Cengklik Boyolali yang berdiri pada tanggal 28 Agustus 2022. Dari pemilihan 

lokasi di Waduk Cengklik Boyolali ini yaitu lokasi yang strategis, mudah 

dijangkau dan yang paling utama yaitu pada sore hari bisa sambil menikmati 

suasana sunset. Dengan suasana tersebut dapat digunakan untuk momen 

mengekspresikan diri bagi para kaum milenial untuk bisa membagikan cerita 

melalui media sosial masing-masing. dengan hal tersebut tempat di waduk 

cengklik begitu cepat bisa viral atau terkenal karena dari seseorang 

membagikan cerita lewat media sosial dan yang melihat menjadi tertarik ingin 

merasakan apa yang dilihat melalui cerita yang sudah dilihat melalui media 

sosial.  

Es Coklat Cokot waduk cengklik Boyolali juga menyajikan menu some 

pentol yang bisa dipesan sambil menikmati secangkir es coklat dan juga roti 

dengan tekstur yang lembut. Untuk menu yang dipilih bisa menu paketan 

dengan harga menu Es Coklat Cokot dengan roti Rp 10.000 untuk menu 

komplit dengan secup some pentol dengan harga Rp 15.000. Untuk roti yang 

ada bisa nambah dengan membayar lagi untuk mendapatkan roti lebih dari satu. 

Dengan itu seseorang bisa memilih sesuai selera untuk bisa menikmati Es 

Coklat Cokot tersebut.  

Mengenai usaha Es Coklat Cokot waduk cengklik Boyolali ini sudah 

berbadan hukum dan berbentuk sebuah PT. PT tersebut bernama PT Misi Anak 
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Bangsa. Dengan berbentuk Perseroan Terbatas tersebut sudah memiliki suatu 

kejelasan secara legalitas dari segi produk yang dijual dan juga perusahaan yang 

sudah terkonsep dengan manajemen yang terstruktur didalamnya.  

Es Coklat Cokot ini memiliki outlet yang resmi. Untuk outlet yang 

resmi dari PT Misi Anak Bangsa ini Es Coklat Cokot yang resmi ada 3 outlet 

yaitu yang pertama outlet di Waduk Cengklik Boyolali, yang kedua outlet di 

kampus UMS, dan yang ketiga Outlet di Kampus UIN Raden Mas Said 

Surakarta. Mengenai PT ini terdapat juga akses kemitraan yang akan bergabung 

menjadi mitra dengan mengisi link yang sudah disediakan di website Es Coklat 

Cokot.  Untuk perkiraan perhitungan yang akan bergabung menjadi mitra bisa 

dilihat perkiraan perhitungan penjualan dari Es Coklat Cokot yaitu sebagai 

berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

                    Gambar 4 2 Return Of Investment 
Sumber: https://escoklatcokot.com/  

https://escoklatcokot.com/
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Bentuk promosi yang ada di Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali 

yaitu dengan menyebarkan brosur secara online maupun offline dan juga 

memasang pamflet di setiap jalan. Dengan hal tersebut banyak pengunjung 

yang penasaran dan akhirnya mengunjungi tempat tersebut. Dengan seseorang 

sudah mengunjungi maka akan mengabadikan sebuah momen yang ada di 

waduk cengklik sambil menikmati secangkir es coklat roti dan juga some pentol 

dengan memasang story di akun media sosial masing-masing dan membuat 

dilihat banyak orang. Dengan hal itu semua orang akan penasaran dan datang 

ke Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali. Selain itu bentuk promosi yang 

diterapkan yaitu dengan mengadakan promo di hari-hari penting yaitu 

contohnya pada saat hari kemerdekaan, hari ibu, hari sumpah pemuda, hari 

batik nasional, dll dengan diadakan promo yaitu membeli 1 Es Coklat gratis 1 

roti. Dengan diadakannya promo bisa menambah minat dari para konsumen 

untuk bisa datang kembali. 

4.2 Pengujian Dan Hasil Analisis Data, 

4.2.1 Karakteristik Responden 

Dalam penelitian ini respondennya yaitu seseorang yang sudah pernah 

membeli Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali yang diperoleh dengan 

metode non probability sampling yaitu dengan menggunakan purposive 

sampling dengan rumus lemeshow. Terkait data penelitian ini diperoleh dari 

kuisioner yang sudah disebar ke responden dengan menjawab pernyataan yang 
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sudah disediakan. Secara lebih jelas karakteristik responden yaitu sebagai 

berikut:  

a. Responden berdasarkan usia  

                          Tabel 4 1  

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 

UMUR JUMLAH PROSENTASE 

18 - 20 TAHUN 20 20,84% 

21 - 23 TAHUN 70 72,91% 

24 -25 TAHUN 6 6,25% 

JUMLAH 96 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa dari segi umur yang banyak 

berminat dalam membeli Es Coklat Cokot di Waduk Cengklik Boyolali yaitu 

sekitar umur 20 tahun – 22 tahun dengan jumlah prosentase sebanyak 81,25% 

dari jumlah ketiga umur tersebut.  

b. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4 2  

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 

JENIS KELAMIN JUMLAH PRESENTASE 

PEREMPUAN 64 66,67% 

LAKI-LAKI 32 33,33% 
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JENIS KELAMIN JUMLAH PRESENTASE 

JUMLAH 96 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa berdasarkan jenis kelamin yang 

banyak berminat dalam membeli Es Coklat Cokot di Waduk Cengklik Boyolali 

yaitu Perempuan dengan jumlah presentase sebesar 66,67%. 

c. Responden Berdasarkan Daerah Domisili 

Tabel 4 3.  

Karakteristik dari Responden Berdasarkan Domisili 
 

ASAL JUMLAH BOBOT 

KARANGANYAR 3 3,125% 

BOYOLALI 45 46,875% 

SOLO 22 22,916% 

BEKASI 1 1,042% 

SRAGEN 2 2,083% 

KLATEN 15 15,625% 

MAGELANG 1 1,042% 

WONOGIRI 2 2,083% 

TANGERANG 1 1,042% 

SALATIGA 2 2,083% 

TEMANGGUNG 1 1,042% 
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ASAL JUMLAH BOBOT 

PACITAN 1 1,042% 

JUMLAH 96 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa pengunjung dari Es Coklat Cokot 

Waduk Cengklik Boyolali yang paling banyak yaitu berasal dari Kota Boyolali, 

Solo, dan juga dari Klaten, dengan jumlah dari Boyolali sebanyak 45, Solo 22, 

dan Klaten yaitu 15 dilihat dari jumlah semuanya yaitu sebanyak 96. 

d. Responden Berdasarkan Pekerjaan 

             Tabel 4 4  

          Karakteristik responden Berdasarkan pekerjaan 
 

PEKERJAAN JUMLAH PRESENTASE 

PELAJAR/MAHASISWA 64 66,667% 

PENGUSAHA 1 1,042% 

WIRASWASTA 3 3,125% 

KARYAWAN 26 27,083% 

GURU/DOSEN 2 2,083% 

JUMLAH 96 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Dari tabel di atas menunjukkan bahwa yang paling banyak berkunjung 

ke Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali yaitu seorang pelajar/mahasiswa 
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dan seorang karyawan dengan jumlah pelajar / mahasiswa sebanyak 64 dan 

karyawan sebanyak 26 dari total semuanya yaitu berjumlah 96. 

e. Responden Berdasarkan Pendapatan 

                 Tabel 4 5  

                Karakteristik Responden Berdasarkan pendapatan 
 

PENDAPATAN JUMLAH PRESENTASE 

0 - Rp 300.000 49 51,04% 

Rp 300.000 – Rp 1.500.000 23 23,96% 

Rp 1.500.000 – 3.000.000 20 20,83% 

 > Rp 3.000.000 4 4,17% 

JUMLAH 96 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Dari data tabel di atas dilihat dari pendapatan Responden yang ada yang 

paling banyak mengunjungi Es Coklat Cokot di Waduk Cengklik Boyolali yaitu 

yang berpendapatan < Rp 300.000 sejumlah 36 responden dari total semuanya 

yaitu berjumlah 96.  
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4.2.2 Hasil Penelitian  

4.2.2.1 Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas Kuesioner,  

a. Hasil Uji Validitas Kuesioner 

1) Hasil Validitas dari Kuesioner Variabel Lokasi 

Tabel 4 6  

Hasil Uji Validitas Variabel Lokasi 
 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa nilai uji validitas 

variabel lokasi R hitung > R tabel maka dapat dinyatakan bahwa setiap butir 

pernyataan dapat dinyatakan Valid. Dan juga dapat dilihat pada nilai 

signifikansi bahwa nila signifikansi < 0,05 yaitu 0,000 maka dapat 

dinyatakan Valid. 

 

 

 

Pernyataan Nilai 

Signifikansi 

Tingkat 

Signifikansi 

R. Hitung R. Tabel Keterangan 

LK1 0,000 0,05 0,755 0,2006 VALID 

LK2 0,000 0,05 0,763 0,2006 VALID 

LK3 0,000 0,05 0,756 0,2006 VALID 

LK4 0,000 0,05 0,755 0,2006 VALID 

LK5 0,000 0,05 0,746 0,2006 VALID 

LK6 0,000 0,05 0,668 0,2006 VALID 
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2) Hasil Uji Validitas Variabel Viral Marketing 

Tabel 4 7  

Hasil dari Uji Validitas Variabel Viral Marketing 
 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Berdasarkan hasil tabel yang ada bahwa nilai uji validitas dari 

variabel viral marketing R hitung > R tabel maka dapat dinyatakan bahwa 

setiap butir pernyataan dapat dinyatakan Valid. Dan juga dapat dilihat pada 

nila signifikansi bahwa nilai signifikansi < 0,005 yaitu 0,000 maka dapat 

dinyatakan Valid. 

3) Hasil Uji Validitas Variabel E-WOM  

Tabel 4 8  

Hasil Uji Validitas Variabel E-Wom 

Pernyataan Signifikansi Tingkat 

Signifikan 

R. Hitung R. Tabel Hasil  

VM1 0.00 0.05 (5%) 0.767 0.2006 VALID 

VM2 0.00 0.05 (5%) 0.698 0.2006 VALID 

VM3 0.00 0.05 (5%) 0.808 0.2006 VALID 

VM4 0.00 0.05 (5%) 0.757 0.2006 VALID 

VM5 0.00 0.05 (5%) 0.805 0.2006 VALID 

Pernyataan Nilai 

Signifikansi 

Tingkat 

Signifikansi 

R. Hitung R. Tabel Keterangan 

E-WOM1 0,000 0,05 0,736 0,2006 VALID 

E-WOM2 0,000 0,05 0,843 0,2006 VALID 
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Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Berdasarkan tabel di atas dapat disimpulkan bahwa nilai uji validitas 

variabel E-WOM (electronic word of mouth) R hitung > R tabel maka dapat 

dinyatakan bahwa setiap butir pernyataan dapat dinyatakan Valid. Dan juga 

dapat dilihat pada nila signifikansi bahwa nilai signifikansi < 0,005 yaitu 

0,000 maka dapat dinyatakan Valid. 

4) Hasil Uji Validitas dari Variabel Keputusan Pembelian 

Tabel 4 9  

Hasil Uji Validitas dari Variabel Keputusan Pembelian 
 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Berdasarkan hasil di atas dapat disimpulkan bahwa nilai uji validitas 

variabel keputusan pembelian R hitung > R tabel maka dapat dinyatakan 

E-WOM3 0,000 0,05 0,804 0,2006 VALID 

E-WOM4 0,000 0,05 0,746 0,2006 VALID 

E-WOM5 0,000 0,05 0,754 0,2006 VALID 

E-WOM6 0,000 0,05 0,684 0,2006 VALID 

Pernyataan Signifikansi Tingkat 

Signifikan 

R. Hitung R. Tabel Keterangan 

KP1 0.00 0.05 0.767 0.2006 VALID 

KP2 0.00 0.05 0.698 0.2006 VALID 

KP3 0.00 0.05 0.808 0.2006 VALID 

KP4 0.00 0.05 0.757 0.2006 VALID 

KP5 0.00 0.05 0.805 0.2006 VALID 
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bahwa setiap butir pernyataan dapat dinyatakan Valid. Dan juga dapat 

dilihat pada nilai signifikansi bahwa nilai signifikansi < 0,005 yaitu 0,000 

maka hasilnya yaitu Valid. 

b. Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner  

Tabel 4 10  

Hasil Uji Reliabilitas Kuesioner 
 

Keterangan  Cronbachs Alpha Keterangan 

Lokasi  0.908 Reliabel 

Viral marketing 0.877 Reliabel 

E-WOM 0.899 Reliabel 

Keputusan Pembelian  0.858 Reliabel 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa ke-empat variabel yang 

digunakan yaitu variabel lokasi, viral marketing, e-wom, dan juga 

keputusan pembelian hasil Cronbach’s Alpha menunjukkan hasil > dari 

0,60 yang mempunyai arti semua variabel kuesioner yang digunakan 

dinyatakan Reliabel.  
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4.2.2.2 Hasil Uji Asumsi Klasik  

1) Uji Normalitas  

Tabel 4 11  

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation .03483549 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .101 

Positive .101 

Negative -.069 

Test Statistic .101 

Asymp. Sig. (2-tailed) .018c 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed) 

Sig. .275d 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 
.263 

Upper Bound .287 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Dari data tabel kolmogorof-smirnov test diatas didapatkan nilai 

sebesar 0,275 dari metode Monte Carlo yang artinya nilai 0,275 > 0,05 yang 

dinyatakan residual data berdistribusi Normal.  
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2) Uji Multikolinearitas 

Tabel 4 12  

Hasil Uji Multikolinearitas 
 

Keterangan Tolerance VIF 

Lokasi  0,373 2.684 

Viral Marketing 0,202 4.963 

E-Wom 0,237 4.216 

        Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa nilai Tolerance dari ketiga 

variabel mempunya nilai > 0,10 maka dapat dinyatakan bahwa dari ketiga 

variabel tidak terjadi multikolinearitas. Dan juga bisa dilihat dari nilai VIF 

ketiga variabel mempunya nila <10 maka dapat dinyatakan juga antara 

ketiga variabel tidak terjadi multikolinearitas.  

3) Uji Heteroskedastisitas  

                           Tabel 4 13  

                           Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 

Keterangan Nilai Signifikansi 

Lokasi  0,789 

Viral Marketing 0,672 

E-Wom  0,849 

      Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 
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Dari tabel di atas nilai ketiga variabel menunjukkan > 0,05 maka 

dapat dinyatakan bahwa dari ketiga variabel yaitu antara variabel lokasi, 

viral marketing, dan E-Wom tidak terjadi heteroskedastisitas.  

4.2.2.3 Hasil Uji Ketepatan Model  

1) Uji F 

Tabel 4 14  

Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 476.532 3 158.844 57.213 .000b 

Residual 255.427 92 2.776   

Total 731.958 95    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), E-WOM, Lokasi, Viral Marketing 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Dari tabel di atas menunjukkan bahwa nilai dari F hitung yaitu 

sebesar 57,213 > nilai F tabel yaitu 2,70 yang menyatakan bahwa ketiga 

variabel X mempunyai pengaruh simultan terhadap variabel Y secara 

signifikan yang dinyatakan dengan nilai signifikan 0,000 < 0,005 yaitu 

berarti signifikan.  
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2) Uji R2 

Tabel 4 15  

Hasil Uji R2 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .807a .651 .640 1.66625 

a. Predictors: (Constant), E-WOM, Lokasi, Viral 

Marketing 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
                    Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Dari tabel di atas menghasilkan nilai dari Uji R2 yaitu 0,640 yang 

artinya pengaruh variabel X (lokasi, viral marketing, dan e-wom) terhadap 

variabel Y (keputusan pembelian) sebesar 64% sedangkan sisanya sebesar 

36% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti.  

4.2.2.4 Hasil dari Uji Statistik Deskriptif  

Tabel 4. 16  

Hasil dari Uji statistik Deskriptif 

Descriptiv Statistics 

 N Minimal Maximal 

Rata-

rata Std. Deviasi 

Lokasi 96 18.00 30.00 24.2708 3.66629 

Viral Marketing 96 15.00 25.00 20.5521 2.87226 

E-WOM 96 18.00 30.00 24.9792 3.48222 

Keputusan 

Pembelian 
96 15.00 25.00 21.0208 2.77576 

Valid N (listwise) 96     

Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 
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Dari hasil uji statistik deskriptif berdasarkan tabel di atas 

meunjukkan nilai dari variabel data yang digunakan sejumlah 96. Dari 

jumlah sampel sebanyak 96 dengan data dari variabel (Y) keputusan 

pembelian menghasilkan nilai minimun sebesar 15,00, nilai maksimum 

sebesar 25,00, nilai mean sebesar 21,02080, dengan standar deviasi sebsar 

2,77576 yang mempunya arti bahwa variabel keputusan pembelian nilai 

mean lebih besar dari nilai standar deviasi yang ada sehingga menunjukkan 

bahwa terdapat penyimpangan data yang ada yaitu rendah sehingga 

penyebaran nilai bersifat merata.  

Megenai variabel (X1) lokasi menghasilkan nilai minimun sebesar 

18,00, nilai maksimum sebesar 30,00, nilai mean sebesar 24,27080, dengan 

standar deviasi sebsar 3,66629 yang mempunya arti bahwa variabel lokasi 

nilai mean lebih besar dari nilai standar deviasi yang ada sehingga 

menunjukkan bahwa terdapat penyimpangan data yang ada yaitu rendah 

sehingga penyebaran nilai bersifat merata.  

Megenai variabel (X2) viral marketing menghasilkan nilai minimun 

sebesar 15,00, nilai maksimum sebesar 25,00, nilai mean sebesar 20,55210, 

dengan standar deviasi sebsar 2,87226 yang mempunya arti bahwa variabel 

viral marketing nilai mean lebih besar dari nilai standar deviasi yang ada 

sehingga menunjukkan bahwa terdapat penyimpangan data yang ada yaitu 

rendah sehingga penyebaran nilai bersifat merata.  
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Megenai variabel (X3) E-Wom menghasilkan nilai minimun sebesar 

18,00, nilai maksimum sebesar 30,00, nilai mean sebesar 24,97920, dengan 

standar deviasi sebsar 3,48222 yang mempunya arti bahwa variabel E-Wom 

nilai mean lebih besar dari nilai standar deviasi yang ada sehingga 

menunjukkan bahwa terdapat penyimpangan data yang ada yaitu rendah 

sehingga penyebaran nilai bersifat merata.  

4.2.2.5 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda  

Tabel 4 17  

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficien

ts 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) 4.201 1.297  3.238 .002   

Lokasi .112 .076 .148 1.463 .147 .373 2.684 

Viral 

Marketing 
.299 .133 .309 2.253 .027 .202 4.963 

E-WOM .319 .101 .400 3.165 .002 .237 4.216 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Berdasarkan tabel di atas pada analisis regresi linier berganda 

didapatkan persamaan regresi yaitu sebagai berikut:  

       Y = 4,201 + 0,112 X1 + 0,299 X2 + 0,319 X3 
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       Y = Keputusan pembelian  

        X1 = Lokasi 

         X2 = Viral Marketing  

       X3 = E-Wom 

Dari persamaan regresi di atas dapat dijabarkan yaitu pada nilai 

konstanta bernilai positif sebesar 4,201 yang merupakan konstanta dari 

suatu keadaan pada saat variabel keputusan pembelian dipengaruhi variabel 

lokasi, viral marketing, e-wom. Variabel lokasi bernilai positif sebesar 

0,112 yang mempunyai arti bahwa jika variabel lokasi meningkat 1 satuan 

maka akan meningkatkan variabel keputusan pembelian sebesar 0,112. 

Selanjutnya variabel viral marketing bernilai positif sebesar 0,299 yang 

mempunyai arti bahwa jika variabel viral marketing meningkat 1 satuan 

maka akan meningkatkan variabel keputusan pembelian sebesar 0,299. 

Selain itu dari variabel e-wom bernilai positif sebesar 0,319 yang 

mempunyai arti bahwa jika variabel e-wom meningkat 1 satuan maka akan 

dapat meningkatkan hasil dari variabel keputusan pembelian sebesar 0,319.  
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4.2.2.6 Uji Hipotesis, (Uji t) 

Tabel 4 18 

Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficien

ts 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) 4.201 1.297  3.238 .002   

Lokasi .112 .076 .148 1.463 .147 .373 2.684 

Viral 

Marketing 
.299 .133 .309 2.253 .027 .202 4.963 

E-WOM .319 .101 .400 3.165 .002 .237 4.216 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2023 

Dari tabel di atas menunjukkan nilai signifikansi dari variabel lokasi 

sebesar 0,147 > 0,05 yang menyatakan bahwa variabel lokasi tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Y (keputusan pembelian). 

Untuk variabel viral marketing menunjukkan nilai sebesar 0,027 < 0,05 

yang menyatakan bahwa variabel viral marketing mempunyai pengaruh 

secara signifikan terhadap variabel Y (keputusan pembelian). Sedangkan 

variabel e-wom menunjukkan nilai sebesar 0,002 < 0,005 yang menyatakan 

bahwa variabel e-wom mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 

variabel Y (keputusan pembelian).  
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4.3 Pembahasan 

Penelitian ini mempunyai tujuan yaitu untuk mengetahui pengaruh 

variabel X yaitu lokasi, viral marketing, dan e-wom terhadap variabel Y yaitu 

keputusan pembelian pada konsumen Es Coklat Cokot Waduk Cengklik 

Boyolali. Sampel yang digunakan berjumlah 96 orang yang didapatkan dari 

responden yang pernah melakukan pembelian Es Coklat Cokot Waduk 

Cengklik Boyolali. Adapun pembahasan yang didapatkan dari hasil penelitian 

yang sudah dilakukan yaitu sebagai berikut:  

4.3.1 Pengaruh Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian  

Penelitian yang sudah dilakukan mendapatkan hasil bahwa X1 yaitu 

variabel lokasi tidak berpengaruh terhadap variabel Y keputusan pembelian 

karena dibuktikan dengan nilai signifikansi yaitu sebesar 0,147 yang berarti 

lebih dari > 0,05 yang mengakibatkan variabel X1 lokasi tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap variabel Y keputusan pembelian. Dengan hal 

tersebut mempunyai arti yaitu variabel lokasi pada Es Coklat Cokot Waduk 

Cengklik Boyolali tidak mengakibatkan meningkatnya atau menurunnya 

variabel keputusan pembelian pada diri konsumen. Dan juga jika lokasi yang 

ada sudah sesuai dengan kriteria pendiri usaha belum tentu dapat meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen.  

Dari hasil penelitian ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Ekasari & Putri (2021) mengenai  pengaruh kualitas pelayanan, 
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persepsi harga dan lokasi terhadap keputusan pembelian konsumen pada UD. 

Bagus Jaya Meubel penelitiannya menyatakan variabel lokasi tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Alasan lokasi 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian yaitu lokasi yang ada belum 

sesuai dengan harapan dari pelanggan. Contohnya yaitu lokasi di sana 

tempatnya terlalu ke dalam masuk ke tengah rumah-rumah tidak di pinggir 

jalan, hal tersebut sesuai dengan jawaban responden dari kuesioner dengan 

indikator yang digunakan yaitu mengenai jarak pandang lokasi (visibilitas) 

dengan jumlah jawaban dari responden yang paling sedikit dibanding jumlah 

dari jawaban responden mengenai indikator yang lain. Dengan hal tersebut 

yang dapat mengakibatkan variabel tidak signifikan yang tidak selaras dengan 

hipotesis pertama. Dan juga akibat dari itu jika konsumen kurang sabar maka 

tidak jadi membeli. Keadaan lain yang mengakibatkan responden kurang sesuai 

dengan harapan responden mengena lokasi yaitu ukuran lahan outlet yang ada 

dengan jumlah pengunjung yang datang tidak sebanding jadi kelihatan sempit, 

lingkungan sekitar yang ada belum menjamin keamanan karena berada di 

tengah desa dan juga jalan banyak belokan serta banyak pepohonan yang lebat 

jadi kurang menjamin keamanan. 

4.3.2  Pengaruh Viral Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa variabel X2 

viral marketing mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap variabel Y 
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keputusan pembelian karena dibuktikan dari nilai signifikansi yaitu sebesar 

0,027 yang berarti kurang dari < 0,05 yang mengakibatkan variabel X2 Viral 

Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap variabel Y keputusan 

pembelian. Dengan hal tersebut mempunyai arti yaitu variabel viral marketing 

pada Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali mengakibatkan meningkatnya 

atau menurunnya variabel keputusan pembelian pada diri konsumen. Hal ini 

berarti mempunyai maksud bahwa semakin baik atau semakin mendukungnya 

dari variabel viral marketing akan memiliki peluang untuk dapat meningkatkan 

keputusan pembelian dari diri konsumen.  

Dari hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Ekasari & Putri (2021) mengenai pengaruh viral marketing terhadap keputusan 

pembelian di mcdonald’s manado yaitu menyatakan bahwa variabel  viral 

marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Viral 

marketing merupakan suatu strategi penyebaran informasi melalui jaringan 

media sosial sehingga pesan berupa informasi bisa dilihat oleh masyarakat 

umum dan bisa menarik perhatian untuk melakukan suatu pembelian (Arjunita 

et al., 2021). Dengan hal tersebut Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali 

harus memperkuat informasi untuk menyampaikan pesan kepada masyarakat 

umum melalui media sosial untuk dapat menarik perhatian sehingga bisa 

memutuskan untuk dapat membeli.  
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4.3.3  Pengaruh E-Wom Terhadap Keputusan Pembelian 

Penelitian yang sudah dilakukan yaitu variabel X3 E-Wom berpengaruh 

secara signifikan terhadap variabel Y keputusan pembelian karena dibuktikan 

dari nilai signifikansi yaitu sebesar 0,002 yang berarti kurang dari < 0,05 yang 

mengakibatkan variabel X3 E-Wom berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel Y keputusan pembelian. Dengan hal tersebut mempunyai arti yaitu 

variabel E-Wom pada Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali 

mengakibatkan meningkatnya atau menurunnya variabel keputusan pembelian 

pada diri konsumen. Hal ini berarti mempunyai maksud bahwa semakin baik 

atau semakin mendukungnya dari variabel E-Wom akan memiliki peluang 

untuk dapat meningkatkan keputusan pembelian dari diri konsumen.  

Dari hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Hari Suprapto (2021) mengenai Pengaruh (E-Wom), Harga, Dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap Keputusan Pembelian menyatakan bahwa variabel E-Wom 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. E-Wom 

merupakan suatu bentuk ulasan mengenai produk tentang baik dan buruk 

kondisi produk yang sudah pernah dimiliki atau digunakan melalui media sosial 

(Febriyantia & Dwijayanti, 2022). Dengan hal tersebut produk Es Coklat Cokot 

Waduk Cengklik Boyolali harus memperhatikan sesuatu yang dapat 

mempengaruhi ulasan agar bisa diulas baik oleh konsumen. Sesuatu tersebut 

bisa berupa penyajian yang disajikan harus tepat baik, pelayanan yang 

diberikan harus ramah, lokasi yang ada harus nyaman bersih, dll. dengan itu 
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jika sudah memberikan sesuatu berupa pelayanan yang ramah, kualitas yang 

baik, lokasi yang bersih, dll kepada pelanggan yang maksimal maka pelanggan 

akan mempunyai pandangan yang bagus mengenai produk Es Coklat Cokot 

waduk Cengklik Boyolali tersebut, sehingga para konsumen akan memberikan 

ulasan yang baik. Ulasan yang baik tersebut dapat memberikan gambaran yang 

baik pula kepada pelanggan yang lain yang belum pernah membeli dan akan 

tertarik untuk membelinya. Maka dari itu ulasan sangat penting diperhatikan 

karena bisa mempengaruhi konsumen dalam melakukan suatu keputusan 

pembelian dan bisa meningkatkan omset dari penjualan.  
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian yang ada mengenai Pengaruh Lokasi, Viral 

Marketing, Dan E - Wom Terhadap Keputusan Pembelian Es Coklat (Studi 

Pada Konsumen Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali) dapat 

menghasilkan kesimpulan yaitu sebagai berikut:  

1. Variabel lokasi tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali. 

2. Variabel viral marketing mempunyai pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali. 

3. Variabel electronic word of mouth (E-Wom) mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian Es Coklat Cokot Waduk Cengklik 

Boyolali. 

4. Pengaruh lokasi, Viral Marketing, Dan E - Wom Terhadap Keputusan 

Pembelian Es Coklat mempunyai pengaruh signifikan secara simultan terhadap 

keputusan pembelian Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali.  

5.2  Saran  

1. Bagi Perusahaan  

a. Dilihat dari hasil analisis penelitian yang sudah dilakukan bahwa 

variabel yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian Es Coklat 
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Cokot Waduk Cengklik Boyolali yaitu mengenai viral marketing dan 

E-Wom. Dengan hal itu harus lebih diperhatikan dan bisa lebih 

meningkatkan lagi faktor lain yang dapat mempengaruhi dari variabel 

viral marketing dan E-Wom tersebut sehingga keputusan pembelian 

dapat meningkat. Faktor lain yang dapat mempengaruhi yaitu 

contohnya bisa mengenai konten yang disajikan di media sosial lebih 

diperbaiki agar bisa lebih menarik perhatian dari konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian di Es Coklat Cokot Waduk Cengklik 

Boyolali. dan juga bisa melalui pelayanan yang ada harus mampu 

menciptakan kenyamanan kepada konsumen sehingga mendapatkan 

kesan yang positif dan ulasan ke media sosial (E-Wom) yang ada dapat 

dilihat konsumen lain dan bisa mempengaruhi konsumen lain tertarik 

melakukan pembelian di Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali. 

Dengan hal tersebut keputusan pembelian dapat meningkat dan bisa 

meningkatkan jumlah penjualan.  

b. Mengenai variabel yang tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali yaitu variabel 

lokasi. Dengan adanya variabel yang tidak mempunya pengaruh 

terhadap keputusan pembelian tersebut dapat dilakukan suatu evaluasi 

faktor apa yang menyebabkan tidak mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan pembelian Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali. 

evaluasi yang dapat dlakukan contohnya yaitu jika mengena faktor 
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tempat parkir bisa, pengelola bisa memanfaatkan lahan yang masih 

kosong agar bisa memudahkan konsumen dalam melakukan pembelian 

Es Coklat Cokot tersebut. Dan jika mengenai pelayanan yang ada 

kurang cepat atau kurang maksimal bisa dilakukan penambahan 

karyawan yang ada agar konsumen tidak lelah menunggu antrian yang 

panjang yang harus menunggu berjam-jam. Dengan evaluasi yang 

digunakan diharapkan konsumen bisa merasa nyaman dan membuat 

pelanggan datang kembali untuk melakukan pembelian ulang.  

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Diharapkan bagi peneliti selanjutnya bisa menambahkan variabel 

lain yang sekiranya mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian Es 

Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali. Variabel yang bisa ditambahkan 

yaitu contohnya mengenai harga, kualitas pelayanan, kualitas produk, dan 

bisa juga mengenai desain produk.  

5.3  Implikasi Penelitian  

Dari hasil penelitian yang sudah dilakukan di Es Coklat Cokot Waduk 

Cengklik Boyolali mendapatkan kesimpulan yang tentunya mempunyai suatu 

implikasi dari penelitian yang sudah dilakukan. Maka dari itu implikasi dari 

penelitian ini yaitu sebagai berikut:  
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1. Implikasi Praktis  

  Hasil penelitian yang sudah dilakukan di Es Coklat Cokot Waduk 

Cengklik Boyolali mengenai variabel yang mempunyai pengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian yaitu variabel viral marketing dan 

E-Wom. Variabel viral marketing dan E-Wom mempunyai implikasi 

terhadap variabel keputusan pembelian. Untuk itu diperlukan peningkatan 

upaya dari variabel yang berpengaruh tersebut pada usaha Es Coklat Cokot 

Waduk Cengklik Boyolali agar bisa tetap eksis atau beridiri dan mampu 

bersaing dengan usaha yang serupa. Penelitian ini juga digunakan untuk 

masukan bagi pengusaha Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali 

dengan membenahi upaya yang belum maksimal bisa dicapa dan yang 

belum sesuai dengan kriteria dari konsumen.  

2. Implikasi Teoritis  

 Penelitian mengenai Pengaruh Lokasi, Viral Marketing, Dan E - 

Wom Terhadap Keputusan Pembelian Es Coklat (Studi Pada Konsumen Es 

Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali) diharapkan dapat menambah 

pengetahuan informasi bagi pegusaha Es Coklat Cokot Waduk Cengklik 

Boyolali. Untuk itu dibutuhkan informasi yang lebih mendalam agar dapat 

megetahui faktor apa saja yang dapat mempengaruhi dalam keputusan 

pembelian usaha Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali tersebut. Jika 

sudah memahami faktor apa saja yang dapat mempengaruhi dalam 

keputusan pembelian Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali 
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diharapkan bisa meningkatkan jumlah penjualan dan omset yang 

didapatkan sehingga tujuan dari perusahaan dapat tercapa sesuai dengan 

rencana.  

5.4  Keterbatasan Penelitian  

Penelitian yang sudah dilakukan mengenai Pengaruh Lokasi, Viral 

Marketing, Dan E - Wom Terhadap Keputusan Pembelian Es Coklat (Studi 

Pada Konsumen Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali) telah 

dilaksanakan dan diusahakan sudah sesuai dengan alur prosedur ilmiah yang 

ada, namun dari penelitian ini masih mempunyai keterbatasan yaitu sebagai 

berikut:  

1. Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dalam penelitian ini 

hanya terdapat 3 variabel yang digunakan dan hanya ada 2 variabel yang 

mempengaruhi keputusan pembelian, sedangkan masih ada faktor lain yang 

dapat mempengaruhi variabel keputusan pembelian.  

2. Penelitian ini dalam memperoleh data menggunakan kuesioner dan 

terkadang dalam penggunaan kuesioner tersebut terdapat jawaban dari 

responden yang tidak dapat memberikan jawaban yang sesungguhnya.  
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Lampiran 1 Jadwal Penelitian 

No Bulan  Oktober November Desember Januari Februari 

Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 

Penyusunan 

Proposal 
✓ ✓ ✓  

                                

2 

Pendaftaran 

Seminar 

Proposal       

✓ 

                                

3 

Ujian 

Seminar 

Proposal         

✓ 

                              

4 

Revisi 

Proposal           
✓ ✓ ✓ 

                        

5 

Pengumpulan 

Data                 
✓ ✓ 

                    

6 Analisis data                          ✓ ✓             

7 

Penyusunan 

Naskah 

Skripsi                             

✓ ✓ 

        

8 

Pendaftaran 

Munaqasah                                  ✓       

9 

Ujian 

Munaqasah                                        ✓  
 

Lampiran 2 Kuesioner Penelitian 

Kuesioner Penelitian 

Pengaruh Lokasi, Viral Marketing, Dan E-Wom 

Terhadap Keputusan Pembelian  

 

Data pengisi kuesioner 

1. Nama   : 

2. Usia   : 

3. Jenis kelamin : 

4. Alamat   : 
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5. Pendidikan  :  

6. Pendapatan  :  

Petunjuk pengisian : 

1. Jawablah pertanyaan kuesioner dengan benar. 

2. Bacalah terlebih dahulu petunjuk dan pertanyaan kuesioner sebelum menentukan 

jawaban. 

3. Pilihlah salah satu jawaban yang tersedia pada jawaban yang dianggap benar. 

4. Setiap responden diharapkan hanya memilih satu jawaban yang dianggap benar. 

Keterangan skor penilaian :  

Sangat tidak setuju (STS) : 1 

Tidak setuju (TS)  : 2 

Netral (N)   : 3 

Setuju (S)   : 4 

Sangat setuju (SS)  : 5 

Daftar Pertanyaan :  

1. Lokasi  

No Pernyataan 1 2 3 4 5 

1. Lokasi menuju es coklat cokot waduk 

cengklik Kabupaten Boyolali mudah 

dijangkau.  

     

2. Outlet es coklat cokot waduk cengklik 

Kabupaten Boyolali dapat dilihat dengan 

jelas dari kejauhan. 
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No Pernyataan 1 2 3 4 5 

3. Outlet es coklat cokot waduk cengklik 

Kabupaten Boyolali dapat ditemukan 

dengan mudah. 

     

4. Outlet es coklat cokot waduk cengklik 

Kabupaten Boyolali mempunyai ukuran 

lahan yang cukup luas. 

     

5. Outlet es coklat cokot waduk cengklik 

Kabupaten Boyolali berada di dekat pusat 

keramaian.  

     

6. Lingkungan di sekitar Outlet es coklat 

cokot waduk cengklik Kabupaten Boyolali 

sangat aman.  

     

 

2. Viral Marketing 

No Pernyataan 1 2 3 4 5 

7. Saya mengetahui produk es coklat cokot 

waduk cengklik Kabupaten Boyolali dari 

orang lain secara langsung.  

     

8. Saya mengetahui produk es coklat cokot 

waduk cengklik Kabupaten Boyolali dari 

internet melalui media sosial. 

     

9. Saya mendapat kejelasan informasi 

produk es coklat cokot waduk cengklik 

Kabupaten Boyolali dari orang lain secara 

langsung. 
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No Pernyataan 1 2 3 4 5 

10. Saya mendapat kejelasan informasi 

produk es coklat cokot waduk cengklik 

Kabupaten Boyolali dari internet melalui 

media sosial.  

     

11. Saya membicarakan produk es coklat 

cokot waduk cengklik Kabupaten Boyolali 

kepada orang lain karena memiliki 

pengetahuan mengenai poduk tersebut.   

     

 

3. E-Wom 

No Pernyataan 1 2 3 4 5 

12. Saya memperoleh banyak ulasan 

mengenai produk es coklat cokot waduk 

cengklik Kabupaten Boyolali melalui 

media sosial berupa tiktok maupun 

instagram.  

     

13. Saya mendapat informasi megenai 

kualitas terbaik es coklat cokot waduk 

cengklik Kabupaten Boyolali. 

     

14. Saya mendapat informasi tentang 

keviralan produk es coklat cokot waduk 

cengklik Kabupaten Boyolali dari media 

sosial. 

     

15. Saya memperoleh informasi positif 

tentang produk es coklat cokot waduk 

cengklik Kabupaten Boyolali dari media 

sosial. 
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No Pernyataan 1 2 3 4 5 

16. Saya memperoleh informasi positif 

mengenai pelayanan yang ada di outlet es 

coklat cokot waduk cengklik Kabupaten 

Boyolali dari media sosial. 

     

17. Saya terkadang tidak sabar menunggu 

antrian di es coklat cokot waduk cengklik 

Kabupaten Boyolali karena banyaknya 

pengunjung yang datang.  

     

 

4. Keputusan Pembelian  

No Pernyataan 1 2 3 4 5 

18. Saya membeli produk es coklat cokot 

waduk cengklik Kabupaten Boyolali tanpa 

ada paksaan dari orang lain.  

     

19. Saya membeli produk es coklat cokot 

waduk cengklik Kabupaten Boyolali 

karena tertarik dari informasi yang ada di 

berbagai media sosial yaitu contohnya di 

tiktok dan Instagram.   

     

20. Saya yakin untuk membeli es coklat cokot 

waduk cengklik Kabupaten Boyolali 

karena mempunyai merk yang berkualitas. 

     

21. Saya yakin untuk membeli es coklat cokot 

waduk cengklik Kabupaten Boyolali 

karena merk tersebut sudah viral (terkenal) 

di ranah masyarakat luas. 
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No Pernyataan 1 2 3 4 5 

22. Tidak ada keraguan lagi untuk membeli es 

coklat cokot waduk cengklik Kabupaten 

Boyolali.    

     

 

Lampiran 3 Tabulasi Data 

1. Lokasi 

Lokasi 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 6 

1 4 4 4 5 3 4 24 

2 4 4 4 3 3 5 23 

3 5 4 4 4 5 5 27 

4 5 5 5 5 5 5 30 

5 3 3 4 3 4 5 22 

6 3 3 3 3 3 3 18 

7 5 5 5 5 5 5 30 

8 4 4 4 4 4 3 23 

9 3 4 4 3 4 4 22 

10 4 3 4 3 4 4 22 

11 4 4 3 4 4 4 23 

12 5 3 4 5 5 4 26 

13 4 3 3 3 3 3 19 

14 5 3 4 3 4 3 22 

15 4 3 4 4 3 4 22 

16 4 4 5 5 4 4 26 

17 4 3 4 3 3 3 20 

18 5 4 5 4 5 5 28 

19 4 4 4 4 4 4 24 

20 4 4 4 5 4 4 25 

21 5 5 5 4 5 4 28 

22 4 4 4 4 5 4 25 

23 4 4 4 4 4 4 24 
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Lokasi 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 6 

24 4 4 4 4 4 4 24 

25 4 4 3 3 4 5 23 

26 5 3 3 3 3 3 20 

27 4 4 4 4 4 4 24 

28 3 3 3 3 3 3 18 

29 3 3 3 3 3 4 19 

30 4 5 4 3 5 4 25 

31 5 5 5 5 5 5 30 

32 5 3 5 3 4 5 25 

33 3 3 3 3 3 3 18 

34 4 4 4 4 4 4 24 

35 4 4 4 4 3 3 22 

36 4 3 4 3 5 4 23 

37 3 3 3 3 3 3 18 

38 4 4 4 4 4 4 24 

39 4 4 4 4 3 4 23 

40 5 5 4 4 4 5 27 

41 4 4 5 5 4 5 27 

42 4 4 3 4 4 3 22 

43 4 3 4 4 3 4 22 

44 4 3 4 4 4 3 22 

45 3 3 3 3 3 3 18 

46 4 4 4 4 3 3 22 

47 3 3 3 3 3 3 18 

48 4 3 4 4 4 4 23 

49 4 4 5 5 5 5 28 

50 5 4 5 4 5 5 28 

51 4 4 4 4 4 4 24 

52 3 3 4 3 4 3 20 

53 4 4 4 4 4 4 24 

54 4 5 4 3 4 5 25 

55 4 4 4 4 4 4 24 

56 4 3 4 3 4 3 21 
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Lokasi 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 6 

57 4 3 3 4 4 3 21 

58 4 4 4 4 4 4 24 

59 3 4 4 4 4 3 22 

60 4 4 4 4 4 4 24 

61 4 3 4 4 3 4 22 

62 3 4 3 4 3 3 20 

63 4 3 4 4 3 5 23 

64 4 4 4 5 4 3 24 

65 5 4 5 4 5 5 28 

66 4 3 4 3 4 4 22 

67 4 4 3 3 4 3 21 

68 3 4 5 4 5 4 25 

69 4 4 4 4 4 4 24 

70 4 4 4 4 3 3 22 

71 4 3 4 5 4 4 24 

72 3 4 4 3 4 3 21 

73 3 4 3 4 3 4 21 

74 4 4 4 4 4 4 24 

75 4 4 3 3 4 3 21 

76 4 4 4 4 4 4 24 

77 5 5 5 4 5 5 29 

78 3 4 4 3 3 3 20 

79 3 3 3 3 4 3 19 

80 3 4 4 3 4 3 21 

81 5 5 5 5 4 5 29 

82 5 5 5 5 5 4 29 

83 5 5 5 5 5 4 29 

84 5 5 5 5 5 5 30 

85 5 5 5 5 5 5 30 

86 5 5 5 5 5 5 30 

87 5 5 5 5 5 5 30 

88 5 5 5 5 5 5 30 

89 5 5 5 5 5 5 30 
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Lokasi 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 6 

90 5 5 5 5 5 5 30 

91 5 5 5 5 5 5 30 

92 5 5 5 5 5 5 30 

93 5 5 5 5 5 4 29 

94 5 5 5 5 5 5 30 

95 5 5 5 5 5 5 30 

96 5 5 5 5 5 5 30 

 

2. Viral Markting  

Viral Marketing 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 

1 4 4 4 4 4 20 

2 4 4 4 4 4 20 

3 4 5 4 5 4 22 

4 5 5 5 5 4 24 

5 3 3 3 3 3 15 

6 3 5 5 5 5 23 

7 5 5 5 5 5 25 

8 4 5 3 4 4 20 

9 3 3 3 3 3 15 

10 4 4 4 4 4 20 

11 5 4 4 3 4 20 

12 3 3 3 3 4 16 

13 3 4 3 3 3 16 

14 4 5 4 5 5 23 

15 4 4 4 4 4 20 

16 4 5 4 5 4 22 

17 4 3 4 4 4 19 

18 3 5 3 5 5 21 

19 4 4 4 4 4 20 

20 4 5 5 4 4 22 
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Viral Marketing 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 

21 4 4 4 4 4 20 

22 4 4 4 4 3 19 

23 4 4 4 4 4 20 

24 4 4 4 4 4 20 

25 4 5 3 4 4 20 

26 4 4 3 3 3 17 

27 4 4 4 4 4 20 

28 4 4 3 4 4 19 

29 4 3 3 3 3 16 

30 4 4 5 4 5 22 

31 5 5 5 5 5 25 

32 3 3 3 3 3 15 

33 3 3 3 3 3 15 

34 4 4 4 4 4 20 

35 5 5 4 4 4 22 

36 5 5 3 5 3 21 

37 3 3 3 3 3 15 

38 4 5 4 5 3 21 

39 4 4 4 4 4 20 

40 5 5 5 5 5 25 

41 5 4 5 4 4 22 

42 4 5 4 5 4 22 

43 3 3 3 4 4 17 

44 4 4 4 4 4 20 

45 3 4 3 4 3 17 

46 4 4 4 4 4 20 

47 3 3 3 4 4 17 

48 4 4 4 4 4 20 

49 4 4 4 4 4 20 

50 5 4 5 3 4 21 

51 4 4 4 4 4 20 

52 3 4 3 4 3 17 

53 4 4 4 4 4 20 
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Viral Marketing 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 

54 5 4 5 3 4 21 

55 4 4 4 4 4 20 

56 3 4 3 4 3 17 

57 3 5 3 5 3 19 

58 4 4 4 4 3 19 

59 4 4 4 4 4 20 

60 4 4 4 4 4 20 

61 4 4 4 4 4 20 

62 4 4 4 3 4 19 

63 4 4 4 5 4 21 

64 4 4 4 5 4 21 

65 4 3 4 4 5 20 

66 4 4 4 5 4 21 

67 4 4 3 3 3 17 

68 4 5 4 5 4 22 

69 4 4 4 4 4 20 

70 3 4 4 4 3 18 

71 5 5 4 5 4 23 

72 3 4 3 4 3 17 

73 3 4 3 3 4 17 

74 4 4 4 4 4 20 

75 5 5 3 5 3 21 

76 4 4 4 4 4 20 

77 5 4 5 5 5 24 

78 3 3 4 4 3 17 

79 4 4 3 4 4 19 

80 4 3 3 3 4 17 

81 5 5 5 4 5 24 

82 5 5 4 5 5 24 

83 5 5 5 5 5 25 

84 5 5 5 5 5 25 

85 5 4 5 5 5 24 

86 5 5 5 5 5 25 
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Viral Marketing 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 

87 5 5 5 5 5 25 

88 5 4 5 5 5 24 

89 5 5 5 5 5 25 

90 5 5 5 5 5 25 

91 5 5 5 5 5 25 

92 5 5 5 5 5 25 

93 5 5 5 5 5 25 

94 4 5 5 5 5 24 

95 5 5 5 5 5 25 

96 5 5 5 5 5 25 

 

3. E-Wom  

E-Wom (Electronic word of mouth) 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 6 

1 4 4 5 4 4 5 26 

2 4 4 4 4 4 4 24 

3 4 4 5 5 5 4 27 

4 5 5 5 5 5 5 30 

5 3 3 3 3 3 3 18 

6 5 3 5 5 5 3 26 

7 5 5 5 5 5 5 30 

8 4 3 4 4 3 3 21 

9 3 3 4 3 4 4 21 

10 4 4 4 4 3 4 23 

11 5 4 4 3 3 4 23 

12 5 4 5 5 4 3 26 

13 3 3 4 4 4 3 21 

14 5 5 5 5 4 5 29 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 5 5 5 5 4 4 28 

17 3 4 4 4 4 5 24 
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E-Wom (Electronic word of mouth) 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 6 

18 5 5 5 5 5 5 30 

19 4 4 4 4 4 4 24 

20 4 5 5 5 4 4 27 

21 4 4 4 4 4 4 24 

22 4 5 4 4 4 4 25 

23 4 4 4 4 4 4 24 

24 4 4 4 4 4 4 24 

25 5 4 4 4 4 4 25 

26 4 3 4 3 3 3 20 

27 4 4 4 4 4 4 24 

28 3 3 4 4 4 4 22 

29 3 3 4 4 4 4 22 

30 3 4 4 4 4 5 24 

31 5 5 5 5 5 5 30 

32 3 3 3 3 3 3 18 

33 3 3 3 3 3 3 18 

34 4 4 4 4 4 4 24 

35 3 4 4 3 4 4 22 

36 5 3 5 4 3 5 25 

37 3 3 3 3 3 3 18 

38 5 3 5 5 5 3 26 

39 4 4 4 4 4 4 24 

40 4 5 5 5 5 5 29 

41 4 5 5 4 5 5 28 

42 4 4 4 4 4 3 23 

43 3 3 3 4 3 4 20 

44 4 4 4 4 4 4 24 

45 4 3 4 5 5 3 24 

46 4 4 3 4 3 3 21 

47 4 4 3 4 3 4 22 

48 4 4 4 4 4 4 24 

49 4 4 4 5 5 4 26 

50 4 4 4 4 5 3 24 
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E-Wom (Electronic word of mouth) 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 6 

51 4 4 4 4 4 4 24 

52 4 3 4 4 3 3 21 

53 4 4 4 4 4 4 24 

54 4 4 5 3 3 5 24 

55 4 3 3 4 4 4 22 

56 4 4 4 4 4 3 23 

57 4 3 5 5 5 4 26 

58 3 4 4 4 4 4 23 

59 4 3 4 4 4 4 23 

60 4 4 4 4 4 4 24 

61 4 4 4 4 4 5 25 

62 4 3 4 4 4 5 24 

63 4 4 4 5 4 5 26 

64 4 4 4 5 3 4 24 

65 3 3 3 3 3 3 18 

66 5 4 5 5 4 5 28 

67 4 3 4 4 4 3 22 

68 5 4 5 5 5 3 27 

69 4 4 4 4 4 4 24 

70 4 3 4 3 3 3 20 

71 5 4 5 5 3 5 27 

72 3 3 3 3 3 4 19 

73 4 4 3 3 3 4 21 

74 4 4 4 4 4 4 24 

75 5 4 5 4 5 5 28 

76 4 4 4 4 4 4 24 

77 5 5 5 5 5 5 30 

78 4 3 4 4 4 4 23 

79 4 4 4 3 3 5 23 

80 4 4 4 4 3 5 24 

81 4 5 5 5 5 5 29 

82 5 5 5 5 5 5 30 

83 5 5 5 5 5 5 30 
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E-Wom (Electronic word of mouth) 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 6 

84 5 5 5 5 5 5 30 

85 5 5 5 5 5 5 30 

86 5 5 5 5 5 5 30 

87 5 5 5 5 5 5 30 

88 5 5 5 5 5 5 30 

89 5 5 5 5 5 5 30 

90 5 5 5 5 5 5 30 

91 5 5 5 5 5 5 30 

92 5 5 5 4 5 5 29 

93 5 5 5 5 5 5 30 

94 5 5 5 5 5 5 30 

95 4 5 5 5 5 5 29 

96 5 5 5 5 5 5 30 

 

4. Keputusa Pembelian 

Keputusan Pembelian 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 

1 4 4 5 4 5 22 

2 4 4 4 4 3 19 

3 5 4 4 5 5 23 

4 5 5 5 5 5 25 

5 3 3 3 4 3 16 

6 5 5 3 5 5 23 

7 5 5 5 5 5 25 

8 4 5 4 4 4 21 

9 3 4 3 4 4 18 

10 4 4 4 4 3 19 

11 5 4 3 3 4 19 

12 5 5 3 4 5 22 

13 4 4 3 3 3 17 

14 5 5 5 5 5 25 
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Keputusan Pembelian 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 

15 4 4 4 4 4 20 

16 5 5 4 4 4 22 

17 4 3 3 4 4 18 

18 5 4 5 5 5 24 

19 4 4 4 4 4 20 

20 4 4 4 4 5 21 

21 4 4 4 4 4 20 

22 4 4 4 4 4 20 

23 4 4 4 4 4 20 

24 4 4 4 4 4 20 

25 4 4 4 4 4 20 

26 4 3 3 3 3 16 

27 4 4 4 4 4 20 

28 4 3 4 3 4 18 

29 4 3 3 4 4 18 

30 4 4 5 4 4 21 

31 4 4 5 4 4 21 

32 3 3 3 3 3 15 

33 3 3 3 3 3 15 

34 4 4 4 4 4 20 

35 4 4 3 4 4 19 

36 5 5 4 5 3 22 

37 3 3 3 3 3 15 

38 4 4 3 3 3 17 

39 4 4 4 3 4 19 

40 5 5 5 5 5 25 

41 5 4 5 4 4 22 

42 4 4 4 3 4 19 

43 4 3 4 4 4 19 

44 4 4 3 4 4 19 

45 5 3 5 3 5 21 

46 4 4 4 4 4 20 

47 4 3 3 5 3 18 
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Keputusan Pembelian 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 

48 4 4 4 4 4 20 

49 4 4 4 4 4 20 

50 5 5 4 4 5 23 

51 4 4 4 4 4 20 

52 4 4 4 4 4 20 

53 4 3 3 4 3 17 

54 4 4 5 5 5 23 

55 4 3 4 4 4 19 

56 4 4 3 4 4 19 

57 4 4 4 4 4 20 

58 4 4 4 4 4 20 

59 4 5 5 5 5 24 

60 5 4 4 4 4 21 

61 4 4 3 4 4 19 

62 4 4 3 4 3 18 

63 5 4 4 5 5 23 

64 4 5 3 3 4 19 

65 5 5 5 5 5 25 

66 5 5 5 3 4 22 

67 4 4 5 5 3 21 

68 4 5 3 4 5 21 

69 4 4 5 5 5 23 

70 4 4 3 3 3 17 

71 5 5 3 5 5 23 

72 4 4 3 4 4 19 

73 4 4 4 3 3 18 

74 4 4 4 4 4 20 

75 3 5 5 5 5 23 

76 4 4 4 4 4 20 

77 5 5 5 5 5 25 

78 5 5 5 5 5 25 

79 5 5 5 3 4 22 

80 4 4 3 4 4 19 
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Keputusan Pembelian 

No 
Pertanyaan 

Total  
1 2 3 4 5 

81 4 5 5 4 5 23 

82 5 5 5 5 5 25 

83 5 4 4 5 5 23 

84 5 5 5 5 5 25 

85 5 5 5 5 5 25 

86 5 4 5 5 5 24 

87 5 4 5 5 5 24 

88 5 5 5 5 5 25 

89 5 4 5 5 5 24 

90 5 5 5 5 5 25 

91 5 5 5 5 5 25 

92 5 5 5 5 5 25 

93 5 5 5 5 5 25 

94 5 5 5 5 5 25 

95 5 5 5 5 5 25 

96 5 5 5 5 4 24 
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Lampiran 4 Output Spss Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

Correlations 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

2. Uji Reliabilitas 

a. Lokasi  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.908 6 
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b. Viral Marketing 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.877 5 

 

c. E-Wom  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.899 6 

 

d. Keputusan Pembelian 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.858 5 

 

Lampiran 5 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

N 96 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation .03483549 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .101 

Positive .101 

Negative -.069 

Test Statistic .101 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardiz

ed Residual 

Asymp. Sig. (2-tailed) .018c 

Monte Carlo Sig. (2-

tailed) 

Sig. .275d 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 
.263 

Upper 

Bound 
.287 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 

2. Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardiz

ed 

Coefficients 

Standa

rdized 

Coeffi

cients 

t Sig. 

Collinearit

y 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Tole

ranc

e VIF 

1 (Const

ant) 
4.201 1.297  

3.2

38 

.00

2 
  

Lokasi 
.112 .076 .148 

1.4

63 

.14

7 
.373 

2.6

84 

Viral 

Market

ing 

.299 .133 .309 
2.2

53 

.02

7 
.202 

4.9

63 

E-

WOM 
.319 .101 .400 

3.1

65 

.00

2 
.237 

4.2

16 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 



121 
 

 
 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) -7.169 52.052  -.138 .891   

Lokasi -.824 3.064 -.046 -.269 .789 .373 2.684 

Viral 

Marketing 
2.258 5.319 .098 .424 .672 .202 4.963 

E-WOM -.770 4.044 -.041 -.191 .849 .237 4.216 

a. Dependent Variable: Unstandardized Residual 

Lampiran 6 Uji Ketepatan Model 

1. Uji F 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 476.532 3 158.844 57.213 .000b 

Residual 255.427 92 2.776   

Total 731.958 95    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), E-WOM, Lokasi, Viral Marketing 

2. Uji R2 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .807a .651 .640 1.66625 
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a. Predictors: (Constant), E-WOM, Lokasi, Viral 

Marketing 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Lampiran 7 Uji Statistik Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 N 

Minimu

m 

Maximu

m Mean 

Std. 

Deviation 

Lokasi 96 18.00 30.00 24.2708 3.66629 

Viral Marketing 96 15.00 25.00 20.5521 2.87226 

E-WOM 96 18.00 30.00 24.9792 3.48222 

Keputusan 

Pembelian 
96 15.00 25.00 21.0208 2.77576 

Valid N (listwise) 96     

 

Lampiran 8 Uji Regresi Linier Berganda 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) 4.201 1.297  3.238 .002   

Lokasi .112 .076 .148 1.463 .147 .373 2.684 

Viral 

Marketing 
.299 .133 .309 2.253 .027 .202 4.963 

E-WOM .319 .101 .400 3.165 .002 .237 4.216 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Lampiran 9 Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficien

ts 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleran

ce VIF 

1 (Constant) 4.201 1.297  3.238 .002   

Lokasi .112 .076 .148 1.463 .147 .373 2.684 

Viral 

Marketing 
.299 .133 .309 2.253 .027 .202 4.963 

E-WOM .319 .101 .400 3.165 .002 .237 4.216 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Lampiran 10 Peyebaran Kuesioner 
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Lampiran 11 Bukti Wawancara Online 
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Lampiran 12 Review Es Coklat Cokot Waduk Cengklik Boyolali 
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Lampiran 13 Akun Tiktok dan Instagram Es Coklat Cokot 
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Lampiran 14 Browser Web Es Coklat Cokot 
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Lampiran 15 Daftar Riwayat Penulis 

 

Daftar Riwayat Hidup 

 

Nama     : Diana wulandari 

Tempat, Tanggal Lahir : Boyolali, 17 Mei 2001 

Jenis Kelamin   : Perempuan 

Kewarganegaraan   : Indonesia 

Agama    : Islam 

Alamat    : Mojodadi Rt 05/Rw 04, Musuk, Musuk, Boyolali 

No. Telepon   : 082241922019 

E-Mail    : dianawuland34@gmal.com 

Latar Belakang pendidikan  : TK Kartika 1 Sukorame  (2005 – 2007) 

       SD N 1 Musuk   (2007 – 2013) 

       SMP N 1 Musuk   (2013 – 2016) 

       SMK N 1 Boyolali   (2016 – 2019) 

       UIN Raden Mas Said Surakarta (2019 – Sekarang) 
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Lampiran 16 Cek Plagiasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


