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ABSTRAK 

 

PENGARUH DIGITAL MARKETING, ONLINE CUSTOMER REVIEW, 

DAN PLACE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

      (Studi pada Konsumen Mie Gacoan  

di Bandar Lampung) 

 

 

Oleh  

 

ATHIYA ARADHANA UTAMI 

 

Industri makanan dan minuman di Indonesia, menunjukkan pertumbuhan yang 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Penelitian ini bertujuan untuk mengukur 

dan menganalisis pengaruh dari digital marketing, online customer review, dan 

place terhadap keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan di Bandar Lampung. 

Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dan metode explanatory research. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner dengan teknik accidental sampling. Data 

dianalisis secara statistic deskriptif melalui analisis PLS-SEM menggunakan 

software SmartPLS 4.0. dan MS Excel. Teknik analisis data yang digunakan 

meliputi uji outer model, inner model, dan uji hipotesis. Hasil dari penelitian ini 

menunjukan bahwa secara parsial digital marketing, online customer review, dan 

place berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan di Bandar 

Lampung. Kemudian secara simultan digital marketing, online customer review, 

dan place berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan di 

Bandar Lampung. 

 

Kata Kunci: Digital Marketing, Online Customer Review, Place. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

ABSTRACT  

 

THE INFLUENCE OF DIGITAL MARKETING, ONLINE CUSTOMER 

REVIEWS, AND PLACE ON PURCHASING DECISIONS 

(Study of Gacoan Noodle Consumers 

in Bandar Lampung) 

 

 

By 

 

ATHIYA ARADHANA UTAMI 

 

The food and beverage industry in Indonesia has shown significant growth in recent 

years. This research aims to measure and analyze the influence of digital 

marketing, online customer reviews, and place on consumer purchasing decisions 

for Mie Gacoan in Bandar Lampung. By using a quantitative approach and 

explanatory research methods. Data was collected through a questionnaire with 

accidental sampling technique. Data were analyzed descriptively statistically 

through PLS-SEM analysis using SmartPLS 4.0 software. and MS Excel. The data 

analysis techniques used include outer model testing, inner model testing, and 

hypothesis testing. The results of this research show that partially digital marketing, 

online customer reviews, and place influence consumer purchasing decisions for 

Mie Gacoan in Bandar Lampung. Then simultaneously digital marketing, online 

customer reviews, and place influence consumer purchasing decisions for Mie 

Gacoan in Bandar Lampung. 

Keywords: Digital Marketing, Online Customer Review, Place.
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“Dan bersabarlah kamu, sesungguhnya janji Allah adalah benar” 

-QS. Ali-Imron : 173 

 

 

“” 

 

 

      “Allah tidak akan membebani seseorang, melainkan sesuai dengan kesanggupannya” 

-QS. Al-Baqarah : 286 

 

“” 

 

 

“Boleh jadi kamu membenci sesuatu padahal ia amat baik bagimu, dan boleh jadi 

pula bila kamu menyukai sesuatu padahal ia amat buruk bagimu, Allah maha 

mengetahui sedang kamu tidak mengetahui” 

-QS. Al-Baqarah : 216 

 

“” 

 

 

“Letakan aku dalam hatimu, maka aku akan meletakanmu dalam hatiku” 

-QS. Al-Baqarah : 152 

 

 

“” 

 

 

       "Everything you lose is a step you take, so make the friendship bracelets, take the   

          moment and taste it you’ve got not reason to be afraid." 

-Taylor Swift
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Sektor bisnis Indonesia belakangan ini memiliki perkembangan yang cukup pesat. 

Salah satu sektor usaha yang mengalami pertumbuhan manufaktur dan ekonomi 

nasional ialah sektor industri makanan dan minuman. Binis makanan dan minuman 

ini biasa lebih dikenal dengan industri food and beverage (F&B) menjadi sebuah 

sektor usaha yang kreatif dan inovatif serta memiliki sifat non siklis yang 

mengartikan, bahwa pertumbuhan sektor  industri  ini  lebih  stabil  dan  tahan  

terhadap fluktuasi cuaca  maupun  laju  inflasi. Usaha kuliner menjadi model bisnis 

yang prospektif dan berkelanjutan baik saat ini dan masa yang akan datang. 

Besarnya peluang bisnis makanan dan minuman terbukti berdasarkan data dari 

Badan Pusat Statistik (BPS) tahun 2019-2023. 

 

 

Sumber: Badan Pusat Statistik (2024) 
Gambar 1.1 PDB Industri Makanan dan Minuman 
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Dalam data yang dilaporkan oleh Badan Pusat Statistik (BPS) bahwa kontribusi dari 

industri makanan dan minuman terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) mencapai 

sebesar Rp.813,06 triliun pada tahun 2022. Nilai tersebut naik sebesar 4,90% dari 

tahun sebelumnya yang memiliki besaran Rp.775,91 triliun. Pertumbuhan PDB 

industri makanan dan minuman ini terus berlanjut naik hingga 4.47% dengan nilai 

Rp.849,40 triliun pada tahun 2023. Dari data tersebut maka dapat dilihat bahwa 

pertumbuhan kinerja industri makanan dan minuman konsisten mengalami 

peningkatan selama lima tahun terakhir. Adapun menurut Kementrian Perindustrian 

(Kemenperin), hal ini terjadi karena adanya peningkatan produksi komoditas 

makanan dan minuman. 

 

 

Sumber: Dinas Pariwisata (2024) 
Gambar 1.2 Jumlah Rumah Makan/Restoran Kota Bandar Lampung  

Tahun 2019-2023 

 

Peningkatan pertumbuhan industri Food & Beverage (F&B) umumnya terjadi di 

kota-kota besar seperti Bandar Lampung. Berdasarkan data dari Dinas Pariwisata 

(2024). Gambar 1.2 membuktikan bahwa jumlah rumah makan/restoran yang 

tersebar di kota Bandar Lampung periode tahun 2019-2023 terus mengalami 

peningkatan. Hal ini dapat didorong oleh tingginya permintaan konsumen terhadap 

industri makanan dan minuman, serta bertambanhnya inovasi dari para pelaku 

bisnis. Kota Bandar Lampung menjadi kota yang memberikan banyak penawaran 

kuliner dengan berbagai macam jenis usaha makanan dan minuman, belakangan ini 

pertumbuhan makanan olahan mie banyak tampil dengan berbagai menu baru. 
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Salah satu olahan mie pedas yang telah berkembang di Bandar Lampung dan 

kehadirannya menarik  antusias masyarakat saat ini ialah Mie Gacoan. Mie Gacoan 

merupakan salah satu restoran yang populer selama beberapa tahun terakhir. Mie 

gacoan memfokuskan dirinya dengan memberikan cita rasa pedas dan memiliki 

tingkat level kepedasan di menu makanannya. Berbagai menu pedas seperti ini 

bahkan menjadi tren tersendiri dan banyak hadir dalam berbagai jenis makanan 

yang berbeda. Hal inilah yang coba disajikan Mie Gacoan di dalam varian menu 

mie yang mereka jual. Kedatangan Mie Gacoan di Bandar Lampung sendiri 

memiliki maksud dan tujuan untuk memperluas pangsa pasarnya di seluruh wilayah 

Indonesia. Sebagai gerai mie pendatang, Mie Gacoan perlu memperhatikan pesaing 

mereka khususnya pada gerai mie pedas di Bandar Lampung. Berikut ini 

merupakan daftar kuliner makanan olahan mie pedas yang tersedia di Bandar 

Lampung. 

 

Tabel 1.1 Data Usaha Kuliner Olahan Mie Pedas 

No. Nama Jumlah Gerai 

1. Mie Goyang 1 Gerai 

2. Mie Gacor 1 Gerai 

3. Mie Gebleg 2 Gerai 

4. Mie Liar 2 Gerai 

5. Mie Ndelik 1 Gerai 

6. Mie Bossman 1 Gerai 

7. Mie Gacoan 4 Gerai 

Sumber: Data diolah (2024) 

 

Berdasarkan tabel 1.1, telah diketahui terdapat beberapa nama gerai mie pedas 

lainnya. Walaupun Mie Gacoan merupakan mie pedas pendatang di Bandar 

Lampung, tetapi mereka memiliki perkembangan usaha yang cukup baik. Hal ini 

ditandai dengan lebih tingginya jumlah gerai Mie Gacoan dibandingkan dengan 

pesaingnya yaitu Mie Goyang, Mie Gacor, Mie Gebleg, Mie Liar, dan Mie Bossman. 

Berikut merupakan tampilan lokasi dari gerai Mie Gacoan di Bandar Lampung: 
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Tabel 1.2 Tampilan Gerai Mie Gacoan di Bandar Lampung 

 
Gerai Pertama Mie Gacoan cabang 

Teluk, Bandar Lampung 

 
Gerai Kedua Mie Gacoan cabang Antasari, 

Bandar Lampung. 

 
Gerai Ketiga Mie Gacoan cabang 

Kedaton, Bandar Lampung  

 
Gerai Keempat Mie Gacoan cabang 

Wayhalim, Bandar Lampung. 

Sumber: Instagram @Lampuung 

 

Dengan demikian Mie Gacoan cukup menguasai pasar olahan mie pedas di Bandar 

Lampung. Adanya beberapa gerai mie pedas tersebut juga menyatakan bahwa pasar 

kuliner mie pedas di Bandar Lampung telah memiliki beberapa pesaing. Hal ini 

tentunya secara tidak langsung menuntut Mie Gacoan untuk mampu membedakan 

diri dan memberikan nilai tambah agar dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen di Bandar Lampung. Keputusan pembelian yang tepat juga menjadi 

kunci bagi para pelaku usaha.  

Menurut Kotler & Amstrong (2016) keputusan pembelian merupakan salah satu 

bagian dari perilaku konsumen yang merupakan penyajian ilmu bagaimana cara 

individu dan kelompok pada saat memilih, membeli, menggunakan barang atau jasa 

dengan tujuan untuk mencapai keinginan dan kebutuhan. Dengan melihat tinggi 

atau rendahnya jumlah keputusan pembelian di suatu usaha, maka dari hal tersebut 

juga kita dapat menilai bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor-faktor 

dalam strategi pemasaran. Faktor-faktor tersebut seperti digital marketing, online 

customer review, dan place. Ketiga faktor ini termasuk bagian dari konsep bauran 

pemasaran 4P (product, price, place, dan promotion) yang secara strategis 
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mendukung berbagai aspek pemasaran modern. Secara keseluruhan suatu usaha 

harus memastikan bahwa setiap elemen dari 4P tersebut harus mendukung.  

Proses strategi pemasaran saat ini telah dibantu dengan kemajuan teknologi.  

Strategi pemasaran yang sedang trend saat ini adalah menggunakan digital 

marketing yaitu dimana pelaku usaha dapat menyebar luaskan informasi terkait 

produk atau jasa yang dipasarkannya. Kemudahan dalam penerapan digital 

marketing serta informasi yang tertera didalamnya membuat kepercayaan 

konsumen meningkat sehingga melakukan keputusan pembelian. Saat ini 

banyaknya informasi yang mudah didapatkan tentunya akan membantu konsumen 

untuk mencari produk yang mereka butuhkan, kegiatan ini dapat dilakukan melalui 

internet. Berdasarkan data yang dilaporkan Datareportal.com Januari (2024), 

statistik penggunaan internet di Indonesia pada awal tahun 2024 sebanyak 185,3 

juta dengan penetrasi intenet mencapai 66,2%, kemudian analisis menunjukan 

bahwa identitas penggunaan media sosial aktif telah melampaui angka 5 miliar, 

dengan angka pengguna terbarunya setara dengan 62,3% dari total populasi yang 

ada. Menurut Elbahar & Syahputra (2021) digital marketing merupakan bentuk 

penggunaan teknologi yang dibuat untuk memberikan informasi antara pelaku 

bisnis dengan konsumen diberbagai wilayah tersebar dengan bentuk website, search 

engine marketing, web banner, social networking, viral marketing, e-mail 

marketing and affiliate marketing. 

Selain digital marketing, online customer review juga dapat memengaruhi 

keputusan pembelian, yaitu dimana saat calon konsumen tidak dapat melihat secara 

langsung akan produk tersebut. Online Customer review merupakan ulasan 

pelanggan yang disampaikan secara daring. Menurut Hariyanto & Trisunarno (2020, 

dalam Cahyono & Wibawani 2021) yang menekankan pentingnya ulasan pelanggan 

secara online, karena ulasan ini dibuat secara sukarela oleh individu yang telah 

membeli produk tertentu. Konsumen terbiasa menilai informasi dari review online 

baik dari google review maupun kolom komentar di media sosial, untuk 

menentukan pilihan apakah mereka akan melakukan pembelian  atau  tidak.  

Selain aspek digital, elemen fisik seperti lokasi atau tempat (place) juga memainkan 

peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian, terutama dalam industri 
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kuliner. Menurut  Hendra Fur (2013, dalam Tustorini (2018) menyatakan bahwa 

lokasi adalah salah satu faktor penting dalam bauran distribusi, pemilihan lokasi 

yang tepat dan strategis pada sebuah gerai atau toko akan lebih sukses dibandingkan 

dengan gerai lainnya yang berlokasi kurang strategis. Pemilihan lokasi tentunya 

merupakan usaha yang tepat untuk menentukan keberlangsungan usaha tersebut di 

masa yang akan datang. 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Paramita et al., (2024) 

dengan judul “Pengaruh Digital Marketing, Brand Image dan Online Customer 

Review Terhadap Keputusan Pembelian pada Mie Gacoan Kota Kediri”. 

Menunjukan bahwa variabel online customer review berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada Mie Gacoan. Hal ini tidak sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Rahmawati, (2021), serta Ghoni & Soliha (2022), 

yang mengatakan bahwa online customer review tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian sebab tidak semua konsumen beransumsi review dari 

konsumen lain mengenai produk maupun jasa dapat menentukan keputusan 

pembelian. 

Selain itu pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh  Anggraini dan Saino 

(2022) dengan judul “Pengaruh Harga, Physical Evidence, Dan Lokasi Terhadap 

Keputusan Pembelian Mie Gacoan Surabaya” menghasilkan bahwa variabel lokasi 

mempengaruhi keputusan pembelian produk Mie Gacoan. Sedangkan penelitian 

yang dilakukan oleh Chynthia dan Hermawan memberikan hasil bahwa variabel 

lokasi tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh 

karena itu, dengan adanya research gap dalam penelitian yang telah dilakukan 

sebelumnya, maka diperlukan adanya pengkajian ulang, pada penelitian ini dan 

penting untuk menganalisis pengaruh yang signifikan dan simultan antara variabel-

variabel yang ada.  

Berdasarkan latar belakang di atas dan fenomena yang telah diuraikan, maka 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Digital 

Marketing, Online Customer Review, dan Place Terhadap Keputusan 

Pembelian (Studi pada Konsumen Mie Gacoan di Bandar Lampung)”. 
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1.2 Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan maka rumusan masalah 

pada penelitian ini yaitu, sebagai berikut: 

1. Seberapa besar pengaruh digital marketing secara parsial terhadap keputusan 

pembelian Mie Gacoan di Bandar Lampung? 

2. Seberapa besar pengaruh online customer review secara parsial terhadap 

keputusan pembelian Mie Gacoan di Bandar Lampung? 

3. Seberapa besar pengaruh place secara parsial terhadap keputusan pembelian 

konsumen Mie Gacoan di Bandar Lampung? 

4. Seberapa besar pengaruh digital marketing, online customer review dan  place 

secara simultan terhadap keputusan pembelian Mie Gacoan di Bandar 

Lampung? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Dari latar belakang dan rumusan masalah tersebut maka menghasilkan tujuan 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui besarnya pengaruh digital marketing terhadap keputusan 

pembelian konsumen Mie Gacoan di Bandar Lampung. 

2. Untuk mengetahui besarnya pengaruh online customer review terhadap 

keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan di Bandar Lampung. 

3. Untuk mengetahui besarnya pengaruh place terhadap keputusan pembelian 

konsumen Mie Gacoan di Bandar Lampung. 

4. Untuk mengetahui besarnya pengaruh digital marketing, online customer 

review, dan place terhadap keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan di 

Bandar Lampung. 

 

1.4 Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diharapkan dapat memiliki manfaat pada segi teoritis maupun praktis. 

Manfaat teoritis adalah manfaat jangka panjang dalam pengembangan teori 

pembelajaran, sedangkan manfaat praktis diharapkan dapat memberikan dampak 

langsung terhadap komponen-komponen pembelajaran. Adapun manfaat teoritis 

dan manfaat praktis dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Manfaat Teoritis: 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sarana pengetahuan yang bermanfaat 

tentang aktivitas pemasaran dan seberapa besar pengaruh yang diberikannya 

terutama pada pengaruh digital marketing,  online customer review, dan place 

terhadap keputusan pembelian. 

2. Manfaat Praktis: 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi sebagai bahan untuk 

pertimbangan perusahaan dalam melakukan pemasaran atau sebagai bahan evaluasi 

perusahaan untuk dapat melihat bagaimana besarnya pengaruh yang telah 

dihasilkan dari digital marketing, online customer review, dan place pada 

perusahaan terhadap keputusan pembelian konsumen dan  memanfaatkannya untuk 

meningkatkan nilai efektivitas dari upaya yang telah dilakukan, kemudian 

perusahaan dapat melakukan penyesuaian yang diperlukan untuk kedepannya. 

 

 

 



 

 

 

II.  TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Pemasaran 

Banyak pebisnis menggunakan pemasaran untuk lebih mendekatkan produknya 

kepada konsumen. Peran pemasaran penting karena dengan menggunakan 

pemasaran calon konsumen mendapatkan cukup pengetahuan informasi yang 

ditawarkan perusahaan, sehingga akhirnya memutuskan untuk membeli atau 

menggunakan produk tersebut. Pemasaran adalah suatu proses sosial dan 

manajerial di mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan orang lain. Menurut 

Kotler  dan Armstrong (2018), pemasaran melibatkan analisis kebutuhan pelanggan, 

pengembangan produk yang sesuai, penetapan harga yang menarik, distribusi yang 

efektif, serta komunikasi yang mampu menarik perhatian pelanggan potensial.  

Selanjutnya, Qomariah (2016) menyatakan bahwa pemasaran merupakan proses 

yang bertujuan untuk memindahkan produk dari produsen ke konsumen dengan 

cara yang memuaskan semua pihak yang terlibat. Berdasarkan pendapat dari Lamb 

et al., (2018), pemasaran adalah kombinasi antara seni dan sains yang berfokus pada 

penciptaan, komunikasi, dan pengiriman nilai untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen.  

Kotler dan Armstrong serta Qomariah mereka melihat pemasaran dari perspektif 

nilai tukar antara produsen dan konsumen, sementara Lamb menekankan 

pentingnya pendekatan ilmiah dengan mengkomunikasian kebutuhan pelanggan. 

Perbedaan yang mencolok terlihat pada pendapat Kotler dan Amstrong, yang lebih 

menekankan aspek manajerial dalam membangun hubungan jangka panjang 

dengan konsumen, dibandingkan dengan Lamb yang lebih mengedepankan peran 

ilmu pengetahuan dalam  komunikasi pemasaran. 

Pemasaran tidak hanya terbatas pada upaya menjual produk, tetapi mencakup 

proses yang lebih kompleks, yaitu mengidentifikasi kebutuhan konsumen, 
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menciptakan nilai, dan membangun hubungan yang saling menguntungkan secara 

jangka panjang. Oleh karena itu, pemasaran harus dilakukan secara sistematis dan 

mempertimbangkan berbagai faktor yang dapat memengaruhi keputusan konsumen, 

termasuk aspek ilmiah dan seni dalam berkomunikasi serta strategi distribusi yang 

efektif. 

 

2.2 Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merujuk pada proses yang dilalui oleh individu atau kelompok 

dalam memilih, membeli, menggunakan, dan mendistribusikan barang atau jasa. 

Menurut Kotler & Keller (2009) yang menyatakan bahwa perilaku konsumen 

adalah ilmu tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, 

membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Pendapat lain juga disampaikan oleh 

Engel et al (1995) menjelaskan bahwa perilaku konsumen melibatkan aktivitas-

aktivitas terkait pengambilan keputusan dalam pembelian produk, termasuk 

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan 

pembelian dan perilaku pasca pembelian. Di sisi lain, Schiffman dan Kanuk (2010) 

mendefinisikan perilaku konsumen sebagai studi tentang bagaimana individu 

membuat keputusan untuk memanfaatkan sumber daya seperti waktu, uang, dan 

energi guna memenuhi kebutuhan mereka. Definisi ini menekankan pada 

bagaimana individu mengalokasikan sumber daya mereka untuk memaksimalkan 

kepuasan.  

Menurut Solomon (2019) yang berfokus pada aspek psikologis dalam proses 

pembelian, menyatakan bahwa emosi, sikap, dan persepsi memiliki peran penting 

dalam keputusan konsumen. Emosi dan persepsi ini sering kali mempengaruhi 

preferensi serta respons konsumen terhadap suatu produk. Kemudian Peter dan 

Olson (2005) memperluas perspektif ini dengan menekankan pentingnya konteks 

sosial dan budaya, menyoroti bahwa perilaku konsumen tidak hanya dipengaruhi 

oleh faktor individu tetapi juga oleh norma - norma sosial, tren budaya, dan 

pengaruh lingkungan. 
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Para ahli memiliki pandangan yang berbeda mengenai fokus perilaku konsumen. 

Engel et al., Kotler dan Keller, serta Schiffman & Kanuk melihat perilaku 

konsumen sebagai proses pengambilan keputusan, namun memiliki penekanan 

yang berbeda. Engel et al., lebih menekankan pada aspek teknis dari proses tahapan 

sebelum keputusan pembelian dibuat, kemudian Kotler & Keller menekankan 

bagaimana suatu individu atau kelompok mendapat pengalaman mereka untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan. Sementara itu, Schiffman & Kanuk berfokus 

pada penggunaan sumber daya konsumen, menggaris bawahi bagaimana konsumen 

mengalokasikan waktu, uang, dan energi untuk memenuhi kebutuhan mereka. 

Sedangkan pendapat dari Solomon (2019) dan Peter & Olson (2005) memperluas 

definisi ini dengan menyoroti elemen-elemen psikologis dan sosial yang 

mempengaruhi perilaku konsumen. Solomon menyoroti peran emosi dan persepsi 

dalam keputusan pembelian, sementara Peter & Olson menekankan pentingnya 

faktor sosial dan budaya dalam memahami perilaku konsumen, yang 

memperlihatkan bahwa preferensi konsumen sering kali dibentuk oleh norma dan 

pengaruh eksternal. 

Dari analisis di atas, dapat difenisikan bahwa perilaku konsumen adalah proses 

perilaku yang kompleks dimana didalamnya banyak melibatkan berbagai faktor 

psikologis, sosial, dan budaya. Proses ini mencakup pengambilan keputusan yang 

dipengaruhi oleh emosi, persepsi, dan sikap individu, serta dipengaruhi oleh 

konteks sosial dan budaya yang lebih luas. Dengan memahami perilaku konsumen, 

perusahaan dapat lebih efektif dalam merancang bagaimana pemasaran yang 

relevan dan tepat sasaran, sehingga dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen dengan lebih baik. 

2.2.1. Model Perilaku Konsumen 

Model perilaku konsumen dapat diartikan sebagai suatu rancangan atau kerangka 

kerja yang disederhanakan untuk menggambarkan segala aktivitas konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller (2016) model perilaku konsumen merujuk pada 

bagaimana konsumen secara individu membuat keputusan pembelian dengan 

menggunakan sumber-sumber yang tersedia dan kemudian ditukar dengan barang 

atau jasa untuk dirasakan manfaatnya. 
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Sumber: Kotler & Keller (2016) 

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen Kotler & Keller 

 

Pada gambar 2.1 model perilaku konsumen menyatakan bahwa keputusan 

konsumen dipengaruhi oleh berbagai stimuli rangsangan yang berasal dari dua 

kategori utama: faktor pemasaran dan faktor lingkungan. Pertama, stimuli 

pemasaran mencakup informasi mengenai produk, harga, distribusi (lokasi), dan 

promosi. Konsumen memproses rangsangan ini saat mengevaluasi produk yang 

ditawarkan, membandingkan harga dengan produk lain, mempertimbangkan 

kemudahan akses atau lokasi penjualan, serta menanggapi berbagai strategi 

promosi yang diterima, seperti diskon atau iklan. 

Kedua, stimuli lingkungan terdiri dari faktor-faktor seperti ekonomi, budaya, 

teknologi, dan psikologi. Faktor ekonomi mencerminkan situasi keuangan 

konsumen, seperti daya beli dan kondisi ekonomi secara umum. Faktor budaya 

mengacu pada nilai-nilai dan norma sosial yang membentuk preferensi dan perilaku 

konsumen. Teknologi memengaruhi cara konsumen mengakses dan memproses 

informasi, sementara psikologi melibatkan aspek-aspek seperti motivasi, persepsi, 

sikap, dan emosi dalam pengambilan keputusan. 

Selain itu, karakteristik konsumen seperti usia, pendidikan, gaya hidup, dan 

pengalaman juga memainkan peran penting dalam memengaruhi bagaimana 

konsumen merespon rangsangan tersebut. Semua faktor ini secara bersama-sama 

membentuk proses keputusan konsumen, mulai dari pengenalan kebutuhan hingga 

pembelian dan pasca-pembelian. 
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Sumber: Henry Assael (2001) 

Gambar 2.2 Model Perilaku Konsumen Henry Assael 

 

Penjelasan dalam perilaku konsumen ini berfokus kepada perilaku pembuatan 

keputusan konsumen yang berdasarkan oleh beberapa pengaruh individu, 

lingkungan dan stimuli pemasaran. Menurut Henry Assael pengambilan keputusan 

didasarkan oleh 3 faktor yaitu faktor dari konsumen individual, lingkungan, dan 

penerapan strategi pemasaran.  

Pertama, konsumen individual mencakup seperti karakteristik pribadi seperti 

kebutuhan, motivasi, persepsi, serta sikap yang mempengaruhi cara konsumen 

memproses informasi dan membuat keputusan pembelian. Faktor-faktor ini 

mencerminkan preferensi individu, gaya hidup, dan pengalaman sebelumnya yang 

membentuk pola pembelian seseorang. Kedua, lingkungan bahwa pilihan untuk 

membeli sebuah barang/jasa meliputi elemen eksternal khususnya pandangan 

orang-orang sekitar mereka  yang berperan dalam keputusan pembelian, seperti 

budaya, kelas sosial, kelompok referensi, dan keluarga. Dalam hal ini keputusan 

pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh keinginan pribadi, tetapi juga oleh 

ekspektasi dan pandangan orang lain yang dianggap penting. Lingkungan sosial ini 

juga mempengaruhi bagaimana konsumen berperilaku, terutama dalam 

menyesuaikan preferensi dan pilihan mereka terhadap norma-norma dan tren yang 
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Penerapan 

Strategi 
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berlaku di masyarakat. Jika suatu lingkungan mendukung pembelian suatu produk, 

maka konsumen lebih cenderung untuk membelinya. 

Ketiga, penerapan dari pemasaran adalah pendekatan yang diambil oleh perusahaan 

untuk memengaruhi perilaku konsumen, baik melalui komunikasi pemasaran, harga, 

saluran distribusi, maupun produk itu sendiri. Strategi pemasaran yang efektif 

mampu membujuk konsumen dengan menciptakan nilai yang relevan dengan 

kebutuhan mereka, sehingga mengarahkan konsumen untuk membuat keputusan 

pembelian yang sesuai dengan tujuan perusahaan. 

 

Sumber: Engel, Kollat, dan Blackwell (1995) 

Gambar 2.3 Model Perilaku Konsumen Engel, Kollat dan Blackwell 

 

Sementara itu juga terdapat model perilaku konsumen dari (Engel et al., 1995) 

dimana pada model EBM ini terdiri dari lima tahap dalam pengambilan keputusan 

konsumen, yakni pengenalan kebutuhan masalah pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, dan evaluasi pasca pembelian. Model ini sangat 

terstruktur dan komprehensif dalam menggambarkan proses pembelian. Tahapan 
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dasar dari proses pemebelian menurut model ini adalah (1) motivasi, dimana 

konsumen menyadari kebutuhan atau keinginan yang mendorong mereka untuk 

mencari solusi melalui produk atau layanan tertentu, (2) pengamatan setelah 

motivasi muncul mereka melakukan pengamatan dengan mengumpulkan informasi 

dari berbagai sumber yang tersedia, baik dari pengalaman pribadi, iklan, 

rekomendasi maupun lingkungan, pengamatan ini membantu konsumen dalam 

memahami pilihan yang tersedia. (3) proses belajar, pada tahapan ini konsumen 

menganalisis informasi yang diperoleh dan mulai membentuk preferensi atau opini 

mengenai produk atau layanan. Selama proses ini, konsumen dipengaruhi oleh 

pengalaman sebelumnya dan informasi yang mereka serap. 

Kemudian, sikap dan kepribadian konsumen berperan, yang melibatkan bagaimana 

pandangan pribadi konsumen, nilai-nilai, serta aspek sosial dan budaya membentuk 

preferensi mereka. Sikap ini terbentuk melalui interaksi dengan lingkungan sosial, 

budaya, dan norma yang mempengaruhi keputusan mereka. Selanjutnya dari 

tahapan tersebut diteruskan melalui pengaruh dari kepribadian seseorang, baik dari 

sikap bekerja bersama pengaruh aspek sosial dan kebudayaan hingga sampailah 

pada tahap proses pengambilan keputusan konsumen. 

Dari beberapa pendapat ahli yang telah dikemukanan di atas masing-masing 

memiliki perbandingan model perilaku konsumen, baik dari Kotler & Keller yang 

menjelaskan model perilaku konsumen dengan lebih sederhana dan berbasis pada 

eksternal yang diberikan kepada konsumen. Namun, pada model dari Henry Assael 

yaitu menekankan fokus pada peran pengaruh individu, lingkungan, serta stimuli 

pemasaran dalam keputusan pembelian. Sedangkan model Engel et al., 

menjalaskan secara lebih kompleks, mengintegrasikan elemen-lemen kognitif dan 

emosional dalam setiap tahap pengambilan keputusan konsumen. Dengan demikian 

setiap definisi model perilaku konsumen dari para ahli memiliki perspektif yang 

unik dalam memahami perilaku konsumen. Model Kotler berfokus pada pengaruh 

eksternal, sedangkan Henry Assael dan EBM menggabungkan aspek psikologis 

yang lebih dalam. Jadi dapat didefinisikan bahwa keputusan konsumen tidak hanya 

didasarkan pada rangsangan eksternal, tetapi juga dipengaruhi oleh proses internal 

yang lebih kompleks. 
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2.3 Faktor Internal dan Eksternal Perilaku Konsumen 

Menurut Hawkins & Mothersbaugh (2016), faktor internal mencakup elemen-

elemen psikologis seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, dan sikap yang 

mempengaruhi keputusan konsumen dari dalam. Di sisi lain, faktor eksternal seperti 

pengaruh budaya, sosial, dan ekonomi berperan dalam membentuk preferensi 

konsumen dari luar (Kotler & Keller, 2016). Sedangkan pandangan oleh Schiffman 

& Kanuk (2010) menambahkan bahwa faktor internal sering kali terkait dengan 

pengalaman individu, sementara faktor eksternal dipengaruhi oleh lingkungan 

sekitar dan kelompok referensi. 

A. Faktor internal dalam perilaku konsumen meliputi beberapa aspek sebagai, 

berikut: 

1. Motivasi 

Hawkins & Mothersbaugh (2016) menganggap motivasi sebagai dorongan 

psikologis yang mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan. Motivasi 

ini bisa berupa kebutuhan atau keinginan yang mengarahkan konsumen untuk 

mencari produk atau layanan tertentu yang dianggap mampu memenuhi kebutuhan 

tersebut. 

2. Persepsi 

Persepsi adalah cara konsumen menerima, memahami, dan menafsirkan informasi 

dari lingkungan mereka. Menurut Schiffman & Kanuk (2010) persepsi sering kali 

subjektif dan dipengaruhi oleh pengalaman masa lalu serta kondisi psikologis 

konsumen saat itu. 

3. Pembelajaran 

Hawkins & Mothersbaugh (2016) menjelaskan bahwa pembelajaran merupakan 

proses di mana konsumen memperoleh informasi dan pengalaman yang akan 

mempengaruhi perilaku mereka di masa mendatang. Ini bisa terjadi melalui 

pengalaman langsung maupun melalui observasi perilaku orang lain. 

4. Sikap 

Sikap adalah pandangan konsumen terhadap suatu produk atau merek, yang 

dibentuk melalui kombinasi antara keyakinan, perasaan, dan tindakan yang 

mungkin akan diambil. Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa sikap yang 
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positif atau negatif terhadap suatu produk akan memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

B. Faktor Eksternal dalam perilaku konsumen meliputi beberapa aspek sebagai 

berikut: 

1. Budaya 

Kotler & Keller (2016) menyebut budaya sebagai faktor utama yang membentuk 

preferensi dan nilai-nilai konsumen. Budaya memengaruhi bagaimana individu 

menginterpretasikan produk atau layanan tertentu, serta bagaimana mereka 

bertindak dalam keputusan pembelian. 

2. Kelompok Sosial 

Schiffman & Kanuk (2010) menyoroti pengaruh keluarga, teman, dan kelompok 

referensi terhadap keputusan konsumen. Kelompok-kelompok ini sering menjadi 

sumber informasi yang mempengaruhi persepsi dan preferensi produk. 

3. Ekonomi 

Menurut Kotler & Keller (2016), faktor ekonomi seperti pendapatan dan kondisi 

pasar berperan besar dalam keputusan pembelian konsumen. Kondisi ekonomi yang 

baik akan mendorong konsumsi, sementara kondisi yang buruk akan membuat 

konsumen lebih berhati-hati dalam pengeluaran. 

Hawkins & Mothersbaugh menyoroti pentingnya aspek psikologis dalam perilaku 

konsumen, sedangkan Kotler dan Keller lebih fokus pada pengaruh lingkungan 

sosial seperti keluarga dan kelompok. Kemudian penjelasan dari Schiffman & 

Kanuk yaitu memberikan keseimbangan antara faktor internal dan eksternal, hal 

tersebut menekankan bahwa keduanya sama-sama berperan penting dalam 

pengambilan keputusan. 

Berdasarkan beberapa pandangan ahli yang telah dikemukakan, dapat dikatakan 

bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh kombinasi antara faktor internal dan 

eksternal. Faktor internal meliputi faktor pribadi dan psikologis seperti motivasi 

dan persepsi yang membantu konsumen dalam menilai informasi, sedangkan faktor 

eksternal yaitu faktor budaya,  pengaruh sosial, dan ekonomi yang memperkuat 

perilaku konsumen membuat keputusan tersebut. 
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Pada penelitian ini variabel yang akan digunakan mengarah kepada faktor eksternal 

perilaku konsumen. Dengan variabel digital marketing dalam model perilaku 

konsumen merupakan bagian dari ransangan pemasaran khususnya dalam elemen 

pemasaran, digital marketing mempengaruhi konsumen melewati persepsi dan 

motivasi dengan iklan yang menarik di media sosial atau platform daring lainnya.  

Selanjutnya pada variabel online customer review merupakan bagian dari kelompok 

referensi melewati persepsi dikarenakan online customer review sendiri berasal dari 

orang-orang yang memberikan informasi tentang pengalaman pribadi mereka 

sehingga membentuk pandangan atau opini  mengenai suatu produk/layanan.  

Sementara dalam model perilaku konsumen variabel place (tempat/lokasi) juga 

termasuk dalam ransangan pemasaran pada elemen distribusi karena aspek lokasi 

dan aksesibilitasnya merupakan bagian dari strategi distribusi dalam pemasaran. 

Dengan demikian pemasar diharapkan dapat memahami faktor internal dan faktor 

eksternal dari perilaku konsumen dikarenakan dengan memahami kedua faktor 

tersebut dapat memberikan wawasan secara komprehensif tentang bagaimana 

konsumen membuat sebuah keputusan pembelian. 

2.3.1. Digital Marketing 

Digital marketing didefinisikan oleh Kotler & Keller (2016) sebagai proses 

pemasaran produk (barang/jasa) dengan memanfaatkan teknologi digital yang ada, 

khususnya melalui internet, didukung oleh penggunaan telepon seluler, dengan 

iklan yang bergambar, maupun media digital yang lain, serta membangun hubungan 

jangka panjang yang saling menguntungkan. Sementara itu pendapat dari Chaffey 

(2013, dalam Rahmi & Aditya, 2017), sebagai penggunaan teknologi untuk 

mendukung aktivitas pemasaran dengan tujuan meningkatkan pengetahuan dan 

pemahaman konsumen. Tujuan ini dicapai melalui penyesuaian strategi pemasaran 

yang sesuai dengan kebutuhan pelanggan yang terus berubah. Selain itu, digital 

marketing juga diartikan sebagai aktivitas pemasaran yang menggunakan platform 

atau media berbasis internet untuk menjangkau target pasar secara lebih efektif dan 

efisien. 

Reinartz et al., (2018) menambahkan bahwa digital marketing berperan penting 

dalam meningkatkan performa pemasaran dan keuntungan perusahaan. Dengan 
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menggunakan saluran digital, perusahaan tidak hanya mempermudah proses 

pemasaran, tetapi juga dapat menjalin hubungan yang lebih personal dengan 

konsumen. Hal ini memberikan efisiensi dalam pengeluaran pemasaran dan 

meningkatkan loyalitas konsumen melalui interaksi yang lebih terukur dan relevan. 

Di sisi lain, menurut Kumar & Gupta (2020), digital marketing juga membantu 

perusahaan dalam menganalisis data pelanggan secara real-time, sehingga 

memungkinkan mereka untuk menyesuaikan penawaran dan strategi pemasaran 

dengan lebih tepat. Analisis data ini memberi perusahaan keunggulan kompetitif 

yang signifikan di pasar yang semakin kompetitif. 

Terakhir, menurut Andreeski (2021) digital marketing tidak hanya terbatas pada 

pemasaran produk, tetapi juga mencakup pemasaran jasa dan pengalaman. Ia 

menekankan pentingnya menciptakan pengalaman pelanggan yang positif melalui 

interaksi digital yang lancar dan intuitif. Dengan demikian, digital marketing 

dianggap sebagai strategi penting yang harus diterapkan oleh setiap perusahaan, 

baik skala besar maupun kecil. Bahkan di kalangan usaha mikro, kecil, dan 

menengah (UMKM), penerapan pemasaran melalui platform digital terbukti efektif 

dalam meningkatkan eksposur, mencapai target pasar yang lebih luas, dan 

memperkuat loyalitas pelanggan. 

Perbandingan pendapat antara para ahli menunjukkan variasi fokus dalam 

mendefinisikan digital marketing. Chaffey menekankan pada penggunaan 

teknologi dan penyesuaian strategi pemasaran, sementara Kotler dan Keller lebih 

menyoroti pentingnya menciptakan nilai dan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen menggunakan media digital. Reinartz memberikan perspektif tambahan 

mengenai efisiensi dan personalisasi yang ditawarkan oleh saluran digital. Kumar 

& Gupta menambahkan dimensi analisis data dalam digital marketing, menggaris 

bawahi pentingnya responsivitas terhadap perilaku konsumen. Sementara 

Andreeski menekankan pentingnya menciptakan pengalaman pelanggan yang 

positif melalui interaksi digital. Hal ini menunjukkan bahwa digital marketing 

melibatkan berbagai aspek yang saling terkait, dari teknologi hingga pengalaman 

pelanggan. 
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Dari analisis di atas, dapat disimpulkan bahwa digital marketing merupakan 

komponen esensial dalam strategi pemasaran modern. Digital marketing bukan 

hanya alat untuk meningkatkan penjualan, tetapi juga sebagai sarana untuk 

memahami perilaku konsumen dengan  membangun hubungan jangka panjang yang 

saling menguntungkan. Penggunaan digital marketing telah berhasil meningkatkan 

visibilitas merek dalam dunia digital, serta memperluas keterjangkauan informasi 

bagi pelanggan (Tuten & Solomon, 2020), Akan tetapi, efektivitas dari digital 

marketing sendiri untuk membangun komunikasi dua arah dengan pelanggan masih 

perlu adanya peningkatan (Tuten & Solomon, 2020).  

Dengan begitu, penerapan digital  marketing yang tepat, tidak hanya berfokus pada 

peningkatan visbilitas merek, melainkan juga dengan berusaha mengoptimalkan 

interaksi dan keterlibatan dengan pelanggan melalui komunikasi yang lebih efektif. 

Oleh karena itu, Digital marekting yang lebih adaptif dan responsif terhadap 

kebutuhan pelanggan, akan menciptakan pengalaman yang lebih personal, 

meningkatkan keputusan pembelian, serta memperkuat hubungan jangka panjang 

berkelanjutan  antara perusahaan dengan merek dan konsumennya. 

2.3.2. Online Customer Review 

Online Customer Review adalah pendapat yang disampaikan oleh konsumen 

mengenai informasi dan evaluasi produk dari berbagai aspek. Menurut (Firdaus et 

al., (2023), konsumen dapat mengetahui lebih banyak tentang produk dengan 

membaca ulasan dan pengalaman yang dibagikan oleh konsumen lain setelah 

mereka melakukan pembelian secara online. Sementara menurut Cheung & 

Thandani (2010) mengatakan bahwa adanya online customer review dapat 

membuat orang lain sadar akan keberadaan suatu produk atau jasa. Sedangkan 

Filieri (2015) menganggap Online Customer Review sebagai bentuk pemasaran dari 

mulut ke mulut dalam konteks penjualan daring, di mana calon pembeli menerima 

informasi dari individu yang telah mengalami manfaat produk secara langsung. 

Fenomena ini dikenal sebagai Electronic Word of Mouth Communication (e-WOM), 

yang mencakup penilaian baik positif maupun negatif dari pembeli atau pihak lain 

mengenai produk tertentu (Sari, 2022). 
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Hariyanto & Trisunarno (2020) dalam Cahyono & Wibawani (2021) menekankan 

pentingnya ulasan pelanggan secara online, karena ulasan ini dibuat secara sukarela 

oleh individu yang telah membeli produk tertentu. Ulasan ini sering kali menjadi 

faktor penentu dalam keputusan pembelian online, karena informasi yang diberikan 

oleh pelanggan sebelumnya dapat mempengaruhi pandangan calon pembeli 

mengenai produk. Selain itu, menurut Zhang et al., (2021), Online Customer 

Review juga berfungsi sebagai alat untuk meningkatkan kepercayaan konsumen. 

Mereka menunjukkan bahwa ulasan yang transparan dan jujur dapat memperkuat 

kredibilitas produk dan merek, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

Perbandingan pendapat para ahli menunjukkan fokus yang berbeda dalam 

mendefinisikan Online Customer Review. Firdaus dan rekannya menekankan 

pentingnya informasi yang diperoleh konsumen dari ulasan, sedangkan Filieri lebih 

menyoroti konsep e-WOM sebagai bentuk pemasaran. Di sisi lain, Hariyanto dan 

Trisunarno menekankan aspek sukarela dari ulasan pelanggan dan pengaruhnya 

terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, Zhang et al. menambahkan dimensi 

kepercayaan, dengan menunjukkan bagaimana ulasan yang jujur dapat memperkuat 

kredibilitas produk. Semua pandangan ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan 

tidak hanya berfungsi sebagai informasi, tetapi juga sebagai alat pemasaran yang 

memengaruhi perilaku konsumen. 

Dalam era digital, ulasan pelanggan semakin berperan penting dalam membentuk 

persepsi dan keputusan pembelian konsumen, terutama karena aksesibilitas dan 

transparansinya yang memungkinkan calon pembeli untuk mengevaluasi produk 

berdasarkan pengalaman pelanggan sebelumnya (Tariq et al., 2022). Selain itu, 

ulasan pelanggan, dapat membantu konsumen untuk melakukan evaluasi secara 

lebih komprehensif sebelum mengambil keputusan pembelian (Rahman & Putri, 

2022). Dengan begitu, maka ulasan pelanggan memiliki tingkat informasi yang 

cukup untuk membantu konsumen dalam memahami produk secara lebih detail, 

terutama jika ulasan yang tersedia bersifat umum dan kurang spesifik (Wang et al., 

2021).  
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Setiap ulasan positif yang diberikan oleh pelanggan sebelumnya, hal tersebut  dapat 

meningkatkan niat konsumen untuk membeli produk, yang menunjukkan bahwa 

ulasan pelanggan tidak hanya berfungsi sebagai referensi informasi tetapi juga 

sebagai faktor yang mendorong keputusan pembelian (Kusumasari et al., 2023). 

Selain ulasan pelanggan dengan sifat yang positif, Ulasan pelanggan dalam 

platform digital juga menjadi sumber informasi yang kredibel bagi calon pembeli 

karena dianggap lebih objektif dibandingkan dengan promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan (Cheung et al., 2019). Dengan demikian pemanfaatan online customer 

review perlu dikelola dengan baik untuk memperkuat citra merek dan meningkatkan 

kepercayaan pelanggan, terutama dengan memastikan bahwa ulasan yang diberikan 

pelanggan dapat direspons secara cepat dan profesional (Rachmawati & Santoso, 

2021). 

Dari analisis di atas, dapat disimpulkan bahwa Online Customer Review merupakan 

salah satu komponen penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian di 

era digital. Ulasan ini berfungsi sebagai variasi dari komunikasi mulut ke mulut 

yang memberikan calon konsumen informasi berdasarkan pengalaman orang lain 

yang telah menggunakan produk. Ulasan yang positif atau negatif dapat 

memengaruhi pandangan calon pembeli, sehingga menjadi sumber informasi yang 

berharga dalam membuat keputusan pembelian. Oleh karena itu, baik perusahaan 

maupun konsumen perlu memperhatikan Online Customer Review sebagai elemen 

yang dapat meningkatkan kepercayaan dan mempengaruhi keberhasilan pemasaran 

produk. 

2.3.3. Place 

Menurut Tjiptono & Fandy (2015), lokasi merupakan pendistribusian yang 

mengacu pada berbagai aktivitas pemasaran yang berusaha memperlancar dan 

mempermudah penyampain atau penyaluran barang dan jasa dari produsen ke 

konsumen.. Lokasi bukan sekadar posisi fisik di mana produk atau jasa ditawarkan, 

tetapi juga mencakup pengelolaan interaksi antara konsumen dan penyedia jasa. 

Terdapat tiga jenis interaksi yang memengaruhi lokasi yaitu, konsumen datang 

langsung ke perusahaan, pemberi jasa mendatangi konsumen, dan interaksi tanpa 

pertemuan langsung seperti layanan online. Keputusan mengenai place (lokasi) 

juga terkait dengan saluran distribusi, yang merupakan rangkaian organisasi yang 
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memastikan produk atau jasa tersedia bagi pelanggan. Dengan demikian, lokasi 

harus dipilih dengan cermat untuk mendukung operasional dan distribusi secara 

efisien. 

Sementara Radna (2019) menegaskan bahwa lokasi yang strategis memiliki 

pengaruh signifikan terhadap kesuksesan pemasaran. Lokasi yang mudah diakses 

oleh konsumen akan lebih menarik dibandingkan tempat yang sulit dijangkau. Hal 

ini menunjukkan bahwa lokasi yang baik dapat meningkatkan daya tarik terhadap 

pelanggan baru dan, pada gilirannya, mendukung pertumbuhan perusahaan melalui 

peningkatan penjualan dan keuntungan. Selain itu, menurut Supriyadi (2020), 

lokasi juga berperan penting dalam menciptakan pengalaman konsumen yang 

positif. Supriyadi menekankan bahwa pengalaman yang baik di lokasi yang nyaman 

dapat mendorong loyalitas konsumen dan meningkatkan reputasi merek. 

Lebih jauh, Kurniawan (2021) menambahkan bahwa lokasi tidak hanya 

berhubungan dengan aksesibilitas fisik, tetapi juga mencakup elemen-elemen 

seperti suasana dan kenyamanan tempat. Kurniawan berpendapat bahwa 

perusahaan yang mampu menciptakan atmosfer yang menyenangkan di lokasi 

mereka akan lebih berhasil dalam menarik dan mempertahankan pelanggan. 

Dengan demikian, lokasi tidak hanya berfungsi sebagai tempat transaksi, tetapi juga 

sebagai elemen pengalaman yang dapat memengaruhi keputusan konsumen. 

Perbandingan pendapat antara Tjiptono, Radna, Supriyadi, dan Kurniawan 

menunjukkan fokus yang berbeda-beda. Tjiptono menekankan bahwa lokasi 

menjadi tempat berinteraksinya antara konsumen dan penyedia jasa serta 

pentingnya pemasaran dalam saluran distribusi, sementara Radna lebih 

menggarisbawahi dampak strategis dari lokasi terhadap daya tarik konsumen. 

Supriyadi menambahkan bahwa pengalaman konsumen di lokasi adalah faktor 

penting untuk menciptakan loyalitas, sedangkan Kurniawan mengarahkan 

perhatian pada suasana dan kenyamanan lokasi yang dapat meningkatkan 

pengalaman berbelanja. Hal ini menunjukkan bahwa lokasi dalam pemasaran 

melibatkan berbagai aspek yang saling terkait, mulai dari aksesibilitas hingga 

pengalaman konsumen. 
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Place dalam suatu bisnis restoran memiliki cakupan lebih dari sekadar lokasi fisik, 

tetapi juga dalam hal aksesibilitas, kenyamanan, dan efektivitas untuk mendukung 

pengalaman pelanggan selama berinteraksi dengan produk atau layanan (Kotler & 

Keller, 2021). Lokasi yang strategis dan aksesibilitas yang baik tetap menjadi faktor 

fundamental dalam menarik pelanggan serta mempertahankan daya saing di 

industri restoran cepat saji (Putra & Dewi, 2023). Pemilihan lokasi yang tepat, tata 

letak restoran yang nyaman, serta ketersediaan fasilitas pendukung seperti parkir 

dan signage juga berperan penting dalam meningkatkan daya tarik pelanggan 

(Lovelock & Wirtz, 2022). Lokasi yang strategis dan fasilitas pendukung yang 

memadai maka akan meningkatkan daya tarik pelanggan sehingga menciptakan 

pengalaman berkunjung yang lebih menyenangkan (Rachmawati & Santoso, 2021).  

Selain itu, faktor suasana atau ambience restoran, yang mencakup kebersihan, tata 

pencahayaan, tingkat kebisingan, dan kenyamanan tempat duduk, juga berpengaruh 

terhadap pengalaman pelanggan (Zeithaml et al., 2020). Bahkan, identitas visual, 

seperti logo dan desain eksterior restoran, turut memainkan peran penting dalam 

menciptakan daya tarik bagi pelanggan serta memudahkan mereka mengenali 

merek (Kurniawan & Hapsari, 2023). Branding visual yang konsisten dapat 

meningkatkan top-of-mind awareness, sehingga pelanggan lebih cenderung 

memilih restoran yang memiliki daya ingat yang kuat dalam benak mereka 

(Ardiyanto & Suryadi, 2022). 

Dari analisis di atas, dapat disimpulkan bahwa lokasi adalah elemen krusial dalam 

strategi pemasaran dan operasional perusahaan. Place atau lokasi yang strategis 

tidak hanya memastikan aksesibilitas bagi konsumen, tetapi juga memfasilitasi 

interaksi yang efektif antara konsumen dan penyedia jasa. Selain itu, menciptakan 

pengalaman positif di lokasi yang nyaman dan menarik dapat meningkatkan 

loyalitas konsumen dan reputasi merek. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

mempertimbangkan lokasi dengan seksama, mengingat dampaknya terhadap 

pertumbuhan bisnis dan keberhasilan pemasaran. Dalam konteks ini, lokasi dapat 

dilihat sebagai kombinasi antara tempat usaha, saluran distribusi, dan elemen 

pengalaman yang mendukung kegiatan bisnis secara keseluruhan. 
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2.4 Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merujuk pada rangkaian proses yang dilalui oleh konsumen 

saat menentukan apakah mereka akan membeli produk atau jasa tertentu. 

Keputusan yang lebih kompleks mungkin memerlukan partisipasi yang lebih 

banyak dan kebebasan membeli yang lebih besar. Menurut Kotler dan Keller (2016), 

keputusan pembelian adalah suatu tindakan yang di lakukan konsumen untuk 

membeli suatu produk tertentu setelah mendapat rangsangan-rangsangan 

pembelian. Kotler dan Keller menggambarkan proses ini sebagai proses sistematis 

yang terdiri dari lima tahap: 

 

 

 

Sumber: Kotler dan Keller (2016) 

Gambar 2.4 Proses Keputusan Pembelian 

 

1. Pengenalan masalah yaitu kondisi ketika konsumen menyadari adanya 

kebutuhan atau masalah yang perlu diatasi. 

2. Pencarian informasi dimana konsumen mulai mencari informasi tentang solusi 

atau produk yang bisa memenuhi kebutuhannya. 

3. Evaluasi alternatif dalam tahap ini konsumen membandingkan berbagai pilihan 

yang tersedia. 

4. Keputusan pembelian merupakan kondisi dimana konsumen telah memilih 

produk atau layanan yang mereka anggap paling sesuai. 

5. Perilaku pasca pembelian, yaitu tahapan seorang konsumen mengevaluasi 

pengalaman mereka setelah pembelian, yang dapat memengaruhi keputusan 

mereka di masa depan. 

Pendapat lain disampaikan oleh Engel et al., (1995) menekankan bahwa proses 

pengambilan keputusan ini tidak hanya bersifat rasional tetapi juga dipengaruhi 

oleh berbagai faktor internal, seperti sikap, persepsi, dan motivasi konsumen. 

Mereka menyatakan bahwa keputusan pembelian melibatkan respons emosional 

dan mental yang memengaruhi setiap tahapan yang terdapat dalam proses tersebut. 

Kemudiam Schiffman & Kanuk (2010) pendapatnya lebih berfokus pada faktor 
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eksternal yang memengaruhi keputusan pembelian, seperti pengaruh dari kelompok 

sosial, keluarga, dan status sosial. Menurut mereka, keputusan konsumen tidak 

hanya dipengaruhi oleh kebutuhan individu, tetapi juga oleh lingkungan sosial di 

mana konsumen itu berada.  

Sementara itu, Schiffman & Kanuk (2010) juga menambahkan kembali bahwa 

keputusan pembelian tidak hanya melibatkan aspek kognitif, tetapi juga aspek 

emosional, di mana perasaan dan emosi konsumen saat berinteraksi dengan produk 

atau merek dapat mempengaruhi pilihan mereka. Hal ini sejalan dengan pandangan 

Solomon (2020), yang menganggap bahwa pengalaman konsumen dengan layanan 

dan produk berperan besar dalam menentukan kepuasan dan keputusan pembelian 

di masa mendatang. 

Pendapat dari Kotler dan Keller (2016), yang menyatakan bahwa keputusan 

pembelian konsumen mencakup enam sub-keputusan utama yang harus 

dipertimbangkan: 

1. Pemilihan Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini perusahaan harus 

memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berniat membeli sebuah 

produk alternative yang mereka pertimbangkan. 

2. Pemilihan Merek 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. 

Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan 

harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek yang terpercaya. 

3. Pemilihan Penyalur 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan 

dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa 

dikarenakan faktor lokasi dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, 

kenyamanan berbelanja, keluasan tempat dan lain sebagainya.  

4. Waktu Pembelian 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda 

misalnya: ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu sekali, tiga 

minggu sekali atau sebulan sekali dan lain-lain. 
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5. Jumlah Pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak yang akan 

dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu jenis 

produk. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai 

dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. 

6. Metode Pembayaran 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang akan 

dilakukan dalam pengambilan keputusan konsumen menggunakan produk dan jasa. 

Perbandingan pandangan para ahli menunjukkan bahwa dalam menggambarkan 

tahapan keputusan pembelian, terdapat perbedaan dalam penekanan aspek yang 

memengaruhi proses tersebut. Kotler & Keller memberikan pendekatan yang lebih 

terstruktur dan tahapan demi tahapan, menekankan bahwa keputusan pembelian 

adalah proses yang sistematis dan bisa diukur. Kemudian pendapat menurut Engel 

et al., lebih fokus pada faktor internal yang bersifat psikologis dan kognitif, seperti 

sikap dan motivasi yang memengaruhi setiap tahap dalam proses pengambilan 

keputusan. Schiffman dan Kanuk menekankan pentingnya aspek emosional, 

sementara Solomon menunjukkan bagaimana pengalaman sebelumnya dapat 

membentuk keputusan masa depan. Dengan demikian, pendekatan-pendekatan ini 

saling melengkapi dan memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang 

keputusan pembelian. 

Analisis di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan proses 

yang kompleks dan melibatkan berbagai langkah serta faktor yang saling 

memengaruhi. Proses ini tidak hanya terdiri dari tahapan yang harus dilalui 

konsumen, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor eksternal dan pengalaman emosional 

yang dialami. Oleh karena itu, baik penjual maupun pemasar perlu memahami 

seluruh aspek yang berkontribusi pada keputusan pembelian untuk dapat 

merancang strategi yang efektif dalam menarik dan mempertahankan konsumen. 

Dengan memahami keputusan pembelian secara holistik, perusahaan dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan loyalitas mereka terhadap produk yang 

ditawarkan. 
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2.4.1 Response Hierarki Model 

Menurut Kotler dan Keller (2009) formula AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) 

merupakan formula yang paling sering digunakan untuk membantu perencanaan 

suatu iklan secara menyeluruh, dan formula itu dapat diterapkan pada suatu iklan. 

Perencanaan ini yang terdiri atas; (Attention), membuat ketertarikan produk 

(Interest), membuat keinginan untuk memiliki produk (Desire), dan mengajak 

pelanggan untuk melakukan tindakan dalam pembelian produk (Action). Dengan 

menggunakan model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) akan memperjelas 

konsep perubahan, sikap, dan perilaku dalam kaitannya dengan sebuah kerangka 

tindakan. Model hierarki tanggapan tersebut dapat dilihat pada gambar di bawah 

ini: 

Tabel 2.1 Response Hierarki Model 

 Model 

AIDA 

Model Hierarki- 

efek 

Model  

Inovasi-

Adopsi 

Model  

Komunikasi 

Tingkat 

Kognitif 
Perhatian 

Pengenalan 

(Kesadaran) 

Pengetahuan 

(Tahu) 

Kesadaran 

Penampilan 

Penerimaan 

Tanggapan 

Kognitif 

Tingkat 

Afektif 

Tertarik 

 

 

 

Ingin 

Suka 

 

Memilih 

 

Meyakini 

Tertarik 

 

 

 

 Evaluasi 

Sikap 

 

 

 

Maksud 

Tingkat 

Keperilakuan  
Tindakan Membeli 

Mencoba 

Adopsi 

Perilaku 

Sumber: Kotler dan Keller (2009) 

 

Model AIDA dikenal sebagaimana seorang pemasar merancang pesan yang 

disampaikan dengan kata yang tepat sehingga terjadinya pengambilan keputusan 

akan pembelian produk. Tetapi tidak semua pemasar dapat menyampaikan 

pesannya dengan baik sehingga terjadinya keraguan pembeli dalam memilih 

kebutuhan dan keinginannya. Menurut Kotler dan Keller (2009) menjelaskan Teori 

AIDA merupakan suatu pesan yang harus mendapatkan perhatian, menjadi 

ketertarikan, menjadi minat, dan mengambil tindakan. Teori ini menyampaikan 

akan kualitas dari pesan yang baik. 
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Definisi di atas dapat di implikasikan bahwa AIDA (Attention, Interest, Desire, and 

Action) merupakan alat penyampaian suatu pesan yang ideal kepada konsumen di 

mana melalui suatu tahapan yang terdiri dari perhatian (Attention/Awareness), 

ketertarikan (Interest), minat (Desire), dan mengambil tindakan (Action). Hal ini di 

mana seorang pemasar harus menyadari bahwa pesan yang disajikan tentang AIDA 

yaitu : 

1. Attention (Perhatian) 

Menimbulkan perhatian pelanggan berarti sebuah pesan harus dapat menimbulkan 

perhatian baik dalam bentuk dan media yang disampaikan. Perhatian itu bertujuan 

secara umum atau khusus kepada calon konsumen atau konsumen yang akan 

dijadikan target sasaran. Hal tersebut dapat dikemukan lewat tulisan dan gambar 

yang menonjol dan jelas, perkataan yang menarik atau mudah diingat, dan 

mempunyai karakteristik tersendiri. Pesan yang menarik perhatian merupakan 

suatu langkah awal bagi perusahaan dimana pesan tersebut akan dikenal, diketahui, 

dan diingat oleh konsumen. Proses tersebut bisa dikatakan sebagai proses 

awareness/kesadaran akan adanya produk yang disampaikan ke konsumen (Kotler 

dan Keller 2009). 

2. Interest (Menarik Minat) 

Tertarik berarti pesan yang disampaikan menimbulkan perasaan ingin tahu, ingin 

mengamati, dan ingin mendengar serta melihat lebih seksama. Hal tersebut terjadi 

karena adanya minat yang menarik perhatian konsumen akan pesan yang 

ditunjukkan (Kotler dan Keller 2009). 

3. Desire (Menciptakan Keinginan) 

Pemikiran terjadi dari adanya keinginan ini, berkaitan dengan motif dan motivasi 

konsumen dalam membeli suatu produk. Motif pembelian dibedakan menjadi dua, 

yaitu motif rasional dan emosional. Hal ini di mana motif rasional 

mempertimbangkan konsumen akan keuntungan dan kerugian yang didapatkan, 

sedangkan motif emosional terjadi akibat emosi akan pembelian produk (Kotler dan 

Keller 2009). 

4. Action (Melakukan Tindakan Pembelian) 

Tindakan terjadi dengan adanya keinginan kuat konsumen sehingga terjadi 

pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian produk yang ditawarkan. 
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Berdasarkan keempat model hirarki diatas, mengartikan bahwa saat konsumen 

memutuskan untuk melakukan pembelian, sebelumnya konsumen harus melewati 

empat tahapan. Model AIDA menunjukkan bahwa pengambilan keputusan 

konsumen tidak terjadi secara instan, melainkan melalui serangkaian proses yang 

terencana. Dalam melakukan tahapan proses keputusan pembelian, maka dapat 

digambarkan melalui perjalanan psikologis konsumen mulai dari tahap 

memunculkan kesadaran, saat konsumen belum mengetahui produk/jasa hingga 

terjadinya pembelian. 

Keempat tahap dalam model AIDA memiliki perbedaan yang signifikan dalam 

fokus dan pendekatannya. Attention menitik beratkan pada aspek visual dan 

penyampaian pesan yang mencolok untuk membangun kesadaran, sementara 

Interest berfungsi menggali minat lebih dalam melalui informasi yang relevan. 

Sementara desire bersifat emosional, yang bertujuan untuk memicu keinginan 

melalui hubungan yang lebih personal dengan konsumen, sedangkan Action 

menuntut tindakan langsung, seperti pembelian, yang memerlukan dorongan 

tambahan seperti diskon atau ajakan yang jelas. Dengan begitu jika keempat 

tahapan ini, diterapkan secara terstruktur, maka akan menciptakan perjalanan 

konsumen yang sistematis menuju pembelian. Berdasarkan keempat tahapan 

response hirarki model AIDA, dalam penelitian ini menekankan pada tindakan 

(action) untuk melihat apa saja faktor yang memengaruhi konsumen untuk dapat 

memutuskan pembelian suatu produk atau jasa. 

 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Peneliti mempelajari beberapa penelitian terdahulu yang sejenis sebagai  bahan 

acuan atau referensi dan juga untuk mendukung penelitian ini. Mengenai adanya 

penilitian yang terkait ditujukan untuk mengkomparasikan penelitian penulis dan 

penelitian sebelumnya. Kemudian untuk mengetahui seberapa relevan penelitian 

tersebut dengan hasil penelitian yang telah dilakukan. Beberapa penelitian 

terdahulu yang dapat dijadikan referensi adalah sebagai berikut : 
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Tabel 2.2 Penelitian Terdahulu 

No. Peneliti dan Tahun 

Penelitian 

Judul Hasil Penelitian 

1. N Agesti, MS 

Ridwan, E Budiarti. 

(2021) 

The Effect Of Viral 

Marketing, Online 

Customer Review, 

Price Perception, 

Trust on Purchase 

Decision with 

Lifestyle as 

Intervening Variable 

in the Marketplace 

Shopee in Surabaya 

City 

Penelitian ini memberikan 

hasil bahwa Viral 

Marketing berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Lifestyle pada 

marketplace Shopee, 

kemudian Online Customer 

Relationship Management 

(CRM)juga  berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Keputusan 

Penelitian pada 

marketplace Shopee Kota 

Surabaya. 

2.  Regina R, Rini ES, 

Sembiring BKF. 

(2021) 

The Effect Of Online 

Customer Review 

and Promotion 

through e-trust on 

the purchase 

decision of 

Bukalapakin Medan 

City 

Berdasarkan hasil 

pengujian hipotesis yang 

menjelaskan bahwa 

promosi berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Keputusan 

Pembelian. Selanjutnya 

ulasan pelanggan online 

hasil dari penelitian 

tersebut menunjukkan 

bahwa terjadi pengaruh 

tidak langsung yang 

signifikan. Kemduian pada 

variabel e-trust dapat 

disimpulkan bahwa e-trust 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

3. Eunike, V., Virginia 

& Reity L., Samadi. 

(2022) 

Pengaruh Brand 

Image, Brand Trust, 

dan Digital 

Marketing Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen pada 

Produk Emina. 

Hasil dari penelitian ini 

menyatakan bahwa variabel 

brand image, brand trust, 

dan digital marketing 

memberikan pengaruh yang 

signifikan baik secara 

pasial maupun simultan 

terhadap keputusan 

pembelian 



32 
 

No. Peneliti dan Tahun 

Penelitian 

Judul Hasil Penelitian 

4. Evi O., Viana & 

Retno H. (2022) 

Pengaruh 

KualitasProduk, 

Harga, dan Lokasi 

Terhadap Keputusan 

Pembelian.  

(Studi pada rumah 

makan “Mie Gacoan 

Di Daerah Istimewa 

Yogyakarta) 

Berdasarkan data yang 

telah dilakukan dalam 

penelitian tersebut, 

diketahui bahwa variabel 

kualitas produk dan harga 

tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Berbeda dengan variabel 

lokasi yang bepengaruh 

positig terhadap keputusan 

pembelian pada Mie 

Gacoan di Daerah 

Yogyakarta. 

5.  Utama P., Arifin R. 

& Wati., P. H. (2021) 

Pengaru Citra Merek, 

Kualitas Produk, dan 

Kenyamanan Tempat 

Terhadap Kepuasan 

Konsuemn Pada Mie 

Gacoan Lowokaru 

Berdasarkan penelitian 

yang telah di uji 

menggunakan SPSS, 

mendapatka hasil bahwa 

Citra Merek, Kualitas 

Produk, dan Kenyamanan 

Tempat berepngaruh positif 

dan signifikan terhadap 

kepuasan konsumen Mie 

Gacoan di Lowokaru.  

6. Amriady T. & Hafiza 

A. (2023) 

Pengaruh Brand 

Image, dan Online 

Customer Review 

Terhadap Keputusan 

Pembelian (Pada 

Konsumen Mie 

Gacoan Medan) 

Berdasarkan hasil 

penelitian tersebut, maka 

didapatkan bahwa ketiga 

variabel tersebut saling 

mempengaruhi secara 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian baik 

secara parsial maupun 

simultan. 

7.  Frandy P., Ejasa S., 

& Martini., L. K. B 

(2022) 

Customer Online, 

Customer Rating, 

dan Customer 

Review Terhadap 

Keputusan 

Pembelian di Toko 

Model Fashion pada 

Marketplace 

Tokopedia Jakarta. 

Berdasarkan data yang 

telah diujikan dalam 

penelitian ini menggunakan 

SPSS, mendapatkan hasil 

secara parsial dan secara 

simultan bahwa Customer 

Online, Customer Rating, 

dan Customer Review 

berpengaruh positif dan 

signifikan Terhadap 

Keputusan Pembelian di 

Toko Model Fashion pada 
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No. Peneliti dan Tahun 

Penelitian 

Judul Hasil Penelitian 

Marketplace Tokopedia 

Jakarta. 

Sumber: Data diolah (2024) 

Berdasarkan tabel 2.2 di atas penelitian terdahulu dapat dismpulkan bahwa 

memiliki berbagai perbedaan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti. 

Dimana pada penelitian sebelumnya mengunakan beberapa variabel yang berbeda 

seperti brand image,  brand trust, harga, kualitas produk dan varaibel lainnya,. 

Kemudian dalam penelitian terdahulu terdapat perbedaan pada aspek lainnya yaitu 

yang terletak dalam metodelogi penelitian. Penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Agesti et al., dan Regina et al., yaitu menggunakan pendekatan deskriptif 

kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif, dan pada penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif dengan jenis penelitian explanatory research dan sampel yang 

akan digunakan peneliti yaitu nonprobability sampling dengan teknik accidental 

sampling. Alat pengukuran pada penelitian ini menggunakan Smart-PLS 4.0. 

Adapun perbedaan fokus penelitian dalam aspek wilayah lokasi juga menjadi 

perbandingan dengan penelitian terdahulu yang mana pada penelitian ini dilakukan 

pada Mie Gacoan cabang Bandar Lampung. 

 

2.6 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiraan pada prinsipnya merupakan alur pikir yang bertujuan untuk 

menjelaskan secara garis besar pola penelitian yang akan dilaksanakan. Kerangka 

pemikiran dibuat dalam bentuk skema agar mempermudah memahami variabel-

variabel yang akan diteliti. Kerangka pemikiran dalam suatu penelitian 

dikemukakan apabila dalam penelitian tersebut melibatkan dua variabel atau lebih. 

Dalam penelitian ini, terdapat tiga variabel bebas (Independent Variable) yaitu 

Digital Marketing (X1), Online Customer Review (X2), dan Place (X3) yang akan 

mempengaruhi variabel terikat (Dependent Variable) yaitu Keputusan Pembelian 

(Y). 
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Tingginya peningkatan dalam industri makanan dan minuman, terutama restoran 

cepat saji seperti Mie Gacoan, membuat pelaku usaha memanfaatkan berbagai 

strategi pemasaran yang ada. Keberhasilan pemasaran tidak hanya bergantung pada 

seberapa efektif perusahaan dalam memasarkan produk, tetapi juga bagaimana 

penerapan dari pemasaran tersebut dapat mempengaruhi perilaku konsumen. 

Perilaku konsumen juga dapat berperan sebagai cerminan dari keberhasilan 

pemasaran yang telah dilakukan. Pada penelitian ini peneliti menggunakan teori 

perilaku konsumen dari Kotler & Keller (2009) yang menjelaskan bahwa perilaku 

konsumen adalah ilmu tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

Dalam model perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller (2016) keputusan 

pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan konsumen untuk membeli 

suatu produk tertentu setelah mendapat rangsangan-rangsangan pembelian. Dengan 

adanya ransangan-ransangan pembelian tersebutlah maka peneliti mengukur 

keputusan pembelian dengan indikator yang digunakan yaitu, pilihan produk, 

pilihan merek, pilihan penyalur, penentuan waktu pembelian, jumlah pembelian, 

dan metode pembayaran. Pada tahapan tersebutlah konsumen akan melakukan 

pemilihan dari banyaknya pilihan yang tersedia mengenai produk, kemudian 

konsumen akan mempertimbangkan pilihan mereka hingga akhirnya melakukan 

pembelian. Peneliti menggunakan teori dan indikator yang dikemukakan oleh 

Kotler dan Keller (2016) karena keduanya relevan dengan pengukuran keputusan 

pembelian. Dalam penelitian ini, peneliti ingin mengetahui aspek yang menjadi 

pertimbangan dari objek yang akan diteliti yaitu konsumen Mie Gacoan di Bandar 

Lampung. Untuk mendukung analisis perilaku konsumen mengenai keputusan 

pembelian maka penelitian ini menggunakan variabel digital marketing, online 

customer review, dan place. Penelitian ini dilakukan untuk melakukan riset 

mengenai seberapa besar dampak digital marketing, online customer review, dan 

place terhadap keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan.  

Seiring dengan berkembangnya kemajuan teknologi membuat perubahan pada 

aktivitas pemasaran yang awalnya dilakukan secara konvensional sekarang menjadi 

lebih modern dengan memanfaatkan media online  atau biasa dikenal dengan digital 



35 
 

marketing. Menurut Kotler dan Keller (2016) digital marketing merupakan proses 

pemasaran produk (barang/jasa) dengan memanfaatkan teknologi digital yang ada, 

khususnya melalui internet, didukung oleh penggunaan telepon seluler, dengan 

iklan yang bergambar, maupun media digital yang lain, serta membangun hubungan 

jangka panjang yang saling menguntungkan. Peneliti menggunakan teori Kotler dan 

Keller (2016) dikarenakan teori tersebut dikemukakan oleh ahli yang pakar dalam 

pemasaran, dan teori tersebut sejalan dengan penerapan digital marketing yang 

telah dilakukan oleh Mie Gacoan. 

Pada penelitian ini peneliti mengukur digital marketing dengan indikator yang 

disampaikan oleh Yazer Nasdini (2012, dalam Eunik et al., 2022) yaitu, (1) 

aksesibilitas, istilah aksesibilitas umumnya dipakai untuk melihat kemudahan 

pengguna media sosial untuk mengakses situs media sosial tersebut. (2) 

interaktivitas, yang mana didalamnya terdapat tingkat komunikasi dua arah yang 

mengacu pada kemampuan timbalk balik antara pengiklan dan konsumen. (3) 

entertainment (hiburan), secara umum memang banyak konten atau iklan yang 

memberikan hiburan sambal menyisipkan suatu informasi. (4) kredibilitas 

(kepercayaan), yakni untuk mengukur sejauh mana sebuah iklan dapat memberikan 

kepercayaan kepada konsumen tentang produk yang mereka sampaikan. Dan ke (5) 

ialah informatif, konten dalam platform digital harus memberikan gambaran yang 

sebenernya terkait suatu produk sehingga dapat memberikan keuntungan bagi 

konsumen.  Alasan peneliti menggunakan indikator tersebut dikarenakan sesuai 

dengan jurnal penelitian terdahulu yang menjadi referensi bagi peneliti kemudian 

indikator tersebut telah sering digunakan dalam beberapa penelitian yang sejenis.  

Untuk teori yang digunakan pada variabel Online customer review. Peneliti 

memilih teori yang dikemukakan oleh Filieri (2015) yang menyatakan bahwa 

Online Customer Review sebagai bentuk pemasaran dari mulut ke mulut dalam 

konteks penjualan daring, di mana calon pembeli menerima informasi dari individu 

yang telah mengalami manfaat produk secara langsung. Peneliti menggunakan 

empat indikator yang disampaikan oleh Lackermair dan Kanmaz (2013, dalam 

Frandy Paulus et al.,2022)  yang juga terdapat dalam penelitian terdahulu. Empat 

indikator tersebut yaitu, (1)kesadaran (awarness), pembeli sadar akan adanhya fitur 

ulasan dan menggunakan infromasi tersebut dalam proses seleksi. (2) frekuensi 
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(frequency), mengukur apakah pembeli sering menggunakan fitur ulasan sebagai 

sumber informasi. (3) perbandingan (compare), sebelum melakukan pembelian, 

konsumen membaca fitur ulasan pelanggan satu dengan lainnya, untuk 

membandingkan ulasan-ulasan tersebut. (4)  pengaruh/efek (effect), fitur ulasan 

memberikan pengaruh terhadap penyeleksian produk. 

Sementara pada variabel independen ketiga place (lokasi) penelitian ini 

menggunakan teori yang disampaikan oleh Tjiptono & Fandy (2015, dalam Evi et 

al., 2022), lokasi merupakan pendistribusian yang mengacu pada berbagai aktivitas 

pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampain atau 

penyaluran barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Peneliti mengukur variabel 

lokasi (place) berdasarkan indikator yang dikemukakan oleh Tjiptono & Fandy 

(2015, dalam Evi et al., 2022) yaitu, aksesibilitas, ketersediaan lahan parkir, tempat 

makan yang luas, dan terakhir visibilitas dari sebuah lokasi usaha. 

Alasan peneliti menggunakan teori dan indikator diatas dikarenakan teori-teori 

tersebut relevan dengan penelitian yang akan dilakukan dengan memiliki acuan 

pada penelitian terdahulu. Indikator yang digunakan juga selaras dengan penelitian 

yang akan dilakukan yaitu untuk mengetahui seberapa besar pengaruh yang 

diberikan dari digital marketing, online customer review, dan place terhadap 

keputusan pembelian Mie Gacoan baik secara parsial maupun simultan. Indikator 

yang digunakan dari masing-masing variabel juga telah sesuai dengan apa yang 

sudah diterapkan oleh Mie Gacoan Bandar Lampung.  

Berdasarkan uraian diatas, kerangka pemikiran pada penelitian ini menggambarkan 

pengaruh digital marketing, online customer review dan place   sebagai variabel 

independen (variabel bebas) terhadap keputusan pembelian sebagai variabel 

dependen (variabel terkait) yang dilakukan pada konsumen Mie Gacoan di Bandar 

Lampung. Berikut adalah kerangka penelitian ini digambarkan pada gambar berikut: 
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Ha4 

Sumber: Data diolah (2024) 

Gambar 2.5 Kerangka Pemikiran 

Keterangan: 

  : Parsial  

  : Simultan 

       

Digital Marketing (X1) 

Indikator: 

(Yazer Nasdini, 2012) 

 

1. Accesibility (Aksesibilitas) 

2. Interactivity (Interaktivitas) 

3. Entertaiment  (Hiburan) 

4. Credibility (Kepercayaan) 

5. Infomativeness (Informatif) 

Online Customer Review (X2) 

Indikator: 

(Lackermair et al.,  2013) 

 

1. Kesadaran 

2. Frekuensi 

3. Perbandingan 

4. Pengaruh/Efek 

Keputusan Pembelian 

Produk Mie Gacoan (Y) 

Indikator : 

(Kotler & Keller, 2016) 

 

1. Pilihan Produk 

2. Pilihan Merek 

3. Pilihan Penyalur 

4. Pilihan Waktu 

Pembelian 

5. Jumlah Pembelian 

6. Metode Pembayaran 

Place (X3) 

Indikator: 

(Tjiptono & Fandy 2015) 

 

1. Aksesibilitas 

2. Ketersediaan tempat parkir 

3. Ketersediaan Tempat makan 

yang luas 

4. Visibilitas 

Ha1 

Ha2 

Ha3 
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2.7 Hipotesis 

Hipotesis penelitian merupakan tanggapan sementara terhadap perumusan masalah 

penelitian (Sugiyono,2018). Berdasarkan rumusan masalah yang telah 

dikemukakan sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut:  

1. Ha1 : Digital marketing berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian Mie Gacoan di Bandar Lampung. 

H01 : Digital marketing tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian Mie Gacoan di Bandar Lampung. 

2. Ha2 : Online customer review berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian Mie Gacoan di Bandar Lampung. 

H02 : Online customer review tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian Mie Gacoan di Bandar Lampung. 

3. Ha3 : Place berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

Mie Gacoan di Bandar Lampung. 

H03 : Place tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian Mie Gacoan di Bandar Lampung. 

4. Ha4 : Digital marketing, online customer review, dan place berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian Mie Gacoan di  Bandar 

Lampung. 

H04  : Digital marketing, online customer review, dan place tidak 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian Mie Gacoan di  

Bandar Lampung. 

 

 

 

 

 



 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan metode kuantitatif yang menjelaskan 

hasil pengambilan keputusan pembelian konsumen Mie Gacoan di Bandar 

Lampung. Penelitian dengan pendekatan kuantitatif adalah metode penelitian yang 

berfungsi untuk menguji hubungan antar variabel yang diukur dengan data berupa 

angka dan dianalisis dengan menggunakan prosedur statistik (Creswell, 2016). 

Kemudian terdapat kutipan dari pendapat lain bahwa penelitian kuantitatif adalah 

data dalam bentuk angka yang umumnya dikumpulkan melalui pertanyaan 

terstruktur (Sekaran & Bougie, 2016). Jenis penelitian yang digunakan adalah 

explanatory research merupakan suatu penelitian yang bertujuan untuk 

menjelaskan kedudukan variabel yang diteliti serta pengaruh suatu variabel dengan 

variabel lain (Sugiyono, 2019). Penelitian ini akan menjelaskan hubungan antar 

variabel yaitu digital marketing (X1), online customer review (X2) dan place (X3) 

terhadap keputusan pembelian (Y). 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

Penjelasan penentuan jumlah populasi dan sampel yang akan digunakan dalam 

melakukan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

3.2.1 Populasi 

Populasi adalah sekelompok orang, peristiwa, atau hal menarik yang ingin 

disimpulkan oleh peneliti berdasarkan statistik sampel (Sekaran & Bougie, 2016). 

Populasi penelitian umumnya merupakan suatu hal yang menarik untuk diteliti dan 

merujuk pada sekelompok orang maupun benda. Populasi yang akan digunakan 

pada penelitian ini adalah konsumen yang membeli atau pernah mengonsumsi 

produk Mie Gacoan, serta berdomisili di Bandar Lampung untuk menganalisis 

pengaruh responden di Bandar Lampung. Pada penelitian ini jumlah populasi tidak 
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diketahui karena tidak tersedianya data yang menunjukan pembelian produk Mie 

Gacoan di Bandar Lampung. 

3.2.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh  populasi 

tersebut (Sugiyono, 2017). Sedangkan kutipan pendapat lain mengatakan bahwa 

sampel terdiri dari beberapa anggota yang dipilih dari populasi tersebut. Dengan 

kata lain, beberapa, tetapi tidak semua, elemen populasi membentuk sampel 

(Sekaran & Bougie, 2016). Pada penelitian ini, penarikan sampel yang akan 

digunakan peneliti adalah dengan metode nonprobability sampling dengan teknik 

accidental sampling. Metode nonprobability sampling menurut (Amin et al., 2023) 

adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan kesempatan yang sama 

bagi setiap unsur atau anggota populasi yang dipilih menjadi sampel. Accindental 

sampling menurut (Sugiyono, 2015) adalah teknik pengambilan sampel 

berdasarkan kebetulan, yaitu responden yang secara kebetulan bertemu dengan 

peneliti dapat digunakan sebagai sampel, jika orang yang kebetulan ditemui di 

anggap cocok dan sesuai untuk digunakan sebagai sumber data. Berikut adalah 

kriteria yang harus dipenuhi populasi untuk dijadikan sampel adalah: 

1. Konsumen yang pernah membeli dan mengonsumsi Mie Gacoan 

2. Berdomisili di Bandar Lampung 

3. Konsumen yang pernah melihat promosi Mie Gacoan pada platform media 

sosial. 

4. Konsumen yang pernah melihat ulasan pelanggan produk Mie Gacoan di 

Bandar Lampung pada google review dan kolom komentar di media sosial. 

Menurut (Sugiyono, 2019) bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui 

jumlahnya, maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus cochran 

sebagai berikut : 

 

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

         Rumus 3.1 Cochran 
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Keterangan :  

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

Z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p = Peluang benar 50% = 0,5 

q = Peluang salah 50% = 0,5  

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10%  

Maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan digunakan sebagai berikut : 

 

𝑛 =
(1,96)2. 0,5.0,5

10%2
 

𝑛 = 96,04 

Atas dasar perhitungan diatas, sampel yang diambil adalah berjumlah 96 sampel, 

namun untuk meminimalisir terjadinya kesalahan dalam proses pengumpulan 

sampel penelitian, maka diputuskan sampel yang diperlukan sebanyak 100 

responden. 

 

3.3 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional Variabel 

Definisi konseptual merupakan pemaknaan dan penarikan yang menjelaskan suatu 

konsep singkat, jelas, dan tegas sehingga dapat memudahkan peneliti untuk 

mengoperasikan konsep tersebut dilapangan. Sedangkan definisi operasional 

merupakan batasan-batasan operasional yang dipakai untuk menjalankan variabel-

variabel yang akan diteliti. Adapun beberapa definisi konseptual dalam penelitian 

ini yaitu sebagai berikut:



42 
 

Tabel 3.1 Definisi Konseptual dan Operasional 

Jenis 

Variabel 
Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

Digital 

Marketing 

(X1) 

Menurut (Kotler & Keller, 2016) digital 

marketing merupakan proses pemasaran 

produk (barang/jasa) dengan 

memanfaatkan teknologi digital yang 

ada, khususnya melalui internet, 

didukung oleh penggunaan telepon 

seluler, dengan iklan yang bergambar, 

maupun media digital yang lain, serta 

membangun hubungan jangka panjang 

yang saling menguntungkan. 

Digital marketing adalah strategi 

pemasaran dengan memanfaatkan media 

digital melalui internet untuk 

mempromosikan produk & layanan mie 

gacoan secara online, yang mencakup 

berbagai kegiatan seperti memposting 

konten di media sosial, pengiklanan 

menu baru, dan pemberian diskon. 

Accesibility 

(Aksesibilitas) 

 

1. Informasi produk 

mudah ditemukan di 

media sosial 

2. Fleksibilitas 

pelanggan 

menggunakan media 

sosial. 

3. Media sosial cepat 

dalam menyebarkan 

informasi. 

   Interactivity 

(Interaktivitas) 

4. Kemudahan 

konsumen untuk 

berkomunikasi dengan 

Admin 

5. Media sosial Mie 

Gacoan yang interaktif 

6. Pelayanan 

pelanggan yang cepat 

7. Pelayanan 

pelanggan yang lama 

 

   Entertaiment 

(Hiburan) 

8. Konsumen terhibur 

dengan promosi Mie 

Gacoan 

9. Konten Mie Gacoan 

menarik konsumen 

10. Iklan yang kreatif 
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Jenis 

Variabel 
Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

   Kepercayaan 11. Media sosial 

meyakinkan konsumen 

12. Media sosial 

memberikan informasi 

yang benar 

13. Media sosial dapat 

diandalkan 

 

   Informatif 14. Informasi terkait 

diskon tersedia di 

media sosial. 

15. Infromasi Harga 

produk dapat 

ditemukan di media 

sosial. 

16. Informasi lokasi 

terdapat di media 

sosial 

17. Jam operasional 

tersedia di media sosial 

 

Online 

Customer 

Review 

(X2) 

Definisi yang disampaikan (Filieri, 

2015) menganggap Online Customer 

Review sebagai bentuk pemasaran dari 

mulut ke mulut dalam konteks penjualan 

daring, di mana calon pembeli menerima 

informasi dari individu yang telah 

mengalami manfaat produk secara 

langsung. 

Online customer review merupakan 

sebuah ulasan atau tanggapan yang 

diberikan konsumen mie gacoan secara 

daring kepada calon konsumen mie 

gacoan, ulasan daring ini biasanya 

mencakup informasi yang sesuai dari 

pengalaman pribadi yang mereka 

rasakan. 

Kesadaran 1. Konsumen 

mengetahui produk 

dari ulasan online. 

2. Ulasan pelanggan 

membuat pemahaman 

kepada konsumen. 

3. Konsumen 

merasakan manfaat 

dari ulasan pelanggan. 
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Jenis 

Variabel 
Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

   Frekuensi 4. Banyaknya Ulasan 

positif menarik 

konsumen. 

5. Banyaknya ulasan 

menunjukan 

popularitas. 

6. Banyaknya ulasan 

pelanggan membantu 

konsumen. 

 

   Perbandingan 7. Ulasan pelanggan 

memudahkan untuk 

membandingkan 

dengan restoran 

sejenis. 

8. Pengalaman 

konsumen lain menjadi 

bahan pertimbangan 

untuk menilai. 

9. Rekomendasi 

produk berdasarkan 

ulasan pelanggan. 

   Pengaruh /Efek 10. Ulasan pelanggan 

membuat konsumen 

melakukan pembelian. 

11.Ulasan positif 

meningkatkan 

pembelian konsumen. 

12. Ulasan negatif 

membuat ragu 

konsumen. 
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Jenis 

Variabel 
Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

Place (X3) Menurut Tjiptono & Fandy (2015), 

lokasi merupakan pendistribusian yang 

mengacu pada berbagai aktivitas 

pemasaran yang berusaha memperlancar 

dan mempermudah penyampain atau 

penyaluran barang dan jasa dari 

produsen ke konsumen. 

Lokasi merupakan tempat penyaluran 

fisik sebuah usaha yang dimana 

didalamnya terjadi interaksi antara 

konsumen dengan penyedia jasa / 

produk. Mie gacoan di Bandar Lampung 

memberikan lokasi yang mudah untuk di 

akses oleh target pasar mereka, sehingga 

menciptakan pengalaman positif bagi 

konsumen. 

Aksesibilitas 

 

1. Lokasi usaha mudah 

ditemukan di jalan 

besar. 

2. Lokasi usaha mudah 

dilalui kendaraan 

umum. 

3. Kemudahan dalam 

menemukan lokasi di 

maps 

   Ketersediaan 

Tempat Parkir 

4. Lokasi usaha 

memiliki area parkir 

yang luas 

5. Lokasi usaha dengan 

area parkir yang aman 

6. Tempat parkir dekat 

dengan pintu masuk 

 

   Tempat Makan 

yang luas  

7. Ruang makan yang 

nyaman 

8. Tempat makan yang 

luas 

9. Area outdoor yang 

cukup luas 

   Visibilitas 10. Logo usaha mudah 

dikenali 

11. Bangunan dapat 

dilihat dari kejauhan 

12. Lokasi usaha yang 

strategis 
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Jenis 

Variabel 
Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

Keputusan 

Pebelian 

(Y) 

Menurut Kotler dan Keller (2016), 

keputusan pembelian adalah suatu 

tindakan yang di lakukan konsumen 

untuk membeli suatu produk tertentu 

setelah mendapat rangsangan-

rangsangan pembelian. 

Keputusan pembelian mengacu pada 

tindakan konsumen untuk melakukan 

pembelian mie gacoan setelah 

mempertimbangkan berbagai faktor 

yang mempengaruhi pilihan. 

Pemilihan 

Produk 

1. Konsumen memilih 

produk sesuai selera 

pribadi. 

2. Konsumen memilih 

produk karena menu 

yang bervariasi. 

3. Konsumen memilih 

produk karena 

keinginan. 

   Pemilihan 

Merek 

4. Konsumen membeli 

produk karena citra 

merek yang popular. 

5. Konsumen memilih 

merek karena 

direkomendasikan. 

6. Konsumen memilih 

merek karena 

reputasinya yang baik. 

 

   Pemilihan 

Penyalur 

7. Konsumen mudah 

menemukan produk. 

8. Konsumen membeli 

produk sesuai dengan 

tempat beraktivitas. 

9. Konsumen lebih 

datang offline 

dibandingkan 

melakukan pemesanan 

online 

10. Konsumen 

memilih penyalur yang 
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Jenis 

Variabel 
Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

memberikan kondisi 

produk terbaik. 

 

   Penentuan 

Waktu 

Pembelian 

11. Konsumen 

membeli produk pada 

waktu jam makan. 

12. Konsumen 

membeli produk pada 

waktu promo. 

13. Konsumen 

memberli produk pada 

waktu tertentu  

 

   Jumlah 

Pembelian 

14. Konsumen mudah 

mendapatkan produk 

dalam jumlah banyak  

15. Konsumen 

membeli lebih dari 1 

produk 

16. Konsumen 

membeli produk 

berdasarkan promo. 

 

   Metode 

Pembelian 

17. Konsumen mudah 

dalam melakukan 

pembayaran. 

18. Konsumen 

membayar sesuai 

dengan fasilitas yang 

disediakan. 
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Jenis 

Variabel 
Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Item 

19. Konsumen 

memilih membayar 

secara tunai. 

20. Konsumen 

membayar secara non 

tunai ( cashless) 

                                                                                      Sumber: Data diolah (2024)
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3.4 Sumber Data 

Dalam penelitian ini sumber data yang diperlukan adalah data primer dan data 

sekunder yang dijelaskan seperti dibawah ini: 

 

3.4.1 Data Primer 

Sugiyono (2019) menjelaskan bahwa data primer yaitu sumber data yang langsung 

memberikan data kepada pengumpul data. Pada penelitian ini sumber data 

diperoleh dengan menggunakan metode kuesioner/angket, di mana dengan metode 

kuesioner ini peneliti dapat menyusun pertanyaan/pernyataan dari indikator suatu 

variabel penelitian dan pertanyaan tersebut dijawab oleh responden. Data primer 

dalam penelitian ini dihimpun dari penyebaran kuesioner melalui Google Form 

yang dibagikan kepada responden yang pernah dan mengonsumsi produk Mie 

Gacoan di Kota Bandar Lampung. 

 

3.4.2 Data Sekunder 

Menurut Sugiyono (2019) data sekunder yaitu sumber data yang tidak langsung 

memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat 

dokumen. Dalam penelitian ini yang menjadi sumber data sekunder adalah buku, 

jurnal, ataupun artikel yang berkaitan dengan topik penelitian. 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah melakukan 

penyebaran kuesioner dengan cara menggunakan Google Form pada konsumen 

Mie Gacoan di Bandar Lampung. Kuesioner merupakan metode pengumpulan data 

yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2017). Dalam hal ini 

responden hanya menjawab dengan memberikan tanda pada jawaban yang telah 

disediakan. Alasan pemilihan kuesioner sebagai instrumen pengukuran data pada 

penelitian ini karena tidak diketahui secara pasti berapa jumlah konsumen Mie 

Gacoan di Bandar Lampung sehingga teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner sangat efisien dan cocok digunakan karena jumlah responden cukup 

besar dan tersebar di beberapa wilayah. Penelitian ini mengukur setiap variabel 
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dengan menggunakan skala, dengan pengukuran ini peneliti dapat menilai jawaban 

responden dari masing-masing item pertanyaan yang kemudian akan dihitung 

berdasarkan perolehan skor. Tujuan dari penyebaran kuesioner adalah untuk 

mendapatkan informasi yang relevan dengan tujuan penelitian. Mendapatkan 

tanggapan dari kelompok orang terpilih, dan akan mengarahkan kepada kesimpulan 

penelitian.  

 

3.6 Skala Pengukuran Variabel 

Menurut Sekaran & Bougie, (2016) Skala Likert adalah skala yang dirancang untuk 

menguji seberapa kuat responden setuju dengan suatu pernyataan pada skala lima 

poin dengan jangkar berikut: 1 = Sangat Tidak Setuju, 2 = Tidak Setuju, 3 = Netral, 

4 = Setuju, 5 = Sangat Setuju. Skala Likert memungkinkan kita untuk membedakan 

konsumen dalam hal bagaimana mereka berbeda satu sama lain dalam sikap mereka, 

setiap responden diberi nomor yang menunjukkan lebih atau kurang tidak 

menguntungkan, netral, atau lebih atau kurang menguntungkan. Pertanyaan-

pertanyaan pada kuesioner menggunakan skala likert dengan penentuan skor 

jawaban dapat dilihat sebagai berikut. 

 

Tabel 3.2 Instrumen Skala Likert 

Alternatif Jawaban Nilai 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

            Sumber : Sekaran & Bougie (2016) 

 

Berdasarkan tabel 3.2 dapat dijelaskan bahwa skor memiliki masing masing , skor 

yang tertinggi yaitu 5 dan yang terendah 1. Angka 1 menunjukan bahwa responden 

tidak mendukung terhadap pertanyaan yang diberikan dan angka 5 menunjukan 

bahwa responden sangat mendukung terhadap pertanyaan yang diberikan. 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Berikut merupakan beberapa teknik analisis data yang akan dilakukan oleh peneliti. 

Uji pengaruh yang digunakan dalam penelitian ini bertujuan untuk memverifikasi 

hipotesis yang telah dijelaskan sebelumnya. Teknik Structural Equation Model 

(SEM) berbasis Partial Least Square (PLS) digunakan untuk menilai hipotesis 

penelitian. PLS adalah model persamaan struktural berbasis varian atau komponen. 

Salah satu bidang penelitian statistik yang dapat memeriksa sejumlah asosiasi yang 

sulit dinilai sekaligus adalah pemodelan persamaan struktural (SEM). Software 

SmartPLS 4.0 digunakan dalam penelitian ini untuk menguji korelasi antar variabel. 

Dalam menganalisis PLS digunakan dua submodel, yaitu model pengukuran (outer 

model) yang digunakan untuk pengujian validitas dan reliabilitas, sedangkan model 

struktural (inner model) digunakan untuk pengujian kausalitas atau pengujian 

hipotesis untuk pengujian model prediktif. 

 

 

Gambar 3.1 Model Penelitian Menggunakan SEM PLS 

Sumber: Data Diolah (2024) 

 

3.7.1. Uji Model Pengukuran (Outer Model) 

Menurut Ghozali & Latan (2015), uji model pengukuran dilakukan dengan tujuan 

untuk mengetahui apakah variabel-variabel yang digunakan layak dan memiliki 
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kevalidan serta tingkat reliability yang baik. Terdapat parameter pengujian yang 

digunakan dalam penelitian ini, yaitu: 

a. Konvergen Validitas 

Validitas konvergen mengukur besarnya korelasi antara konstruk dan variabel laten. 

Pengujian validitas konvergen dapat dilihat dari faktor pemuatan untuk setiap 

indikator konstruk dengan nilai loading factor harus lebih besar dari 0,7 maka 

indikator dikatakan valid. Setelah itu, dilakukan tahap Average Variance Extracted 

(AVE) yang merupakan presentase rata-rata nilai antar item pernyataan atau 

indikator suatu variabel yang merupakan ringkasan convergent indicator. Apabila 

terdapat nilai AVE yang memiliki nilai lebih besar dari 0,5 maka dikatakan valid. 

b. Diskriminan Validitas 

Pada parameter ini, diharapkan nilai loading factor harus lebih besar daripada nilai 

cross loading, maka indikator dikatakan memenuhi validitas diskriminan. Validitas 

diskriminan tidak hanya dapat dilihat melalui nilai cross loading saja tetapi dapat 

juga dilihat melalui Fornell Larcker Criterion yaitu membandingkan kuadrat dari 

Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap konstruk dengan korelasi antara 

konstruk dengan konstruk lainnya dengan model. Model dikatakan mempunyai 

diskriminan validitas yang cukup baik jika akar AVE untuk setiap konstruk lebih 

besar daripada korelasi antara konstruk dan konstruk lainnya. 

c. Reliability Analysis 

Reliability analysis dilakukan menggunakan nilai composite reliability. Nilai yang 

diharapkan adalah nilai composite reliability lebih besar dari 0,7 maka indikator 

yang digunakan untuk mengukur variabel laten dikatakan reliabel. Selain itu, 

Cronbach's alpha juga digunakan untuk memperkuat uji reliabilitas. Dapat 

dikatakan memenuhi persyaratan Cronbach's alpha jika nilainya lebih besar dari 

0,6. 

3.7.2. Uji Model Struktural (Inner Model) 

Uji model struktural (inner model) dilakukan untuk memastikan bahwa model 

struktural yang dibangun kuat dan akurat. Terdapat parameter pengujian yang 

digunakan dalam penelitian ini, yaitu: 
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a. Nilai Koefisien Jalur 

Nilai koefisien jalur dapat digunakan sebagai acuan untuk mengetahui besaran 

pengaruh secara parsial yang bernilai antara 0-1 apakah positif maupun negatif. 

Nilai koefisien jalur juga digunakan untuk menentukan persamaan struktural dari 

model yang diujikan. 

b. R2 (R-Square) 

R-Square digunakan untuk menjelaskan kekuatan variabel laten independen 

terhadap variabel laten dependen. Standar pengukuran R-Square adalah 0,67 yang 

dinyatakan kuat, 0,33 dinyatakan sedang, dan 0,19 dinyatakan lemah (Ghozali & 

Latan, 2015). 

c. Q2 (Q-Square) 

Q-Square digunakan untuk mengukur seberapa baik kecocokan relevansi model 

secara struktural. Jika nilai Q-Square lebih besar dari 0 (nol), berarti model 

memiliki nilai predictive relevance yang baik, dan jika nilai Q-Square lebih kecil 

dari 0 (nol), berarti model kurang memiliki relevansi prediktif. 

d. GoF Index (Goodness of Fit Index) 

Uji kecocokan model dengan menggunakan GoF index menggambarkan kecocokan 

model secara keseluruhan juga digunakan untuk mengukur tingkat kecocokan 

model apakah terdapat perbedaan antara nilai yang diobservasi dengan nilai-nilai 

yang diharapkan di dalam model penelitian. Kriteria nilai GoF adalah 0,10 (GoF 

kecil), 0,25 (GoF sedang), dan 0,36 (GoF besar). 

 

3.7.3. Uji Hipotesis 

Tahap pengujian hipotesis menggunakan SmartPLS dilakukan dengan metode 

bootstrapping dengan melihat P values. Syarat diterimanya hipotesis adalah jika 

nilai P lebih kecil dari 0,05. Jika nilai p < 0,05 maka hipotesis diterima, sedangkan 

jika nilai p > 0,05 maka hipotesis tidak diterima. 

  

 



 

 

 

 

V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada konsumen Mie Gacoan di 

Bandar Lampung mengenai pengaruh Digital Marketing, Online Customer Review, 

dan Place terhadap Keputusan Pembelian, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Digital marketing berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

konsumen Mie Gacoan di Bandar Lampung sebesar 29,4%. Pengaruh tersebut 

dibentuk oleh kontribusi item terbesar yang membentuk konstruk digital 

marketing antara lain yakni terkait, tersedianya informasi harga di media sosial, 

kemudian media sosial Mie Gacoan juga menumbuhkan kepercayaan, dapat 

diandalkan, serta menyediakan informasi yang akurat. 

2. Online customer review berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian konsumen Mie Gacoan di Bandar Lampung sebesar 31,5%. Dengan 

kontribusi terbesar dalam membentuk konstruk online customer review antara 

lain yakni terkait ulasan pelanggan yang negatif membuat ragu konsumen, 

banyaknya ulasan pelanggan menunjukan merek tersebut populer, kemudian 

semakin banyak ulasan positif maka semakin membuat konsumen tertarik, dan 

ulasan pelanggna sebagai media pembanding untuk merekomendasikan  

produk. 

3. Place berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian konsumen 

Mie Gacoan di Bandar Lampung sebesar 38%. Pengaruh tersebut terbentuk 

dengan adanya kontribusi terbesar dalam membentuk konstruk place, antara 

lain yakni terkait kemudahan menemukan lokasi merek dari jalan utama, 

aksesibilitas area parkir yang aman dan dekat dari pintu masuk, serta memiliki 

tempat makan dengan area outdoor yang luas.  
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4. Digital marketing, online customer review, dan place berpengaruh secara 

simultan dengan nilai yang dihasilkan sebesar 72% terhadap keputusan 

pembelian konsumen Mie Gacoan di Bandar Lampung. 

 

5.2 Saran  

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini, terdapat beberapa 

saran yaitu sebagai berikut: 

1. Saran Teoritis 

Disarankan kepada mahasiswa untuk menggunakan penelitian ini guna 

mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya terkait dengan digital 

marketing, online customer review, dan place dalam menentukan keputusan 

pembelian konsumen. 

2. Saran Praktis 

a. Bagi Perusahaan 

Disarankan bagi perusahan untuk dapat meningkatkan responsivitas dalam 

pelayanan pelanggan. Perusahaan perlu mengidentfikasi penyebab 

keterlambatan customer service dalam menanggapi keluhan pelanggan, 

perusahaan sebaiknya dapat menerapkan chatbot berbasis AI untuk menanggapi 

pertanyaan umum secara real-time. Kemudian memperkuat tim customer service 

dengan melakukan pelatihan komunikasi agar pelayanan pelanggan lebih 

interaktif dan responsif terhadap keluhan pelanggan. Adapun selanjutnya, pada 

online customer review, disarankan untuk perusahaan agar secara lebih aktif 

mendorong konsumen dalam memberikan ulasan, hal ini dapat berupa program 

pemberian reward apabila telah mengunggah ulasan pada media digital. Namun 

perlu dipastikan bahwa ulasan yang didorong tetap organik dan transparan agar 

tidak menimbulkan kesan manipulatif. Sedangkan dalam aspek place, 

perusahaan dapat mempertimbangkan peningkatan kenyamanan restoran, seperti 

tata letak yang lebih baik, kebersihan, dan suasana yang lebih nyaman, guna 

meningkatkan pengalaman makan yang lebih baik. Dengan beberapa saran yang 

diberikan penulis diharapkan dapat meningkatkan pengalaman pelanggan secara 

keseluruhan dan memperkuat keputusan pembelian konsumen. 
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b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini memberikan wawasan terkait penerapan strategi pemasaran yang 

dilakukan Mie Gacoaan secara digital. Bagi penelitian selanjutnya disarankan 

dapat memperluas cakupan wilayah studi agar hasil yang diperoleh lebih 

merepresentasikan preferensi konsumen secara lebih luas. Pengembangan akan 

penelitian dimasa depan disarankan dapat dilakukan dengan menambahkan 

variabel viral marketing, customer experience, dan brand loyalty dan lainnya. 

Dikarenakan dalam penelitian ini, keputusan pembelian dianalisis sebagai suatu 

tindakan pertama atau tunggal, namun dalam praktiknya pelanggan yang puas 

dengan suatu merek, cenderung melakukan pembelian berulang dan 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. Oleh karena itu penelitian 

selanjutnya dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian dan juga untuk 

mempertahankan loyalitas pelanggan dalam jangka panjang di era digital. 
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