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ABSTRAK: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa signif
ikan word of mouth, lokasi, dan harga dalam pengambilan keputusan konsume
n untuk pembelian di Tahu Gejrot Mitoha peserta. Non probability sampling di
gunakan dalam kasus ini, dan accidential sampling adalah jenis sampel yang 
digunakan, dengan total 100 responden yang menjadi sampel. Di sini, analisis 
regresi linier berganda adalah teknik analisis yang digunakan. Untuk penelitian 
ini digunakan aplikasi SPSS versi 2022. Hasil koefisien determinasi menunjukka
n bahwa 15,21% dari waktu ke waktu, pengaruh harga tidak berdampak besar 
pada pengambilan keputusan tentang pembelian, dengan temuan koefisien kor
elasi termasuk dalam kelompok yang sangat lemah. Koefisien korelasi cukup 
rendah, dan koefisien determinasi untuk pengaruh lokasi terhadap keputusan 
pembelian adalah 3,16 persen. 15,60% merupakan hasil koefisien determinasi, 
dan merupakan hasil koefisien korelasi. Angka-angka ini menunjukkan bahwa 
factor dari Word Of Mouth memiliki dampak paling besar. Pandangan pelangg
an tentang persepsi harga, lokasi, dan dari Word Of Mouth dapat berinteraksi s
ecara signifikan ketika mereka memutuskan untuk membeli tahu gejrot dari 
Mitoha Galak atau tidak. 
 
Kata kunci : Persepsi Harga, Lokasi, Word of Mouth, Keputusan Pembelian. 
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The Influence of Perception of Price, Location, and Word of 
Mouth on Purchase Decisions in Tahu Gejrot Mitoha Galak 

 
Andioni Varamita Putri1*, Bambang2 

STIE Pariwisata Internasional 
 
 

ABSTRACT: This study sought to ascertain the relative importance of price, 
location, and word-of-mouth in consumers purchasing decisions. Gejrot Mitoha 
Galak, a tofu buyer, served as the participant's research sample. In this instance, 
accidential sampling with a sample size of 100 respondents was utilized as a 
non-probability sampling technique. Multiple linear regression analysis is the 
method of analysis in this case. The SPSS version 2022 program was employed 
for this study. With the findings of the correlation coefficient being included in 
a very weak group, the coefficient of determination results revealed that 15.21 
percent of the time, the effect of price did not have a significant impact on 
purchase decisions. The coefficient of determination for the effect of location on 
purchase decisions is 3.16 percent, and the correlation coefficient is fairly low. 
The correlation coefficient and coefficient of determination both yield a result of 
15.60 percent. These numbers demonstrate that the influence of word-of-mouth 
marketing is greatest. When customers choose whether or not to purchase tofu 
gejrot from Mitoha Galak, their opinions about pricing, accessibility, and word-
of-mouth can have a big impact. 
 
Keywords: Price Perception, Location, Word of Mouth,Purchase Decision 
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PENDAHULUAN 

Seiring dengan berjalannya berkembangan bisnis makanan di Indonesia 
dimana makanan dari berbagai macam daerah hingga Negara lain banyak dicar
i dan digemari oleh masyarakat Indonesia. Dalam hal ini tentu menimbulkan 
persaingan ketat terhadap bisnis makanan di Indonesia. Guna menyikapi perm
asalahan tersebut setiap usaha bisnis berusaha keras untuk menciptakan produ
k serta berinovasi untuk memenangkan persaingan pasar yang kompetitif.  
 Tahu Gejrot merupakan makanan khas dari kota Cirebon dimana makan
an Tradisional ini terus berkembang dan banyak di gemari oleh masyarakat 
Indonesia hingga saat ini . bisnis tahu gejrot memiliki strategi untuk memenang
kan persaingan pasar yang kompetitif dengan memperhatikan harga yang 
sesuai dengan segmen,lokasi yang mudah dicari serta promosi dari mulut ke 
mulut ( Word Of Mouth). 
 Banyak bisnis makanan yang menjual mulai dari harga terendah dan 
tertinggi tapi dengan makanan yang relatif  murah dan terjangkau banyak 
digemari oleh masyarakat Indonesia. Tentunya dalam 
 Persepsi harga sangat terkait dengan kapasitas konsumen untuk menyerap 
sepenuhnya informasi harga dan relevansi yang dibawanya bagi mereka ( 
Sudaryono, 2014).  Patokan harga yang diberikan oleh konsumen harga sesuai 
dengan perekonomian masyarakat sekitar agar dapat memperngarui keputusan 
pembelian konsumen.  

 Selain itu, pembeli tidak akan kesulitan membuat keputusan tentang 
pembelian berkat lokasi yang menguntungkan yang mudah diakses.Lokasi 
yang dipermasalahkan juga harus mudah diakses oleh bisnis dan pekerjanya 
agar operasi internal berhasil. Kata “lokasi” mengacu pada tempat dimana 
perusahaan akan mendasarkan operasinya dan para pekerjanya (Lupiyoadi, 
2014).  

Ketika ditawari pilihan di antara kedua produk ini, konsumen hampir 
selalu memilih tahu gejrot. Konsumen memilih untuk membeli merek yang 
dianggap paling penting, namun ada dua faktor yang mungkin mempengaruhi 
keputusan mereka antara niat beli dan pembelian aktual (Kotler & Armstrong, 
2008).  

Wajar bagi pelanggan untuk merekomendasikan produk atau layanan 
yang baik kepada orang-orang di sekitar mereka ketika mereka senang 
dengannya. Seperti saat berinteraksi dengan teman dan keluarga. Mengikutiny
a, muncul iklan dari mulut ke mulut (Word Of Mouth). 

Tahu Gejrot Mitoha Galak mampu menarik pelanggan baru secara 
efektif dengan menggunakan pemasaran dari Word Of Mouth, sebuah strategi 
pemasaran yang terbukti sangat efektif. Pemasaran dari Word Of Mouth, 
umumnya dikenal sebagai WOM, dilihat oleh perusahaan sebagai saluran 
komunikasi pemasaran independen karena informasi disebarkan oleh anggota 
masyarakat atau konsumen ke pelanggan lain sambil menguntungkan bisnis, 
produk, atau layanan yang menjadi subjek komunikasi (Latief, 2018). 
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Dalam penellitian terdahulu banyak sekali penelitian untuk variabel 
persepsi harga,lokasi,word of mouth terhadap keputusan pembelian seperti 
Dalam penelitianYuliana & Maskur(2022) menyimpulkan bahwa persepsi harga 
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Riyanto & Fuadi 
(2021) menyatakan dalam penelitiannya bahwa persepsi harga berpengaruh 
signifikan terhadapat keputusan pembelian. Penelitian Liswandany & Fitriyah 
(2022) meyimpulkan untuk lokasi mempunyai pengaruh positif terhadap keput
usan pembelian dan untuk yang word of mouth juga berpengaruh positif terha
dap keputusan pembelian.  

Berdasarkan dari uraian diatas, maka yang menjadi rumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah sebagi berikut : Apakah ada pengaruh Persepsi 
Harga terhadap Keputusan Pembelian di Tahu Gejrot Mitoha Galak ?;Apakah 
ada pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Pembelian di Tahu Gejrot Mitoha 
Galak ?;Apakah ada pengaruh Word Of Mouth  terhadap Keputusan Pembelian 
di Tahu Gejrot Mitoha Galak ?;Apakah ada pengaruh Persepsi Harga, Lokasi, 
dan Word Of Mouth secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian di 
Tahu Gejrot Mitoha Galak ? 

Tujuan yang ingin dicapai dalam penulisan ini adalah : Untuk mengetah
ui pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian di Tahu Gejrot 
Mitoha Galak, Untuk mengetahui pengaruh Lokasi terhadap Keputusan 
Pembelian di Tahu Gejrot Mitoha Galak, Untuk mengetahui pengaruh Word Of 
Mouth terhadap Keputusan Pembelian di Tahu Gejrot Mitoha Galak, dan 
Untuk mengetahui pengaruh Persepsi.  
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Persepsi Harga 
 Persepsi Harga 
 Peter & Olson (2014) "Persepsi harga" mengacu pada bagaimana pelangg
an menafsirkan informasi harga dan bagaimana pengetahuan itu menguntungk
an mereka. Jacob Jacoby dan Jerry Olson telah mengembangkan sistem pemrose
san informasi yang dapat dilihat sebagai salah satu cara untuk memastikan 
bagaimana harga dipersepsikan. Kemudian pengetahuan tersebut dipahami, ke
mudian diinterpretasikan, dan pada akhirnya diberikan makna (yaitu konsume
n memahami makna simbol harga melalui pembelajaran dan pengalaman sebel
umnya). Persepsi harga, menurut Sudaryono, (2014) berkaitan dengan seberapa 
baik pelanggan memahami informasi harga dan sejauh mana pengaruhnya 
signifikan terhadap mereka.  
 Kotler et al. (2018) menyatakan indikator dari persepsi harga adalah :  

1. Keterjangkauan harga  
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk  
3. Daya saing harga 
4. Kesesuain harga dengan manfaat  

 
Lokasi  

 Intinya perusahaan akan sangat terpengaruh oleh keputusan lokasi. 
Karena lokasi mempengaruhi kegiatan yang membentuk pemasaran, lokasi 
merupakan komponen penting dalam menentukan kinerja perusahaan, klaim  
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Poniman & Choerudin (2017). Tampubolon (2018) mengklaim bahwa area 
tersebut sempurna untuk menerapkan prosedur operasional yang mendukung 
tujuan perusahaan. Menurut Lupiyoadi (2014), perusahaan menentukan lokasi 
dengan mempertimbangkan lokasi promosi dan stafnya. Nilai lokasi untuk 
organisasi jasa tergantung pada jenis dan tingkat interaksi yang ada. 
 Tjiptono (2017 ) mengatakan indikator lokasi sebagai berikut :  

1. Akses 
2. Visibilitas 
3. Lalu Lintas (traffic) 
4. Tempat Parkir Yang Luas 
5. Lingkungan 
6. Kompetisi 
7. Peraturan Pemerintah 

 
Word Of Mouth  

Tjiptono (2017) mengatakan bahwa komunikasi (pribadi atau non pribad
i) yang disampaikan kepada klien oleh orang lain selain penyedia layanan 
merupakan komunikasi dari Word Of Mouth . Dinyatakan juga bahwa pernyat
aan yang dibuat kepada klien oleh orang lain selain penyedia layanan merupak
an dari Word Of Mouth  . Pada kenyataannya, pemasaran dari mulut ke mulut 
(WOM) lebih dapat diandalkan dan berhasil daripada strategi pemasaran 
konvensional. Pelanggan lebih cenderung menaruh kepercayaan mereka pada 
mereka yang mempromosikan WOM, yang menjelaskan alasannya. Sernovitz 
(2012) berpendapat bahwa pemasaran dari Word Of Mouth  berbeda dari 
periklanan tradisional karena terjadi ketika orang-orang nyata mengobrol satu 
sama lain atau ketika pelanggan berbicara satu sama lain.  Sernovitz (2012) 
mengidentifikasi hal-hal berikut sebagai tanda-tanda dari Word Of Mouth  :  

1. Talkers 
2. Topics 
3. Tools 
4. Taking part 
5. Tracking  
Berikut untuk kerangka hipotesisnya dan pengembangan hipotesis : 
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    Gambar 1. Kerangka Hipotesis 
 
Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Hidayalti & Astuti (2015) menunju
kkan bahwa keputusan pelanggan tentang pembelian mereka dipengaruhi seca
ra signifikan oleh bagaimana harga dipersepsikan. Harga pasar yang kompetitif 
berdampak pada diterima tidaknya suatu produk. Harga yang murah akan mu
dah terjual dan konsume dapat dengan cepat mengambil keputusan pembelian 
tapi akan sebaliknya jika harga yang mahal akan susah terjual dan tentunya pe
ngambian keputusan akan sulit. 
 H1 : Ada pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian. 
Pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian Paludi & Juwita (2021) menunjukkan bahwa lokasi 
berpengaruh signifikan terhadap pengambilan keputusan dalalm kaitannya de
ngaln pembelialn. Hal ini jugal sejalan dengan gagasan yang dikemukakan oleh  
Poniman & Choerudin (2017) yang menyatakan bahwa lokasi merupakan 
faktor kunci dalam menentukan tingkat keberhasilan suatu perusahaan karena 
berperan penting dalam kegiatan pemasarannya.   

 H2 : Ada pengaruh lokasi terhadap keputusan pembelian. 
Pengaruh Word Of Mouth terhadap Keputusan Pembelian  
 Riyanto & Fualdi (2021) melakukan penelitian dan memberikan hasil 
ternyata word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
. Sesuatu yang disampaikan secara personal ataupun non personal oleh konsu
men selain usaha kepada konsumen akan mudah di percayai oleh konsumenya 
dan  tentunya akan bersifat lebih kredibel dan efektif (Tjiptono, 2017).  
 H3 : Ada pengaruh word of mouth terhadap keputusan pembelian. 

Persepsi Harga (  

Lokasi ( ) 

Word Of Mouth ( ) 

Keputusan Pembelian  
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Pengaruh Persepsi Harga,Lokasi,Word Of Mouth secara bersama-sama 
terhadap Keputusan Pembelian  
 Dalam penelitian Amalina & Khasana2 (2015) terdapat variabel persepsi 
harga dan lokasi dimana dua variabel ini sama dengan penelitian ini, lalu 
mendapatkan hasil persepsi harga dan lokasi berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 

H4 : Ada pengaruh persepsi harga,lokasi,word of mouth secara 
bersama-sama terhadap keputusan  pembelian. 

 
METODOLOGI 
 

Metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berdasarka
n pada filsafat positivme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 
tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, 
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 
kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah di 
tetapkan(Sugiyono, 2018).  

Peneliti menggunakan non probability dengan menggunalkan pendekat
an incidental samping, identifikasi responden atau subyek yang akan dijadikan 
sampel. Teknik insidental adalah jenis pengambian sampel di mana ukuran 
sampel dipilih secara acak; dengan kata lain, seorang peneliti dapat 
memperoleh informalsi dari siapa saja yang kebetulan berpapasan dengan 
mereka secara kebetulan.  

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini dapat menggunakan 
rumus teori roscoe. Teori Rescoe ialah bila dalam melakukan penelitian akan 
melakukan analisis dengan multivariate (korelasi atau regresi ganda), maka 
jumlah anggota sampel menimal 10 kali dari jumalah variabel yang di teliti. Jadi 
dapat di katakana penelitian ini terdiri dari 4 variabel,maka jumlah sampelnya 
adalah 4 x 10 =40 Responden.  

Pelanggan yang melakukan pembelian di Tahu Gejro Mitra Gaak. Dalam 
pengambilan sampel dilakukan pada bulan Mei – Juni 2022 .Dengaln 
menggunakan pendekatan incidental sampling, identifikasi responden atalu 
subyek yang akan dijadikan sampe. Untuk keperluan penelitian ini, 100 orang 
dijadikan sampel. Mereka semua pernah ke Tahu Gejrot Mitohal Galalk. 
Kuesioner Likert diberikaln kepada responden untuk menangkap data untuk 
semua falktor. 

Teknik-teknik untuk menganalisis data meliputi uji instrumen, kadang-
kadang disebut sebagai uji validitas dan reliabilitas, uji deskriptif, dan uji 
asumsi tradisional. Uji deskriptif dan uji asumsi kasik dilalkukan untuk 
mengetahui kondisi data yang ada guna menentukan model alnalisis yang 
sesuali.  ( normalitals, multikoloniertas, heteros kedastisitas, dan alutokorelalsi) 
, Alnalisis regresi linier ganda, Uji korelasi ganda, Koefisien Determinasi, Uji 
Hipotesis (uji-t daln uji-F).   
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HASIL PENELITIAN 
 
1. Uji Validitas 

Tabel 1. Uji Validitas 

Variabel 
pernyataan yang 
disebar 

tidak 
valid 

Vall
id 

Persepsi Harga   4 - 4 

Lokasi 8 - 8 

Word Of Mouth 7 - 7 

Keputusan 
Pembelialn 

5 - 5 

Sumber: (olalh daltal SPSS 2022) 
 Berdasarkan hasil tabel diatas menunjukkan bahwa variabel persepsi 
harga,lokasi,dan word of mouth dan keputusan pembelian semuanya valid. 
Untuk uji validitas selengkapnya bisa di lihat di tabel uji validitas dalam 
lampiran.  
 
2. Uji Realibitas 
 Dengan menggunakan rumus Apha Cronbach, penilaian reliabilitas untuk 
penelitian ini akan dilakukan. Dianggap reliabel jika skor alfa Cronbach 
kuesioner lebih besar dari 0,6. Hasil uji reliabilitas disertakan dalam tabel di 
bawah ini untuk Anda tinjau. 
    Tabel 2.  Uji Reabilitas 

Valriabel Cronbach's Alpha Kesimpulan 

Persepsi Harga 0,898 Reliabe 

Lokasi 0,899 Reliabe 

Word Of Mouth 0,860 Reliabe 

Kinerja Karyawan 0,829 Reliabe 

Sumber: (olah data SPSS 2022) 
 Dalam uji reliabilitas diatas menunjukan semua varibale mempunya 
Cronbach”s Alpha diatas 0.6 dapat diartikan bahwa semua variabe dan 
pertanyataan untuk variabel adalah realibe.  
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3. Uji Normalitas 
 

 
       Gambar 1. Uji Normalitas 

 
 

Nilai signifikansi hasil uji Kolmogorov-Sminov pada tabel di atas 
ditemukan sebesar 0,182 > 0,05, yang menunjukkan bahwa data berdistribusi 
normal sebagai akibat dari nilai signifikansi yang ditentukan lebih dari 0,05. 
 
4. Uji Heteroskedastistas 
 

 
   Gambar 2. Uji Heterosmedastistas 
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Uji heteroskedastisitas menentukan apakah ada perbedaan varians yang 
substansial antara residual dari satu pengamatan dan pengamatan lalinnya. 
Dalam konteks model regresi, kueri ini diajukan. Diagram pencar yang 
menunjukkan hubungan antara nilai prediksi dan residual yang dihalsikan dari 
pengamatan masing-masing dan setiap lokasi ini menampikan distribusi yang 
merata dan tidak dapat diprediksi sesuai dengan hasil yang ditampikan di atas. 
Oleh karena itu, dapat disimpukan bahwa persyaratan heteroskedastisitas telah 
terpenuhi. 
 
5. Uji Multikolinearitas 

Tabel 5. Uji Multikolinearitas 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Sumber : olah data SPSS, 2022 
 Variabel yang menunjukkan multikolinearitas dapat diidentifikasi denga
n menggunakan nilai VIF (Variance Inflation Factor). Nilai variabel berikut 
telah ditetapkan berdasarkan hasil yang disebutkan sebelumnya: Variabel 
lokasi adalah 0,632, variabel dari Word Of Mouth  adalah 0,789, dan variabel 
persepsi harga toleransi adalah 0,789. VIF terdiri dari tigal variabel: persepsi 
harga (1.268), variabel lokasi (1.583), dan variabel word of mouth (1.611).Seseo
rang dapat menyimpukan bahwa tidak ada galnggualn multikolinealritas jika 
nilai Toleransi lebih dari 0,1 dan nilai VIF lebih rendah dari 10, atau seseorang 
mungkin berpendapat bahwa model ini bebas dari gejalal multikolinearitas.. 
 
6. Uji Lineritas 
     

Tabel 6. Uji Linearitas berdasarkan nilali linierity 

AlNOVAl Table 

  

Sum of 
Square
s Df 

Mean 
Square F Sig. 

Keputusan 
Pembelian 
*Persepsi Harga  

Linealr
ity 

34.104   1 34.104 5.034 .027 

Keputusan 
Pembelian 
*Lokasi 

 
Lineari
ty 

125.32
7 

  1 125.327 
24.42
4 

.000 

Coefficientsal 

Model 
Collinealrity Staltistics 

Toleralnce VIF 

 

Persepsi Harga 0,789 1.268 

Lokasi 0.632 1.583 

Word Of Mouth 0.621 1,611 

al. Dependent Valriable: Keputusan Pembelian 
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Keputusan 
Pembelian 
*Word Of Mouth 

Lineari
ty 

196.03
6 

  1 196.036 2.228 .009 

Sumber: olalh daltal SPSS, 2022 
 Dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan linier antara varialbel 
persepsi harga, variabel lokasi, dan variabel word of mouth karena nilai 
signifikansi linearitas untuk persepsi harga adalah 0,027, lokasi 0,000, dan word 
of mouth 0,009, semuanya yang kurang dari 0,05. Hasil pengolahan data yang 
dilakukan dengan bantuan program SPSS versi 26 menjadi dasar kesimpulan 
ini. Asumsi linealritas sekarang dapat dikonfirmasi sebagai hasilnya. 
 
7. Analisis Linier Berganda 

 
Tabel 7. Model Regresi Linier Berganda 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      Sumber : olah data SPSS, 2022 

Telah ditentukan, dengan menggunakan tabel yang baru saja ditunjukkan, 
bahwa regresi linier yang dihasikan adalah sebagai berikut: Keputusan Pembel
ian = 9.921 + -0.042 persepsi harga + 0.093 lokasi + 0.294 word of mouth. 

1. Keputusan pembelian akan memiliki nilai antisipasi sebesar 9,921 jika sem
ua valriabel independen memiliki nilai nol, berdasarkan nilai konstanta 
9,921. 

2. Mengingat nilai persepsi harga sebesar -0,042 maka dapat disimpukan 
bahwa jika persepsi harga turun 1 satuan maka keputusan pembelian juga 
akan turun sebesar -0,042. 

3. Seperti yang ditunjukkan oleh nilai lokasi 0,093, keputusan pembelian 
akan turun 0,093 kali jika lokasi satu unit menurun. 

4. Jika word-of-mouth meningkat satu unit, kemungkinan seseorang akan 
melakukan pembelian meningkat sebesar 0,294 kali. Ini yang disarankan 
oleh nilai word-of-mouth, yaitu 0,294. 

 
 
 
 
 

Coefficientsal 

  
Unstalndalrdized Coefficients 

Stalndalrdized 
Coefficients 
Betal 

Model  B Std. Error Beta 

1. (Constalnt)  9.921 1.946  

Persepsi Harga  -0.042 0.112 -0.036 

Lokasi  0.093 0.052 0.188 

Word Of 
Mouth 

 0.294 0.070 0.450 
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8.  Uji F (ANOVA) 

Tabel 8. Uji Anova 

ANOVAal 

Model 
Sum of 
Squares 

Df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 210.759 3 70.253 14.998 .000b 

Residual 449.681 96 4.684   

Total 660.440 99    

al. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constalnt), Persepsi Harga,Lokasi,Word Of Mouth 
   Sumber : olah data SPSS, 2022 
  
 Hasil uji ANOVA ditunjukkan pada tabel 5.15 di atas, dan dengan 
menerapkan taraf signifikansi 0,05 diperoleh nilai signifikansi 0,000 b (5 
persen). Ketika H4 disetujui, hal ini menyebabkan kesimpulan bahwa faktor 
persepsi harga, variabel geografis, dan variabel word-of-mouth memiliki 
pengaruh terhadap keputusan pembelian secara bersamaan. 

 
9. Uji Parsial dengan t 

 
Tabel 9. Uji Parsil dengan uji T 

Unstandardized Coefficients 
Standardized  
Coefficients 

Model B Std. Error 
Bet

al 
t Sig. 

1 (Constalnt) 9.921 1.946  
5.09

9 
.000 

 
Persepsi 
Harga 

-.042 .112 
-

.036 
-. 

378 
.707 

 Lokasi .093 .052 .188 
1.77

3 
.079 

 
Word Of 
Mouth 

.294 .070 .450 
4.12

5 
.000 

a.Dependent Valriabel: Keputusan Pembelian 
Sumber : olah datal SPSS, 2022 

 
 
1. Valriabel Persepsi Harga 

Hasil uji t untuk valriabel X1 (Persepsi Hargal) didapatkan nilai t hitung = -
378 dengan menggunakan taraf signifikansi 0,707 dan batas taraf signifikans
i 0,05. Dengan tingkat signifikansi 0,05, diperoleh hasil ini. Alkibatnya, 
persepsi harga berbeda secara signifikan dari 0,05, yang menunjukkan 
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bahwa hipotesis H1 tidak berpengaruh. Persepsi pelanggan tentang harga 
mempengaruhi pengambilan keputusan mereka secara negatif dalam hal 
melakukan pembelian, menurut temuan Mendur et all (2021). Hal ini 
tercantum di (Mendur et all., 2021) bahwa persepsi harga pasti akan 
berkaitan dengan bagimana persepsi harga akan di pahami oleh konsumen 
dan memberikan arti mendalam bagi konsumen.  

2. Varialbel Lokasi  
Hasil uji t untuk variabel X2 (Lokasi) dengan menggunakan taraf 
signifikalnsi 0,079 daln batas signifikansi 0,05 menghasilkan nilai t hitung = 
1,773. Hal ini dilakukan pada tingkat signifikansi 0,05. Alkibatnya, 
signifikansi lokasi adalah 0,079 lebih besar dari 0,05, membuktikan bahwa 
H2 tidak memiliki efek yang terlihat. Dalam penelitian Hardiansyah et all. 
(2019) juga menunjukan bahwa lokasi tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian.  

3. Varialbel Word of Mouth 
Nilai t hitung = 4,125 diperoleh sebagai hasil uji-t untuk valriabel X3 (Word 
of Mouth), dengan tingkat signifikansi 0,000 dan batas signifikansi 0,05. Hal 
ini menunjukkan bahwa ada tingkat relevansi yang tinggi. Mengingat 
tingkat signifikansi 0,000 < 0,05, jelas bahwa H3 secara signifikan 
mempengaruhi bagaimana pelanggan memutuskan apa yang akan dibeli. 

 
10. Analisis Koefisien Korelasi (r) dan Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 5.17 Koefisien korelasi dan koefisien determinasi 

Valriable  Parsial  Kategori  Koefisien 
Determinalsi (%) 

Rtabe Kesimpulan  

Persepsi 
Harga 

 0.039 Sangat 
Lemah 

15.21 0.196 Tidak 
Signifikan 

Lokasi 0.178 Sangat 
Lemah  

3.16 0.196 Tidak 
Signifikan 

Word Of 
Mouth  

0.395 Sedang  15.60 0.196 Signifikan  

Simutan  0.565 Kuat 31.92 0.196 Signifikan  

 
 Dengan koefisien korelasi parsial variabel persepsi harga sebesar 0,039, 
maka dapat disimpukan bahwa hubungan antara harga dengan keputusan 
pembelian secara parsial tidak signifikan dan lemah. Mengingat koefisien 
determinasi variabel persepsi harga sebesar 15,21%, hal ini menunjukkan 
bahwa varialbel kemampuan menjelaskan tidak berpengaruh terhadap 
pengambilan keputusan konsumen. 
 Koefisien korelasi parsial antara variabel lokasi dengan keputusan pembeli
an ditentukan sebesar 0,178 berdasarkan hasil koefisien korelasi dan koefisien 
determinasi antara masing-masing variabel secara parsial maupun simultan. 
Hal ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang sangat lemah dan tidak 
signifikan antara variabel lokasi dengan keputusan pembelian parsial. Kami 
dapat menyimpukan bahwa kapasitas variabel lokasi untuk menjelaskan tidak 
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berdampak pada keputusan pembelian sama sekali sebesar 3,16 persen 
berdasarkan nilai koefisien determinasi varialbel lokasi. 
 Ada hubungan yang cukup besar dan signifikan antara faktor word of 
mouth dan keputusan pembelian parsial, seperti yang ditunjukkan oleh 
koefisien korelasi 0,395 antara variabel word of mouth dan keputusan 
pembelian. Tabel koefisien korelasi dan koefisien determinasi antara masing-
masing variabel yang ditemukan sebagian atau bersamaan berisi informasi ini. 
Variabel word of mouth memiliki koefisien determinasi sebesar 15,60% yang 
berarti dapat menjelaskan 4 persen variasi kemampuan mempengaruhi 
keputusun pembelian. 

Telah diketahui dengan baik bahwa faktor-faktor seperti lokasi, lokasi 
dari Word Of Mouth, dan persepsi harga memiliki hubungan positif dengan 
keputusan pembelian. sebesar 0,565, menunjukkan bahwa terdapat hubungan 
yang substansial antara faktor persepsi harga, varialbel lokasi, dan word of 
mouth terhadap penilalian dalam kategori kuat dan signifikan. Kedua hal ini 
dapat terjadi secara bersamaan. Di gerjot tahu di Mitoha Gallak, pembelian 
dimungkinkan. Hal ini menunjukkan bahwa faktor independen yaitu persepsi 
harga, lokasi, dan word of mouth berpengaruh sebesar 31,92 persen terhadap 
keputusan pembelian. Kapasitas ketiga faktor tersebut untuk menggambarkan 
persepsi harga, lokasi, dan word-of-mouth terhadap keputusan pembelian 
adalah 31,92 persen, yang menunjukkan bahwa ketiga valriabel tersebut cukup 
dapat menjelaskan persepsi tersebut. Faktor-faktor termasuk kualitas produk, 
daya beli, dan lingkungan, yang ditinggalkan dari daftar sebelumnya, 
merupakan 68,08 persen sisanya dari persamaan 
 
KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian diatas tentang pengaruh persepsi harga,lokas
i,dan word of mouth terhadap keputusan pembelian di tahu gejrot Mitohal Galak 
dapat disimpulkan persepsi harga tidak signifikan terhadap keputusan pembelia
n. Untuk variable lokasi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Variable word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Diantara variable yang ada yang memberikan kontribusi terbesar adalah variable 
word of mouth dimana semakin banyak informasi positif mengenai Tahu Gejrot 
Mitoha Galak maka semakin tinggi keputusan pembelian nya. Dan yang terakhir 
secara bersama sama persepsi harga,lokasi,word of mouth berpengaruh signifika
n dan kuat terhadap keputusan pembelian.  
 
PENELITIAN LANJUTAN 
 Setiap dari penelitian pasti memiliki keterbatasan dalam hal apapun. 
Dalam penelitian ini saya menggunakan data konsumen tahu Gejrot Mitohal 
Galak dengan pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen. Dalam penel
itian selanjutnya calon peneliti dapat menambahkan jumlah sampel,variable,da
n perkembangan teori guna untuk meninjalu penelitialn yang lebih maksimal 
lagi.  
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