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Motto: 

It seems that this is all i am living in right now 

but when i think about the universe and the large earth 

my worries are nothing but dust 

it’s no big deal. 

(Hyunbeen Shin) 
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menyelesaikan tugas akhir (Skripsi) ini dengan baik dan sehat. 

 Kedua orang tua dan keluarga saya karena telah memberi dukungan moral 

maupun finansial serta selalu mendoakan yang terbaik untuk saya. 
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Abstrak 

 

Azuma Zundana: Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial, Electronic Word of 

Mouth, dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian di Jumjum Thai Tea Pare, Skripsi, 

Manajemen, FEB UNP Kediri, 2023. 

Kata Kunci: pemasaran, electronic word of mouth, promosi, lokasi. 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh seberapa besar pengaruh promosi melalui 

media sosial, ewom, dan lokasi terhadap keputusan pembelian pada Jumjum Thai Tea 

Pare. Dengan kondisi persaingan yang tidak begitu ketat, apakah Jumjum Thai Tea 

dapat selalu eksis di lingkungan tersebut atau tidak. Strategi pemasaran yang baik akan 

memberikan keuntungan pada suatu usaha, sehingga dapat menjadikan usaha tersebut 

tetap bertahan.  

Kuantitatif kausalitas digunakan sebagai metode dalam penelitian ini. Dengan 

menggunakan teknik nonprobability sampling  untuk pengambilan sampel dan 

sampling incidental sebagai metodenya. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen 

Jumjum Thai Tea Pare dan sampel yang digunakan sebanyak 40 orang. Analisis data 

dengan menggunakan software SPSS versi 23.  

Hasil dari penelitian ini adalah variabel promosi melalui media sosial dan 

electronic word of mouth tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian di Jumjum Thai Tea Pare. Sedangkan variabel lokasi berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Jumjum Thai Tea Pare. Namun 

variabel promosi melalui media sosial, electronic word of mouth, dan lokasi secara 

bersama-sama dan simultan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di Jumjum Thai Tea Pare.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Pemasaran merupakan suatu kegiatan utama dalam sebuah operasional 

perusahaan, menentukan berhasil tidaknya sebuah perusahaan dalam 

mengelola produknya hingga sampai ke tangan konsumen. Pemasaran adalah 

suatu proses manajerial yang membuat individu atau kelompok mendapatkan 

apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan 

dan mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak lain atau segala 

kegiatan yang menyangkut penyampaian produk atau jasa mulai dari produsen 

sampai konsumen (Shinta, 2011). Seiring dengan berkembangnya zaman, 

pemasaran tidak hanya berperan sebagai media penyampaian produk dan jasa 

untuk sampai ke tangan konsumen saja tetapi juga menyangkut apakah produk 

tersebut dapat memberikan kepuasan kepada konsumen dengan mendatangkan 

laba untuk perusahaan. Pemasaran memiliki tujuan untuk menarik pelanggan 

baru dengan penawaran yang menggiurkan, menetapkan harga yang menarik, 

mendistribusikan produk dengan lancar, melakukan promosi yang efektif untuk 

mempertahankan pelanggan tetap dengan berorientasi pada kepuasan 

pelanggan. 

Promosi merupakan salah satu teknik marketing atau pemasaran yang 

sangat penting dilakukan oleh perusahaan dalam memasarkan produk atau 

jasanya. Kegiatan promosi memiliki peran sebagai alat komunikasi antara 

perusahaan dan konsumen, serta berperan untuk mempengaruhi konsumen agar 

membeli produk dari perusahaan sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen. 

Menurut Umeze & Ohen (2015) promosi adalah sesuatu yang digunakan untuk 

mengkomunikasikan dan membujuk pasar terkait dengan produk atau jasa yang 

baru melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, maupun publikasi. 

Sedangkan menurut Tjiptono (2008) promosi merupakan salah satu faktor 

penentu keberhasilan suatu program pemasaran.  

Di era modern seperti ini, internet sudah bertransformasi menjadi 
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kebutuhan primer manusia. Mereka menggunakan internet dalam berbagai 

keperluan seperti keperluan rumah tangga, perusahaan, pendidikan, hingga 

kepentingan pribadi seperti penggunaan sosial media untuk berkomunisasi 

ataupun berkeluh kesah. Bidang ekonomi tentu saja juga ikut terpengaruh oleh 

adanya internet, terutama di bidang pemasaran. Hampir semua pelaku usaha 

UMKM kecil hingga perusahaan besar menggunakan internet sebagai media 

promosi. Sosial media dan E-Commerce merupakan tempat yang tepat untuk 

melancarkan kegiatan pemasaran. Selain karena penggunaan yang mudah dan 

jangkauan luas, sosial media & E-Commerce merupakan tempat berkumpulnya 

pelanggan dari berbagai kalangan di seluruh dunia. Hal ini tentu saja akan 

memudahkan para wirausahawan untuk mendapatkan pelanggan. 

Dalam melakukan kegiatan promosi sangatlah membutuhkan strategi 

yang efektif demi menarik konsumen. Salah satu strategi promosi yang perlu 

dilakukan adalah Word of Mouth (promosi dari mulut ke mulut). Strategi Word 

of Mouth ini dapat dilakukan baik melalui penjualan secara langsung atau tatap 

muka, maupun melalui media online. Word of Mouth adalah suatu teknik 

promosi dalam bentuk komunikasi informal pribadi secara persuasif antara satu 

konsumen ke konsumen lain mengenai suatu produk yang telah digunakan 

yang tanpa sadar komunikasi tersebut berisi pesan promosi dan rekomendasi 

secara tidak langsung dari pihak pemberi informasi kepada pihak penerima 

informasi (Sitorus & Utami, 2017). Di era digital seperti sekarang, pemasaran 

melalui Word of Mouth lebih sering dilakukan lewat media online. Promosi 

dari mulut ke mulut melalui media online bisa disebut dengan Electronic Word 

of Mouth (e-WOM). Jangkauan e-WOM bisa dikatakan lebih luas daripada 

WOM sendiri dikarenakan media yang digunakan adalah internet, sehingga 

dapat menjangkau lebih banyak konsumen sampai ke luar daerah sekalipun. 

Pemasar menggunakan internet untuk melakukan perdagangan elektronik 

sebagai penyedia kebutuhan konsumen serta berusaha untuk memajukan 

bisnisnya melalui interaksi Screen to Screen. 

Selain melakukan promosi, hal yang perlu diperhatikan dalam 

melakukan pemasaran adalah lokasi. Lokasi memiliki peran yang krusial dalam 
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pemasaran karena menjadi media untuk mempertemukan produsen dan 

konsumen dimana proses transaksi jual beli akan berjalan. Menurut Utami 

(2006) lokasi adalah struktur dari sebuah usaha yang termasuk dalam 

komponen utama yang terlihat dalam bentuk kesan sebuah usaha yang 

dilakukan wirausahawan dalam melaksanakan penempatan usahanya dan 

penyediaan saluran pelayanan yang diperlukan oleh konsumen. Pemilihan 

lokasi yang sesuai dapat meningkatkan minat beli konsumen dan keberhasilan 

dalam meningkatkan penjualan. 

Sebelum melakukan pembelian, tentu saja konsumen akan 

mempertimbangkan bagaimana mereka akan membeli suatu produk. Beberapa 

faktor dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada konsumen. Keputusan 

pembelian adalah suatu keputusan yang diputuskan oleh konsumen tentang 

produk atau merek apa yang akan dibeli. Konsumen dapat memutuskan untuk 

membeli atau tidak membeli suatu produk dengan beberapa hal yang 

dipertimbangan, hal tersebut diantaranya adalah promosi melalui media sosial, 

Word of Mouth, dan lokasi. Menurut Kotler & Keller (2009) keputusan 

pembelian merupakan keputusan yang diambil oleh konsumen untuk membeli 

suatu produk melalui tahapan yang dilalui konsumen sebelum membeli, 

mencakup identifikasi kebutuhan, aktivitas sebelum pembelian, perilaku 

penggunaan dan feedback atau umpan balik dari konsumen. 

Pada tahun 2015 brand bernama Fremilt menjadi pelopor Thai Tea 

pertama di Indonesia. Dari sini mulai bermunculan beberapa brand besar 

lainnya seperti Dumdum, Royal Thai Tea, Kako Thai Tea, dan lain sebagainya. 

Dengan adanya sebuah trend baru yang masuk ke Indonesia, pemilik dari 

Jumjum Thai Tea mendapatkan ide usaha untuk membuka usahanya di tempat 

mereka tinggal. Lokasi usaha pertama kali yaitu di Jl. Anggrek desa 

Tulungrejo, Pare, Kediri Jawa Timur. Bapak Adi Wijaya (alm) dan ibu Gilar 

Nisita membuka usaha ini pada tahun 2018 yang saat itu hanya bermodalkan 

uang 5 juta rupiah dan 1 rombong untuk berjualan. Jumjum Thai Tea awalnya 

hanya memiliki 2 varian rasa saja, yaitu original dan green tea, kini telah 

memiliki berbagai varian rasa hingga topping. Selain varian rasa minuman, 
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makanan yang dijual juga mengalami peningkatan variasi. Seperti seblak 

dengan level 4 sebagai level terpedas, salad buah dari yang berukuran kecil 

hingga besar, serta beberapa dessert dan snack lain. Jumjum Thai Tea terus 

berkembang tiap tahunnya hingga saat ini memiliki cafe yang menyediakan 

brand produk makanan di bawah naungan brand Jumjum yaitu Mie Jeju. 

Dengan adanya cafe tentu saja menu yang dimiliki semakin bervariasi. 

Jumjum Thai Tea memiliki beberapa akun media sosial seperti Instagram 

(@jumjum_thaitea) dan Facebook (MasGanteng Jumjum) yang tentunya 

berfungsi untuk mempromosikan produknya sehingga masyarakat luas dapat 

mengenal produk mereka. Dikelola oleh tim kreatif yang beranggotakan 3 

orang, media sosial dari Jumjum Thai Tea tentu saja akan menjadi sangat well 

maintenance karena ada tim yang fokus mengelola. Promosi yang dilakukan 

untuk meningkatkan penjualan juga cukup efektif, guna menarik minat 

konsumen mereka melakukan berbagai strategi promosi misalnya dengan 

menyelenggarakan give away dengan syarat memposting produk dari Jumjum 

Thai Tea melalui instagram story atau instagram feed. Strategi ini sangat 

efektif untuk meningkatkan penjualan karena konsumen yang mengikuti give 

away secara tidak langsung juga ikut melakukan promosi yaitu dengan cara E-

WOM. 

Jumjum Thai Tea memiliki berbagai cabang outlet hingga saat ini. 

Menempatkan outlet di 3 area yang cukup strategis di kabupaten/kota Kediri 

yaitu Pare, Kepung, dan Kota Kediri, Jumjum Thai Tea kini menjadi brand 

minuman Thai Tea yang cukup dipertimbangkan oleh konsumen. Seiring 

dengan berkembangnya usaha dan bertambahnya jumlah peminat, Jumjum 

Thai Tea mulai banyak membuka cabang namun masih di area Pare hingga 

pada tahun 2019 owner mulai membuka cabang di Kota Kediri. Walaupun 

Jumjum Thai Tea berdiri di kota kecil, namun lokasi yang dipilih cukup 

strategis yaitu di Kampung Inggris dimana berbagai kalangan masyarakat di 

seluruh Indonesia berkumpul untuk belajar Bahasa Inggris atau bidang 

keahlian lainnya. 

Dalam beberapa penelitian menyajikan faktor-faktor apa saja yang dapat 
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mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yang diantaranya adalah 

variabel promosi melalui media sosial, Word of Mouth (WOM) dan lokasi. 

Menurut Wiwik Putri Wahyu Ningsi & Ekowati (2021) dalam penelitiannya 

tentang pengaruh promosi di media sosial dan Word of Mouth terhadap 

keputusan pembelian menyatakan bahwa promosi di media sosial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Begitu juga 

dengan pengaruh Word of Mouth terhadap keputusan pembelian konsumen, 

menurutnya variabel tersebut juga berpengaruh secara posiitif dan signifikan. 

Dua variabel ini secara bersama-sama atau simultan berpengaruh terhadap 

keputuan pembelian konumen. Dalam penelitiannya tentang pengaruh Physical 

Evidence, promosi dan lokasi terhadap keputusan pembelian konsumen, 

Rivaldo & Yusman (2021) menyatakan bahwa variabel lokasi berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.  

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan, maka penulis 

memutuskan untuk melakukan penelitian dengan judul ”PENGARUH 

PROMOSI MELALUI MEDIA SOSIAL, ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH, DAN LOKASI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI 

JUMJUM THAI TEA PARE”. 

 

B. Identifikasi Masalah 

 Berdasarkan pemaparan pada latar belakang masalah di atas, maka 

permasalahan dalam penelitian dini dapat diidentifikasikan sebagai berikut: 

1. Promosi melalui media sosial pada Jumjum Thai Tea Pare. 

2. Promosi Electronic Word of Mouth yang terjadi di Jumjum Thai Tea Pare. 

3. Lokasi usaha Jumjum Thai Tea Pare. 

 

C. Pembatasan Masalah 

Dari identifikasi masalah yang telah dipaparkan di atas terdapat batasan 

masalah yang akan menjadi variabel alam penelitian ini. Hal ini ditujuka agar 

penelitian dapar lebih terfokuskan pada masalah yang akan menjadi pokok 

pembahasan. 
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Batasan masalah yang akan diteliti yaitu tentang pengaruh promosi 

melalui media sosial, Electronic Word of Mouth, dan lokasi terhadap keputusan 

pembelian di Jumjum Thai Tea Pare. 

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan dari latar belakang masalah, maka dapat 

dirumuskan masalah-masalah dari penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Apakah promosi melalui media sosial berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian di Jumjum Thai Tea Pare? 

2. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian di Jumjum Thai Tea Pare? 

3. Apakah lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Jumjum Thai 

Tea Pare? 

4. Apakah promosi melalui media sosial, Electronic Word of Mouth, dan 

lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Jumjum Thai Tea 

Pare? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh promosi melalui media sosial terhadap 

keputusan pembelian di Jumjum Thai Tea Pare. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap 

keputusan pembelian di Jumjum Thai Tea Pare. 

3. Untuk mengetahui pengaruh lokasi terhadap keputusan pembelian di 

Jumjum Thai Tea Pare. 

4. Untuk mengetahui pengaruh promosi melalui media sosial, Electronic 

Word of Mouth, dan lokasi terhadap keputusan pembelian di Jumjum Thai 

Tea Pare. 
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F. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah dijabarkan di atas, 

diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat dan tambahan 

wawasan tentang pemasaran kepada para pembaca. Terlebih wawasan 

tentang penelitian manajemen pemasaran yang memfokuskan pada bidang 

promosi media sosial, Electronic Word of Mouth, dan juga lokasi. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi peneliti 

1) Menambah wawasan dan pengetahuan peneliti mengenai 

manajemen pemasaran. 

2) Membantu peneliti untuk berfikir secara kritis dan sistematis dalam 

menghadapi permasalahan. 

3) Sebagai sarana penerapan ilmu yang diperoleh selama perkuliahan. 

b. Bagi Perusahaan 

Dapat memberikan informasi yang diperlukan oleh perusahaan tentang 

manajemen pemasaran yang nantinya dapat digunakan untuk 

menyusun kebijakan dan pengambilan keputusan pemasaran khususnya 

yang berkaitan dengan promosi di media sosial, Electronic Word of 

Mouth, dan lokasi usaha. 

c. Bagi Institusi 

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan referensi dan 

informasi untuk menambah wawasan dan pengetahuan bagi pembaca 

yang akan melakukan penelitian sejenis. Serta penelitian ini dapat 

digunakan untuk berbagi di perpustakaan Universitas Nusantara PGRI 

Kediri.
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