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Abstrak 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh secara parsial maupun simultan antara Electronic 
Word Of Mouth (E-Wom) Dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Rumah Kopiku Pamulang. Metode 
penelitian ini berjenis penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Populasinya adalah konsumen yang 
melakukan pembelian di Rumah Kopiku Pamulang dengan jumlah sampel sebanyak 133 responden. Teknik 
pengumpulan data menggunakan kuesioner. Metode analisis data yaitu uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi 
klasik, dan uji hipotesis. Hasil penelitian, menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial 
antara Electronic Word Of Mouth (E-Wom) terhadap Keputusan pembelian, pernyataan tersebut dapat 
dibuktikan dari hasil persamaan regresi linier sederhana Y = 16,244 + 0,584X1. Nilai korelasi sebesar 0,689. 
Nilai koefisien determinasi sebesar 47,4%. Nilai thitung 10.867 > ttabel 1.978 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 
maka Ha diterima dan H0 ditolak. Terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara lokasi terhadap 
keputusan pembelian, pernyataan tersebut dapat dibuktikan dari hasil persamaan regresi linier sederhana Y 
= 22,280 + 0,469X2. Nilai korelasi sebesar 0,585. Nilai koefisien determinasi sebesar 34,3%. Nilai thitung 8,266 > 
ttabel 1,978 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 maka Ha diterima dan H0 ditolak. Terdapat pengaruh positif 
dan signifikan secara simultan electronic word of mouth (e-wom) dan lokasi terhadap keputusan pembelian, 
pernyataan tersebut dapat dibuktikan dari hasil persamaan regresi linier berganda Y = 10,679+0,455 X1+0,287 
X2. Nilai korelasi sebesar 0,761. Nilai koefisien sebesar 57,9%. Nilai fhitung 89.574 > ftabel 3,07 dengan nilai 
signifikan 0,00 <0,05 maka Ha diterima dan H0 ditolak. 
 
Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth (E-Wom), Lokasi, Keputusan Pembelian 
 

Abstract 
The purpose of this study is to determine the partial and simultaneous effects of Electronic Word of Mouth (E-
WOM) and location on purchasing decisions at Rumah Kopiku Pamulang. This study is an associative study 
with a quantitative approach. The population consists of consumers who make purchases at Rumah Kopiku 
Pamulang, with a sample size of 133 respondents. Data collection techniques use questionnaires. The data 
analysis methods were validity testing, reliability testing, classical assumption testing, and hypothesis testing. 
The results of the study show that there is a significant partial influence between electronic word of mouth (e-
wom) and purchasing decisions, as evidenced by the results of the simple linear regression equation Y = 16.244 
+ 0.584X1. The correlation value was 0.689. The coefficient of determination value was 47.4%. The t-value was 
10.867 > t-table 1.978 with a significance value of 0.000 < 0.05, so Ha was accepted and H0 was rejected. There 
is a significant partial effect between location and purchase decision, as evidenced by the results of the simple 
linear regression equation Y = 22.280 + 0.469X2. The correlation value is 0.585. The coefficient of determination 
is 34.3%. The tvalue is 8.266 > ttable 1.978 with a significance value of 0.000 < 0.05, so Ha is accepted and H0 is 
rejected. There is a positive and significant simultaneous effect of electronic word of mouth (e-wom) and 
location on purchase decision, this statement can be proven from the results of the multiple linear regression 
equation Y = 10.679 + 0.455 X1 + 0.287 X2. The correlation value is 0.761. The coefficient value is 57.9%. The 
fcount value is 89.574 > ftable 3.07 with a significance value of 0.00 <0.05, so Ha is accepted and H0 is rejected. 
 
Keywords: Electronic Word Of Mouth (E-Wom), Location, Purchase Decision 

 
PENDAHULUAN 
 Industri kuliner di Indonesia telah mengalami perkembangan yang signifikan dalam 
beberapa tahun terakhir. Perubahan dalam perilaku konsumen menjadi faktor utama yang 
mendorong pertumbuhan di sektor ini. Kebiasaan masyarakat kini tidak hanya terfokus pada 
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pemenuhan kebutuhan dasar, tetapi juga beralih ke gaya hidup tertentu. Mereka tidak hanya 
mencari makanan dan minuman untuk kebutuhan pokok, tetapi juga mengasosiasikannya dengan 
gaya hidup, hiburan, dan interaksi sosial. Ini dapat dilihat dari semakin banyaknya variasi tempat 
usaha kuliner yang muncul di berbagai tempat, mulai dari restoran modern hingga kafe di 
beragam lokasi. Pasar ini jelas menunjukkan potensi besar untuk berkembangnya usaha mikro, 
kecil, dan menengah di sektor makanan dan minuman di Indonesia. 
 Dari banyak sub-sektor dalam industri kuliner, usaha kafe merupakan salah satu yang 
tumbuh paling pesat. Saat ini, kafe tidak hanya berfungsi sebagai tempat untuk membeli dan 
menikmati kopi. Sebaliknya, kafe telah berubah menjadi ruang serbaguna yang mendorong 
berbagai interaksi sosial. Terutama bagi generasi muda, kafe telah berfungsi sebagai lokasi untuk 
bekerja, wadah bagi komunitas untuk berkumpul, dan arena untuk diskusi. Kondisi ini memaksa 
para pelaku usaha untuk tidak hanya menyediakan produk berkualitas tinggi, tetapi juga 
menciptakan pengalaman yang menyenangkan dan menarik bagi para pengunjung.  

Menurut Kementerian Perindustrian dan Perdagangan, pada tahun 2024, sektor makanan 
dan minuman menyumbang 40,31% dari PDB sektor manufaktur (tidak termasuk minyak dan 
gas) dan 6,92% dari PDB nasional. Ini menunjukkan bahwa sektor makanan dan minuman adalah 
salah satu pendorong utama pertumbuhan ekonomi di Indonesia. Selain itu, investasi di bidang ini 
mencapai 110,57 triliun rupiah, yang menunjukkan bahwa banyak investor, baik domestik 
maupun asing, melihat peluang besar dalam industri ini. 

Saat ini, perusahaan perlu mengenali keinginan dan kebiasaan pelanggan agar dapat 
bertahan dan berkembang. Perubahan cara hidup menjadikan pelanggan semakin teliti dalam 
memilih barang atau jasa. Ketika pelanggan percaya bahwa suatu produk atau layanan dapat 
memenuhi kebutuhan serta ekspektasi mereka, keputusan untuk membeli menjadi lebih mantap. 
Di sisi lain, pelanggan cenderung menunda atau bahkan membatalkan pembelian jika mereka 
merasa tidak yakin atau ragu. 

Kemudahan dalam mengakses informasi telah mengubah cara konsumen dalam mencari 
dan mendapatkan informasi. Di zaman digital sekarang, konsumen secara aktif mencari ulasan di 
berbagai platform daring seperti Google Reviews, Instagram, dan TikTok untuk mendapatkan 
gambaran tentang pengalaman orang lain terkait produk atau layanan. Tipe komunikasi ini 
disebut sebagai electronic word of mouth. Menurut Hardoko (2020:35) Electronic word of mouth 
atau eWOM adalah pernyataan negatif atau positif yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial 
atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi 
orang-orang ataupun institusi melalui media internet. 

Pemasaran dari mulut ke mulut secara elektronik adalah metode periklanan yang sangat 
efektif, karena informasi yang disampaikan biasanya didasarkan pada pengalaman nyata 
konsumen. Menurut Sualang, dkk (2023:336) terjadinya eWOM tidak lepas dari pengalaman 
konsumen atas produk atau jasa yang dikonsumsi. Jika konsumen memperoleh kepuasan dari 
pengalaman konsumsinya, maka konsumen secara sukarela akan membuat pernyataan (review) 
mengenai sebuah produk atau jasa tersebut. Hal tersebut dianggap lebih netral dibandingkan 
dengan iklan perusahaan. 

Meskipun begitu, banyak usaha kecil, mikro, dan menengah, termasuk pemilik kafe lokal 
seperti "Rumah Kopiku Pamulang," belum sepenuhnya menyadari cara menggabungkan eWom ke 
dalam rencana pemasaran mereka. Para pelaku bisnis ini masih cenderung hanya menitikberatkan 
pada promosi produk melalui visual, melupakan hal-hal seperti ulasan, testimoni, keterlibatan di 
dunia maya, atau cara mengatasi tanggapan kurang baik. 

Lokasi merupakan salah satu elemen situasional yang berpengaruh pada pilihan 
pembelian. Menentukan lokasi yang sesuai adalah hal krusial dalam pemasaran, terutama bagi 
usaha yang mengandalkan kunjungan pelanggan secara langsung, seperti kedai kopi. Lokasi 
tersebut perlu dipilih secara strategis, yaitu harus dekat dengan daerah yang padat dan mudah 
dijangkau. Menurut Mardani et al., (2020:97) berpendapat bahwa lokasi ialah letak perusahaan 
beroperasi atau beraktivitas untuk menciptakan barang beserta jasa yang mengutamakan aspek 
ekonomi. 

Rumah Kopiku Pamulang memiliki akses mudah ke jalan utama, terdapat 36,7% responden 
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menjawab Ya dan 63,3% menjawab Tidak. Pada pernyataan Terdapat papan nama atau penanda 
lokasi yang mudah terlihat dari jalan utama, terdapat 26,7% menjawab Ya dan 73,3% menjawab 
Tidak. Sedangkan pada pernyataan, Terdapat fasilitas parkir yang luas, aman dan nyaman, terdapat 
60% menjawab Ya dan 40% menjawab Tidak. Selain itu, pada penyataan Rumah Kopiku memiliki 
lahan yang cukup luas untuk kemungkinan perluasan di masa depan, terdapat 40% menjawab Ya 
dan 60% menjawab Tidak, dan pada pernyataan Rumah Kopiku berada di area strategis, terdapat 
43,3% menjawab Ya dan 56,7% menjawab Tidak. Sehingga dapat disimpulkan, Rumah Kopiku 
Pamulang memiliki area parkir yang luas, namun masih menghadapi beberapa masalah terkait 
aksesibilitas, keterlihatan, peluang untuk berkembang, dan lokasi. Oleh karena itu, diperlukan 
peningkatan pada papan petunjuk agar restoran ini lebih mudah ditemukan oleh pelanggan dan 
lebih dikenal. Berdasarkan uraian latar belakang di atas, inilah yang mendorong penulis untuk 
mengetahui lebih lanjut. Sebagai dasar, penulis meneliti dengan judul “Pengaruh Electronic Word 
Of Mouth (E-Wom) dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Rumah Kopiku Pamulang”. 

 
METODE  

Dalam penyusunan penelitian perlu ditemukan data dan informasi yang berkaitan dengan 
tujuan penulis, sifat masalah untuk memperoleh kumpulan data secara komprehensif yang dapat 
dijadikan dasar pembahasan. Menurut Sugiyono (2023:2) metode penelitian merupakan cara 
ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dari kegunaan tertentu. terdapat empat kata kunci 
yang perlu diperhatian yaitu, cara ilmiah, data, tujuan dan kegunaan tertentu. Cara ilmiah berarti 
kegiatan penelitian itu didasari pada ciri - ciri keilmuan yatu rasional, empiris, dan sistematis. 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian kuantitatif, dimana data 
penelitian berupa angka - angka dan analisis menggunakan statistic. Menurut Sugiyono (2023:16) 
metode penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada 
filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi/ sampel tertentu, pengumpulan data 
menggunakan instrument penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan 
untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Penelitian ini menggunakan teknik penelitian 
asosiatif. Menurut Sugiyono (2023:65) penelitian asosiatif merupakan penelitian yang bersifat 
menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih. 

 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
1. Uji Reliabilitas 

Tabel 4. 1 
Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbatch 

Alpha 
Standar Cronbatch 

Alpha 
Keterangan 

Electronic Word Of Mouth 
(E-Wom) (X1) 

0,856 0,06 VALID 

Lokasi (X2) 0,861 0,06 VALID 
Keputusan Pembelian (Y) 0,807 0,06 VALID 

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025 
Berdasarkan pada Tabel 4.8, menunjukan hasil pengujian penulis menyimpulkan, bahwa 

variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom) (X1), Lokasi (X2), dan Keputusan Pembelian (Y), 
dinyatakan reliabel, karena masing-masing variabel memiliki Cronbatch Alpha lebih besar dari 
0.06. 
1.1.1 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
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Tabel 4. 2 
Hasil Uji Normalitas 

 
 
Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025 

Berdasarkan pada Tabel 4.9, menunjukan nilai signifikansinya a = 0.159 dimana nilai 
tersebut lebih besar dari 0.05. sehingga, penulis menyimpulkan asumsi distribusi persamaan pada 
uji normalitas ini adalah normal. 

Selain itu, uji normalitas dapat dilakukan dengan menggunakan grafik probability plot 
dimana residual variabel dapat dideteksi dengan melihat penyebaran titik-titik residual 
mengikuti arah garis diagonal, yang diolah dengan SPSS Versi 25 seperti pada gambar dibawah 
ini: 

 
Gambar 4. 1 

Uji Normalitas P-P Plot 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 

Berdasarkan pada Gambar 4.2, dapat dilihat probability plot menunjukan pola grafik yang 
normal yang, yang dimana dapat ditentukan dengan melihat titik yang menyebar sesuai dengan 
garis diagonal. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa model regresi memenuhi asumsi 
normalitas. 

Berikut hasil uji normalitas dengan grafik histogram yang menggunakan software 
Statistical Package for Social Science (SPSS) for window Versi 25. 
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Gambar 4. 2 

Uji Normalitas Histogram 
Sumber data diolah 2025 spss 25 

Berdasarkan Gambar 4.3, menunjukan hasil dari grafik histogram memberikan pola 
lonceng terbalik sehingga dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal dan memenuhi 
asumsi uji normalitas. 
2. Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. 3 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error Beta 
Toleranc

e VIF 

1 (Constant) 10.67
9 

2.199 
 

4.856 .000 
  

Electronic Word 
Of Mouth (E-
Wom) 

.455 .053 .537 8.555 .000 .821 1.218 

Lokasi .287 .050 .358 5.709 .000 .821 1.218 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 

 
Berdasarkan Tabel 4.10, menunjukan hasil pengujian multikolinearitas diperoleh nilai 

tolerance pada variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom) (X1) dan lokasi (X2) sebesar 0.821 nilai 
tersebut lebih besar dari 0.1, dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) pada variabel Electronic 
Word Of Mouth (E-Wom) (X1) dan lokasi (X2) diperoleh nilai 1,218 yang dimana nilai tersebut 
kurang dari 10 (sepuluh). Maka penulis menyimpulkan model regresi ini dinyatakan tidak ada 
gangguan dalam multikolinearitas. 
3. Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4. 4 
Hasil Uji Heterokedastisitas Glejser 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients t Sig. 
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B 
Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 3.664 1.435  2.552 .012 

Electronic Word Of Mouth (E-
Wom) 

-.037 .035 -.101 -
1.053 

.294 

Lokasi .005 .033 .014 .147 .883 

a. Dependent Variable: Abs_RES 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025. Spss 25 

Berdasarkan pada Tabel 4.11, menunjukan hasil uji heteroskedastisitas yang diperoleh 
nilai signifikansi pada varibel Electronic Word Of Mouth (E-Wom) (X1) sebesar 0,294 dan lokasi (X2) 
sebesar 0,883. Sehingga nilai signifikansi kedua variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom) dan 
lokasi dapat disimpulkan regression model pada data ini tidak ada gangguan heteroskedastisitas. 
Karena nilai signifikansi kedua variabel lebih besar dari 0.05, sehingga model regresi ini layak 
dipakai sebagai data penelitian. 

4. Uji Autokorelasi 
Tabel 4. 5 

Pedoman Uji Autokorelasi Durbin-Watson Test (DW) 
Kriteria Keterangan 
< 1,000 Ada autokorelasi 

1,100 – 1,550 Tanpa kesimpulan 
1,550 – 2,460 Tidak ada autokorelasi 
2,460 – 2,900 Tanpa kesimpulan 

> 2,900 Ada autokorelasi 
Sumber: Algifari (2016:88) 

Berikut hasil uji autokorelasi pendekatan Durbin-Watson Test (DW) dengan menggunakan 
SPSS Versi 25: 

Tabel 4. 6 
Hasil Uji Autokorelasi Durbin-Watson Test (DW) 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-
Watson 

1 .761a .579 .573 3.168 1.976 

a. Predictors: (Constant), Lokasi, Electronic Word Of Mouth (E-Wom) 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025. Spss 25 
 

Berdasarkan Tabel 4.13, menunjukan hasil pengujian autokorelasi Durbin-Watson Test 
(DW) diperoleh nilai sebesar 1.976 yang dimana nilai tersebut berada pada interval 1,550 – 2,460, 
yang artinya tidak ada penyimpangan sampel atau autokorelasi. 
1.1.2 Metode Analisis Data 
1. Analisis Regresi Linear Sederhana 

Tabel 4. 7 
Hasil Uji Regresi Linear Sederhana Variabel Electronic Word Of Mouth (E 

Wom) (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. B 
Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 16.244 2.196  7.398 .000 
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Electronic Word Of Mouth (E-
Wom) 

.584 .054 .689 10.867 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 

Berdasarkan pada tabel 4.14 di atas, menunjukan hasil pengujian regresi linear sederhana 
diperoleh persamaan regresi Y = 16,244 + 0,584X1. Dari persamaan tersebut dapat disimpulkan 
sebagai berikut: 

a. Nilai konstanta sebesar 16,244 diartikan bahwa jika variabel Electronic Word Of Mouth (E-
Wom) (X1) tidak ada maka telah terdapat nilai keputusan pembelian (Y) sebesar 16,244 
point. 

b. Nilai koefisien regresi Electronic Word Of Mouth (E-Wom) (X1) sebesar 0,584 diartikan 
apabila konstanta tetap dan tidak ada perubahan, maka setiap perubahan 1unit pada 
variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom) (X1) akan mengakibatkan terjadinya perubahan 
pada keputusan pembelian (Y) sebesar 0,584 point. 

Tabel 4. 8 
Hasil Uji Regresi Linear Sederhana Variabel Lokasi (X2) Terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 22.280 2.156  10.335 .000 

Lokasi .469 .057 .585 8.266 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 

Berdasarkan pada Tabel 4.15, menunjukan hasil yang diperoleh persamaan regresi Y = 
22,280 + 0,469X2. Dari persamaan di atas maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

a. Nilai konstanta sebesar 22,280 diartikan bahwa jika variabel lokasi (X2) tidak ada maka 
telah terdapat nilai keputusan pembelian (Y) sebesar 22,280 point. 

b. Nilai koefisien regresi lokasi (X2) sebesar 0,469 diartikan apabila konstanta tetap dan tidak 
ada perubahan, maka setiap perubahan I unit pada variabel lokasi (X2) akan mengakibatkan 
terjadinya perubahan pada keputusan pembelian (Y) sebesar 0,469 point. 

2. Analisis Regresi Linear Berganda 
Dalam persamaan regresi linier berganda dengan dua variabel independen adalah sebagai 

berikut: Y = a + b₁X1 + b2X2. Berikut ini hasil pengolahan regresi linear berganda dengan SPSS 
Versi 25: 

Tabel 4. 9 
Hasil Uji Regresi Linear Berganda Variabel Electronic Word Of Mouth (E 

Wom) (X1) dan Lokasi (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 

t Sig. B 
Std. 

Error Beta 
1 (Constant) 10.679 2.199  4.856 .000 

Electronic Word Of 
Mouth (E-Wom) 

.455 .053 .537 8.555 .000 

Lokasi .287 .050 .358 5.709 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 
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 Berdasarkan pada Tabel 4.16, menunjukan hasil persamaan regresi Y = 10,679 + 0,455 
X1 + 0,287 X2 

a. Nilai konstanta sebesar 10,679 dimana bahwa variabel electronic word of mouth (e-wom) 
(X1) dan lokasi (X2) tidak dipertimbangkan atau = 0 maka Keputusan pembelian (Y) hanya 
akan bernilai sebesar 10,679 point. 

b. Nilai electronic word of mouth (e-wom) (X1) sebesar 0,455 diartikan apabila konstanta tetap 
dan tidak ada perubahan pada variabel lokasi (X2), maka setiap perubahan I unit pada 
variabel electronic word of mouth (e-wom) (X1) akan mengakibatkan terjadinya perubahan 
pada keputusan pembelian (Y) sebesar 0,455 point. 

c. Nilai lokasi (X1) sebesar 0,287 diartikan apabila konstanta tetap dan tidak ada perubahan 
pada variabel electronic word of mouth (e-wom) (X1), maka setiap perubahan I unit pada 
variabel lokasi (X2) akan mengakibatkan terjadinya perubahan pada keputusan pembelian 
(Y) sebesar 0,287 point. 

3. Analisis Koefisien Korelasi 
Tabel 4. 10 

Pedoman Interprestasi Koefisien Korelasi 
Intervansi Koefisien Tingkat hubungan 

0,00 - 0,199 Sangat rendah 
0,20 – 0,399 Rendah 
0,40 – 0,599 Sedang 
0,60 – 0,799 Kuat 
0,80 – 1,000 Sangat kuat 

Sumber: Sugiyono 2016:250 
Analisis koefisien korelasi bertujuan untuk mengetahui tingkat hubungan antara variabel 

bebas dengan variabel terikat baik secara parsial maupun simultan. Dengan ketentuan interval 
koefisien sesuai pada tabel 4,17 di atas, jika 0,00 - 0,199 (sangat rendah), 0,20 - 0,399 (rendah), 
0,40 - 0,599 (sedang), 0,60 - 0,799 (kuat), 0,80 - 1,000 (sangat kuat). 

Berikut ini hasil pengolahan koefisien korelasi secara parsial dengan SPSS Versi 25: 
Tabel 4. 11 

Hasil Uji Koefisien Korelasi Variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom) 
(X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 

Electronic Word 
Of Mouth (E-

Wom) 
Keputusan 
Pembelian 

Electronic Word Of 
Mouth (E-Wom) 

Pearson 
Correlation 

1 .689** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 133 133 

Keputusan Pembelian Pearson 
Correlation 

.689** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 133 133 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 

Berdasarkan pada Tabel 4.18, diperoleh nilai koefisien korelasi sebesar 0,689 yang 
berpedoman pada tabel 4.17 dapat disimpulkan nilai tersebut berada pada interval 0,60 - 0,799. 
Sehingga, dapat diartikan kedua variabel antara Electronic Word Of Mouth (E-Wom) (X1) dan 
keputusan pembelian (Y) memiliki Tingkat hubungan yang kuat. 
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Tabel 4. 12 
Hasil Uji Koefisien Korelasi Variabel Lokasi (X2) Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 
Correlations 

 Lokasi Keputusan Pembelian 

Lokasi Pearson 
Correlation 

1 .585** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 133 133 

Keputusan 
Pembelian 

Pearson 
Correlation 

.585** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 133 133 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 
Berdasarkan pada Tabel 4.19, menunjukan nilai koefisien korelasi yang diperoleh sebesar 

0,585 yang berpedoman pada tabel 4.17 dapat di simpulkan, bahwa nilai tersebut berada pada 
interval 0,40 – 0,599. Sehingga, dapat diartikan kedua variabel antara lokasi (X2) dan keputusan 
pembelian (Y) memiliki tingkat hubungan yang Sedang. 

Tabel 4. 13 
Hasil Uji Koefisien Korelasi Variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom) 

(X1) dan Lokasi (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .761a .579 .573 3.16808 

a. Predictors: (Constant), Lokasi, Electronic Word Of Mouth (E-Wom) 
b. Dependent Variable: Keputusan pembelian 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 
Berdasarkan pada Tabel 4.20, menunjukan nilai koefisien korelasi diperoleh sebesar 

0,761, yang berpedoman pada tabel 4.17 dapat simpulkan nilai tersebut berada pada interval 0,60 
– 0,799 dapat di artikan Variabel electronic word of mouth (e-wom) (X1) dan lokasi (X2) terhadap 
Keputusan pembelian (Y) memiliki hubungan yang kuat. 
4. Koefisien Determinasi 

Tabel 4. 14 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Secara Parsial Variabel Electronic Word Of 

Mouth (E-Wom) (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .689a .474 .470 3.529 

a. Predictors: (Constant), Electronic Word Of Mouth (E-Wom) 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 

Berdasarkan pada Tabel 4.21, menunjukan nilai koefisien determinasi yang diperoleh 
sebesar 0,474 maka dapat diartikan bahwa variabel Electronic Word Of Mouth (X1) berpengaruh 
terhadap variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 47,4% sedangkan sisanya sebesar (100 - 
47,4%) = 52,6% dipengaruhi oleh faktor lain. 

Tabel 4. 15 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Secara Parsial Variabel Lokasi (X2) 

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Model Summary 
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Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .585a .343 .338 3.946 

a. Predictors: (Constant), Lokasi 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 

Berdasarkan pada Tabel 4.22, menunjukan nilai koefisien determinasi yang diperoleh 
sebesar 0,343 maka dapat diartikan bahwa variabel Lokasi (X2) berpengaruh terhadap variabel 
keputusan pembelian (Y) sebesar 34,3% sedangkan sisanya sebesar (100 - 34,3%) = 65,7% 
dipengaruhi oleh faktor lain. 

Tabel 4. 16 
Hasil Uji Koefisien Determinasi Secara Simultan Variabel Electronic Word 

Of Mouth (E-Wom) (X1) dan Lokasi (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .761a .579 .573 3.16808 

a. Predictors: (Constant), Lokasi, Electronic Word Of Mouth (E-Wom) 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 

Berdasarkan pada Tabel 4.23, menunjukan nilai koefisien determinasi yang diperoleh 
sebesar 0,579. Sehingga, dapat diartikan bahwa variabel electronic word of mouth (e-wom) (X1) 
dan lokasi (X2) berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 57,9% 
sedangkan sisanya sebesar (100 - 57,9%) = 42,1% dipengaruhi oleh faktor lain. 
1.1.3 Uji Hipotesis 
1. Hipotesis (Uji T) Electronic Word Of Mouth (E-Wom) Terhadap Keputusan Pembelian 

(X1) 
U 

Tabel 4. 17 
Hasil Uji Hipotesis (Uji T) Variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom) (XI) 

Terhadap keputusan pembelian (Y) 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 16.244 2.196  7.398 .000 
Electronic Word Of 
Mouth (E-Wom) 

.584 .054 .689 10.867 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 

Berdasarkan pada Tabel 4.24, menunjukan hasil dari UjiT yang diperoleh nilai thitung > ttabel 
yaitu (10.867 > 1.978). Dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 
antara variabel electronic word of mouth (e-wom) terhadap keputusan pembelian. 
2. Hipotesis (Uji T) Lokasi Strategis Terhadap Keputusan Pembelian (X2) 

Tabel 4. 18 
Hasil Uji Hipotesis (Uji T) Variabel Lokasi (X2) Terhadap Keputusan 

Pembelian 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
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1 (Constant
) 

22.280 2.156 
 

10.335 .000 

Lokasi .469 .057 .585 8.266 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 
Berdasarkan pada Tabel 4.25, menunjukan hasil uji hipotesis (ujiT) yang diperolah nilai 

thitung > ttabel (8,266 > 1,978) dimana nilai signifikansi < 0,05 atau (0,00 < 0,05). Sehingga, 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel lokasi terhadap 
keputusan pembelian (H0 ditolak H2, diterima). 
3. Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

Tabel 4. 19 
Hasil Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) Variabel Electronic 

Word Of Mouth (E-Wom) (X1) dan Lokasi (X2) terhadap Keputusan 
Pembelian 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1798.053 2 899.027 89.574 .000b 

Residual 1304.774 130 10.037   

Total 3102.827 132    

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 
b. Predictors: (Constant), Lokasi, Electronic Word Of Mouth (E-Wom) 

Sumber: Data diolah oleh peneliti 2025, spss 25 
Berdasarkan pada Tabel 4.26, menunjukan hasil ujiF yang diperoleh nilai Fhitung> 

Ftabel (89.574 > 3,07) yang dimana nilai signifikansi < 0,05 atau (0,00 < 0, 5). Sehingga 
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan secara simultan pada variabel 
Electronic Word Of Mouth (E-Wom) dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian. Atau H0 ditolak 
H3 diterima. 

1.2 Pembahasan Penelitian 
Dalam pembahasan ini dilakukan untuk menganalisis hasil dari pengaruh Electronic Word 

Of Mouth (E-Wom) dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian secara parsial maupun secara 
simultan. 
1.2.1 Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-Wom) Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan perhitungan regresi linear sederhana pada variabel Electronic Word Of 
Mouth (E-Wom) persamaan Y = 16,244 + 0,584X1, maka dapat diterjemahkan: 

1. Konstanta sebesar 16,244 mengandung arti bahwa konstanta variabel keputusan pembelian 
adalah sebesar 16,244. 

2. Koefisien regresi X1, sebesar 0,584, hal tersebut menyatakan bahwa setiap perubahan I unit 
pada variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom), maka mempengaruhi nilai keputusan 
pembelian sebesar 0,584. Koefisien regresi tersebut bernilai positif, sehingga dapat 
dikatakan bahwa arah pengaruh variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom) (X1) terhadap 
Keputussan Pembeliani (Y) adalah positif dan memiliki tingkat hubungan yang sedang. 

Adapun pada analisis koefisien determinasi parsial memperoleh nilai koefisien 
determinasi sebesar 0,474, maka dapat diartikan bahwa variabel Electronic Word Of Mouth (E-
Wom) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian sebesar 47,4% yang dimana sisanya 52,6% 
dipengaruhi oleh faktor lain, di luar dari variabel ini. Salah satunya Promosi. 

Penelitian yang pernah dilakukan Elsa, R.Y., & Khusnul, F. (2022) dapat disimpulkan 
variabel (X1) dengan nilai thitung > ttabel tingkat signifikasi 0,00 > 0,05 berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel (Y). Dibuktikan dengan hasil uji T yang diperoleh nilai thitung > ttabel 

(9,689 > 1,984) signifikasi 0.000 < 5%. Sehingga, dapat disimpulkan dalam penelitian ini yaitu H0 
ditolak dan H1 diterima. 

Penelitian yang pernah dilakukan Bunga, R. O., & Helpris, E. (2022) dapat disimpulkan 
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variabel (X1) dengan nilai thitung > ttabel tingkat signifikasi 0,00 > 0,05 berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap variabel (Y). Dibuktikan dengan hasil uji T yang diperoleh yaitu, nilai thitung > 
ttabel (13.174 > 1,965) signifikasi 0.000 < 0,05. Sehingga, dapat disimpulkan dalam penelitian ini 
yaitu H0 ditolak dan H1 diterima. 
1.2.2 Pengaruh Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan perhitungan regresi linear berganda pada variabel Lokasi (X2) memiliki 
persamaan Y = 22,280 + 0,469X2 maka dapat diterjemahkan: 

1. Konstanta sebesar 22,280 mengandung arti bahwa konstanta variabel Keputusan Pembelian 
adalah sebesar 22,280. 

2. Koefisien regresi X2 sebesar 0,469, hal tersebut menyatakan bahwa setiap perubahan 1unit 
pada variabel Lokasi, maka mempenguhi nilai Keputusan Pembelian sebesar 0,469. Koefisien 
regresi tersebut bernilai positif, sehingga dapat dikatakan bahwa arah pengaruh variabel 
Lokasi (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah positif dan memiliki tingkat hubungan 
yang sedang. 

Adapun pada analisis koefisien determinasi parsial memperoleh nilai koefisien 
determinasi sebesar 0,343, maka dapat diartikan bahwa variabel Lokasi berpengaruh terhadap 
Keputusan Pembelian sebesar 34,3% yang dimana sisanya 65,7% dipengaruhi oleh faktor lain, di 
luar dari variabel ini. Salah satunya adalah Harga.  

Penelitian yang pernah dilakukan Ingga, O., & Fifi, H. (2022) dapat disimpulkan variabel 
(X2) dengan nilai thitung > ttabel tingkat signifikasi 0,00 > 0,05 berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap variabel (Y). Dibuktikan dengan hasil uji T yang diperoleh yaitu, nilai thitung > ttabel (2,558 
> 1,985) signifikasi 0.000 < 0,05. Sehingga, dapat disimpulkan dalam penelitian ini yaitu H0 ditolak 
dan H2 diterima. 

Penelitian yang pernah dilakukan Syarif, A. Rizal., Rois, A., & Ety S. (2024) dapat 
disimpulkan variabel (X2) dengan nilai fhitung > ftabel tingkat signifikasi 0,00 > 0,05 berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap variabel (Y). Dibuktikan dengan hasil uji F yang diperoleh yaitu, 
nilai fhitung > ftabel (44,034 > 2,696) signifikasi 0.00 < 0,05. Sehingga, dapat disimpulkan dalam 
penelitian ini yaitu H0 ditolak dan H2 diterima. 
1.2.3 Pengaruh Electronic Word Of Mouth (E-Wom) dan Lokasi Terhadap Keputusan 

Pembelian 
Berdasarkan perhitungan regresi linear sederhana pada variabel Lokasi memiliki 

persamaan Y = 10,679 + 0,455 X1 + 0,287 X2, maka dapat diterjemahkan: 
1. Konstanta sebesar 10,679 mengandung arti bahwa konstanta variabel Keputusan Pembelian 

adalah sebesar 10,679. 
2. Koefisien regresi X1 sebesar 0,455, hal tersebut menyatakan bahwa setiap perubahan 1unit 

pada variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom), maka mempenguhi nilai Keputusan 
Pembelian sebesar 0,455. 

3. Koefisien regresi X2 sebesar 0,287, hal tersebut menyatakan bahwa setiap perubahan 1unit 
pada variabel Lokasi, maka mempenguhi nilai Keputusan Pembelian sebesar 0,287. 

Adapun pada analisis koefisien determinasi parsial memperoleh nilai koefisien 
determinasi sebesar 0,579, maka dapat diartikan bahwa variabel Electronic Word Of Mouth (E-
Wom) dan Lokasi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian sebesar 57,9% yang dimana 
sisanya 42,1 % dipengaruhi oleh faktor lain, di luar dari variabel ini. Salah satunya adalah Brand 
Awareness.  

Penelitian yang pernah dilakukan Ingga, O., & Fifi, H. (2022) dapat disimpulkan variabel 
(X1) dan variabel (X2) dengan nilai fhitung > ftabel tingkat signifikasi 0,00 > 0,05 berpengaruh positif 
dan signifikan secara simultan terhadap variabel (Y). Dibuktikan dengan hasil uji F yang diperoleh 
yaitu, nilai fhitung > ftabel (32.303 > 2,699). Sehingga, dalam penelitian ini menyebabkan H0 ditolak 
dan H3 diterima. 

Penelitian yang pernah dilakukan Yulia, A. P., & Saino (2019) dapat disimpulkan variabel 
(X1) dan variabel (X2) dengan nilai fhitung > ftabel tingkat signifikasi 0,00 > 0,05 berpengaruh positif 
dan signifikan secara simultan terhadap variabel (Y). Dibuktikan dengan hasil uji F yang diperoleh 
yaitu, nilai fhitung > ftabel (16,687 > 3,06). Sehingga, dalam penelitian ini menyebabkan H0 ditolak dan 
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H2 diterima. 
 

Kesimpulan 
Berdasarkan analisis yang dilakukan penulis tentang Rumah Kopiku Pamulang, dapat 

disimpulkan hal-hal berikut: 
1. Electronic Word Of Mouth (E-Wom) berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian di Rumah Kopiku Pamulang. Pernyataan ini dapat dibuktikan dari hasil persamaan 
regresi linier sederhana Y = 16,244 + 0,584X1. Nilai korelasi sebesar 0,689 (Kuat), Nilai 
koefisien determinasi sebenar 47,4%. Nilai thitung 10.867 > ttabel 1.978 dengan nilai signifikansi 
0,000 < 0,05. 

2. Lokasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian di Rumah Kopiku 
Pamulang. Pernyataan ini dapat dibuktikan dari hasil persamaan regresi linier sederhana Y = 
22,280 + 0,469X2. Nilai korelasi sebesar 0,585 (Sedang). Nilai koefisien determinasi sebesar 
34,3%. Nilai thitung 8,266 > ttabel 1,978 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

3. Secara simultan Electronic Word Of Mouth (E-Wom) dan Lokasi berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian di Rumah Kopiku Pamulang. Pernyataan ini dapat 
dibuktikan dari hasil persamaan regresi linier berganda Y = 10,679 + 0,455 X1 + 0,287 X2. 
Nilai korelasi sebesar 0,761 (Kuat). Nilai koefisien sebesar 57,9%. Nilai fhitung 89.574 > ftabel 3,07 
dengan nilai signifikan 0,00 <0,05. 

Keterbatasan Penelitian 
Penulis memahami bahwa studi ini memiliki sejumlah batasan yang mungkin berdampak 

pada hasil penelitian. 
Berikut ini beberapa keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini. 

1. Teknik pengumpulan informasi yang diterapkan adalah kuesioner, yang menunjukkan 
bahwa data yang didapatkan bisa jadi bersifat pribadi. Karena itu, akan lebih baik jika hal 
ini didukung dengan metode lain seperti wawancara untuk memperkaya hasil penelitian. 

2. Penelitian ini hanya menganalisis faktor Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Lokasi 
terhadap keputusan pembelian di Rumah Kopiku Pamulang. Pastinya, terdapat faktor lain 
yang bisa mempengaruhi keputusan pembelian di Rumah Kopiku Pamulang, seperti 
produk, promosi, dan sebagainya. 

Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang didapat dari data lapangan, peneliti menyarankan hal-

hal berikut: 
1. Berdasarkan hasil kuesioner pada variabel Electronic Word Of Mouth (E-Wom) (X1) diperoleh 

pernyataan terendah dalam indikator Ulasan positif terkait produk atau merek tertentu 
dengan pernyataan "Saya sering menemukan ulasan positif tentang produk Rumah Kopiku 
Pamulang di media online", dengan perolehan nilai rata-rata sebesar 3,74. Oleh karena itu, 
tanggapan positif di platform online belum banyak tersebar atau konsisten, sehingga tidak 
semua konsumen merasa sering menemukannya. Untuk memperbaiki pandangan konsumen 
tentang ulasan positif secara daring, Rumah Kopiku Pamulang perlu meningkatkan kegiatan 
digitalnya agar ulasan positif lebih mudah dijumpai dan lebih sering muncul di beragam 
platform. Salah satu pendekatan yang mungkin adalah mendorong pelanggan yang merasa 
puas untuk memberikan ulasan di Google Maps, Instagram, dan aplikasi pengantar makanan. 

2. Berdasarkan hasil kuesioner pada variabel Lokasi (X2) diperoleh pernyataan terendah dalam 
indikator Visibilitas dengan pernyataan "Rumah Kopiku Pamulang dapat dilihat dengan jelas 
dari tepi jalan." dengan perolehan nilai rata-rata sebesar 3,00. Atas dasar tersebut 
kemungkinan papan nama yang tidak terlihat jelas atau lokasi tertutup bangunan lain. 
Sarannya, yaitu Rumah Kopiku Pamulang seharusnya memperbesar keterlihatannya, 
contohnya dengan menambahkan elemen yang mencolok seperti signage atau simbol yang 
lebih mudah dibaca di pintu masuk gang atau jalur akses, serta informasi kecil di lokasi-lokasi 
yang sering dilalui oleh para pelanggan. 

3. Berdasarkan hasil kuesioner pada Keputusan Pembelian (Y) diperoleh pernyataan terendah 
dalam indikator Rekomendasi dari orang lain dengan pernyataan "Saya tertarik membeli 
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produk karena mendapatkan rekomendasi dari teman atau keluarga", dengan perolehan nilai 
rata-rata sebesar 3,88. Atas dasar bahwa responden tidak banyak menerima rekomendasi 
langsung dari teman atau keluarga. Sarannya adalah Rumah Kopiku Pamulang harus 
menciptakan pengalaman yang dapat dibagikan. Menu atau konsep yang mendorong 
pelanggan untuk mengambil foto dan membagikannya. Selain itu, program diskon harus 
ditawarkan di mana pelanggan mendapatkan diskon karena memberikan ulasan positif di 
platform digital, sehingga mendorong mereka untuk merekomendasikan produk atau merek 
tersebut. 
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