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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh word of mouth dan brand
image terhadap perception of product quality serta dampaknya pada purchase
intention bakpia pathok di Yogyakarta. Implikasi dari penelitian ini diharapkan
mampu memberikan tambahan bukti empiris untuk memperkuat konsep dan
teori mengenai word of mouth, brand image, perception of product quality, dan
purchase intention. Lebih jauh, penelitian ini diharapkan mampu memberikan
manfaat kepada pelaku bisnis bakpia pathok sehingga dapat meningkatkan
penjualannya.

Penelitian ini menggunakan desain penelitian survei, dengan data bersifat cross-
sectional. Responden pada penelitian ini adalah konsumen bakpia pathok di
toko oleh-oleh di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta. Data dikumpulkan
dengan self-administered survey. Pengolahan data dan pengujian hipotesis
dilakukan dengan menggunakan uji regresi.

Hasil riset menunjukkan pengaruh positif dan signifikan variabel word of mouth
dan brand image terhadap variabel perception of product quality. Begitu juga
dengan variabel perception of product quality berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention.

Kata Kunci: word of mouth, brand image, perception of product quality,
purchase intention, bakpia pathok.
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This study aims to examine the effect of word of mouth and brand image on the perception
of product quality and its impact on purchase intention bakpia pathok in Yogyakarta. The
implications of this study are expected to be able to provide additional empirical evidence to
strengthen concepts and theories regarding word of mouth, brand image, perception of
product quality, and purchase intention. Furthermore, this research is expected to be able to

provide benefits to the bakpia business actors so that they can increase sales.

This study uses a survey research design, with data cross-sectional. Respondents in this
study were consumers of bakpia pathok in souvenir shops in the Special Region of
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Yogyakarta. Data is collected by self-administered surveys. Processing data and hypothesis
testing is done using regression tests.

The results of the research showed a positive and significant effect of word of mouth and
brand image variables on the variables of perception of product quality. Likewise, the
variable perception of product quality has a positive and significant effect on purchase
Intention.

Keywords: word of mouth, brand image, perception of product quality, purchase intention,
bakpia pathok.

PENDAHULUAN

Pariwisata merupakan salah satu sektor unggulan Daerah Istimewa Yogyakarta.
Potensi wisata yang besar di Yogyakarta membuat banyak wisatawan berkunjung ke kota
ini. Wisatawan merupakan konsumen bagi pelaku bisnis pariwisata (Teguh, 2016). Terdapat
banyak pelaku usaha yang menggantungkan hidupnya di sektor pariwisata. Berbagai jenis
usaha berkembang karena terdorong banyaknya wisatawan yang berkunjung ke Yogyakarta
(Marlinda, 2016). Salah satu bisnis yang berkembang di Yogyakarta adalah bisnis oleh-oleh.
Terdapat berbagai oleh-oleh yang ditawarkan di Yogyakarta. Salah satu makanan oleh-oleh
khas Yogyakarta yang diminati wisatawan adalah bakpia pathok.

Industri bakpia pathok telah berkembang pesat, sehingga persaingan antar merek
bakpia pathok menjadi cukup ketat (Umami, 2015). Persaingan yang ketat dengan
kehadiran berbagai merek di pasar makanan bakpia di Yogyakarta membuat pengusaha
bakpia perlu menentukan strategi pemasaran yang efektif. Konsumen merupakan salah satu
pihak penting dalam menjalankan sebuah usaha. Oleh karena itu, penelitian yang
melibatkan konsumen terkait dengan strategi pemasaran bakpia pathok menjadi penting
untuk dilaksanakan.

Strategi pemasaran adalah konsep yang perlu dimiliki oleh pelaku bisnis, termasuk
pengusaha bakpia pathok di era persaingan yang semakin ketat. Pengelolaan brand, sebagai
investasi jangka panjang, haruslah dilakukan sebaik mungkin, karena pengelolaan yang
buruk akan menyebabkan menurunnya ketertarikan konsumen terhadap merek ataupun
produk dan yang terburuk adalah merek tersebut menghilang dari pasaran (Kotler, 2017).
Membangun dan mengembangkan merek bukanlah hal yang mudah apalagi dengan
persaingan yang ketat dengan produk lain. Perlu adanya kesungguhan dan visi yang
mengarah ke masa depan dan tentunya yang dibutuhkan dalam proses membangun merek
adalah membutuhkan investasi dalam bentuk dana dan tenaga sumber daya manusia yang
handal (Same & Larimo, 2012).

Strategi menciptakan brand image adalah harta jangka panjang bagi suatu
perusahaan (Chen, 2010). Membangun sebuah merek merupakan proses membuat kesan
sehingga konsumen memiliki gambaran bahwa sebuah produk memliki nilai dan dapat
dibedakan dalam hal atribut yang pada akhirnya akan mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen (Dolbec & Chebat, 2013). Strategi ini membantu perusahaan untuk membuat
brand image yang baik, memperluas pangsa pasar, membedakan merek kita dengan merek
pesaing, dan memenangkan kompetisi bisnis.

Brand menjadi sebuah contract of trust antara produsen dan konsumen untuk
menciptakan suatu nilai tambah (Sung & Kim, 2010). Dengan adanya nilai tambah ini,
konsumen berani membayar lebih untuk sebuah harga dari sebuah produk yang menjadi
sumber keuntungan bagi perusahaan. Usaha untuk membangun sebuah merek bukanlah
sekedar gencar melakukan berbagai aktivitas komunikasi pemasaran, tetapi yang terpenting
adalah dapat terus menunjukkan value tinggi yang bisa disampaikan kepada pelanggan atau
konsumen, mulai dari kualitas yang bagus hingga pada inovasi produk (Kotler, 2017).
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Merek yang kuat akan menciptakan kepercayaan konsumen terhadap produk yang
hendak dibeli atau hendak dipakainya. Konsumen tidak meragukan kualitas dari suatu
produk karena persepsi terhadap produk telah tertanam kuat di dalam benak konsumen
karena adanya merek (Huang & Sarigollu, 2012). Dengan komunikasi yang
berkesinambungan, konsumen diharapkan mampu memahami keunikan merek yang dimiliki
sebuah produk.

Citra merek berpengaruh terhadap persepsi kualitas produk (Ricardo, 2008). Jika
konsumen sudah memahami citra suatu merek, maka mereka akan memiliki persepsi
terhadap merek tersebut. Oleh karena itu, setiap manajer perusahaan perlu memperhatikan
citra merek produknya, karena akan berdampak pada persepsi konsumen terhadap kualitas
produknya.

Persepsi terhadap kualitas produk adalah penilaian konsumen secara keseluruhan
terhadap produk yang diterima (Agyekum et al., 2015). Persepsi terhadap kualitas produk
adalah persepsi konsumen tentang kualitas yang didapat dari suatu produk atau jasa.
Persepsi terhadap kualitas produk didasarkan pada berbagai isyarat informasi dari yang
mereka asosiasikan dengan produk. Isyarat tersebut terdapat pada karakteristik fisik produk
itu sendiri, seperti ukuran, warna, rasa atau aroma (Seva, Gosiaco, Santos, & Pangilinan,
2011).

Kualitas produk yang baik akan memberikan persepsi yang baik bagi konsumen.
Persepsi terhadap kualitas produk menjadi ukuran atas keberhasilan perusahaan untuk
mendukung agar produk tetap diminati dan tetap menjadi pilihan konsumen (Kalicharan,
2014). Oleh karena itu, persepsi terhadap kualitas produk penting untuk diperhatikan.

Sebelum konsumen memiliki persepsi terhadap kualitas suatu produk, seringkali
seorang konsumen mencari informasi mengenai produk yang akan dibelinya (Li, Lin, & Lai,
2010). Kegiatan yang memicu konsumen untuk membicarakan, mempromosikan,
merekomendasikan hingga menjual suatu produk kepada konsumen lainnya disebut dengan
word of mouth (Bughin, Doogan, & Vetvik, 2010). Kegiatan ini terjadi ketika konsumen
merasa puas atau tidak puas terhadap suatu produk, dan menceritakan hal tersebut kepada
orang lain. Word of mouth dapat berpengaruh bagi pelaku bisnis ketika dapat
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu produk (Bambauer-Sachse & Mangold,
2011).

Word of mouth terjadi dikarenakan dua sumber yang menciptakannya yaitu reference
group dan opinion leader (Schellekens, Verlegh, & Smidts, 2010). Sebuah grup terdiri dari
dua atau lebih orang yang berinteraksi satu sama lain untuk mencapai tujuan yang sama,
serta mempunyai latar belakang yang sama dan tidak berbadan hukum. Bentuk-bentuk grup
yang paling penting antara lain keluarga, teman dekat serta teman kerja, dan kelompok-
kelompok tersebut dapat menjadi kelompok referensi. Sedangkan, opinion leader adalah
seseorang yang sering mempengaruhi sikap-sikap atau perilaku individu lainnya.

Pencarian informasi tersebut dilakukan untuk mengetahui kesesuaian kegunaan
produk dengan kebutuhan konsumen tersebut. Setelah mengetahui kegunaan suatu produk,
konsumen akan memiliki persepsi terhadap kualitas produk tersebut (Magnier, Schoormans,
& Mugge, 2016). Ketika seorang konsumen memiliki persepsi bahwa sebuah produk
berkualitas, maka akan timbul sebuah rasa ingin memilikinya. Keinginan ini disebut dengan
purchase intention.

Purchase intention merupakan keinginanan seseorang terhadap suatu objek sehingga
mengambil suatu keputusan (Hung et al., 2011). Purchase intention adalah kecenderungan
untuk membeli sebuah merek dan secaraumum berdasarkan kesesuaian antara motif
pembelian dengan atribut atau karakteristik dari merek yang dapat dipertimbangkan
(Nasermoadeli, Ling, & Maghnati, 2013). Purchase intention dapat pengaruhi oleh
perception of product quality (Younus, Rasheed, & Zia, 2015).
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menjelaskan hubungan korelasional antar variabel melalui pengujian
hipotesis. Penelitian ini menggunakan desain penelitian survei. Tujuan survei adalah untuk
memperoleh data pembanding dari sampel yang dipilih sehingga persamaan dan perbedaan
diantaranya dapat diketahui (Couper & Schindler, 2011). Jenis data yang digunakan bersifat
cross-sectional, yaitu jenis data yang digunakan dalam memotret suatu fenomena pada satu
waktu tertentu (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).

Populasi dalam penelitian ini adalah pembeli bakpia pathok. Pengambilan sampel
menggunakan metode non-probability sampling. Sampel pada penelitian ini adalah pembeli
bakpia pathok yang sedang berkunjung di toko oleh-oleh di Daerah Istimewa Yogyakarta.
Ukuran sampel sangat penting dalam regresi berganda karena dapat mempengaruhi
kekuatan statistik dan generalisasi hasil penelitian. Rule of thumb ukuran sampel untuk
analisis regresi menurut Hair et al. (2010) adalah minimal 50, dan target ukuran sampel
untuk penelitian adalah 150 responden.

Metode pengumpulan data menggunakan self-administered survey, data dikumpulkan
dengan menyebarkan kuesioner secara langsung kepada responden dan diisi sendiri oleh
responden terkait (Couper & Schindler, 2011). Data yang digunakan adalah data primer,
yaitu data yang diperoleh langsung dari sumber data dan belum diolah oleh pihak tertentu
untuk tujuan penelitian tertentu (Couper & Schindler, 2011).

Uji validitas diskriminan dan validitas konvergen dari alat ukur dalam penelitian ini
menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan menggunakan varimax rotation.
Untuk mengukur tingkat keterkaitan antar variabel serta tingkat kevalidannya, peneliti
menggunakan Kaiser-Meyer-Olin Measure of Sampling Adequacy (Kaiser's MSA). Rule of
thumb yang digunakan adalah nilai MSA harus lebih besar dari pada 0,5 (Hair et al., 2010).

Uji reliabilitas menggunakan koefisien cronbach’s alpha. Koefisien yang mendekati 1
menandakan reliabilitas konsistensi internal yang tinggi. Nilai koefisien Cronbach’s Alpha =
0.5 menandakan reliabilitas yang buruk, namun masih bisa digunakan dan dilanjutkan untuk
dilanjutkan dalam analisis berikutnya. Nilai reliabilitas antara 0.6 sampai 0.7 adalah cukup
baik, dan jika melebihi nilai 0.8, reliabilitas baik (Hair et al., 2010). Besarnya tingkat
reliabilitas ditunjukkan dengan koefisien reliabilitas. Pengujian realibilitas menggunakan
software SPSS 23 for windows.

Hipotesis diuji dengan menggunakan analisis regresi. Analisis regresi adalah bentuk
regresi yang dirancang untuk mengetahui adanya pengaruh dari variabel independen
terhadap variabel dependen (Hair et al., 2010).

Perception
of product
quality

Purchase
Intention

Gambar 1. Model Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN

Total sebanyak 150 kuesioner didistribusikan oleh peneliti kepada konsumen bakpia di
toko oleh-oleh di Yogyakarta. Sebanyak 141 responden mengembalikan kuesioner (response
rate sebesar 94%). Jumlah kuesioner yang tidak dapat diolah sebanyak 3 kuesioner
dikarenakan tidak mengisi kuesioner dengan lengkap. Kuesioner yang dapat diolah
berjumlah 138 kuesioner.

Couper dan Schindler (2011) menyatakan bahwa uji validitas penting dilakukan untuk
memastikan instrumen pengukuran benar-benar mengukur apa yang seharusnya ingin
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diukur. Peneliti sebelumnya melakukan face validity dengan mengajukan butir-butir
pernyataan yang telah diterjemahkan. Langkah berikutnya, peneliti menggunakan
Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan metode varimax rotation untuk melihat 7actor
loadings tiap-tiap item pernyataan. Sebelum melakukan CFA syarat yang harus dipenuhi
adalah nilai KMO (Keiser-Meyer-Olkin) > 0,5 dan nilai Barlett’s test memiliki signifikansi <
0,05 (Hair et al., 2010).

Karakteristik responden terdiri dari jenis kelamin, umur, status pernikahan, dan tingkat
pendidikan. Berdasarkan informasi dari kuesioner, mayoritas responden berjenis kelamin
perempuan (62,48%), dan status pernikahan paling banyak adalah sudah menikah
(72,05%). Responden memiliki rentang usia terbesar dengan umur 41-50 tahun (30,06%),
sedangkan menurut tingkat pendidikan responden terbanyak adalah lulusan S1 (40,43%).
Tabel 1. menunjukkan karakteristik responden.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Keterangan Persentase (%)

Jenis Kelamin

Laki-laki 37,52

Perempuan 62,48
Umur (tahun)

20-30 15,41

31-40 25,82

41-50 30,06

>50 28,71
Status Pernikahan

Belum Menikah 27,95

Menikah 72,05
Tingkat Pendidikan

SMA 31,02

Diploma 20,23

S1 40,43

S2 8,32

Sumber: Data diolah

Nilai KMO pada analisis faktor sebesar 0,866 dan tingkat signifikansi Barlett’s test
sebesar 0,000. Hasil tersebut menyatakan bahwa, pengujian validitas layak untuk dianalisis
lebih lanjut. Seperti ditunjukkan pada tabel 2, semua item pernyataan tidak menunjukkan
adanya cross loading dan memiliki factor loadings > 0,5 serta mengelompok pada empat
komponen.

Tabel 2 menunjukkan bahwa setiap indikator telah mengelompok secara sempurna ke
masing-masing faktornya dengan nilai factor loadings > 0,5. Oleh karena itu, seluruh
indikator dinyatakan valid dan dapat dilanjutkan ke pengujian instrumen berikutnya.

Uji reliabilitas dilakukan dengan tujuan menguji konsistensi internal item-item
pengukuran. Pengujian reliabilitas dilakukan dengan metode Cronbach’s Alpha dengan
memasukkan indikator-indikator yang telah dianggap valid pada pengujian validitas.
Koefisien reliabilitas mendekati 1 menandakan reliabilitas konsistensi internal yang tinggi.
Nilai koefisien Cronbach’s Alpha = 0,5 menandakan reliabilitas yang buruk, namun masih
bisa digunakan dan dilanjutkan dalam analisis berikutnya. Nilai reliabilitas antara 0,6 sampai
0,7 adalah cukup baik, dan jika melebihi nilai 0,8 maka reliabilitas baik (Hair et a/., 2010).
Tabel 3 menyajikan hasil uji reliabilitas seluruh variabel dalam penelitian ini. Seperti yang
ditunjukkan pada tabel 3, seluruh variabel telah memenuhi kriteria reliabilitas dan dapat
dilanjutkan pada analisis berikutnya.
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Indikator Komponen
| Item 1 2 3 4

word of mouth WOM1 0,811
WOM2 0,792
WOM3 0,883
WOM4 0,713
WOMS5 0,822
WOM6 0,828
WOM7 0,744
WOMS8 0,804
brand image BI1 0,811
BI2 0,716
BI3 0,861
BI4 0,792
BI5 0,831
BI6 0,808
perception of PP1 0,890
product quality PP2 0,833
PP3 0,818
PP4 0,812
PP6 0,766
PP7 0,721
PP8 0,776
purchase PI1 0,921
intention PI3 0,810
P14 0,814
PI5 0,751
P16 0,774

Variabel

Sumber: Data diolah

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Keterangan Jumlah Nilai Cronbach’s
Item Alpha
Word of mouth 8 0,824
Brand image 6 0,821
Perception of product quality 8 0,801
Purchase intention 6 0,898

Sumber: Data diolah

Untuk menguiji hipotesis, peneliti menggunakan analisis regresi sederhama. Analisis
regresi sederhana adalah bentuk regresi yang dirancang untuk mengetahui apakah ada
pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen (Hair et al., 2010). Tabel 4
menunjukkan hasil dari uji regresi.

Untuk hipotesis 1, variabel word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan
pada perception of product quality (f = 0,323; p < 0,05). Oleh karena itu, hipotesis 1
didukung. Hasil ini mendukung hasil penelitian Schellekens et al. (2010) dan Eisingerich et
al. (2015) yang menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh positif dan signifikan pada
perception of product quality.

Untuk hipotesis 2, variabel brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan pada
perception of product quality (8 = 0,411; p < 0,05). Oleh karena itu, hipotesis 2 didukung.
Hasil ini mendukung hasil penelitian Dolbec et al. (2013) dan Zhang (2015) yang
menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan pada perception of
product quality.
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Untuk hipotesis 3, variabel perception of product quality memiliki pengaruh positif dan
signifikan pada purchase intention (8 = 0,210; p < 0,05). Oleh karena itu, hipotesis 3
didukung. Hasil ini mendukung hasil penelitian Kalicharan (2014) dan Magnier et al. (2016)
yang menyatakan bahwa perception of product quality berpengaruh positif dan signifikan
pada purchase intention.

Tabel 4. Hasil Uji Regresi

Hipotesis Standardized Probability Keterangan
Regression
Weights

H1: Word of mouth berpengaruh 0,323 p<0,05 Hipotesis didukung
terhadap perception of product quality

H2: Brand image berpengaruh 0,411 p<0,05 Hipotesis didukung
terhadap perception of product quality

H3: Perception of product quality 0,210 p<0,05 Hipotesis didukung
berpengaruh terhadap purchase

intention

Sumber: Data diolah

KESIMPULAN

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apakah word of mouth dan brand
image berpengaruh terhadap variabel perception of product quality, serta untuk mengetahui
adakah pengaruh perception of product quality terhadap purchase intention. Berdasarkan
hasil dan pembahasan pada bagian sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa hasil
penelitian menunjukkan pengaruh positif dan signifikan variabel word of mouth dan brand
image terhadap variabel perception of product quality. Begitu juga dengan variabel
perception of product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

Keterbatasan Penelitian dan Saran

1. Pengumpulan data pada riset ini hanya dilakukan dengan survei melalui penyebaran
kuesioner. Eksplorasi informasi responden menjadi sangat terbatas karena tidak
mampu mencari keterangan lebih lanjut terhadap responden. Untuk menambahkan
kekayaan informasi dan tambahan pengetahuan pada saat penyusunan hasil riset,
penelitian selanjutnya dapat diperkaya dengan data dari hasil wawancara.

2. Pemilihan variabel pada penelitian selanjutnya dapat ditambah beberapa variabel
seperti iklan, celebrity endorser, dan lain-lain.
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