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Report #27476133
BAB I PENDAHULUAN 1.1 Latar Belakang Masalah Terjadi pertumbuhan

yang berlangsung pesat di satu dekade terakhir pada industri kopi di Indonesia. Menurut

laporan USDA Foreign Agricultural Service (2024), produksi kopi Indones

ia diperkirakan mencapai 10,9 juta kantong (60 kg) pada 2024/25,

mengalami pemulihan setelah penurunan akibat cuaca ekstrem y ang terutama

berdampak pada wilayah penghasil robusta. Konsu msi domest`ik juga terus

meningkat, dengan perkiraan mencapai 4,8 juta kantong, meningkat 10.000

kantong dibandingkan tahun sebelumnya. Peningkatan ini didorong oleh

pertumbuhan ekonom i yang stabil serta performa yang membaik di sektor

makanan, mi numan, perhotelan, dan industri terkait lainnya yang mendorong konsumsi kopi.

Gambar 1.1. Konsumsi bahan minuman kopi per kapita ( Secreta riate

General - Ministry of Agriculture Republic of Indonesia , 20 23)

Berdasarkan gambar 1.1, menunjukan konsumsi kopi per ka pita meningkat

secara signifikan, baik dalam bentuk kopi kemasa 1 219 22 221 222

223 7.0 7.5 8.0 8.5 9.0 9.5 7.947 7.98 8.758 8.675 9.286 Tahun

Dalam satuan ons n maupun kopi yang dikonsumsi di kedai. Badan Pusat

Data dan S istem Informasi Sekretariat Jenderal Kementerian Pertanian

(Pus datin Setjen Kementan) juga mencatat bahwa tingkat konsumsi b ahan

minuman kopi per kapita meningkat dari 7,947 ons pada 201 9 menjadi

9,286 ons pada 2023 dengan tingkat growth rate sebes ar 7,05% (

Secretariate General - Ministry of Agriculture Republic of Indonesia ,
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2023). Angka ini menunjukkan bahwa kopi bukan ha nya sekadar minuman,

tetapi telah menjadi bagian dari gaya behi dup masyarakat Indonesia.

Gambar 1.2. Kedai Kopi Favorit Orang Indonesia (GoodStats, 2024) Jika

di lihat data pada Gambar 1.2, terlihat bahwa berdasar kan dari hasil

survei yang dilakukan oleh GoodStats (2024) terhad ap 1.000 responden

berusia dominan 18–24 tahun menunjukkan b ahwa Kopi Kenangan menjadi

kedai kopi paling digemari, dengan 40% responden menyatakan sering

mengunjungi tempat tersebut Keberhasilan Kopi Kenangan tidak lepas dari

strategi bisnisnya y ang memadukan harga yang bersahabat dengan cita

rasa khas lok al yang sesuai dengan preferensi konsumen. Sementara itu,

kedai kopi lain yang juga mendapat perhatian adalah Fore Coffee denga

n 33% dan Starbucks sebanyak 30%, masing-masing menawarkan keunggulan

tersendiri melalui ragam pilihan menu dan konsep ge rai yang lebih

premium. Kedai yang lain yang masuk dalam daftar pilihan adalah Point

Coffee sebanyak 25%, Kopi Janji Jiwa sebesar 23%, dan Kopi Tuku 18%.

Setiap kedai memiliki keunikan tersend iri, mulai dari konsep igerai

yang khas hingga variasi menu kopi y ang beragam, sehingga dapat

memenuhi beragam preferensi kon sumen. Gambar 1.3. Grafik Penjualan Kopi

Nako Alam Sutera (Kopi Nako, 2024) Berdasarkan Gambar 1.3 yang

menampilkan grafik penjual an Kopi Nako Alam Sutera selama tahun 2024,

terlihat adanya flu ktuasi signifikan dalam jumlah penjualan per bulan.
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Penjualan ter endah terjadi pada bulan Januari sebesar 626 item/cup,

sedangka n puncak penjualan tercapai pada bulan Agustus dengan 2.108

ite m/cup. Setelah itu, di bulan September dan Oktober mengalami

penurunan yang signifikan masing-masing menjadi 1.052 dan 736 item/cup.

Fenomena ini mencerminkan keputusan pembelian konsumen yang tidak stabil,

kondisi tersebut kemungkinan besar diakibatkan sejumlah faktor internal

maupun eksternal, seperti 3 5 1 15 2 25 626 155 1288 18 1312

176 1593 218 152 16 736 1432 Periode 2024 Penjualan perbual (peritem/

cup) halnya harga, daya tarik fasilitas maupun efektivitas promosi mel

alui media sosial. Urgensi dari kondisi ini menunjukkan pentingny a

penelitian untuk mengidentifikasi secara empiris faktor-faktor y ang paling

memberikan pengaruh untuk keputusan pembelian ko nsumen, guna membantu

Kopi Nako Alam Sutera dalam menyusu n pendekatan yang lebih produktif,

meningkatkan loyalitas pelan ggan, dan menjaga stabilitas volume penjualan

secara berkelanju tan. Gambar 1.4. Pertimbangan Pemilihan Kedai Kopi

(GNFI, 2024) Gambar 1.4 menjelaskan bahwa harga menjadi bagian faktor

pelanggan ketika menyeleksi kedai kopi, dengan persentas e sebesar 73%.

Artinya, sebagian besar konsumen sangat mempe rtimbangkan harga saat

memutuskan untuk berkunjung ke sebua h kedai kopi. Meskipun bukan

satu-satunya faktor, harga tetap m emiliki peran penting dalam

pertimbangan konsumen untuk memi lih kedai kopi. Tingginya perhatian
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terhadap harga tidak lepas dar i kondisi ekonomi masyarakat saat ini.

Banyak konsumen yang har us lebih selektif dalam membelanjakan uang

mereka, sehingga ce nderung memilih produk atau layanan yang menawarkan

harga te rjangkau namun tetap berkualitas. Dalam hal ini, kedai kopi

yang mampu memberikan penawaran harga yang sebanding dengan nil ai yang

dirasakan konsumen tentu memiliki keunggulan tersendir i Secara teoritis,

salah satu yang menjadi faktor utama memp engaruhi keputusan pembelian

pelanggan dalam teori pemasaran adalah harga. Riset yang didalami oleh

Wowor et al. (2021) menemukan hasil berupa harga dengan sifat

kompetitif dan selaras bersama ekspektasi konsumen dapat mendorong peningk

atan keputusan pembelian di kedai kopi. Diperkuat oleh penelitia n

Ananta et al. (2024) ditemukan bahwa terdapat pengaruh dari harga yang

positif terhadap keputusan pembelian secara signifikan. Sementara pada

riset dari Indahsari & Roni (2022) me nunjukkan bahwa pengaruh harga

yang ditetapkan bukan faktor y ang utama dalam mempengaruhi keputusan

pembelian konsumen nya. Dengan kata lain, perubahan harga, baik naik

maupun turun, tidak secara signifikan berdampak pada kecenderungan konsume

n untuk membeli produk Kopi. Oleh karena itu, Harga yang bersai ng

dapat memberikan impresi bahwa produk tersebut memiliki ni lai lebih,

sehingga dorongan konsumen dalam melakukan pembelian dipengaruhi dengan

penilaian positif terkait harga (An anta et al., 2024). 5 Gambar 1.5.
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Fasilitas Kedai Kopi Paling Penting (GoodStats, 2024) Di tengah dominasi

merek besar seperti Kopi Kenangan, Ko pi Nako berhasil menarik

perhatian dengan konsep arsitektur uni k serta strategi pemasaran

berbasis digital yang menyasar genera si muda. Hingga akhir tahun 2024,

Kopi Nako telah memiliki lebih dari 57 gerai di berbagai kota di

Indonesia dan terus berkembang dengan strategi pemasaran digital serta

pengalaman pelanggan y ang menarik. Berdasarkan Gambar 1.4 menunjukan

bahwa selain cita rasa kopi, mayoritas konsumen juga mempertimbangkan

fasil itas penunjang seperti colokan listrik sebesar 23%, WiFi sebesar

21%, dan AC sebesar 17% sebagai faktor utama dalam memilih ke dai

kopi. Sekitar 9% responden juga menyatakan bahwa mereka l ebih

cenderung memilih kedai kopi yang memiliki spot foto yang menarik yang

bisa untuk diunggah di media sosial. Tren ini menu njukkan bahwa

konsumsi kopi telah berkembang menjadi satu ele men dari pola hidup

yang lebih dinamis, di mana kenyamanan dan fasilitas menjadi faktor

penting dalam pengalaman pelanggan. Kopi Nako memiliki konsep gerai yang

unik dan strategi pe masaran berbasis digital yang kuat, kedai ini

belum masuk dalam daftar kedai kopi favorit teratas menurut survei

GoodStats (2024) yang menempatkan Kopi Kenangan, Fore Coffee, dan

Starbucks s ebagai tiga besar pilihan utama konsumen. Hal ini

menunjukkan bahwa meskipun Kopi Nako memiliki daya tarik tersendiri,
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merek ini masih menghadapi tantangan dalam menarik lebih banyak pel

anggan dibandingkan dengan pesaing yang lebih popular. Maka dari itu,

dibutuhkan analisis lebih rinci mengenai elemen-elemen yang memengaruhi

keputusan konsumen dalam melakukan pemb elian di Kopi Nako, khususnya

pada aspek penetapan harga, keter sediaan fasilitas, serta strategi media

sosial. Dengan memahami f aktor-faktor ini, Kopi Nako dapat meningkatkan

daya saingnya di industri kopi yang semakin kompetitif. Kelengkapan

fasilitas yang tersedia di setiap unit usaha kini menjadi faktor

esensial yang memberikan pengaruh untuk keputu san pembelian konsumen.

Ketika sarana yang disediakan dapat m engakomodasi kebutuhan pelanggan,

maka tingkat kenyamanan yang dirasakan pun meningkat (Aprileny et al.,

2021). Studi dari Damayanti et al. (2023) mengungkapkan terkait variabel

fasilitas memberikan kontribusi positif terhadap keputusan pembelian di

kedai kopi yang signifikan. Hasil tersebut selaras dengan studi dari

Sagala et al. (2024) yang juga mengemukakan terkait pengaruh positif

yang diberikan oleh ketersediaan fasilitas untuk perilaku pembelian secara

signifikan. Artinya, semakin memadai dan lengkap fasilitas yang ditawarkan

oleh suatu usaha, maka se makin besar probabilitas konsumen untuk

membeli. Sebaliknya, d alam kajian lain oleh Susilaningtyas et al.

(2021) variabel fasilitas secara parsial justru tidak menunjukkan adanya

pengaruh terhadap keputusan pembelian yang signifikan. Secara sederhana,
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fasilitas yang disediakan oleh tempat usaha tidak seca ra langsung

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Maka 7 dari itu, penyediaan

fasilitas yang optimal menjadi elemen krusial dalam mempertahankan daya

tarik, ketersediaan fasilitas yang semakin lengkap dan baik, menunjukkan

kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian yang semakin besar di

tengah semakin ketatnya persaingan yang berlangsung. semakin besar k

emungkinan konsumen untuk melakukan pembelian di lingkungan bisnis yang

kian kompetitif (Damayanti et al., 2023). Gambar 1.6. Media Sosial

Instagram Kopi Nako Media sosial telah menjadi alat pemasaran yang yang

sema kin vital dan strategis bagi sebuah usaha. Platform ini menawarka

n beragam peluang besar, salah satunya adalah kemampuannya u ntuk

membantu bisnis menjangkau target audiens yang lebih luas baik dari

segi lokasi maupun demografi (Lindiani et al., 2024). Ha limah &

Suharyati (2024) menunjukkan bahwa keputusan pembel ian konsumen kopi

dipengaruhi oleh keberadaan akun media sosi alnya. Kehadiran media sosial

serta penyajian konten yang inform atif dan menarik memberikan dampak

tersendiri, yang pada akhir nya memberikan kontribusi dalam memengaruhi

keputusan pemb elian konsumen. Berdasarkan temuan Shadrina & Sulistyanto

(20 22) terungkap bahwa platform digital seperti Instagram dan TikT ok

berdampak konstruktif dan nyata pada pertimbangan pembeli saat memutuskan

pembelian. Oleh sebab itu, semakin aktif dan m enarik konten yang
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disajikan di media sosial, semakin besar kemu ngkinan pengguna platform

tersebut untuk melakukan pembelian 9 Sebaliknya, menurut hasil penelitian

dari Bimantara (2021) menu njukkan bahwa aktivitas di media sosial

tidak memberikan dampa k yang berarti bagi keputusan pembelian. Dengan

kata lain, walau pun pemasaran dilakukan melalui media sosial, hal

tersebut belu m tentu mampu secara langsung memotivasi konsumen untuk

mel akukan transaksi pembelian. Artinya, semakin aktif dan menarik konten

yang disajikan di media sosial, semakin besar kemungkina n pengguna

platform tersebut untuk melakukan pembelian. Dengan uraian permsalahan di

bagian sebelumnya, diketah ui bahwa Kopi Nako belum termasuk dalam

daftar kedai kopi favo rit di Indonesia, meskipun memiliki jumlah gerai

yang terus berta mbah dan mengusung konsep arsitektur serta strategi

pemasaran digital yang menarik. Ketidakhadiran Kopi Nako dalam daftar

tiga besar kedai kopi pilihan konsumen, seperti Kopi Kenangan, Fore

Coffee, dan Starbucks, mengindikasikan adanya celah dalam daya tarik

merek ini di tengah tingginya minat masyarakat terhadap ko nsumsi kopi.

Padahal, dengan ciri khas konsep gerai yang unik da n pemanfaatan

media sosial yang cukup aktif, Kopi Nako seharusn ya memiliki potensi

besar untuk bersaing di industri ini. Alasan mengapa Kopi Nako Alam

Sutera dipilih sebagai obj ek penelitian didasarkan pada karakteristik

wilayah dan dinamika penjualannya yang menarik untuk dikaji lebih lanjut.
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Alam Sutera merupakan kawasan hunian dan komersial premium yang berkem

bang pesat di Tangerang Selatan, dengan segmentasi konsumen y ang

beragam mulai dari mahasiswa, karyawan, hingga keluarga u rban kelas

menengah ke atas. Lokasi ini pun dilingkupi dengan sejumlah pusat

perbelanjaan, perkantoran, dan institusi pendidik an sehingga bersifat

potensial dalam mendorong aktivitas konsu msi produk gaya hidup seperti

kopi. Berdasarkan data penjualan t ahun 2024, Kopi Nako Alam Sutera

mengalami fluktuasi yang cuk up tajam dari bulan ke bulan, mulai dari

penjualan terendah sebes ar 626 cup (Januari) hingga tertinggi mencapai

2.108 cup (Agustu s). Variasi yang mencolok ini menandakan bahwa

keputusan pem belian konsumen di lokasi ini sangat dinamis dan sensitif

terhada p berbagai faktor eksternal seperti promosi, musim, dan perubah

an tren. Dibandingkan dengan cabang Kopi Nako lainnya, cabang Al am

Sutera menunjukkan pola penjualan yang lebih fluktuatif dan kompetitif.

Beberapa cabang lain cenderung menunjukkan tren y ang lebih stabil

karena berada di wilayah dengan tingkat persaing an lebih rendah atau

pasar yang sudah terbentuk. Sementara itu, opi Nako Alam Sutera berada

di kawasan dengan tingkat persaing an tinggi, karena berdekatan dengan

berbagai kedai kopi ternam a seperti Starbucks, Kopi Kenangan, Janji

Jiwa, dan Fore Coffee y ang sama-sama menyasar segmen pasar urban

modern. Hal ini m enyebabkan konsumen memiliki banyak alternatif dan
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cenderung lebih selektif dalam pengambilan keputusan pembelian. Maka dari

itu, penting untuk dapat memahami sejumlah faktor yang memberikan

pengaruh bagi keputusan pembelian di cabang ini, a gar Kopi Nako

mampu bersaing secara efektif dan mempertahank an loyalitas konsumen.

Dengan demikian, Kopi Nako Alam Sutera menjadi objek penelitian yang

sangat relevan secara empiris untu k mengkaji pengaruh harga, fasilitas,

dan media sosial dalam kont eks persaingan yang tinggi dan perilaku konsumen yang dinamis.

1.2 Rumusan Masalah Merujuk pada uraian latar belakang

di bagian sebelumnya, berikut ini beberapa permsalahan yang dirumuskan

untuk menjadi fokus pada penelitian ini. 1) Apakah terdapat pengaruh antara

harga terhadap keputusa n pembelian konsumen di Kopi Nako Alam Sutera?

2) Apakah fasilitas yang tersedia memengaruhi keputusan pe mbelian

konsumen di Kopi Nako Alam Sutera? 11 3) Apakah media sosial berperan

dalam memengaruhi keputus an pembelian konsumen di Kopi Nako Alam Sutera?

1.3 Tujuan Penelitian Tujuan penelitian ini berupa menghasilkan jawaban

dari sejumlah pertanyaan yang telah dirumuskan pada bagian rumusan masalah sebelumnya.

Di bawah ini tujuan penelitian yang diuraikan dengan spesifik. 1)

Memahami pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelia n di Kopi Nako Alam

Sutera. 2) Memahami pengaruh Fasilitas terhadap Keputusan Pembeli an di

Kopi Nako Alam Sutera. 3) Memahami pengaruh Media Sosial terhadap

Keputusan Pe mbelian di Kopi Nako Alam Sutera. 1.4 Manfaat Penelitian Temuan

penelitian ini harapannya mampu berkontribusi positif baik dari segi

teoritis maupun praktis, berikut ini uraian lebih rinci dari manfaat tersebut. 1.4.1

Manfaat Teoritis a. Penelitian ini harapannya dapat memperkaya literatur

terkait harga dalam industri kedai kopi , khususnya pada produk kopi

nako. b. Penelitian ini diharapkan mampu menjadi sumber informasi dalam

memahami lebih rinci mengenai bagaimana peran fasilitas memengaruhi

keputusan pembelian di kedai kopi. c. Penelitian ini berkontribusi dalam

pengembangan teori mengenai efektivitas media sosial, terutama dalam

konteks industri kopi yang sangat bergantung pada media sosial untuk

promosi. 1.4.2 Manfaat Praktis 1. Bagi Penulis Penyusunan penelitian ini

1 9 21 51 52 61

15 21 32 62

59
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memberi kesempatan untuk penulis unt uk berkontribusi pada pengembangan

ilmu pengetahuan khususn ya terkait literatur mengenai pemasaran berbasis

digital. Dengan meneliti interaksi antara harga, media sosial, dan media

sosial dal am keputusan pembelian, penulis dapat membantu mengisi kesen

jangan dalam penelitian sebelumnya serta menawarkan perspekti f baru yang

dapat menjadi referensi bagi penelitian lanjutan. 2. Bagi Pelaku Usaha

a. Temuan dari penelitian ini dapat digunakan oleh Kopi Na ko maupun

kedai kopi lainnya untuk menentukan strateg i harga yang lebih tepat

dengan daya beli dan apa yang diharapkan konsumen. b. Pemilik bisnis

dapat menggunakan elemen fasilitas dala m menarik pelanggan untuk

meningkatkan urgensi pem belian. c. Studi ini akan mengenali jenis

media sosial yang paling memberikan pengaruh termasuk tipe konten yang

paling memikat untuk meningkatkan keputusan pembelian. 13 BAB II TINJAUAN

PUSTAKA 2.1 Kajian Teori 2.1 1. Keputusan Pembelian Serangkaian tahapan yang

terjadi hingga sampai pada akhir pasca pembelian pelanggan disebut

keputusan pembelian (Arfah et al., 2022). Prasetio (2024) mendefinisikan

keputusan pembelia n merupakan suatu proses yang mengaitkan serangkaian

tahapan pertimbangan sejumlah faktor yang dilakukan konsumen sebelum

akhirnya memutuskan dan membeli suatu layanan atau produk. Langkah ini

mencerminkan upaya individu dalam menyelesaikan kebutuhan atau masalah yang

dihadapi dengan mengevaluasi ber bagai alternatif yang tersedia. Sementara

itu, Wardhana (2024) m enyatakan keputusan pembelian ialah serangkaian

proses yang d ilalui konsumen sebelum melakukan transaksi. Proses ini

diawali dengan munculnya kebutuhan yang mendorong konsumen untuk mencari

dan mengevaluasi berbagai pilihan. Dalam mengambil ke putusan, konsumen

mempertimbangkan sejumlah faktor, seperti l okasi pembelian, merek yang

diinginkan, jenis dan model produk, jumlah yang akan dibeli, waktu

transaksi, besaran anggaran yang dikeluarkan, serta metode pembayaran yang

digunakan. Pemasar memiliki peran strategis dalam memengaruhi keputusan

konsum en melalui penyampaian informasi yang akurat dan sesuai menge

nai produk atau jasa yang ditawarkan. Informasi tersebut mempunyai fungsi

42
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dalam memberikan bantuan bagi konsumen ketika menentukan dan memutuskan

produk yang paling cocok dengan kemauan dan keperluan mereka. Dengan

demikian, alur penilaian mengenai sejumlah pilihan yang tersedia akan

menghasilkan keputusan pembelian, di mana konsumen menentu kan pilihan

yang dinilai paling tepat dengan kebutuhannya (Kotler & Armstrong, 2021).

Merujuk pada pengertian tersebut, dapat disimpulkan mengenai keputusan

pembelian adalah suatu proses yang terstru ktur dan melibatkan beberapa

tahapan yang dilalui oleh konsume n dalam rangka memenuhi kebutuhan

atau menyelesaikan perma salahan melalui pemilihan produk atau jasa yang

sesuai dengan p referensi mereka. Tahapan tersebut mencakup identifikasi

kebut uhan, pencarian informasi, penilaian berbagai pilihan, hingga kep

utusan akhir untuk membeli. Selain itu, proses ini juga memperti

mbangkan sejumlah faktor seperti merek, harga, lokasi, kuantitas waktu

pembelian, metode pembayaran, serta informasi yang disa mpaikan oleh

pemasar. Keputusan ini mencerminkan upaya rasio nal konsumen dalam

mengevaluasi berbagai alternatif yang terse dia untuk memperoleh kepuasan

optimal. A. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian Berikut ini

diuraikan sejumlah faktor yang memberikan pengaruh unutk keputusan

pembelian konsumen yang dikemukakan oleh Wardhana (2024). a) Faktor

Budaya Budaya, subkultur, serta stratifikasi sosial memegang pe ranan

penting dalam memengaruhi preferensi dan perila ku konsumen. Oleh karena

itu, bagi seorang pemasar per lu memiliki pemahaman yang mendalam

mengenai bagai mana faktor budaya bisa memengaruhi pola perilaku pe

mbelian. b) Faktor Sosial Kelompok kecil dalam masyarakat, relasi dalam

jaringan sosial, hubungan keluarga, termasuk kedudukan dan status sosial

individu turut memberikan pengaruh terhad ap perilaku konsumen yang

signifikan. Baik melalui inter aksi tatap muka maupun melalui jejaring

melalui media s 15 osial daring, keterlibatan konsumen baik dalam

kelompok referensi maupun keanggotaan dapat memeng aruhi keputusan mereka

dalam melakukan pembelian. c) Faktor Personal Kondisi finansial, usia,

pola hidup, pekerjaan, karakter in dividu, serta pandangan terhadap diri
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sendiri merupaka n sejumlah faktor esensial yang memengaruhi keputusan

konsumen ketika melakukan pembelian. Di samping itu, perubahan dalam fase

kehidupan seperti menikah atau memiliki anak juga dapat mengubah

preferensi konsume n terhadap produk yang mereka pilih. d) Faktor

Psikologi Sikap, persepsi, keyakinan, motivasi, dan pembelajaran

berkontribusi penting dalam membentuk perilaku konsu men. Motivasi

mendorong individu untuk mencari peme nuhan kebutuhan, sedangkan persepsi

berkaitan dengan bagaimana seseorang memilih, mengelola, dan menafsir kan

informasi yang diterima. B. Dimensi Keputusan Pembelian Pendapat Kotler &

Armstrong (2021) mengenai keputusan pembelian pelanggan tidak terjadi

secara spontan, melainkan dip engaruhi oleh beberapa dimensi yang

mencerminkan proses berp ikir rasional dan emosional konsumen dalam

memilih suatu produ k atau jasa. Dimensi-dimensi tersebut antara lain:

1. Pilihan Produk atau Jasa Konsumen dihadapkan pada berbagai alternatif

produk atau layanan yang tersedia di pasar. Mereka harus mene ntukan

produk atau jasa yang mempunyai kemampuan untuk mencukupi keperluannya.

Maka dari itu, perusaha an perlu mengidentifikasi dan mengenali kebutuhan

targ et konsumen, serta mengembangkan produk yang memil iki proposisi

nilai yang kuat dan membedakan diri dari k ompetitor. 2. Pilihan

Merek Dalam situasi pasar yang kompetitif, konsumen tidak ha nya

memilih produk, tetapi juga mempertimbangkan me rek yang ditawarkan. Pemilihan

merek didasarkan pada pengalaman pribadi atau rekomendasi dari orang lain. P

erusahaan harus mampu menciptakan positioning merek yang kuat dan

kredibel agar konsumen memilih merek te rsebut yang paling sesuai

dengan preferensi dan kebutu hannya. 3. Pilihan Penyalur Konsumen juga

mempertimbangkan tempat atau saluran distribusi ketika melakukan pembelian.

Faktor-faktor se perti kemudahan akses, ketersediaan produk, harga yan g

kompetitif, serta kenyamanan dalam bertransaksi menj adi pertimbangan

utama. Oleh karena itu, perusahaan h arus memilih dan mengelola saluran

distribusi yang dapa t memberikan pengalaman pembelian terbaik bagi konsu

men. 4. Waktu Pembelian Waktu menjadi dimensi penting dalam keputusan

88
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pembe lian. Konsumen mungkin memiliki kebiasaan membeli se cara harian,

mingguan, atau dalam periode tertentu berd asarkan kebutuhan dan situasi

pribadi mereka. Pemaha man terhadap pola ini memungkinkan perusahaan mera

ncang strategi promosi yang tepat waktu dan kontekstua l. 5. Jumlah

Pembelian Dimensi ini mempunyai keterkaitan dengan kuantitas produk yang

akan dibeli pada satu waktu oleh konsumen . Perusahaan perlu

menyediakan variasi dalam ukuran at 17 au paket produk agar dapat

mengakomodasi perbedaan kebutuhan dan preferensi konsumen yang beragam. C.

Indikator Keputusan Pembelian Menurut penelitian yang disampaikan oleh

Kotler & Armstr ong (2021), terdapat lima faktor pokok yang memengaruhi

keputu san konsumen ketika melakukan pembelian, berikut uraiannya. 1.

Tujuan Pembelian Produk Konsumen cenderung menjatuhkan pilihan pada produk

yang mampu memberikan manfaat sesuai dengan ekspe ktasi mereka. Mereka

cenderung memilih produk yang mampu menawarkan manfaat sesuai dengan

harapan me reka. 2. Proses Informasi dan Pemilihan Merek Sebelum

mengambil keputusan untuk membeli, konsum en akan terlebih dahulu mencari

serta menilai berbagai i nformasi terkait pilihan merek yang tersedia.

Langkah in i meliputi pencarian referensi, membaca testimoni atau ulasan

pengguna, serta membandingkan kelebihan dari masing-masing produk. Keputusan

merek diambil setela h konsumen merasa yakin bahwa pilihan tersebut

merup akan yang terbaik berdasarkan informasi yang telah diku mpulkan.

3. Kemantapan Terhadap Produk Keputusan pembelian dilakukan ketika konsumen

meras a yakin dan mantap setelah mempertimbangkan berbaga i faktor.

Evaluasi yang cermat terhadap informasi yang t ersedia menjadikan

keputusan pembelian lebih rasional dan terarah. 4. Rekomendasi Kepada

Orang Lain Rasa puas yang diterima ketika selesai membeli suatu produk,

berikutnya konsumen cenderung berbagi pengalaman positifnya pada individu

lain melalui penggunaan media sosial atau rekomendasi langsung. Ti ndakan

ini merupakan dukungan terhadap merek, dan menjadi alat promosi sangat

efektif bagi perusahaan kar ena berasal dari sumber yang dipercaya oleh

calon konsu men lainnya. 5. Pembelian Ulang Indikator pembelian ulang
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menunjukkan bahwa konsum en telah merasakan kepuasan dan kenyamanan

terhadap produk atau layanan yang diberikan. Konsumen yang loy al

cenderung melakukan pembelian berulang secara kon sisten, bahkan dalam

jangka panjang, sehingga mencipta kan nilai ekonomi berkelanjutan bagi

perusahaan. 2.1.2. Harga Harga merupakan elemen fundamental dalam aktivitas

eko nomi karena memegang peran penting dalam menentukan keputu san

pembelian dan penjualan barang atau jasa. Hamid et al. (202 3), harga

ialah bagian komponen utama dalam marketing mix atau bauran pemasaran

dan menjadi elemen paling krusial pada s trategi pemasaran suatu

perusahaan. Keberadaannya sangat pent ing bagi pemasar, karena melalui

harga, perusahaan memperoleh pendapatan serta keuntungan yang berkontribusi

terhadap keber lanjutan operasionalnya. Berbeda dengan elemen bauran pemasa

ran lainnya yang cenderung menghasilkan biaya, harga justru me njadi

satu-satunya faktor yang mendatangkan penghasilan. Lebih lanjut, harga juga

dianggap sebagai unsur paling mudah disesuai kan pada bauran pemasaran

karena dapat diubah secara cepat m engikuti dinamika pasar. Menurut Soesanto

(2024), secara sederhana harga dapat di artikan sebagai bentuk nilai

tukar, umumnya dalam bentuk uang, ang harus dibayarkan oleh konsumen

untuk memperoleh suatu ba rang atau jasa. Harga mencerminkan bentuk

pengorbanan yang d 19 ilakukan pembeli untuk mendapatkan manfaat dari

produk atau l ayanan yang diinginkan. Oleh sebab itu, strategi penetapan

harga yang akurat menjadi aspek krusial dalam menarik minat konsume n

serta menjaga keseimbangan antara keuntungan bisnis dan kep uasan

pelanggan. Lebih lanjut, Fathurohman & Safitri (2022) menjelaskan ba hwa

penetapan harga merupakan suatu proses dalam menentuka n besaran uang

yang perlu pelanggan bayar pada produsen sebagai balasan dari produk

atau jasa yang mereka tawarkan. Ke putusan terkait harga yang ditetapkan

oleh perusahaan memiliki pengaruh signifikan terhadap daya saing di pasar

serta preferensi konsumen. Dalam praktiknya, proses penetapan harga tidak

dilak ukan secara sembarangan, melainkan melalui berbagai pertimba ngan

yang matang terhadap sejumlah faktor yang berkontribusi t erhadap besaran

68

32

AUTHOR: ZULKIFLI 15 OF 72

https://plagiarismcheck.org


REPORT #27476133

harga suatu produk baik dengan langsung maupun tidak langsung.

Faktor-faktor tersebut mencakup kondisi pasar, strategi bisnis perusahaan,

struktur biaya produksi, daya b eli konsumen, serta dinamika persaingan.

Dengan memperhitung kan seluruh aspek tersebut, perusahaan dapat menetapkan

harga yang tidak hanya kompetitif tetapi juga tetap menguntungkan ser

ta mampu menciptakan nilai bagi pelanggan. Merujuk definisi di bagian

sebelumnya, disimpulkan mengenai harga sebagai komponen kunci dalam

strategi pemasar an. Ia tidak hanya berperan sebagai penentu pendapatan

perusah aan, tetapi juga berfungsi sebagai representasi nilai dan

persepsi konsumen terhadap sebuah layanan atau produk. Harga ialah unsur

khusus yang termuat di bauran pemasaran dengan kemampuannya dalam

mendatangkan penghasilan yang bersifat langsung, elastis, serta sangat

dipengaruhi oleh berbagai faktor s eperti kondisi pasar, biaya

operasional, kebijakan perusahaan, da ya beli pelanggan, dan tingkat

kompetisi. Oleh karena itu, peneta pan harga yang bijak dan tepat

sasaran sangat diperlukan guna m enjaga keseimbangan antara profitabilitas

perusahaan dan kepua san konsumen, serta dalam menentukan posisi bersaing

produk di pasar. A. Dimensi Harga Menurut Kotler & Armstrong (2021),

harga ialah bagian ko mponen kunci dalam marketing mix atau bauran

pemasaran dengan kedudukan strategis dalam memengaruhi keputusan pem belian

konsumen. Terdapat sejumlah dimensi yang menjadi perti mbangan konsumen

menilai Harga, dimensi-dimensi ini antara lai n : 1. Keterjangkauan

Harga (Affordability) Salah satu pertimbangannya adalah apakah harga suatu

produk sejalan dengan kemampuan finansial konsumen. Aspek keterjangkauan

menjadi sangat penting, terutama di pasar yang peka terhadap harga.

Produk yang dibande rol terlalu mahal dapat menurunkan minat beli,

sementa ra harga yang terlalu ekonomis berpotensi menimbulkan terkait

rendahnya kualitas yang dimiliki produk tersebut . 2. Persepsi Harga

(Price Perception) Harga memengaruhi bagaimana konsumen memandang nilai

produk tersebut. Persepsi harga sering kali lebih pe nting daripada

harga aktual itu sendiri. Misalnya, harga yang dianggap adil atau
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kompetitif akan mendorong kep utusan pembelian, sedangkan harga yang

dirasa tidak w ajar dapat menurunkan minat beli. 3. Nilai atas Uang

yang Dikeluarkan (Value for Money) Dimensi ini menilai sejauh mana

konsumen merasa men dapatkan manfaat atau kepuasan sepadan dengan uang

yang dibayarkan. Jika konsumen merasa produk menawa rkan kualitas yang

baik untuk harga yang dibayar, maka 21 mereka cenderung lebih loyal

terhadap produk atau mer ek tersebut. 4. Sensitivitas terhadap Harga

(Price Sensitivity) Tidak semua konsumen merespons harga dengan cara ya

ng sama. Beberapa konsumen sangat sensitif terhadap p erubahan harga,

sementara yang lain mungkin lebih foku s pada kualitas atau aspek

emosional lainnya. Memahami tingkat sensitivitas ini penting untuk

menetapkan strate gi penetapan harga yang optimal. B. Indikator Harga

Berdasarkan temuan dari Kotler & Armstrong (2021), berikut ini empat

indikator utama yang memberikan pengaruh untuk persepsi harga. 1.

Keterjangkauan Harga Faktor keterjangkauan berperan besar dalam menarik m

inat konsumen. Penetapan harga yang sesuai dengan ke mampuan beli pasar

dapat membantu meningkatkan jum lah pembelian dan memperluas pangsa pasar

suatu prod uk atau layanan. 2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk

Umumnya konsumen melakukan pertimbangan mengenai keseimbangan antara mutu

dan harga sebelu m melakukan pembelian. Maka dari itu, penentuan harga

perlu mencerminkan nilai atau kualitas produk, ag ar konsumen menerima

manfaat yang selaras dengan biaya yang dikeluarkan. 3. Daya Saing Harga

Untuk tetap kompetitif di pasar, perusahaan perlu meny esuaikan harga

dengan kondisi persaingan. Strategi sep erti penawaran harga kompetitif,

pemberian diskon, sert a efisiensi operasional membantu perusahaan memperta

hankan kuatnya harga yang kompetitif. 4. Kesesuaian Harga dengan Manfaat

Produk Konsumen juga akan menilai terkait pengeluaran biaya mereka

selaras dengan keuntungan atau manfaat yang mereka dapat dari layanan

atau produk. Dengan demikian, harga perlu ditentukan perusahaan yang akan

mencerminkan nilai tambah produk agar pembeli meras a puas terhadap

keputusan pembeliannya. 2.1.3. Fasilitas Sebelum memutuskan membeli suatu
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layanan atau produk, konsumen cenderung mempertimbangkan berbagai aspek

spesifi k dengan mempunyai keterkaitan mengenai nilai dari produk atau

jasa yang akan dibeli. Proses ini membantu individu dalam mengi

dentifikasi, memperoleh, dan menggunakan produk atau layanan tersebut

secara optimal. Menurut Kotler et al. (2021), fasilitas me rupakan

seluruh wujud media fisik yang disediakan penyedia layanan dalam rangka

memberikan dukungan bagi kesejahteraan konsumen. Sementara itu, Tjiptono

(2022) juga menegaskan terkait fasilitas sebagai prasyarat fisik yang

wajib tersedia sebelu m sebuah layanan akan diberikan untuk pelanggan.

Berdasarkan pengertian tersebut, dapat disimpulkan bahwa fasilitas merupakan

aset fisik yang secara khusus disediakan oleh penyedia layanan untuk

dimanfaatkan dan dirasakan langsung ole h konsumen, dengan tujuan untuk

meningkatkan tingkat kepuasa n mereka. Setiap perusahaan menyediakan

fasilitas dalam berbag ai bentuk, jenis, dan manfaat yang berbeda.

Dengan tersedianya f asilitas yang lengkap dan memadai, perusahaan dapat

beroperasi secara lebih efisien, sehingga menghasilkan kinerja yang lebih

bai k serta mempertahankan loyalitas pelanggan terhadap bisnis yan g

dijalankan. A. Faktor yang Mempengaruhi Fasilitas 23 Menurut Tjiptono

(2022), terdapat beberapa faktor utama y ang memengaruhi fasilitas, di

antaranya: a) Sifat dan Tujuan Setiap perusahaan mendapatkan manfaat dari

desain ya ng disesuaikan dengan karakteristik dan tujuan bisnisny a.

Desain yang baik tidak hanya memberikan nilai estetik a tetapi juga

meningkatkan pengenalan merek. Selain itu tampilan eksterior perusahaan

dapat mencerminkan jen is layanan yang ditawarkan di dalamnya. b)

Ketersediaan Tanah serta Kebutuhan Ruang dan Lokasi Perusahaan yang

membutuhkan lahan untuk mendirikan fasilitasnya harus mempertimbangkan

berbagai aspek, s eperti anggaran yang tersedia, regulasi pemerintah terk

ait kepemilikan dan pembebasan tanah, serta faktor lain nya yang dapat

memengaruhi keberlanjutan operasional biisnis. c) Fleksibilitas Dalam

industri yang menghadapi perubahan permintaan dan spesifikasi layanan yang

berkembang dengan cepat, iperlukan fleksibilitas dalam desain fasilitas.
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Hal ini bert ujuan untuk mengurangi risiko keusangan dan memastik an

fasilitas dapat beradaptasi dengan kebutuhan di masa mendatang. d)

Masyarakat dan Lingkungan Sekitar Keberadaan perusahaan sangat dipengaruhi

oleh masya rakat sekitar, terutama dalam aspek sosial dan lingkung an.

Perusahaan yang mengabaikan faktor-faktor ini beris iko menghadapi

penolakan dari masyarakat atau dampa k negatif lainnya yang dapat

menghambat operasional bi snisnya. e) Biaya Operasi dan Konstruksi Baik

pengeluaran untuk pembangunan maupun biaya op erasional sangat dipengaruhi

rancangan fasilitas itu sen diri. Biaya pembangunan ditentukan oleh jenis

dan jumla h material konstruksi yang digunakan, sementara biaya

operasional bergantung pada berbagai aspek seperti sist em pengaturan

suhu serta efisiensi energi yang diterapk an. B. Dimensi Fasilitas

Menurut Tjiptono (2022), fasilitas merupakan bagian pentin g dari

physical evidence atau bukti fisik dalam bauran pemasaran jasa (7P).

fasilitas fisik (physical evidence) mencakup semua aspe k lingkungan

fisik dan perlengkapan yang digunakan untuk mend ukung pelayanan atau

operasional bisnis. Berikut ini beberapa di mensi utama fasilitas

berdasarkan pemikiran Tjiptono : 1. Desain Interior dan Eksterior Desain

fasilitas memainkan peran krusial dalam memben tuk kesan pertama

pelanggan terhadap suatu tempat usa ha. Ini mencakup arsitektur bangunan,

tata ruang, penca hayaan, warna, hingga estetika visual lainnya. Desain

ya ng nyaman dan memikat bukan sebatas menjadi nilai tambah keindahan,

melainkan juga memengaruhi perila ku konsumen seperti durasi kunjungan

dan keputusan pe mbelian. 2. Tata Letak (Layout) Tata letak merujuk

pada bagaimana ruang dan fasilitas d isusun untuk memudahkan alur

pergerakan pelanggan maupun staf. Layout yang efisien akan meningkatkan

ke nyamanan, mempercepat layanan, dan meminimalkan ha mbatan. Dalam ritel

atau kafe, misalnya, penataan meja, ak, atau antrian kasir dapat

mempengaruhi kenyamanan dan kepuasan pelanggan. 3. Kenyamanan dan

Kebersihan 25 Fasilitas yang bersih, rapi, dan nyaman akan meningkatk

an persepsi kualitas layanan secara keseluruhan. Aspek kebersihan mencakup
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area duduk, toilet, tempat parkir, hingga peralatan yang digunakan.

Kenyamanan juga dap at ditingkatkan melalui pencahayaan yang memadai, ven

tilasi udara, suhu ruangan yang sejuk, dan tempat duduk yang ergonomis.

4. Peralatan dan Teknologi Pendukung Ketersediaan serta kualitas alat

atau teknologi yang digu nakan dalam memberikan layanan juga menjadi

bagian d ari dimensi fasilitas. Teknologi yang tepat guna mampu

menjadikan operasional semakin kokoh sekaligus mewujudkan pengalaman

pelanggan dengan lebih memuaskan dan terkini. 5. Identitas Visual atau

Simbol Pentingnya elemen visual yang menjadi identitas merek, eperti

logo, warna dominan, signage, dan elemen dekora tif lainnya. Identitas

visual ini memperkuat citra merek d an memberikan konsistensi pada

pengalaman pelanggan sehingga membantu dalam membedakan suatu merek d ari

pesaingnya. C. Indikator Fasilitas Menurut penelitian yang dilakukan oleh

Tjiptono (2022), ter dapat empat indikator utama yang mempengaruhi

fasilitas, yaitu: 1. Perencanaan Spasial Desain ruang harus

mempertimbangkan proporsi, tekstu r, dan warna untuk menciptakan respons

intelektual dan emosional dari pengguna maupun pengamat fasilitas ter

sebut. 2. Perencanaan Ruang Melibatkan aspek desain interior dan

arsitektur, termas uk tata letak furnitur dan peralatan, aliran sirkulasi

di da lam ruangan, serta faktor lain yang menunjang kenyama nan dan

fungsionalitas ruang. 3. Perlengkapan dan Perabotan Peralatan dan furnitur

berfungsi sebagai elemen penduk ung dalam operasional bisnis, baik

sebagai sarana pajan gan, kenyamanan pelanggan, maupun infrastruktur uta

ma yang mendukung layanan jasa. 4. Tata Cahaya Pengaturan pencahayaan

harus memperhatikan warna, j enis lampu, serta aktivitas yang dilakukan

di ruangan ag ar dapat menciptakan suasana yang sesuai dengan kebut

uhan dan tujuan fasilitas. 5. Pesan Visual Elemen visual seperti tata

letak, warna, pencahayaan, da n bentuk fisik fasilitas berperan dalam

menyampaikan pe san tertentu kepada pelanggan. Contohnya adalah poste r,

papan informasi, petunjuk arah, serta elemen desain la in yang

ditempatkan untuk membantu pelanggan memah ami layanan yang tersedia. 6.
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Elemen Pendukung Keberadaan fasilitas utama perlu dilengkapi sarana penu

njang lainnya seperti tempat beribadah, kamar kecil, lah an parkir,

area makan dan minum, serta hiburan seperti musik atau televisi. Di

samping itu, ketersediaan jaringa n internet yang stabil dan luas juga

menjadi komponen p enting dalam menciptakan kenyamanan pelanggan. 2.1.4.

Media Sosial Kotler et al (2021) mendefinisikan media sosial sebagai

seb uah platform yang memungkinkan konsumen dapat mendistribusikan segala

jenis informasi, seperti video, teks, audio, dan gambar baik kepada

individu lain maupun kepada 27 organisasi. Selain sebagai alat

komunikasi, media sosial berfungsi sebagai sarana interaksi dua arah yang

memungkinkan perusaha an menyampaikan pesan pemasaran secara langsung

kepada kon sumen, sekaligus menerima tanggapan untuk dipakai dalam

menjadikan layanan atau produk yang berkembang. Dari segi pem asaran

media sosial tidak hanya mengubah metode bisnis dalam mempromosikan

produk atau layanan, tetapi juga memengaruhi c ara konsumen dalam

membuat keputusan pembelian. Melalui me dia sosial, pengguna dapat

berinteraksi langsung dengan suatu m erek, memberikan ulasan, rekomendasi,

bahkan kritik secara terb uka. Interaksi ini berperan penting dalam

membentuk persepsi ko nsumen lain, dan pada gilirannya mampu memberikan

pengaruh keputusan mereka ketika membeli suatu layanan atau produk (Ari

anto, 2024). Sementara itu, Ramdan et al (2023) menjelaskan bahwa pe

masaran melalui media sosial adalah sebuah sistem yang memung kinkan

pemasar berinteraksi, berkolaborasi, dan memanfaatkan wawasan dari pengguna

yang terlibat di dalamnya guna menduku ng strategi pemasaran. Sistem

ini dirancang menarik perhatian a udiens serta mendorong mereka

membagikan informasi dengan j aringan sosial mereka, sehingga memperluas

jangkauan pemasar an secara organik, adapun keunggulan menggunakan

pemasaran media sosial antara lain: a) Memberikan platform tidak hanya

untuk mempromosikan produk atau layanan kepada pelanggan, tetapi juga

sebagai sarana untuk menerima dan menanggapi keluhan serta sar an dari

konsumen secara langsung. b) Memudahkan dalam mengidentifikasi segmen
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audiens sert a pengaruh yang ada di antara kelompok-kelompok tertent u,

sehingga dapat dimanfaatkan sebagai sumber informasi mengenai merek dan

mendukung pertumbuhan brand ( bra nd growth ). c) Memiliki biaya yang

lebih terjangkau, karena sebagian bes ar platform media sosial dapat

digunakan secara gratis. Merujuk pengertian sebelumnya, disimpulkan media

sosial ialah suatu wadah interaktif yang tidak hanya berperan menjadi

sarana komunikasi dalam bertukar informasi, melainkan juga menjadi alat

strategis pada langkah praktik pemasaran kontemporer. Kehadiran media

sosial mendukung berlangsungnya komunikasi dengan dua arah yakni konsumen

dan pelaku, di mana perusahaan dapat menyampaikan pesan pro mosi secara

langsung dan memperoleh tanggapan dari audiens. L ebih dari itu, media

sosial turut memengaruhi proses pengambila n keputusan konsumen melalui

testimoni, rekomendasi, serta inte raksi terbuka dengan merek, sehingga

mempunyai kedudukan krusial untuk menciptakan persepsi atau citra

masyarakat mengenai suatu produk atau jasa. A. Dimensi Media Sosial

Arianto (2024) mengemukakan terdapat beberapa dime nsi dalam media sosial

yang memberikan acuan secara teruku r dan objektif dalam mengevaluasi

kinerja yang didasarkan pr insip SMART, diantaranya yaitu: 1. Spesifik

( Specific ) Tujuan yang spesifik membantu tim pemasaran dalam meny

usun strategi yang lebih terarah. Contohnya, daripada men etapkan target

umum seperti meningkatkan performa medi a sosial. 2. Terukur (

Measurable ) Media sosial harus memiliki parameter kuantitatif yang dap

at diukur, agar hasil yang dicapai dapat diidentifikasi dan di

bandingkan dengan target awal. Penggunaan indikator sep erti jumlah klik,

rasio konversi, tingkat jangkauan, atau pert umbuhan pengikut memungkinkan

pemasar untuk menilai 29 efektivitas strategi secara obyektif, serta

mengambil tindak an korektif jika diperlukan. 3. Dapat Dicapai (

Achievable ) Indikator media sosial harus mempertimbangkan kemampu an

dalam mencapainya, baik dari sisi infrastruktur digital, anggaran, atau

sumber daya manusia yang dimiliki. Meneta pkan target yang terlalu

tinggi dapat memicu frustrasi dan pemborosan sumber daya, sedangkan
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target yang terlalu re ndah tidak akan memberikan tantangan yang

berarti. 4. Relevan (Relevant) Indikator yang relevan memastikan bahwa

seluruh aktivitas pemasaran media sosial berkontribusi terhadap pencapaian

visi, misi, dan prioritas bisnis. 5. Berbatas Waktu ( Time-Bound )

Indikator harus memiliki batas waktu yang jelas untuk mem berikan

dorongan dalam pencapaian target dan memfasilita si proses monitoring

berkala. Target waktu juga memungki nkan perbandingan performa antar

periode dan evaluasi ter hadap efektivitas strategi dalam jangka pendek

maupun jan gka panjang. B. Indikator Media Sosial Arianto (2024)

mengemukakan terdapat indikator dala m media sosial yang menjadi faktor

penting dalam keberhasil an strategi pemasaran digital, yang diantaranya

yaitu: 1. Jangkauan ( Reach ) Jangkauan adalah ukuran jumlah individu

yang melihat kont en yang dipublikasikan di media sosial. Indikator ini

menunj ukkan seberapa luas audiens yang berhasil dicapai oleh seb uah

unggahan atau kampanye pemasaran. Jangkauan berpe ran sebagai indikator

kesadaran merek, terutama dalam tah ap awal kampanye pemasaran. 2.

Keterlibatan ( Engagement ) Keterlibatan mengacu pada tingkat interaksi

audiens terha dap konten yang dipublikasikan. Interaksi ini dapat berupa

suka ( like ), komentar, berbagi ( share ), dan klik. Indikator in

i membantu mengukur sejauh mana audiens tertarik dan ter hubung dengan

konten yang dibagikan, serta seberapa rele van konten tersebut bagi

target pasar. 3. Tingkat Konversi ( Conversion Rate ) Tingkat konversi

merupakan indikator yang mengukur pers entase audiens yang melakukan

tindakan tertentu setelah b erinteraksi dengan konten pemasaran. Tindakan

ini dapat b erupa pembelian produk, pendaftaran layanan, atau pengisi

an formulir. Tingkat konversi merupakan salah satu indikat or utama

dalam menilai keberhasilan kampanye media sosia l, terutama jika tujuan

utamanya adalah meningkatkan penj ualan atau prospek pelanggan. 4. Rasio

Klik ( Click-Through Rate /CTR) CTR adalah ukuran yang membandingkan

jumlah klik pada suatu postingan atau iklan dengan jumlah total orang

yang melihatnya. Indikator ini menggambarkan efektivitas konte n dalam
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menarik audiens untuk melakukan tindakan lebih l anjut. 5. Pertumbuhan

Pengikut ( Follower Growth Rate ) Laju pertumbuhan pengikut mengukur

seberapa cepat juml ah pengikut akun media sosial bertambah. Indikator

ini men unjukkan efektivitas strategi pemasaran dalam menarik aud iens

baru dan membangun komunitas online di sekitar mere k. 6. Sentimen

Audiens ( Audience Sentiment ) Sentimen audiens mengukur reaksi dan

persepsi pengguna media sosial terhadap suatu merek. Sentimen ini bisa

positif negatif, atau netral, tergantung pada bagaimana audiens m 31

erespons konten atau kampanye pemasaran tertentu. Indik ator ini

memberikan wawasan kualitatif tentang citra merek dan bagaimana publik

menanggapinya. 2.2 Penelitian Terdahulu Tabel 2. 1 Penelitian

Terdahulu No Judul Penelitian Peneliti dan Tahun Variabe l Peneliti an

Perbedaan Hasil 1 Pengaruh Citra Merek, Harga Dan Gaya Hidup Terhadap

Keputusan Pembelian Kopi Janji Jiwa Di Kota Manado Wowor et al.,

(2021) Independe n : Citra Merek (X1) Harga (X2) Gaya Hidup (X3)

Dependen Keputusan Pembelian Perbedaan terletak pada l okasi penelitian

dan objek peneltian serta penelitian tersebut mengkaji variabel Citra Merek & Gaya Hidup.

Citra Merek secara signifikan memberikan efek positif terhadap

keputusan pembelian. Terdapat kecenderunga n pengaruh positif dari pengaruh

harga untuk keputusan pembelian walaupun tidak signifikan. Terdapat efek

positif dari gaya hidup untuk keputusan pembelian yang signifikan. 2

Pengaruh Harga, Kualitas Produk, Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Keputusan

Pembelian Ananta et al. (2024) Independe n : Harga (X1) Kualitas

Produk (X2) Kualitas Pelayanan (X3) Perbedaan dilihat dari objek dan

lokasi penelitian, termasuk penelitian tersebut mengkaji Terdapat efek

positif yang diterima keputusan pembelian dari faktor harga yang

signifikan. Kopi Kenangan Di Lubuk Pakam Dependen : Keputusan Pembelian

(Y) variabel kualitas pelayanan dan produk. Terdapat efek positif dari

kualitas produk untuk keputusan pembelian yang signifikan. Terdapat efek

positif dari kualitas pelayanan untuk keputusan pembelian yang signifikan

3 Pengaruh Kualitas Pelayanan, Harga, Dan Lokasi Terhadap Keputusan

1 2 5 6 11 16
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Pembelian Di Kedai Kopi BE Kalirejo Indahsar i & Roni, (2022)

Independe n : Kualitas Pelayanan (X1) Harga (X2) Lokasi (X3) Dependen

: Keputusan Pembelian (Y) Perbedaan terletak pada l okasi penelitian

dan objek penelitian serta penelitian tersebut mengkaji variabel Pelayanan & Lokasi.

Kualitas Pelayanan cenderung berpengaruh positif, meskipun tidak

signifikan terhadap keputusan pembelian. Terdapat pengaruh positif yang

diberikan harga untuk keputusan pembelian, walaupun tidak signifikan.

Terdapat efek positif yang diberikan lokasi untuk keputusan pembelian

yang signifikan. 4 Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Layanan, Purnama

(2023) Independe n : Kualitas Produk (X1) Perbedaan dilihat dari objek

dan lokasi penelitian, Terdapat implikasi positif yang diberikan kualitas

33 Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Kedai kopi “Gula Kopi

” Kualitas Layanan (X2) Harga (X3) Dependen : Keputusan Pembelian (Y

) termasuk kajian penelitian tersebut mencakup variabel kualitas pelayanan

dan produk. produk untuk keputusan pembelian yang signifikan. Terdapat

implikasi positif yang diberikan kualitas layanan untuk keputusan pembelian

yang signifikan. Terdapat implikasi positif yang diberikan harga untuk

keputusan pembelian yang signifikan. 5 Pengaruh Fasilitas, Harga,

Perilaku Konsumen, dan Daya Tarik Terhadap Keputusan Pembelian Pada Kafe

Satu Jiwa Kota Pinang Sagala et al. (2024) Independe n : Fasilitas

(X1) Harga (X2) Perilaku Konsumen (X3) Daya Tarik (X4) Dependen :

Keputusan Pembelian (Y) Perbedaan dilihat dari sisi objek dan lokasi

penelitian serta penelitian tersebut mengkaji variabel Perilaku Konsumen & Daya Tarik.

Terdapat dampak positif yang diberikan fasilitas untuk keputusan

pembelian yang signifikan. Terdapat dampak positif dari harga untuk

keputusan pembelian yang signifikan. Terdapat dampak positif yang diberikan

perilaku konsumen untuk keputusan pembelian yang signifikan. Terdapat dampak

positif yang diberikan daya tarik untuk keputusan pembelian yang signifikan. 6

Keputusan Pembelian Ditinjau dari Store Atmosphere , Variasi Produk, dan

Fasilitas Kedai Kopi Cold ʻN Brew Wahidin Surakarta Damaya nti et al.

(2023) Independe n : Store Atmospher e (X1) Variasi Produk (X3)
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Fasilitas (X3) Dependen : Keputusan Pembelian (Y) Perbedaan dilihat dari

sisi objek dan lokasi penelitian serta penelitian tersebut mengkaji

variabel Store Atmosphere dan Variasi Produk. Terdapat dampak positif yang

diberikan store atmosphere untuk keputusan pembelian yang signifikan. Terdapat dampak

positif yang diberikan variasi produk untuk keputusan pembelian yang

signifikan. Terdapat dampak positif yang diberikan fasilitas untuk

keputusan pembelian yang signifikan. 7 Pengaruh Harga, Word Of Mouth,

Fasilitas, Kualitas Pelayanan Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan

Pembelian Di Warkop Cak Kebo Sumbersari Kabupaten Jember Susilani ngtyas

et al. (2021) Independe n : Harga (X1) WOM (X2) Fasilitas (X3)

Kualitas pelayanan (X4) Kualitas Produk (X5) Dependen : Keputusan

Pembelian Perbedaan dilihat dari segi objek dan lokasi penelitian serta

penelitian tersebut mengkaji variabel WOM, Kualitas Pelayanan & Kualitas

Produk Terdapat dampak positif yang diberikan harga untuk keputusan

pembelian yang signifikan. Terdapat dampak positif dari WOM untuk

keputusan pembelian yang 35 (Y) signifikan. Terdapat dampak positif dari

fasilitas untuk keputusan pembelian, tetapi tidak signifikan. Terdapat dampak

positif yang signifikan dari kualitas pelayanan untuk keputusan pembelian yang signifikan.

Terdapat dampak positif yang diberikan produk untuk keputusan

pembelian yang signifikan. 8 Peranan Media Sosial dan Harga Terhadap

Keputusan Pembelian Jasa Rekaman di Demores Rumah Musik Bimanta ra

(2021) Independe n : Media Sosial (X1) Harga (X2) Dependen :

Keputusan Pembelian (Y) Perbedaan terletak pada l okasi penelitian dan objek penelitian.

Terdapat dampak positif dari media sosial untuk keputusan pembelian,

namun tidak signifikan. Terdapat dampak positif dari harga untuk keputusan

pembelian. 9 Analisis Pengaruh Content Marketing , Influencer , Dan

Media Sosial Terhadap Keputusan Shadrina & Sulistya nto (2022) Independe

n : Content Marketing (X1) Influencer (X2) Media Sosial (X3) Perbedaan

dilihat dari segi objek dan lokasi penelitian serta penelitian tersebut

mengkaji Terdapat efek positif dari content marketing untuk keputusan

pembelian yang signifikan. Pembelian Konsumen (Studi Pada Pengguna
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Instagram Dan Tiktok Di Kota Magelang) Dependen : Keputusan Pembelian

(Y) variabel Content Marketing & Influencer . Terdapat dampak positif

dari influencer untuk keputusan pembelian yang signifikan. Terdapat efek

positif dari media sosial untuk keputusan pembelian yang signifikan 1

Effect Price, Location, Service, And Store Atmosphere On Purchase

Decisions At Coffe Shop Haluna Koffie Salsabila & Madiaw ati (2023)

Independe n : Price (X1) Location (X2) Service (X3) Store Atmospher e

(X4) Dependen : Purchase Decisions (Y) Perbedaan terletak pada l okasi

penelitian dan objek penelitian. Terdapat dampak positif dari price untuk

p urchase decisions yang signifikan. Terdapat dampak positif dari

location untuk p urchase decisions yang signifikan. Terdapat dampak

positif dari service untuk p urchase decisions yang signifikan. Terdapat

dampak positif yang diberikan store atmosphere untuk p urchase decisions

yang signifikan. 1 1 The Influence of Product Quality, Apriliani et

al. (2024) Independe n : Product quakity Perbedaan dilihat dari segi

objek dan lokasi Terdapat dampak positif dari product quality untuk p

37 Price and Promotion on Buying Decisions at Coffee Shops (X1) Price

(X2) Promotion (X3) Dependen : Purchase Decisions (Y) penelitian. urchase

decisions yang signifikan. Terdapat dampak positif dari price untuk p

urchase decisions yang signifikan. Terdapat dampak positif dari promotion

untuk p urchase decisions yang signifikan. 1 2 The Influence of

Price, Facilities and Location on Purchase Decisions (Study on Caffe

Point Zero Tanah Tinggi, South Ternate City District) Asri et al.

(2024) Independe n : Price (X1) Facilities (X2) Location (X3) Dependen

: Purchase Decisions (Y) Perbedaan dilihat dari sisi objek dan lokasi

penelitian. Terdapat dampak positif dari price untuk p urchase decisions

yang signifikan. Terdapat dampak positif dari facilities untuk p urchase

decisions yang signifikan. Terdapat dampak positif dari location untuk p

urchase decisions yang signifikan. 1 3 The Effect of Service Quality

and Facilities on Purchasing Decisions at UD. Bintang Petani Jaya in

Pematangsia ntar Perangin angin & Munthe (2021) Independe n : Service

89
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quakity (X1) Facilities (X2) Dependen : Purchase Decisions (Y) Perbedaan

dilihat dari sisi objek dan lokasi penelitian Terdapat dampak positif

dari service quality untuk p urchase decisions yang signifikan. Terdapat

dampak positif dari facilities untuk p urchase decisions yang signifikan.

1 4 The Effectivenes s Of Social Media As A Marketing Tool For

Selected Msmes Coffee Shops In Manila Abergos et al. (2024) Independe

n : Social Media (X1) Dependen : Purchase Decisions (Y) Perbedaan

dilihat dari aspek objek dan lokasi penelitian. Terdapat dampak positif

dari social media untuk p urchase decisions yang signifikan. 1 5 The

Impact Of Service Quality, Brand Image, And Social Media Marketing On

The Purchase Decision At The Aryaduta Suites Semanggi Hotel Jakarta

Prasety & Nainggo lan (2024) Independe n : Service Quality (X1) Brand

Image (X2) Social media (X3) Dependen : Purchase Decisions (Y)

Perbedaan ditinjau dari sisi objek dan lokasi penelitian. Terdapat dampak

positif dari service quality untuk p urchase decisions yang signifikan.

Terdapat dampak positif dari brand image untuk p urchase decisions yang

signifikan. Terdapat dampak positif dari social media untuk p urchase

decisions yang signifikan. Sumber: Hasil Olahan Peneliti 39 2.3 Kerangka

Berpikir Studi ini mempunyai tujuan berupa evaluasi seberapa jauh

pengaruh yang diberikan faktor media sosial, fasilitas, dan harga untuk

keputusan pembelian konsumen di Kopi Nako Alam Sutera . Dalam

penelitian ini, ketiga aspek tersebut yakni harga, fasilitas dan media

sosial dianggap sebagai variabel utama yang diperkira kan memiliki

keterkaitan terhadap perilaku pembelian konsumen . Gambar 2.1. Kerangka

Pemikiran 2.4 Hipotesis 2.4.1 Harga Terhadap Keputusan Pembelian Menurut

Kotler & Armstrong, (2021), harga ialaah faktor pokok pada langkah

pembentukan keputusan pembelian sebab menjadi unsur tunggal pada bauran

pemasaran untuk mendapatkan penghasilan. Kesesuaian harga dengan persepsi

nil ai dan kualitas dapat mendorong konsumen untuk membeli. Studi dari

Wowor et al. (2021) membuktikan terkait harga memberikan implikasi

positif untuk keputusan pembelian secara nyata. Harga dengan kategori
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ekonomis dan sesuai ekspektasi konsumen menj adi pendorong utama ketika

membentuk keputusan pembelian. P elanggan umumnya memilih produk dengan

harga yang dirasa sei mbang dengan keuntungan yang didapat, sehingga

kebijakan pen etapan harga yang akurat dapat memperkuat minat terhadap

suat u produk. Dengan kata lain, semakin menarik dan relevan harga y

ang ditetapkan, semakin besar peluang konsumen untuk melakuk an

transaksi. Hasil ini sejalan dengan penelitian Salsabila & Madiawati

(2023) menemukan terkait pengaruh yang diberikan h arga ( price )

bagi keputusan pembelian ( purchase decision ). Kons umen berpendapat

bahwa harga yang tersedia di suatu kafe sebanding dengan nilai tambah

yang dirasakan sehingga menjadi dorongan untuk membeli. Harga yang

kompetitif membentuk per sepsi baik terhadap produk, sehingga konsumen

lebih percaya dir i dalam melakukan pembelian. Semakin stabil suatu

bisnis dalam menawarkan harga yang rasional dan menggiurkan, semakin kuat

motivasi konsumen untuk terus berbelanja. Maka dari itu, berikut ini

hipotesis yang dirumuskan. H 1 . Harga berpengaruh terhadap Keputusan

Pembelia n 2.4.2 Fasilitas Terhadap Keputusan Pembelian Menurut Tjiptono

(2022), fasilitas termasuk dalam infrastru ktur fisik yang menunjang

pelayanan. Fasilitas yang memadai, hig ienis, dan efisien dapat

memperbaiki pengalaman pelanggan, lalu pada gilirannya berdampak pada

keputusan mereka dalam memb eli atau memutuskan pembelian berulang.

Penelitian Sagala et al. (2024) mencerminkan terkait hubungan positif

yang diberikan fas ilitas untuk keputusan pembelian yang signifikan.

Fasilitas di seb uah usaha, terutama di bidang kuliner dan kafe,

berperan penting dalam menciptakan kenyamanan dan kepuasan pelanggan. Adany

a fasilitas seperti pendingin ruangan, jaringan internet, kamar ke cil,

tempat ibadah, dan lahan parkir yang luas dapat meningkatka 41 n

kenyamanan pengunjung. Ketika fasilitas yang tersedia memen uhi kebutuhan

pelanggan, mereka cenderung betah dan lebih lam a menghabiskan waktu di

lokasi, sehingga meningkatkan peluang pembelian. Hal ini membuktikan bahwa

fasilitas bukan hanya seb agai penunjang, melainkan faktor penentu yang
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memperkuat ope rasional bisnis dan menarik minat pelanggan. Dengan

demikian, s emakin komprehensif dan bermutu fasilitas yang disediakan,

sem akin tinggi kemungkinan pelanggan untuk memutuskan membeli .

Peranginangin & Munthe (2021) juga mengonfirmasi bahwa fasilitas (

facilities ) yang ada di sebuah kafe mempunyai keterkaitan positif bagi

keputusan pembelian ( purchase decision ) secara nyata. Studi ini

menekankan bahwa pelanggan tidak hany a mempertimbangkan harga, tetapi

juga menilai tingkat kenyama nan dari fasilitas yang tersedia. Salah

satu alasan utama pelangga n memilih kafe tertentu adalah karena

fasilitas dan suasana yang diberikan lebih unggul dan sesuai dengan

keinginan mereka. Den gan kata lain, fasilitas yang lengkap dapat

menjadi nilai tambah y ang membedakan suatu kafe dari pesaingnya.

Ketika pelanggan merasa nyaman dengan fasilitas yang ada, keputusan

pembelian t idak hanya terjadi satu kali, tetapi berpotensi berulang,

meningka tkan transaksi dan loyalitas pelanggan. Maka dari itu, berikut

hipotesis yang dirumuskan. H 2 . Fasilitas berpengaruh terhadap Keputusan

Pemb elian 2.4.3 Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Kotler et

al. (2021), berpendapat mengenai media sosial ialah bagian langkah

pemasaran kontemporer dengan kedudukan krusial untuk membangun persepsi,

ketertarikan, dan keputusan pembelian pelanggan. Platform media sosial

memfasilitasi interak si timbal balik antara perusahaan dan konsumen,

serta memberik an ruang bagi pelanggan untuk menilai produk melalui

ulasan, tes timoni, dan rekomendasi. Sebuah riset dari Halimah &

Suharyati (2024) menemukan peluang luas yang diberikan media sosial untuk

pengusaha, baik bisnis skala kecil, perusahaan menengah, maupun perusahaan

besar, untuk membangun merek dan menge mbangkan bisnis mereka. Hasil

yang ditemukan pada riset ini me ngindikasikan terkait variabel media

sosial, terutama pemanfaata n platform Instagram, memiliki pengaruh positif

bagi keputusan p embelian konsumen yang signifikan. Hasil ini menguatkan

variab el media sosial mempuyai kedudukan esensial ketika membangun

preferensi konsumen dan memotivasi penentuan keputusan pem belian. Dengan
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kata lain, semakin optimal strategi pemasaran yan g diterapkan melalui

media sosial, dampak yang diberikan untuk daya tarik dan konversi

pelanggan pun semakin besar. Selanjutnya Abergos et al. (2024) juga

menegaskan bahwa media sosial ( social media ) ialah bagian faktor

pokok untuk membangun keputusan pembelian ( purchase decision ). Kedua

pe nelitian tersebut mencerminkan adanya hubungan yang positif da n

signifikan antara variabel media sosial terhadap keputusan pem belian

pengguna. Penggunaan media sosial dapat meningkatkan pengalaman belanja

konsumen, khususnya dalam tahap keputusa n pembelian. Media sosial bukan

hanya menjadi sumber informasi bagi konsumen, tetapi juga alat untuk

memperkuat hubungan ant ara merek dan pelanggan melalui konten

interaktif, promosi, sert a strategi pemasaran berbasis tren dan

influencer. Oleh karena it u, pemanfaatan media sosial secara efektif

dapat meningkatkan d aya tarik suatu merek, memperluas jangkauan pasar,

serta mendo rong konsumen agar menentukan keputusannya untuk membeli

dengan lebih meyakinkan dan cepat. Maka dari itu, berikut hipotesis yang dikembangkan.

H 3 . Media Sosial berpengaruh terhadap Keputusan

P embelian 43 BAB III METODE PENELITIAN 3.1 Jenis Penelitian Penelitian

asosiatif dipilih penulis sebagai jenis penelitian yang dipakai dengan

menerapkan pendekatan kuantitatif. Jenis penelitian dengan tujuan menemukan

keterkaitan suatu variabel dengan variabel lain disebut penelitian

asosiatif. Maka dari itu, penelitian ini membutuhkan paling tidak dua

variabel yang akan dianalisis hubungannya (Abubakar, 2021). Metode

asosiatif dipakai agar dapat diketahui keterkaitan yang berlangsung pada

variabel harga, fasilitas, media sosial dan keputusan pembelian b aik

itu secara terpisah atau bersama-sama. Adapun pendekatan kuantitatif

dipilih karena mengacu dengan filsavat positivisme yang dipakai untuk

melakukan riset suatu sampel atau populasi dengan instrumen penelitian

menjadi teknik pengumpulan data, statistik atau kuantitatif berupa sifat

analisis datanya, dan tujuan melakukan uji hipotesis yang sudah

ditentukan (Sugiyono, 2021). Melalui pendekatan ini, data yang didapat

9
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berikutnya dikaji dengan akurat dan objektif, serta memu ngkinkan

generalisasi temuan terhadap populasi dengan skala leb ih luas merujuk

sampel yang diambil. Pendekatan ini juga menjag a objektivitas peneliti

terhadap objek penelitian melalui prosedur yang terstandarisasi, agar data

terjamin valid dan reliabel. 3.2 Objek Penelitian Menurut Abubakar

(2021), objek penelitian atau variabel pe nelitian adalah ialah hal

yang berperan sebagai fokus peneliti. Pada riset ini, objek yang dikaji

berupa konsumen Kopi Nako caba ng Alam Sutera, dengan fokus pada

pengaruh yang diberikan untuk keputusan pembelitan berdasar pada harga,

fasilitas, dan media sosial. Kopi Nako Alam Sutera dipilih karena

karakteristik 45 wilayahnya yang unik sebagai kawasan hunian dan

komersial pre mium di Tangerang Selatan, dengan konsumen yang berasal

dari berbagai segmen seperti mahasiswa, karyawan, dan keluarga urb an.

Selain itu, cabang ini menunjukkan pola penjualan yang sanga t

fluktuatif dan kompetitif dibandingkan cabang lain, serta mengh adapi

persaingan ketat dari berbagai kedai kopi ternama. Oleh ka rena itu,

Kopi Nako Alam Sutera menjadi lokasi yang relevan seca ra empiris

dalam menelaah sejumlah faktor yang berimplikasi pada perilaku konsumen

di industri kopi modern. 3.3 Populasi

dan Sampel 3.3 1 Populasi Sugiyono (2021), memberikan pendapat mengenai

populasi ialah kumpulan subjek atau objek yang termuat di suatu wilayah

generalisasi dengan suatu kualitas dan ciri yang sudah ditentukan

peneliti menjadi fokus kajian agar ditelaah dan menjadi dasar proses

penarikan simpulan. Populasi yang dipakai pada riset ini berupa seluruh

pelanggan yang melakukan pembeli an di Kopi Nako Alam Sutera.

Responden yang menjadi target uta ma pengisian kuesioner adalah individu

yang memiliki akun medi a sosial TikTok atau Instagram. 3.3.2 Sampel

Sebagian kecil populasi yang dipilih untuk ditelaah dengan tujuan

memperoleh data yang representatif dan dapat digeneralisasikan, sehingga

hasil penelitian dapat dipakai untuk membentuk simpulan mengenai populasi

dengan skala lebih besar disebut sampel (Creswell & Creswell, 2022).
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Pada riset ini, dipilih purposive sampling, yakni cara pengambilan sampel

dengan merujuk suatu ciri atau kriteria khusus yang selaras bersama

capaian penelitian, yaitu: 1. Pelanggan Kopi Nako Alam Sutera yang

melakukan kunjungan dan pembelian makanan/minuman dalam 3 bulan terakhir.

2. Memiliki media sosial seperti TikTok maupun Instagram. Pendekatan ini

bertujuan agar sampel yang dipakai terjamin benar-benar merepresentasikan

populasi yang telah ditentukan (Creswell & Creswell, 2022). Dalam

menentukan ukur an sampel, Sugiyono (2021) menyatakan bahwa tidak ada

aturan baku yang secara khusus mengatur jumlah sampel berdasarkan j

umlah indikator dalam penelitian. Namun demikian, terdapat ped oman

praktis yang umum digunakan, salah satunya adalah anjura n dari Hair

et al., (2022) yang menyarankan untuk menggunakan antara 5 hingga 10

responden untuk setiap indikator yang diguna kan. Berdasarkan pedoman

tersebut, dengan total 21 indikator d alam penelitian ini, maka jumlah

sampel yang diperlukan adalah 21 x 10, yaitu sebanyak 210 responden.

. 3.4 Teknik Pengumpulan Data Data pada suatu riset diartikan dengan

informasi yang didapatkan dengan sejumlah cara ilmiah berupa kuesioner,

wawancara, observasi, dan teknik lainnya.. Suhardi & M. Hidayat (2023)

menyatakan bahwa data yang diperoleh dalam penelitian bertujuan untuk

menjawab pertanyaan penelitian, menguji hipote sis, atau memperdalam

pemahaman terhadap suatu fenomena ter tentu. Maka dari itu, pemilihan

metode pengumpulan data wajib diselaraskan bersama tipe riset yang

diselenggarakan serta kebut uhan informasi yang ingin diperoleh. Menurut

Creswell (2022), data dapat digolongkan menjadi dua, yakni data primer dan sekunder.

Informasi yang didapat peneliti langsung dengan observasi,

kuesioner, wawancara disebut data primer. Sementara itu, data sekunder berasal

dari su 47 mber yang sudah ada sebelumnya dan dapat digunakan untuk

me ndukung serta memperkaya hasil penelitian. Penelitian ini memakai data

primer yang didapat dari kueioner daring melalui penggunaan Google Form.

Adapun yang menjadi responden berupa pelanggan Kopi Nako Alam Sutera

yang telah melakukan pembelian pada rentang satu bulan terkini. Kuesioner
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akan menghasilkan sejumlah data yang berikutnya dianalisis secara

sistematis dan objektif agar dapat dilakukan pengukuran variabel di

penelitian. Untuk memberikan nilai kuantitatif terhadap variabel yang

diteliti, penelitian ini men erapkan skala Likert, yakni sebuah instrumen

ukur ordinal yang s ering dipakai dalam proses evaluasi pola pikir,

opini, atau pandangan responden terhadap suatu fenomena (Creswell & Cres

well, 2022). 3.5 Definisi Operasional Menurut Sugiyono (2021), bentuk

penjabaran suatu variabe l dengan memberikan makna berdasarkan aktivitas

atau prosedur yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut disebut

definisi operasional. Definisi ini berfungsi untuk menjelaskan bag aimana

suatu variabel dapat diukur secara sistematis dan objektif dalam penelitian. Pada

penelitian ini, digunakan empat variabel yang akan ditelaah dengan

definisi operasional yang diuraikan berikut ini. 3.5.1 Harga (X1) Harga adalah

nilai tukar (umumnya dalam bentuk uang) yan g wajib diberikan konsumen

agar dapat menerima jasa atau produk (Kotler & Armstrong, 2021). 3.5.2

Fasilitas (X2) Fasilitas adalah sarana fisik yang disediakan perusahaan

un tuk mendukung kenyamanan dan pengalaman konsumen dalam menggunakan

produk atau layanan (Tjiptono, 2022). 3.5.3 Media Sosial (X3) Media

sosial ialah sarana digital yang dipakai perusahaan agar dapat

berkolaborasi dengan konsumen, mempromosikan pro duk, dan memengaruhi

keputusan pembelian (Arianto, 2024). 3.5.4 Keputusan Pembelian (Y) Deretan

langkah yang dijalani konsumen ketika memilih, membeli, dan mengevaluasi

jasa atau produk berdasarkan pertim bangan sejumlah faktor disebut

keputusan pembelian (Kotler et a l., 2021). Tabel 3. 1 Instrumen

Penelitian Variabel Indikator Item Pertanyaan Harga (Kotler & Armstrong,

2021) Keterjangkauan Harga 1. Saya merasa harga produk di Kopi Nako

Alam Sutera se suai dengan kemampuan fin ansial saya. Kesesuaian Har

ga dengan Kual itas Produk 2. Saya menilai harga produk di Kopi

Nako sepadan denga n kualitas kopi dan makanan yang dipasarkan. Daya

Saing Har ga 3. Menurut saya, harga kopi di Kopi Nako lebih

kompetitif dibandingkan dengan kedai kopi lain di sekitar Alam Sut era.
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Kesesuaian Har ga dengan Man faat Produk 4. Saya merasa harga yang

dibayarkan sebanding deng an manfaat yang saya perole h dari produk

di Kopi Nako. Fasilitas (Tjiptono, 2022) Perencanaan S pasial 1. Saya

merasa tata ruang Kop i Nako tersusun dengan baik dan memberikan

kenyaman an kepada pengunjung. Perencanaan R uang 2. Saya menganggap

desain in terior dan eksterior Kopi Na ko menarik serta mendukun 49

g suasana santai maupun ak tivitas bekerja. Perlengkapan d an Perabotan

3. Saya merasa kursi dan meja yang tersedia di Kopi Nako nyaman

digunakan dalam w aktu yang lama. Tata Cahaya 4. Saya menilai

pencahayaan d i Kopi Nako cukup terang da n mampu menciptakan suas

ana yang menyenangkan. Pesan Visual 5. Saya merasa elemen visual pada

desain interior Kopi Na ko memperkaya pengalama n saya sebagai

pelanggan. Elemen Penduk ung 6. Saya menilai fasilitas tamba han

seperti Wi-Fi, stop kont ak, dan area parkir di Kopi Nako mendukung

kenyaman an pengunjung. Media So sial (Arianto, 2 024) Jangkauan ( Re

ach ) 1. Saya mengetahui keberadaa n Kopi Nako dari media sosi al

seperti Instagram atau Ti kTok. Keterlibatan ( E ngagement ) 2. Saya

merasa tertarik denga n cara Kopi Nako berinterak si dengan pelanggan

melalui media sosial. Tingkat Konver si ( Conversion Rate ) 3. Saya

memutuskan untuk ber kunjung ke Kopi Nako merujuk informasi yang saya

dapat di media sosial Rasio Klik ( Clic k-Through Rate /CTR ) 4.

Saya terdorong untuk meng eksplorasi menu atau prom o Kopi Nako

setelah melihat nya di media sosial. Pertumbuhan P engikut ( Follow

er Growth Rat e ) 5. Saya mengikuti akun resmi Kopi Nako di media

sosial. Sentimen Audie ns ( Audience S entiment ) 6. Saya terpengaruh

oleh ko mentar atau ulasan pelang gan di media sosial dalam membentuk

persepsi terha dap Kopi Nako. Tujuan Pembelia n Produk 1. Saya

memiliki alasan yang j elas ketika memilih untuk m embeli produk di

Kopi Nako Keputusa n Pembeli an Kotler & A rmstrong (2021) Proses

Informasi dan Pemilihan Merek 2. Saya memilih produk Kopi N ako

berdasarkan informasi y ang saya dapatkan. Kemantapan Ter hadap Produk
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3. Saya memiliki kepercayaan mengenai kualitas produk y ang disajikan

Kopi Nako Rekomendasi Ke pada Orang Lain 4. Saya berencana menyarankan

produk dari K opi Nako pada teman atau k eluarga Pembelian Ulan g

5. Saya ingin mengunjungi ke mbali Kopi Nako di masa me ndatang

karena pengalaman yang menyenangkan 3.6 Teknik Analisis Data Sugiyono

(2021), berpendapat mengenai analisis data ialah sebuah langkah sistematis

yang dijalani ketika data sudah terkumpul. Tahapan ini meliputi

kategorisasi data merujuk karakteristik responden dan variabel,

pengorganisasian data dala m bentuk tabulasi, pemaparan hasil setiap

variabel, serta penerap an perhitungan statistik agar pertanyaan penelitian

dapat dijawab dan hipotesis dapat diuji. Pada riset tipe kuantitatif,

meto de analisis yang digunakan berbasis statistika. Sugiyono (2021) m

enjelaskan bahwa analisis statistik terbagi menjadi dua tipe, yakni

statistik deskriptif dan inferensial. Fungsi statistik untuk proses

mengolah dan memvisualisasikan data penelitian secara je las, misalnya

melalui tabel, grafik, dan ukuran statistik pokok, tan pa melakukan

generalisasi ke populas disebut statistik deskriptif. dapun statistik

inferensial digunakan untuk mengkaji data sampel guna membuat inferensi

yang dapat digeneralisasikan ke seluruh populasi. Penelitian ini menerapkan

teknik analisis data berupa statistik inferensial dan deskriptif melalui

metode utama berupa r egresi linier berganda. Cara statistik yang dipakai

untuk proses analisis keterkaitan linier pada sejumlah variabel independen

(X₁, X₂, .. Xₙ) terhadap satu variabel dependen (Y) disebut regresi

51 linier berganda. Analisis ini mempunyai tujuan berupa menetapkan

koefisien regresi (β) yang memberikan gambaran terkait tingkat pengaruh

yang diterima variabel terikat oleh setiap variabel bebas, serta menguji

signifikansi statistik dari hub ungan tersebut (Hair et al., 2022).

Seluruh proses pengolahan dat a dilakukan dengan bantuan perangkat lunak

IBM SPSS versi 25 guna memastikan ketepatan dan kemudahan dalam

menafsirkan hasil. 3.7 Uji Statistik Deskriptif Sugiyono (2021) berpendapat

terkait metode statistik yang berfungsi dalam mengolah serta menampilkan
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data sesuai kondisi sebenarnya, tanpa bermaksud melakukan generalisasi atau

penar ikan kesimpulan terhadap populasi secara luas disebut statistik deskriptif.

Teknik ini bertujuan untuk memberikan ilustrasi atau g ambaran

menyeluruh terhadap data yang telah diperoleh, melalui penyajian berbentuk

diagram lingkaran, grafik, tabel, serta proses hitung sejumlah nilai

statistik berupa persentase, mean, standar deviasi, modus , dan median . 3.8

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 3.8 1 Uji Validitas Prosedur yang

digunakan dalam memberi penilaian terkait seberapa jauh instrumen

penelitian dapat mengukur suatu variab el dengan akurat disebut uji

validitas (). Ghozali (2021) memberikan pendapatnya mengenai tujuan uji

validitas berupa memberikan evaluasi apakah kuesioner sebagai alat ukur

peneliti an telah memenuhi kriteria keabsahan. Suatu kuesioner dianggap

valid jika setiap pernyataan atau pertanyaannya benar-benar men gukur

aspek yang sesuai dengan indikator variabel yang diteliti. Ji ka

terdapat pernyataan tidak valid, perlu dilakukan revisi atau pe nggantian

agar instrumen sesuai dengan tujuan penelitian. Lebih lanjut, Ghozali

(2021) menjelaskan bahwa uji validitas dijalani melalui proses perbandingan

nilai r tabel dan r hitung merujuk pada derajat kebebasan (df) = n –

2, dengan n merujuk p ada jumlah sampel. Berikut ini kriteria yang

digunakan untuk men ilai validitas. 1. Instrumen dianggap valid ketika r

hitung > r tabel. 2. Instrumen dianggap tidak valid ketika r hitung < r tabel. 3.8.2

Uji Reliabilitas Uji dengan tujuan memberi penilaian terkait seberapa

jauh instrumen penelitian yang dipakai mampu menghasilkan keluaran yang

akurat untuk mengukur indikator suatu variabel disebut uji reliabilitas

(Ghozali, 2021). Sebuah instrumen seperti kuesioner dinyatakan reliabel

apabila tanggapan responden terha dap pertanyaan yang sama menunjukkan

kestabilan dan konsiste nsi meskipun dilakukan dalam waktu yang berbeda.

Sebaliknya, ji ka jawaban responden cenderung berubah-ubah atau tidak

menu njukkan pola yang konsisten, maka instrumen tersebut dianggap t

idak reliabel dan hasil datanya tidak layak untuk dijadikan dasar d

alam analisis penelitian. Penilaian reliabilitas dilakukan berdasarkan nilai
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Cronbac hʼs Alpha , dengan ketentuan di bawah ini. 1. Pernyataan

dianggap reliabel ketika Cronbachʼs Alpha > 0, . 2. Pernyataan

dianggap tidak reliabel ketika Cronbachʼs Alph a < 0,6. 53 3.9 Uji

Asumsi Klasik Langkah esensial sebelum dilakukan regresi linier berganda

melalui penggunaan metode Ordinary Least Squares (O LS) disebut uji

asumsi klasik. Tujuan utama uji ini agar model regr esi yang

digunakan dapat dipastikan menghasilkan estimasi yang tidak bias, akurat,

dan konsisten. Selain itu, uji ini berfungsi untu k memvalidasi model

regresi yang digunakan pada riset. Proses uj i ini melibatkan beberapa

tahapan, yakni uji normalitas, uji multik olinearitas, dan uji

heteroskedastisitas. Meskipun dalam analisis r egresi umumnya juga

dilakukan uji autokorelasi, penelitian ini tid ak menyertakan uji

tersebut karena data yang digunakan bersifat cross-sectional, sehingga uji

autokorelasi tidak diperlukan (Ghoza li., 2021). Melalui uji asumsi

klasik ini, diharapkan hasil analisis r egresi memenuhi persyaratan dasar

dan dapat diinterpretasikan dengan lebih akurat serta dapat diandalkan

dalam pengambilan k eputusan. 3.9.1 Uji Normalitas Ghozali (2021)

memberikan pendapat mengenai uji uji norm alitas dilakukan agar dapat

ditentukan pada model regresi apakah residualnya mengiringi distribusi

normal. Metode yang dipakai untuk uji ini salah satunya berupa

One-Sample Kolmogor ov-Smirnov dengan dapat dilengkapi dengan metode Monte

Carlo guna menguji distribusi residual. Berikut ini kriteria uji

normalitas yang diterapkan. 1. Data dianggap tersebar nornal ketika nilai

Monte Carlo Sig . pada Kolmogorov-Smirnov > 0,05. 2. Data dianggap

tidak tersebar normal ketika nilai Monte Car lo Sig. pada Kolmogorov-Smirnov < 0,05.

3.9 2 Uji Multikolinearitas Ghozali

(2021), uji multikolinearitas bertujuan agar dapat dipastikan tidak terjadi

hubungan korelasi yang sangat tinggi pada model regresi di antar variabel independen.

Ketika berlangsung korelasi yang sangat tinggi, mencerminkan model re

gresi dianggap kurang baik karena mengindikasikan adanya multi kolinearitas.

Multikolinearitas dapat diuji melalui telaah hasil nilai
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Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance , di bawah ini kriteria yang dipakai. 1.

Pada model regresi terdapat multikolinearitas ketika Tolera nce < 0,1 atau VIF > 10.

2. Pada model regresi tidak terdapat multikolinearitas ketika

Tolerance > 0,1 atau VIF < 10. 3.9.3 Uji Heteroskedastisitas Purnomo (2019)

memberikan pendapat mengenai tujuan dari uji heteroskedastisitas agar dapat

diketahui pada model regresi termuat varians residual yang konsisten atau

tidak. Heter oskedastisitas terjadi jika varians residual berbeda-beda

antar ob servasi dalam model regresi, sedangkan homoskedastisitas menu

njukkan varians residual yang seragam antar observasi. Uji Koefis ien

Korelasi Spearman/Rank Spearman menjadi salah satu cara yang dipakai

untuk proses deteksi heteroskedastisitas. Berikut ini kriteria keputusan

yang dipakai. 1. Tidak terindikasi heteroskedastisitas ketika nilai Sig.

> 0,05 2. Terindikasi heteroskedastisitas ketika nilai Sig. < 0,05. 3.

Tidak terdapat heteroskedastisitas ketika titik-titik yang termuat di

grafik scatter plot terdistribusi tidak teratur, tanpa suatu pola khusus. 3.10

Analisis Linier Berganda Penggunaan analisis linier berganda ditujukan

untuk menelaah pengaruh yang diterima variabel dependen dari variabel

independen (Ghozali, 2021). Hasil dari analisis ini dapat

menunjukkan hubungan yang positif tidak signifikan, negatif tidak

signifikan, positif signifikan atau negatif signifikan. Berikut persamaan regresi

yang dipakai di penelitian ini. 55 Y=α + β1X1 + β2X2+ β3X3 +e Keter

angan : Y = Keputusan Pembelian α = Konstanta β1 = Koefisien Untuk Har

ga X1 = Variabel Harga β2 = Koefisien Untuk Fasilitas X2 = Variabel Fasi

litas β3 = Koefisien Untuk Media Sosial X3 = Variabel Media Sosia

l e = Error 3.11 Uji Hipotesis Bagian langkah pada analisis statisti

k untuk melakukan uji kebenaran pada sebuah asumsi atau pernyataan

terkait parameter populasi merujuk data sampel yang sudah diperoleh

disebut uji hipotesis. Uji ini umumnya dijalani dengan menggunakan

sejumlah uji statistik berupa uji t (uji parsial), uji F (uji

simultan), dan uji koefisien determinasi (R²) dengan tujuan dapat

ditentukan variabel dependen diberikan pengaruh atau tidak oleh variabel
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independen yang signifikan. Pendapat dari Gh ozali (2021), uji ini

dilakukan untuk memverifikasi kebenaran suat u pernyataan mengenai populasi

berdasarkan data sampel. Uji ini melibatkan pembandingan antara nilai

yang dihitung dari data (m isalnya, nilai t hitung atau F hitung)

dengan nilai yang diharapkan atau nilai kritis yang berasal dari

distribusi yang sesuai (misalnya, t tabel atau F tabel). Jika nilai yang

dihitung dengan nilai kritis lebih kecil atau lebih besar sesuai dengan

suatu ketentuan khusus , maka hipotesis nol (H₀) atau hipotesis

alternatif (Ha) ditolak atau diterima. 3.11.1 Koefisien Determinasi (R²)

Ghozali (2021) berpendapat mengenai Uji koefisien determi nasi (R²)

adalah bagian dari serangkaian uji hipotesis yang bertuj uan memberi

penilaian seberapa jauh faktor independen dapat menerangkan variabel

dependen. Adapun nilai R² berkisar di 0-1. emakin mendekati angka 1,

semakin besar kemampuan variabel i ndependen dalam menjelaskan dan

memprediksi variabel depend en. Oleh karena itu, semakin tinggi nilai

koefisien determinasi, se makin kuat hubungan antara variabel independen

dan variabel de penden. 3.11.2 Uji Simultan (Uji F) Pendapat yang

diberikan Ghozali (2021) mengenai penggunaan uji F untuk melakukan

pengukuran pengaruh bersamaan atau simultan yang diterima variabel dari

variabel independen. Proses uji ini berlangsung melalui perbandingan nilai

F tabel dan F hitung. Nilai F hitung diperoleh melalui ANOVA dalam

output SPSS, sementara F tabel dihitung menggunakan ru mus Ftabel = n

- k - 1 dengan 5% (0,05) sebagai tingkat signifikansi. Uji F

memiliki hipotesis berikut ini. H0 : β1 = β2= β3= 0 tidak ada penga

ruh simultan antara Harga (X1), Kualitas Produk (X2), dan Ketersediaan

Produk (X3) terhada p Keputusan Pembelian (Y). Ha : β1 = β2= β3

= 0 ada pengaruh simultan antara Harga (X1), Kualitas Produk (X2), da

n Ketersediaan Produk (X3) terhadap Kep utusan Pembelian (Y). Kriteria keputusan:

- F hitung > F tabel menunjukkan H₀ditolak dan Ha diterima. - F

hitung < F tabel menunjukkan H₀ diterima dan Ha ditolak. 3.11 3 Uji Parsial

(Uji t) Pendapat dari Ghozali (2021) mengenai penggunaan uji t dalam

29 39

69

53
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proses uji pengaruh yang diberikan setiap variabel independen untuk

variabel dependen dengan individual. Nilai t hi tung diperoleh dari

Tabel Koefisien dalam output SPSS, sementar 57 a perhitungan t tabel

melalui rumus tabel = (α/2; n−k) dengan 5% (0,05) menjadi tingkat

signifikansinya. Pengujian berlangsung melalui perbandingan nilai t tabel

dan t hitung. Di bawah ini hipotesis yang diuji. - H₀: Variabel

independen tidak memberikan pengaruh terha dap variabel dependen. - Ha:

Variabel independen memberikan pengaruh terhadap v ariabel dependen.

Ketentuan keputusan: - Nilai sig. > 0,05 mencerminkan H₀ diterima dan

Ha. - Nilai sig. < 0,05 mencerminkan H₀ ditolak dan Ha diterima. BAB

IV HASIL DAN PEMBAHASAN 4.1. Karakteristik Responden Merujuk pada distribusi

kueioner untuk mengumpulkan data menghasilkan responden sejumlah 217 yang

mengisi kuesioner tersebut. Pembuatan kuesioner ini didistribusikan melalui

penggunaan google form dan dilakukan langsung di outlet Kopi Nako Alam

Sutera dengan cara mencetak barcode link google form dan dititipkan

kepada kasir serta bersama karakteristik responden di bawah ini. a)

Telah mengunjungi dan melakukan pembelian produk di Kopi Nako Alam

Sutera dalam kurun waktu tiga bulan terakhir; b) Aktif menggunakan

media sosial Instagram & TikTok; Mengacu data yang sudah terkumpul,

responden dikategorikan menjadi sejumlahj kelompok dengan merujuk pada

tingkat pendapatan, pekerjaan, jenis kelamin, usia, dan frekuensi kunjungan

ke Kopi Nako Alam Sutera, rata-rata pengeluaran per kunjungan, dan

frekuensi menggunakan media sosial dalam sehari. Tabel 4. 1 Hasil Data

Demografis Responden Kategori Keterangan Jumla h % Jenis Kelamin Wanita

129 59.4% Pria 88 40,6% Total 217 100% Usia Dibawah 17 Tahun 5

2,3% 17-25 127 58.5% 26-35 72 33.2% 35 Tahun Keatas 13 6% Total

217 100% Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 77 33.5% Karyawan 78 35.9%

Wiraswasta 57 26.3% Ibu Rumah Tangga 5 2,3% Total 217 100% Tingkat

Pendapatan < Rp 1,500,000 29 13.4% Rp 1,500,001 – Rp 5,000,000 11

2 51,6% Rp 5,000,001 – Rp 10,000,000 62 28.6% > Rp 10,000,001 14 6.5

% Total 217 100% Frekuensi Kunjungan ke Kopi Nako Alam 1-2 Kali/

20

31 45 51 78 98
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Bulan 98 45.2% 3-4 Kali/Bulan 102 47% >4 Kali/Bulan 17 7.8% 59

Sutera Total 217 100% Rata-Rata Pengeluaran per Kunjungan < Rp 50,000

32 14.7% Rp 50,001 – Rp 100,000 125 57.6% Rp 100,001 – Rp 200,000

54 24.9% > Rp 200,001 6 2,8% Total 217 100% Frekuensi Menggunakan

Media Sosial Dalam Sehari. < 1 Jam 26 12% 1 - 3 Jam 101 46.5%

> 3 Jam 90 40,5 Total 217 100% Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2025

Berdasakarn data pada tabrl 4.1 penelitian ini, responden yang dilibatkan

berjumlah 217 orang, dengan komposisi demografis yang mencerminkan

karakteristik konsumen dominan di Kopi Nako Alam Sutera. Dari segi

jenis kelamin, responden sebagian besar ialah wanita yakni 129 orang

(59,4%), adapun pria berjumlah 88 orang (40,6%). Dominasi konsumen

perempuan ini mencerminkan kecenderungan wanita yang lebih aktif dalam

aktivitas sosial dan konsumsi gaya hidup, termasuk mengunjungi kafe

estetik seperti Kopi Nako, serta berkontribusi besar dalam penyebaran

informasi melalui media sosial. Berdasarkan kategori usia, sebagian besar

responden berada pada rentang 17–25 tahun, yaitu sebanyak 127 orang

(58,5%), diikuti oleh usia 26–35 tahun sebanyak 72 orang (33,2%),

lalu kelompok usia di atas 35 tahun sebanyak 13 orang (6%), dan di

bawah 17 tahun sebanyak 5 orang (2,3%). Dominasi usia muda menunjukkan

bahwa Kopi Nako menarik perhatian generasi muda yang aktif, mobile, dan

digital-native, yang juga menjadi target utama dalam pemasaran berbasis

media sosial. Dari sisi pekerjaan, responden terdiri atas karyawan

sebanyak 78 orang (35,9%), pelajar/mahasiswa sebanyak 77 orang (33,5%),

wiraswasta sebanyak 57 orang (26,3%), dan ibu rumah tangga sebanyak 5

orang (2,3%). Sebagian besar konsumen merupakan individu dengan aktivitas

tinggi dan kebutuhan akan tempat yang nyaman untuk bekerja, belajar,

atau bersosialisasi, yang relevan dengan keberadaan fasilitas seperti

Wi-Fi, stop kontak, dan desain interior yang mendukung produktivitas.

Berdasarkan tingkat pendapatan, mayoritas responden yakni sebanyak 112

orang (51,6%) berada pada rentang Rp 1.500.001 – Rp 5.000.000, kemudi

an disusul sebanyak 62 responden (28,6%) mempunyai penghasilan di rentang
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Rp 5.000.001 – Rp 10.000.000, berikutnya sebanyak 29 responden (13,4%

) ialah kelompok dengan pendapatan di bawah Rp 1.500.000, dan sisanya

14 responden (6,5%) ialah kelompok dengan penghasilan lebih dari Rp

10.000.000. Ini menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen berasal dari

kelas menengah, yang mempertimbangkan keterjangkauan harga sebagai faktor

penting dalam keputusan pembelian. Pada aspek frekuensi kunjungan,

diketahui bahwa 102 responden (47%) mengunjungi Kopi Nako sejumlah 3–4

kali di tiap bulannya, sedangkan 98 responden (45,2%) mengunjungi 1–2

kali di tiap bulannya, dan sisanya 4 kali untuk tiap bulannya bagi

17 responden (7,8%). Frekuensi kunjungan yang relatif tinggi ini

mencerminkan tingkat loyalitas dan kepuasan konsumen terhadap layanan dan

atmosfer kedai, yang berkaitan erat dengan kualitas fasilitas serta

kenyamanan yang ditawarkan. Dari segi pengeluaran rata-rata per kunjungan,

sebagian besar responden, yaitu 125 orang (57,6%), mengeluarkan dana

sebesar Rp 50.001 – Rp 100.000. Selanjutnya, 54 orang (24,9%) 61 berad

a pada rentang pengeluaran Rp 100.001 – Rp 200.000, 32 orang (14,7%

) mengeluarkan kurang dari Rp 50.000, dan 6 orang (2,8%) menghabiskan

lebih dari Rp 200.000. Data ini menunjukkan bahwa rentang harga di

Kopi Nako masih sesuai dengan mayoritas kemampuan belanja konsumen, dan

mendukung hasil bahwa persepsi harga sebagai bagian faktor dominan ketika

proses keputusan pembelian. Adapun terkait frekuensi penggunaan media

sosial, sebanyak 101 responden (46,5%) memakai media sosial selama 1–3

jam per hari, 90 responden (40,5%) lebih dari 3 jam per hari, dan

hanya 26 responden (12%) yang mengakses media sosial pada tiap harinya

kurang dari 1 jam. Temuan ini menunjukkan bahwa mayoritas konsumen Kopi

Nako pemakai media sosial yang aktif. Maka dari itu, platform seperti

Instagram dan TikTok dapat dijadikan saluran promosi yang strategis untuk

menjangkau segmen pasar ini secara efektif. Namun demikian, perlu

disampaikan sebuah catatan kritis bahwa survei ini hanya mengukur

intensitas penggunaan media sosial secara umum, tanpa secara spesifik

menilai seberapa sering atau seberapa intens responden benar-benar
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mengakses dan berinteraksi dengan akun media sosial milik Kopi Nako.

Artinya, meskipun secara frekuensi penggunaan media sosial tinggi, belum

tentu terdapat koherensi atau korelasi langsung terhadap paparan mereka

terhadap konten promosi Kopi Nako. 4.2. Uji Statistik Deskriptif Proses

uji statistik deskriptif pada penelitian berlangsung agar dapat

dikategorikan tanggapan responden untuk setiap indikator dan variabel yang

berikutnya secara deskriptif akan dianalisis. Dengan penerapan analisis

deskriptif, berikutnya dapat diketahui nilai setiap indikator yang termuat

dari standar deviasi, nilai min, nilai max, dan mean . Adanya nilai

standar deviasi menjadikan peneliti mampu mengenali karakteristik dari

setiap tanggapan yang diperoleh yang mana hasil nilai dengan mendekati

(nol) mencerminkan tanggapan yang diperoleh bersifat tidak bervariasi atau

homogen. Sementara nilai dengan menjauhi (nol) mencerminkan tanggapan yang

diperoleh bersifat bervariasi atau heterogen. . 4.2.1 Variabel Harga

Tabel 4. 2 Data Statistik Deskriptif Variabel Harga Item Pertany aan

N Frekuensi Mea n Standard Deviation 1 2 3 4 5 HG1 21 7 9 2

3 94 9 1 4,23 04 0,80069 HG2 21 7 5 2 9 10 1 8 2 4,19

82 0,75302 HG3 21 7 4 4 1 98 7 4 4,11 52 0,77016 HG4 21 7

1 4 3 1 10 2 7 9 4,17 05 0,77188 Sumber: Hasil Olahan Peneliti,

2025 Merujuk data yang dimuat di Tabel 4.2, dihasilkan nilai 4,2304

sebagai rerata variabel atau mean untuk item pertanyaan HG1 dengan

petanyaan yaitu saya merasa harga produk di Kopi Nako Alam Sutera

sesuai dengan kemampuan finansial saya dan n ilai mean terkecil 4,1152

untuk item pertanyaan HG3 yaitu Menurut saya, harga kopi di Kopi Nako

lebih kompetitif dibandingkan dengan kedai kopi lain di sekitar Alam

Sutera. Temuan ini mencerminkan secara umum responden sepakat jika harga

dapat memungkinkan responden untuk melakukan keputusan pembelian. Berikutnya

dihasilkan nilai 0,75302 sebagai standar deviasi pada variabel dengan

harga terkecil pada item pertanyaan HG2 yaitu Saya menilai harga produk

di Kopi Nako sepadan dengan kualitas kopi dan makanan yang 63

ditawarkan yang tidak mendekati (nol) mencerminkan tanggapan yang diterima
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dari responden terkait variabel bersifat heterogen atau beragam. 4.2.2

Variabel Fasilitas Tabel 4. 3 Data Statistik Deskriptif Variabel

Fasilitas Item Pertany aan N Frekuensi Mea n Standard Deviation 1 2

3 4 5 FS1 21 7 2 3 1 98 8 6 4,23 50 0,72333 FS2 21 7 3

3 3 10 6 7 5 4,16 59 0,72657 FS3 21 7 4 4 5 75 9 3 4,18

43 0,82391 FS4 21 7 2 4 3 2 95 8 4 4,17 51 0,81464 FS5 21

7 1 3 2 2 10 5 8 6 4,25 35 0,72985 FS6 21 7 3 3 1 91

9 2 4,25 35 0,74864 Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2025 Merujuk data

yang disajikan di Tabel 4.3, dihasilkan nilai 4,2535 sebagai rerata

variabel atau mean untuk item pertanyaan FS5 dengan petanyaan yaitu

Saya merasa elemen visual pada desain interior Kopi Nako memperkaya

pengalaman saya sebagai pelanggan dan FS6 dengan petanyaan yaitu Saya

menilai fasilitas tambahan seperti Wi-Fi, stop kontak, dan area parkir

di Kopi Nako mendukung kenyamanan pengunjung serta nilai mean terkecil

4,1659 untuk item pertanyaan FS2 yaitu Saya menganggap desain interior

dan eksterior Kopi Nako menarik serta mendukung suasana santai maupun

aktivitas bekerja. Temuan ini mencerminkan secara umum responden sepakat

terkait harga dapat memungkinkan responden untuk melakukan keputusan

pembelian. Berikutnya dihasilkan nilai 0,72333 sebagai standar deviasi pada

variabel dengan harga terkecil pada item pertanyaan FS1 yaitu Saya

merasa tata ruang Kopi Nako tersusun dengan baik dan memberikan

kenyamanan kepada pengunjung yang tidak mendekati (nol) mencerminkan

tanggapan yang diterima dari responden terkait variabel bersifat heterogen

atau beragam. 4.2.3 Variabel Media Sosial Tabel 4. 4 Data Statistik

Deskriptif Media Sosial Item Pertany aan N Frekuensi Mea n Standa rd

Deviati on 1 2 3 4 5 MS1 21 7 3 9 2 7 71 10 7 4,24 42

0,92310 MS2 21 7 2 5 3 7 10 8 65 4,05 53 0,80317 MS3 21 7

4 6 3 3 81 93 4,16 59 0,91294 MS4 21 7 2 1 1 3 6 94 74

4,04 61 0,89116 MS5 21 7 5 9 3 6 85 82 4,05 99 0,95796 MS6

21 7 2 5 4 1 97 72 4,06 91 0,83323 Sumber: Hasil Olahan

Peneliti, 2025 Merujuk data yang tersaji di Tabel 4.4, dihasilkan nilai
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4,2442 sebagai rerata variabel atau mean untuk item pertanyaan MS1

dengan petanyaan yaitu Saya mengetahui keberadaan Kopi Nako dari media

sosial seperti Instagram atau TikTok dan nilai mean terkecil 4,0461

untuk item pertanyaan MS4 yaitu Saya terdorong untuk mengeksplorasi menu

atau promo Kopi Nako setelah melihatnya di media sosial. Temuan ini

mencerminkan secara umum responden sepakat terkait harga dapat memungkinkan

responden untuk melakukan keputusan pembelian. Berikutnya dihasilkan 0,80317

sebagai standar deviasi pada variabel dengan harga terkecil pada item

pertanyaan MS2 yaitu Saya merasa tertarik dengan cara Kopi Nako

berinteraksi dengan pelanggan melalui media sosial yang tidak mendekati 0

(nol) mencerminkan tanggapan yang diterima dari responden terkait variabel

bersifat heterogen atau beragam. 65 4.2 4 Variabel Keputusan Pembelian Tabel 4.

5 Data Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian Item Pertany

aan N Frekuensi Mea n Standard Deviation 1 2 3 4 5 KP1 21 7 1

1 1 2 5 89 9 1 4,18 89 0,86403 KP2 21 7 1 7 2 8 11 1

7 4,11 52 0,78209 KP3 21 7 1 3 4 88 9 4 4,26 73 0,73440 KP4

21 7 2 5 2 6 10 4 8 4,17 51 0,79741 KP5 21 7 3 2 8 94

9 2 4,26 73 0,73440 Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2025 Merujuk data

yang disajikan di Tabel 4.5, dihasilkan nilai 4,2673 sebagai rerata

variabel atau mean untuk item pertanyaan KP3 dengan petanyaan yaitu

Saya mempunyai kepercayaan mengenai kualitas produk yang disajikan Kopi

Nako dan item pertanyaan KP5 yaitu Saya ingin mengunjungi kembali Kopi

Nako di masa mendatang karena pengalaman yang menyenangkan, nilai mean

terkecil 4,1152 untuk item pertanyaan KP2 yaitu Saya memilih produk

Kopi Nako berdasarkan informasi yang saya dapatkan. Temuan ini

mencerminkan secara umum responden sepakat terkait harga dapat memungkinkan

responden untuk melakukan keputusan pembelian. Berikutnya dihasilkan 0,75302

sebagai standar deviasi pada variabel dengan harga terkecil pada item

pertanyaan KP3 dan KP5 tidak mendekati (nol) mencerminkan tanggapan yang

diterima dari responden terkait variabel bersifat heterogen atau beragam.

4.3 Uji Validitas 4.3 1 Uji Validitas Variabel Harga Tabel 4. 6

84

30 70 87 96
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Hasil Pengujian Validitas Variabel Harga Item Pertanyaan r hitun g r

tabe l Keteran gan HG1 0,736 0,13 32 Valid HG2 0,608 0,13 32

Valid HG3 0,694 0,13 32 Valid HG4 0,691 0,13 32 Valid Sumber: Hasil

Olahan Peneliti, 2025 Merujuk Tabel 4.6 yang menyajikan hasil uji

validitas, seluruh indikator (HG1 hingga HG4) memperlihatkan nilai r

hitung > r tabel, yakni bernilai 0,1332, Nilai r hitung bagi item

pertanyaan HG1 adalah 0,736, HG2 sebesar 0,608, HG3 sebesar 0,694, dan

HG4 sebesar 0,691 > r tabel sebesar 0,1332, nilai ini menunjukkan

setiap item pertanyaan dinyatakan valid. 4.3.2 Uji Validitas Variabel

Fasilitas Tabel 4. 7 Hasil Pengujian Validitas Variabel Fasilitas Item

Pertanyaan r hitun g r tabe l Keteran gan FS1 0,663 0,13 32 Valid

FS2 0,446 0,13 32 Valid FS3 0,636 0,13 32 Valid FS4 0,598 0,13 32

Valid FS5 0,618 0,13 32 Valid FS6 0,625 0,13 32 Valid Sumber: Hasil

Olahan Peneliti, 2025 Merujuk Tabel 4.7 yang memuat hasil uji

validitas, seluruh indikator (FS1 hingga FS6) memperlihatkan nilai r

hitung > r tabel, yakni bernilai 0,1332, Nilai r hitung bagi

indikator FS1 adalah 0,663, FS2 sebesar 0,446, FS3 sebesar 0,636, FS4

sebesar 0,598, FS5 sebesar 0,618 dan FS6 sebesar 0,625 > r tabel 67

sebesar 0,1332, mengindikasikan setiap item pertanyaan dinyatakan valid.

4.3.3 Uji Validitas Variabel Media Sosial Tabel 4. 8 Hasil Pengujian

Validitas Variabel Media Sosial Item Pertanyaan r hitun g r tabe l

Keteran gan MS1 0,704 0,13 32 Valid MS2 0,659 0,13 32 Valid MS3

0,699 0,13 32 Valid MS4 0,670 0,13 32 Valid MS5 0,708 0,13 32

Valid MS6 0,649 0,13 32 Valid Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2025

Merujuk tabel 4.8 yang memuat hasil uji validitas, seluruh indikator

(MS1 hingga MS6) memperlihatkan nilai r hitung > r tabel, yakni

bernilai 0,1332, Nilai r hitung bagi indikator MS1 adalah 0,704, MS2

sebesar 0,659, MS3 sebesar 0,699, MS4 sebesar 0,670, MS5 sebesar 0,708

dan MS6 sebesar 0,649 > r tabel sebesar 0,1332, mengindikasikan setiap

item pertanyaan dinyatakan valid. 4.3 4 Uji Validitas

Variabel Keputusan Pembelian Tabel 4. 9 Hasil Pengujian Validitas Variabel

84 30 40 70 84 92
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Keputusan Pembelian Item Pertanyaan r hitun g r tabe l Keteran gan

KP1 0,780 0,13 32 Valid KP2 0,673 0,13 32 Valid KP3 0,662 0,13 32

Valid KP4 0,702 0,13 Valid 32 KP5 0,651 0,13 32 Valid Sumber: Hasil

Olahan Peneliti, 2025 Merujuk Tabel 4.9 yang menyajikan hasil uji

validitas, seluruh indikator (KP1 hingga KP5) memperlihatkan nilai r

hitung > r tabel, yakni bernilai 0,1332, Nilai r hitung untuk

indikator KP1 adalah 0,663, KP2 sebesar 0,446, KP3 sebesar 0,636, KP4

sebesar 0,598, dan KP5 sebesar 0,625 > r tabel sebesar 0,1332, m

engindikasikan setiap item pertanyaan dapat dinyatakan valid. 4.4 Uji

Reliabilitas Tabel 4. 10 Hasil Pengujian Reliabilitas Variabel Cronbach's

Alpha N Items Hasil Harga 0,619 4 Reliab el Fasilitas 0,640 6

Reliab el Media Sosial 0,769 6 Reliab el Keputusan Pembelian 0,732 5

Reliab el Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2025 Berdasarkan hasil olah

data untuk pengujian reliabilitas pada tabel 4.10, diketahui bahwa

seluruh variabel dalam penelitian ini, yaitu harga, fasilitas, media

sosial, dan keputusan pembelian, memiliki nilai Cronbachʼs Alpha di

atas 0,60, Variabel harga menunjukkan nilai reliabilitas sebesar 0,619,

fasilitas sebesar 0,640, media sosial sebesar 0,769, dan keputusan

pembelian sebesar 0,732, Hal ini menunjukkan bahwa seluruh item dalam

masing-masing variabel memiliki konsistensi internal yang baik, sehingga

instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan reliabel atau dapat diandalkan.

69 4.5 Uji Asumsi Klasik 4.5 1 Uji Normalitas Tabel 4. 11

Uji Monte Carlo Unstandard ized Residu al N 217 Test Statistic 0,079

Monte Carlo Si g. (2-tailed) 0,125 Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2025

Berdasarkan hasil uji Kolgomorov-Smirnov dengan metode Monte Carlo yang

ditampilkan pada Tabel 4.11, diperoleh nilai Sig. ( 2-tailed ) sebesar

0,125 dan lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa data

residual terdistribusi normal. Hal ini menunjukkan

bahwa model regresi memenuhi asumsi normalitas. 4.5 2 Uji

Multikolinearitas Tabel 4. 12 Hasil Uji Multikolinearitas Model Sig.

Collinearity Statistics Tolera nce VIF 1 (Constant) 0,46 7 Harga 0,00

100

26 79 91 93 99 91

5 31 33 39 48 71 78 79 86

71 79
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1 0,858 1,16 5 Fasilitas 0,00 0,499 2,00 3 Media_Sos ial 0,00

0,511 1,95 6 Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2025 Berdasarkan Tabel 4.12

hasil uji multikolinearitas yang ditunjukkan dalam tabel Coefficients ,

diketahui bahwa nilai Tolerance untuk variabel Harga, Fasilitas, dan

Media Sosial masing-masing sebesar 0,858, 0,499, dan 0,511, sedangkan

nilai Variance Inflation Factor (VIF) masing-masing sebesar 1,165, 2,003, dan 1,956.

Karena seluruh nilai Tolerance berada di atas 0,10 dan nilai VIF

berada di bawah 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala

multikolinearitas di antara variabel- variabel independen dalam model regresi ini.

4.5.3 Uji Heteroskedasitas Tabel 4. 13 Hasil Pengujian Koefisien

Spearman/ Rank Spearman Spearma n's rho Sig. (2- taile d) Batas Sigini

fikansi Keterangan Harga 0,497 0,05 Tidak Terindikas i Heteroskedasit as

Fasilitas 0,927 0,05 Tidak Terindikas i Heteroskedasit as Media _Sosia

l 0,585 0,05 Tidak Terindikas i Heteroskedasit as Sumber: Hasil Olahan

Peneliti, 2025 Berdasarkan Tabel 4.13, hasil uji heteroskedastisitas yang

dilakukan dengan menggunakan metode Rank Spearman antara nilai

unstandardized residual dan variabel independen (Harga, Fasilitas, dan

Media Sosial) menunjukkan bahwa nilai signifikansi ( Sig. 2-tailed )

untuk masing-masing variabel adalah 0,497 untuk Harga, 0,927 untuk

Fasilitas, dan 0,585 untuk Media Sosial. Seluruh nilai signifikansi

tersebut berada di atas ambang batas 0,05, yang berarti tidak terdapat

hubungan yang signifikan antara residual dan masing-masing variabel

independen dalam model. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model

regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas, yaitu kondisi di mana

varians galat berubah-ubah atau tidak konstan pada berbagai tingkat

prediksi variabel dependen. Ketiadaan heteroskedastisitas ini menandakan

bahwa sebaran residual bersifat homogen atau homoskedasitas, yang merupakan

salah satu syarat penting dalam pemenuhan asumsi 71 regresi linear

klasik. Asumsi ini menjamin bahwa varian error tetap konsisten di

seluruh rentang nilai prediksi, sehingga parameter estimasi dalam model

regresi dapat diinterpretasikan secara lebih akurat dan reliabel. Dengan
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terpenuhinya asumsi homoskedastisitas, model regresi dalam penelitian ini

dianggap layak dan valid untuk digunakan dalam mengidentifikasi pengaruh

variabel Harga, Fasilitas, dan Media Sosial terhadap keputusan pembelian

secara objektif, tanpa distorsi akibat ketidakteraturan dalam sebaran galat.

4.6 Analisis Regresi Linier Berganda Tabel 4. 14 Hasil Uji Coefficients

Model Unstandar dized Coeff icients B Coeffici ents Std. Err or

Standard ized Coe fficients Beta 1 (Constant) 0,910 1,251 Harga 0,208

0,061 0,161 Fasilitas 0,398 0,062 0,400 Media_Sos ial 0,267 0,046

0,356 Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2025 Berdasarkan tabel 4.15 diatas,

dapat diuraikan persamaan regresi berganda yaitu sebagai berikut: Y = α

+ β 1. X1 + β 2. X2 + β 3. X3 Y = 0,910 + 0,208.(X1) + 0,398.(X2)

+ 0,267.(X3) Dari persamaan tersebut, dapat dinterpretasikan bahwa nil

ai konstanta (α) sebesar 0,910 menunjukkan bahwa jika seluruh variabel

independen meliputi Harga, Fasilitas, dan Media Sosial bernilai nol atau

tidak mengalami perubahan, maka nilai Keputusan Pembelian tetap berada pada angka 0,910.

1. Koefisien regresi variabel Harga (X₁) sebesar 0,208

memiliki nilai positif, yang mengindikasikan bahwa jika variabel Harga

mengalami peningkatan sebesar satu satuan, maka Keputusan Pembelian akan

meningkat sebesar 0,208 satu satuan, dengan asumsi variabel lain. Hal ini

menunjukkan adanya pengaruh positif dan searah antara variabel Harga dan Keputusan Pembelian.

2. Koefisien regresi variabel Fasilitas (X 2 ) sebesar 0,398

memiliki nilai positif, yang mengindikasikan bahwa jika variabel fasilitas

mengalami peningkatan sebesar satu satuan, maka Keputusan Pembelian akan

meningkat sebesar 0,398 satu satuan, dengan asumsi variabel lain. Hal ini

menunjukkan adanya pengaruh positif dan searah antara variabel fasilitas

dan Keputusan Pembelian. 3. Koefisien regresi variabel Media Sosial (X 3

) sebesar 0, 267 memiliki nilai positif, yang mengindikasikan bahwa

jika variabel Media Sosial mengalami peningkatan sebesar satu satuan,

maka Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar 0,267 satu satuan, dengan

asumsi variabel lain. Hal ini menunjukkan adanya pengaruh positif

dan searah antara variabel Media Sosial dan Keputusan Pembelian. Dengan demikian,
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dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel independen dalam model ini yaitu

Harga, Fasilitas, dan Media Sosial memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap Keputusan Pembelian, dan kontribusinya dapat diukur

melalui nilai koefisien masing-masing. 73 4.7 Uji Hipotesis 4.7 1 Uji

Koefisien Determinasi (R²) Tabel 4. 15 Uji Koefisien Determinasi (R 2 )

Mod el C R C R Squa re Adjus ted R Squar e C 1 77 1 0,594 0,588 Sumber:

Hasil Olahan Peneliti, 2025 Berdasarkan hasil tabel 4.15 pengujian

koefisien determinasi (R²) pada model regresi linear berganda, diperoleh

nilai Adjusted R Square sebesar 0,588. Nilai ini menunjukkan bahwa

sebesar 58,8% variasi atau perubahan yang terjadi pada variabel dependen,

yaitu Keputusan Pembelian, dapat dijelaskan oleh variabel independen yang

digunakan dalam penelitian ini, yaitu Harga, Fasilitas, dan Media Sosial.

Sementara itu, sisanya sebesar 41,2% dijelaskan oleh variabel lain di

luar model dalam penelitian ini. 4.7 2 Uji Simultan (Uji F) Tabel 4. 16 Hasil

Pengujian Uji ANOVA (Uji F) Mode l df Mean Squar e F Sig. 1

Regress ion 3 317.21 4 103.7 39 .000 Residua l 21 3 3.058 Total

21 6 Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2025 Berdasarkan hasil tabel 4.16

uji ANOVA ( Analysis of Variance ) pada tabel di atas, diperoleh

nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,000, Nilai signifikansi tersebut jauh

lebih kecil dari tingkat signifikansi standar (α = 0,05), yang berart

i Harga, Fasilitas, dan Media Sosial secara bersama-sama memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian . 4.7 3 Uji Parsial

(Uji t) Tabel 4. 17 Hasil Pengujian Uji t Sumber: Hasil Olahan

Peneliti, 2025 Berdasarkan hasil pada tabel 4.17 uji parsial (uji t)

pada tabel di atas, dapat dijelaskan bahwa ketiga variabel Harga,

Fasilitas, dan Media Sosial berpengaruh secara parsial (individu) terhadap

Keputusan Pembelian dengan tingkat signifikansi di bawah 0,05. 1.

Variabel Harga memiliki koefisien regresi sebesar 0,208 dengan standard

error sebesar 0,061, Hasil pengujian menunjukkan nilai t hitung sebesar

3,422 dengan tingkat signifikansi (Sig.) sebesar 0,001, karena nilai

signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel
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Harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian secara

parsial. 2. Variabel Fasilitas memiliki koefisien regresi sebesar 0,398

dengan standard error sebesar 0,062, Hasil pengujian menunjukkan nilai t

hitung sebesar 6,464 dengan tingkat signifikansi (Sig.) sebesar 0,000, 75

Model Unstandar dized Coeff icients B Coeffici ents Std. Err or

Standar dized Co efficient s Beta t Sig. 1 (Consta nt) 0,910 1,251

0,74 0,46 7 Harga 0,208 0,061 0,161 3.42 2 0,00 1 Fasilita s

0,398 0,062 0,400 6.46 4 0,00 Media_ Sosial 0,267 0,046 0,356 5.82 3

0,00 karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka dapat

disimpulkan bahwa variabel Fasilitas berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian secara parsial. 3. Variabel Media Sosial memiliki

koefisien regresi sebesar 0,267 dengan standard error sebesar 0,046,

Hasil pengujian menunjukkan nilai t hitung sebesar 5,823 dengan tingkat

signifikansi (Sig.) sebesar 0,00 ,karena nilai signifikansi lebih kecil

dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Media Sosial berpengaruh

secara signifikan terhadap keputusan pembelian secara parsial. Dengan

demikian, seluruh variabel independen dalam model ini terbukti secara

parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini

memperkuat hasil uji simultan sebelumnya bahwa model regresi yang

dibangun memiliki validitas dan signifikansi dalam menjelaskan faktor-faktor

yang memengaruhi keputusan konsumen. 4.8 Pembahasan Setelah dilakukannya

analisis data melalui beberapa pengujian, didapatkan pembahasan terkait

hasil penelitian yang telah dilakukan sebagai berikut : 1) Pengaruh

Harga Terhadap Keputusan Pembelian Berdasarkan hasil pembahasan, ditemukan

bahwa variabel Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian di Kopi Nako Alam Sutera. Temuan ini sejalan dengan teori yang

dikemukakan oleh Kotler & Armstrong (2021), yang menyatakan bahwa harga

merupakan elemen paling penting dalam bauran pemasaran karena satu-satunya

komponen yang menghasilkan pendapatan. Harga yang tepat dapat menciptakan

persepsi nilai yang kuat di benak konsumen dan menjadi pertimbangan

utama dalam pengambilan keputusan pembelian, terutama dalam kategori produk
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konsumsi seperti kopi. Hasil ini juga diperkuat oleh studi Wowor et

al. (2021) menyatakan bahwa harga yang kompetitif dan sesuai ekspektasi

mampu meningkatkan keputusan pembelian di kedai kopi. Demikian pula,

Ananta et al. (2024) menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Artinya, semakin

sesuai atau terjangkau harga yang ditawarkan, maka semakin besar

kemungkinan konsumen akan memutuskan untuk membeli produk tersebut. Hal ini

mengindikasikan bahwa konsumen sangat mempertimbangkan aspek harga sebagai

faktor rasional dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Hasil ini

juga diperkuat oleh temuan Salsabila & Madiawati (2023) yang menyatakan

bahwa harga ( price ) memiliki pengaruh berarti terhadap keputusan

pembelian ( purchase decision ). Konsumen menilai bahwa harga yang

sebanding dengan manfaat yang diterima akan meningkatkan minat dan

kecenderungan untuk membeli, terutama pada produk atau layanan yang

bersifat pengalaman seperti di sebuah kafe. Berdasarkan hasil analisis

statistik deskriptif, variabel Harga menunjukkan kontribusi signifikan dalam

memengaruhi keputusan pembelian konsumen di Kopi Nako Alam Sutera. Di

antara seluruh indikator, HG1 (Keterjangkauan Harga) memiliki nilai

rata-rata tertinggi, yang mengindikasikan bahwa sebagian besar responden

merasa harga produk yang ditawarkan sesuai dengan kemampuan finansial

mereka. Temuan ini memperkuat posisi harga sebagai faktor yang bersifat

aksesibel, terutama dalam konteks daya beli mahasiswa dan pekerja muda

yang menjadi segmen utama konsumen Kopi Nako. Keterkaitan antara

keterjangkauan harga (HG1) dengan indikator KP3 (Kemantapan terhadap

Produk) dan KP5 77 (Pembelian Ulang) dari variabel keputusan pembelian

semakin menegaskan pengaruh harga dalam membentuk loyalitas konsumen. Nilai

mean tertinggi pada KP3 menunjukkan bahwa konsumen merasa yakin terhadap

kualitas produk yang mereka konsumsi. Hal ini mencerminkan bahwa harga

yang dianggap wajar tidak hanya menciptakan persepsi nilai yang seimbang,

tetapi juga meningkatkan keyakinan terhadap kualitas yang ditawarkan.

Sementara itu, tingginya nilai rata-rata KP5 mencerminkan niat pembelian
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ulang yang kuat, yang selaras dengan kepuasan atas harga yang diterima

sebelumnya. Selain itu, indikator HG2 (Kesesuaian Harga dengan Kualitas)

memiliki tingkat keragaman jawaban terendah, yang menunjukkan adanya

konsensus di kalangan responden bahwa harga produk Kopi Nako dinilai

sepadan dengan kualitas kopi dan makanan yang ditawarkan. Hal ini

memperkuat teori nilai persepsi dari Kotler & Armstrong (2021), bahwa

konsumen tidak hanya membeli berdasarkan nominal harga, tetapi juga pada

nilai manfaat yang dirasakan. Sementara itu, HG3 (Daya Saing Harga)

memiliki nilai mean terendah di antara indikator harga lainnya. Meskipun

demikian, hal ini tidak secara langsung mengurangi efektivitas kebijakan

harga Kopi Nako karena variabel ini bukan satu- satunya penentu

keputusan. Dalam konteks ini, dapat disimpulkan bahwa harga yang

terjangkau dan sepadan dengan kualitas merupakan fondasi utama yang

mendorong kemantapan konsumen terhadap produk dan keinginan melakukan

pembelian ulang, bukan semata-mata perbandingan harga antar-kedai.

Berdasarkan temuan penelitian, dapat dianalisis bahwa faktor harga di

Kopi Nako Alam Sutera berperan langsung dalam mendorong terjadinya

keputusan pembelian. Konsumen menilai bahwa harga produk yang ditawarkan

baik makanan maupun minuman masih berada dalam batas kemampuan finansial

mereka. Selain itu, harga dinilai sepadan dengan kualitas produk dan

kenyamanan fasilitas yang diberikan. Dalam konteks Kopi Nako yang

menyasar segmen anak muda dan pekerja urban di kawasan Alam Sutera,

strategi harga yang tidak terlalu tinggi namun tetap mencerminkan

kualitas menjadi kunci penting. Hal ini terlihat dari bagaimana konsumen

tetap memilih untuk melakukan pembelian meskipun tersedia banyak alternatif

kedai kopi di sekitarnya. Dengan kata lain, harga yang diterapkan Kopi

Nako tidak hanya sekadar nominal transaksi, melainkan membentuk persepsi

nilai yang rasional di benak pelanggan. Konsumen tidak hanya

mempertimbangkan harga murah, tetapi juga menilai kesesuaian harga dengan

pengalaman yang ditawarkan. Oleh karena itu, dalam kasus Kopi Nako Alam

Sutera, variabel harga tidak hanya berpengaruh secara signifikan, tetapi
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juga menjadi pertimbangan utama yang secara langsung mengarahkan konsumen

pada keputusan pembelian.. 2) Pengaruh Fasilitas Terhadap Keputusan

Pembelian Berdasarkan hasil pembahasan, ditemukan bahwa variabel Fasilitas

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di

Kopi Nako Alam Sutera. Temuan ini sejalan dengan pendapat Tjiptono (2022)

yang menyatakan bahwa fasilitas merupakan bagian dari infrastruktur fisik

yang menunjang pelayanan. Fasilitas yang memadai, higienis, dan efisien

dapat meningkatkan kualitas pengalaman pelanggan, yang pada akhirnya

berdampak pada keputusan mereka untuk membeli. Hasil penelitian ini juga

didukung oleh studi Aprileny et al. (2021) yang menyebutkan bahwa

kelengkapan fasilitas menjadi faktor krusial dalam memengaruhi keputusan

pembelian konsumen, karena mampu meningkatkan rasa nyaman selama berada

di lokasi usaha. Hal serupa diungkapkan oleh Damayanti et al. (2023)

yang menemukan bahwa variabel fasilitas 79 memberikan kontribusi positif

dan signifikan terhadap keputusan pembelian di kedai kopi, terutama

ketika sarana yang disediakan dapat memenuhi ekspektasi dan kebutuhan

pelanggan. Dukungan tambahan datang dari Sagala et al. (2024) yang

menyatakan bahwa keberadaan fasilitas seperti tempat duduk yang nyaman,

akses Wi-Fi, ketersediaan colokan listrik, dan suasana kedai yang

mendukung aktivitas sosial menjadi pemicu utama meningkatnya perilaku

pembelian di kalangan konsumen, khususnya generasi muda. Semakin lengkap

dan representatif fasilitas yang ditawarkan, maka semakin tinggi pula

kecenderungan konsumen untuk memilih kedai tersebut sebagai tempat favorit.

Temuan dari analisis statistik deskriptif menunjukkan bahwa persepsi

responden terhadap fasilitas yang disediakan oleh Kopi Nako Alam Sutera

secara umum berada dalam kategori tinggi. Dua indikator dengan nilai

rata-rata tertinggi, yaitu FS5 (Pesan Visual pada Desain Interior) dan

FS6 (Elemen Pendukung seperti Wi-Fi, stop kontak, dan area parkir),

mengindikasikan bahwa aspek estetika visual serta ketersediaan fasilitas

pendukung kenyamanan menjadi elemen yang paling diapresiasi oleh konsumen.

Temuan ini sangat relevan ketika dikaitkan dengan indikator KP3

14 47
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(Kemantapan Terhadap Produk) dan KP5 (Pembelian Ulang) dari variabel

keputusan pembelian. Rasa puas terhadap suasana ruang dan kenyamanan yang

ditawarkan tidak hanya meningkatkan kesan positif terhadap produk, tetapi

juga mengukuhkan keyakinan konsumen terhadap keseluruhan pengalaman konsumsi.

Hal ini sejalan dengan pandangan Kotler & Armstrong (2021), yang

menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh pengalaman konsumen

yang menyeluruh, termasuk elemen lingkungan fisik tempat produk dikonsumsi.

Indikator FS2 (Desain Interior dan Eksterior yang Menarik) memperoleh

rata-rata terendah dibandingkan indikator lainnya, meskipun tetap berada

dalam kategori tinggi. Artinya, konsumen tetap memberikan apresiasi

terhadap desain visual keseluruhan, namun persepsi mereka lebih kuat

terhadap pesan visual spesifik (FS5) dan kenyamanan praktis dari

fasilitas penunjang (FS6). Dengan kata lain, fungsi estetis menjadi

semakin kuat ketika berpadu dengan fungsi utilitas. Sementara itu, FS1

(Tata Ruang) menunjukkan tingkat keragaman jawaban paling rendah. Hal ini

mengindikasikan adanya keseragaman persepsi di kalangan responden terhadap

kenyamanan spasial yang ditawarkan Kopi Nako. Konsistensi ini menjadi

sinyal kuat bahwa kenyamanan ruang telah menjadi bagian dari brand

experience yang melekat dan stabil dalam benak konsumen. Berdasarkan

keseluruhan temuan dalam penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa fasilitas

yang tersedia di Kopi Nako Alam Sutera memainkan peran penting dalam

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen menilai bahwa fasilitas

seperti ketersediaan Wi-Fi, stop kontak, area parkir, serta desain

interior yang estetis dan nyaman memberikan nilai tambah yang signifikan

terhadap pengalaman mereka saat berkunjung. Keberadaan elemen-elemen ini

tidak hanya meningkatkan kenyamanan fisik, tetapi juga menciptakan suasana

yang mendukung berbagai aktivitas, mulai dari sekadar bersantai hingga

bekerja atau belajar. Hal ini mendorong konsumen untuk tidak hanya

datang kembali, tetapi juga lebih cenderung melakukan pembelian saat

berada di tempat. Dengan kata lain, fasilitas yang dirancang secara

fungsional dan estetik di Kopi Nako tidak hanya memperkuat citra brand
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sebagai tempat nongkrong yang nyaman dan modern, tetapi juga secara

langsung berkontribusi dalam membentuk keputusan pembelian, baik yang 81

bersifat terencana maupun impulsif. Oleh karena itu, optimalisasi fasilitas

seperti perluasan dan pengaturan area duduk yang ergonomis, penambahan

colokan listrik di setiap meja, peningkatan kecepatan dan stabilitas

Wi-Fi, serta perbaikan area parkir yang memadai menjadi langkah strategis

untuk meningkatkan kenyamanan konsumen dan mendorong pembelian yang lebih tinggi.

3) Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Berdasarkan hasil

pembahasan, ditemukan bahwa variabel Media Sosial berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian di Kopi Nako Alam Sutera Hasil ini sesuai

dengan pendapat Kotler et al. (2021) yang menyatakan bahwa media sosial

merupakan bagian integral dari strategi pemasaran modern yang berfungsi

dalam membentuk persepsi konsumen, menarik perhatian calon pembeli, serta

mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung maupun tidak langsung.

Media sosial juga menciptakan interaksi dua arah antara brand dan

audiens, memperkuat keterlibatan konsumen, serta menyediakan ruang untuk

menampilkan testimoni, ulasan, dan pengalaman pelanggan secara terbuka.

Penelitian ini didukung oleh temuan Halimah & Suharyati (2024) yang

menyebutkan bahwa keputusan pembelian konsumen kopi sangat dipengaruhi oleh

aktivitas dan konten akun media sosial suatu merek. Konten visual yang

menarik, informasi promosi, serta keterlibatan melalui komentar dan ulasan

mampu membentuk persepsi positif dan menciptakan kedekatan antara konsumen

dan merek. Penelitian serupa oleh Shadrina & Sulistyanto (2022) juga

mengungkapkan bahwa platform seperti Instagram dan TikTok memberikan dampak

nyata dalam proses pertimbangan konsumen ketika memutuskan untuk membeli

produk, terutama karena pendekatan visual dan storytelling yang efektif.

Diperkuat oleh Abergos et al. (2024) juga menegaskan bahwa media sosial

( social media ) menjadi salah satu faktor utama dalam membentuk

keputusan pembelian ( purchase decision ). Mereka menemukan bahwa

konsumen cenderung lebih percaya dan terpengaruh oleh konten yang muncul

secara konsisten dan autentik di media sosial, dibandingkan dengan
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strategi pemasaran konvensional. Hasil analisis statistik deskriptif

menunjukkan bahwa persepsi responden terhadap pengaruh media sosial dalam

membentuk keputusan pembelian di Kopi Nako Alam Sutera berada dalam

kategori tinggi secara keseluruhan. Indikator MS1 (Jangkauan) memiliki

nilai rata-rata tertinggi, yang menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen

mengetahui keberadaan Kopi Nako melalui platform media sosial seperti

Instagram atau TikTok. Temuan ini memperkuat peran brand awareness

sebagai tahap awal dalam proses keputusan pembelian, sebagaimana dijelaskan

oleh Kotler & Armstrong (2021), bahwa eksposur awal terhadap merek

menjadi pemicu penting dalam membentuk persepsi dan minat beli konsumen.

Keterkaitan antara paparan media sosial dengan indikator KP3 (Kemantapan

terhadap Produk) dan KP5 (Pembelian Ulang) menegaskan bahwa media sosial

tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi satu arah, tetapi juga

sebagai sarana pembentukan kepercayaan dan loyalitas. Konsumen yang pertama

kali mengenal Kopi Nako melalui media sosial cenderung membangun

keyakinan terhadap kualitas produk (KP3), terutama ketika konten yang

ditampilkan informatif, autentik, dan disertai ulasan positif dari konsumen

lain. Hal ini kemudian mengarah pada niat untuk melakukan pembelian

ulang (KP5), ketika ekspektasi 83 konsumen berhasil dipenuhi sesuai

dengan kesan yang dibentuk sebelumnya dari media sosial. Indikator MS4

(Dorongan untuk Mengeksplorasi Menu atau Promo) menunjukkan nilai rata-rata

terendah, namun tetap berada dalam kategori tinggi. Ini mengindikasikan

bahwa meskipun media sosial cukup efektif dalam menyampaikan informasi

promosi, pengaruhnya tidak sekuat dalam menciptakan pengenalan merek.

Artinya, fungsi awareness lebih dominan dibandingkan fungsi konversi

langsung, meskipun keduanya tetap berkontribusi terhadap keseluruhan proses

pembelian. Sementara itu, indikator MS2 (Keterlibatan Konsumen) memiliki

tingkat keragaman jawaban paling rendah, yang menunjukkan konsistensi

persepsi responden terhadap cara Kopi Nako berinteraksi dengan audiensnya

di media sosial. Interaksi dua arah yang responsif, humanis, dan

selaras dengan karakteristik target pasar telah berhasil menciptakan kesan
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positif yang stabil di benak konsumen. Dalam konteks Kopi Nako Alam

Sutera, keberadaan akun media sosial seperti Instagram dan TikTok

terbukti memainkan peran signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian

konsumen. Hasil analisis menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen pertama

kali mengetahui Kopi Nako dari media sosial, yang berarti platform

digital ini berfungsi sebagai titik awal dalam membentuk awareness dan

ketertarikan terhadap merek. Tidak hanya berhenti pada tahap pengenalan,

konten-konten yang ditampilkan—seperti visualisasi estetika interior kafe,

informasi promo terbatas, serta unggahan ulang testimoni pelanggan—secara

nyata menciptakan rasa penasaran dan dorongan emosional untuk datang

langsung ke lokasi. Respons positif konsumen terhadap strategi media

sosial ini menegaskan bahwa media sosial bukan hanya alat komunikasi

pasif, melainkan instrumen aktif yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam

memilih untuk berkunjung dan melakukan pembelian. Dengan demikian,

penggunaan media sosial oleh Kopi Nako Alam Sutera terbukti secara

langsung memperkuat daya tarik merek, membangun ekspektasi pengalaman,

serta memfasilitasi konsumen dalam membuat keputusan pembelian yang lebih

cepat dan meyakinkan. BAB V PENUTUP 5.1 Kesimpulan Penelitian ini

bertujuan untuk menguji pengaruh harga, fasilitas dan media sosial

terhadap keputusan pembelian di Kopi Nako Alam Sutera. Dengan

teknik pengambilan sampel yaitu purposive sampling dan jumlah besaran sampel sebesar 217.

Subjek penelitian ini adalah seluruh pengguan sosial media TikTok atau

Instagram yang juga sebagai pelanggan yang berbelanja maupun pernah

berbelanja di Kopi Nako Alam Sutera yang berdomisili di Indonesia.

Setelah mengumpulkan dan mengolah data yang telah diperoleh. Hasil

penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut : 1) Harga berpengaruh

positif dan signifikan terhadap Keputus an Pembelian pada Kopi Nako

Alam Sutera. 2) Fasilitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Keput usan Pembelian pada Kopi Nako Alam Sutera. 3) Media Sosial

berpengaruh positif dan signifikan terhadap K eputusan Pembelian pada

Kopi Nako Alam Sutera/ Dengan demikian, penelitian ini memperkuat

7 56
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pentingnya harga, fasilitas serta pemanfaatan media dalam membentuk

keputusan pembelian konsumen di era pemasaran digital. Ketiga aspek

tersebut terbukti berkontribusi dalam membentuk keputusan pembelian khususnya

di Kopi Nako Alam Sutera. 85 5.2 Saran Hasil temuan dan manfaat

penelitian ini, penulis memberik an beberapa saran yang diharapkan dapat

menjadi masukan yang bernilai, baik dari sisi teoritis maupun praktis.

Berikut adalah beberapa saran dari penelitian ini: 5.2.1 Bagi Perusahaan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen di

Kopi Nako Alam Sutera dipengaruhi secara signifikan oleh tiga faktor

utama, yaitu harga, fasilitas, dan media sosial. Oleh karena itu, pihak

manajemen Kopi Nako disarankan untuk lebih strategis dalam merumuskan

kebijakan pemasaran yang mencerminkan ketiga aspek tersebut. 1) Kopi Nako

Alam Sutera disarankan untuk tetap mempertahankan kebijakan harga yang

sesuai dengan kemampuan finansial konsumen, karena aspek ini memperoleh

respons paling positif dari responden. Strategi ini penting untuk menjaga

persepsi keterjangkauan yang telah terbentuk kuat di benak konsumen.

Harga yang stabil dan terjangkau akan menciptakan rasa aman dalam

keputusan pembelian, terutama bagi segmen mahasiswa dan pekerja muda yang

menjadi mayoritas pengunjung. Namun, karena persepsi harga yang lebih

kompetitif dibanding kedai kopi lain dinilai masih rendah, maka

perusahaan perlu meningkatkan nilai tambah yang dirasakan konsumen tanpa

harus menurunkan harga. Strategi seperti bundling menu (kopi + snack

), sistem loyalitas poin, atau diskon khusus di jam sepi berpotensi

meningkatkan persepsi kompetitif tanpa mengorbankan margin keuntungan. 2)

Saran dari segi fasilitas bagi Kopi Nako adalah untuk terus menjaga

kualitas fasilitas fisik, terutama aspek visual interior serta kenyamanan

fungsional seperti Wi-Fi dan ketersediaan stop kontak dua aspek yang

paling diapresiasi oleh konsumen. Pemeliharaan rutin dan evaluasi

kenyamanan ruang harus menjadi prioritas operasional karena kenyamanan

adalah elemen yang mendorong konsumen untuk berlama-lama dan kembali

lagi. Di sisi lain, penilaian terhadap desain interior dan eksterior
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yang mendukung suasana santai dan produktif belum sepenuhnya maksimal.

Untuk itu, perlu dilakukan penyesuaian tata ruang seperti menghadirkan

area kerja tenang yang terpisah dari area ramai, memperbanyak sudut

estetik yang instagramable, serta menghadirkan musik latar yang mendukung

suasana santai. Saran ini akan efektif karena langsung menyasar pada

pengalaman konsumen selama berada di kafe, yang tidak hanya datang

untuk membeli, tetapi juga untuk menikmati suasana. 3) Melihat bahwa

sebagian besar konsumen mengetahui Kopi Nako dari media sosial, maka

konsistensi dalam mengelola akun Instagram dan TikTok adalah hal yang

mutlak untuk dipertahankan. Namun, karena dorongan untuk mengeksplorasi

menu atau promo setelah melihat konten media sosial masih belum

maksimal, disarankan agar Kopi Nako lebih aktif menciptakan konten

promosi yang bersifat actionable. Ini bisa diwujudkan dalam bentuk story

highlight untuk menu andalan, short video reels tentang proses pembuatan

kopi, atau interaksi langsung lewat live session dengan barista. Konten seperti

ini tidak hanya menarik perhatian secara visual, tetapi juga menciptakan

koneksi emosional dan rasa penasaran yang bisa mendorong tindakan pembelian. 87 5.2.2

Bagi Penelitian Selanjutnya Penelitian ini memiliki ruang pengembangan yang

dapat dijadikan pijakan untuk penelitian lanjutan. Oleh karena itu,

penulis menyarankan beberapa hal berikut kepada peneliti selanjutnya : 1)

Penelitian ini memiliki keterbatasan pada ruang lingkup geografis yang

hanya mencakup wilayah Kopi Nako Alam Sutera, serta fokus pada tiga

variabel utama, yaitu harga, fasilitas, dan media sosial. Oleh karena

itu, peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah

penelitian ke berbagai cabang Kopi Nako di daerah lain atau ke merek

kedai kopi lain, agar memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif

mengenai pengaruh variabel-variabel tersebut dalam konteks yang berbeda. 2)

Peneliti selanjutnya juga dapat menambahkan variabel lain sebagai variabel

mediasi atau moderasi, guna memperkaya analisis terhadap proses pembentukan

keputusan pembelian secara lebih mendalam. Dengan adanya saran ini,

diharapkan penelitian selanjutnya dapat memberikan kontribusi yang lebih

58
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luas, baik dari sisi akademik maupun praktis, dalam rangka meningkatkan

efektivitas strategi pemasaran dan pelayanan pada industri kedai kopi di Indonesia.
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INTERNET SOURCE

0.18% jurnal.ulb.ac.id
https://jurnal.ulb.ac.id/index.php/JUMSI/article/download/2544/2098

INTERNET SOURCE

0.18% repository.unib.ac.id
https://repository.unib.ac.id/id/eprint/8163/2/IV%2CV%2CLAMP%2CI-14-deo-FE…

INTERNET SOURCE

0.17% repository.ub.ac.id
https://repository.ub.ac.id/161931/1/Ayu%20Dyah%20Hapsari.pdf

INTERNET SOURCE

0.17% ojs.polmed.ac.id
https://ojs.polmed.ac.id/index.php/KONSEP2021/article/download/853/414/2824

INTERNET SOURCE

0.17% eksishum.untara.ac.id
https://eksishum.untara.ac.id/index.php/eksishum/article/download/40/29

INTERNET SOURCE

0.16% repository.stei.ac.id
http://repository.stei.ac.id/7352/4/BAB%203.pdf

INTERNET SOURCE

0.16% www.jurnal.peneliti.net
http://www.jurnal.peneliti.net/index.php/JIWP/article/download/7593/6679

INTERNET SOURCE

0.16% repository.stieipwija.ac.id
http://repository.stieipwija.ac.id/2012/1/skripsi.pdf

INTERNET SOURCE

0.15% repository.uir.ac.id
https://repository.uir.ac.id/5993/1/AINA.pdf

INTERNET SOURCE

0.15% repository.unja.ac.id
https://repository.unja.ac.id/24060/6/BAB%20III.pdf
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63.
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INTERNET SOURCE

0.14% www.kompas.id
https://www.kompas.id/artikel/mengintip-tren-dan-tantangan-bisnis-kopi-2025

INTERNET SOURCE

0.14% kc.umn.ac.id
https://kc.umn.ac.id/id/eprint/26225/5/BAB_III.pdf

INTERNET SOURCE

0.14% eprints.mercubuana-yogya.ac.id
https://eprints.mercubuana-yogya.ac.id/23552/3/18081496_BAB%20V.pdf

INTERNET SOURCE

0.14% jurnal.stie-aas.ac.id
https://jurnal.stie-aas.ac.id/index.php/jie/article/download/17367/7445/54208

INTERNET SOURCE

0.14% ukitoraja.id
https://ukitoraja.id/index.php/jumek/article/download/527/615/2326

INTERNET SOURCE

0.14% repository.unissula.ac.id
http://repository.unissula.ac.id/39502/1/Manajemen_30402200307_fullpdf.pdf

INTERNET SOURCE

0.13% jurnal-unsultra.ac.id
https://jurnal-unsultra.ac.id/index.php/sjeb/article/download/340/196/

INTERNET SOURCE

0.13% repo.bunghatta.ac.id
http://repo.bunghatta.ac.id/15311/1/COVER%20%281%29.pdf

INTERNET SOURCE

0.13% rama.unimal.ac.id
https://rama.unimal.ac.id/id/eprint/6588/5/Full-text.pdf

INTERNET SOURCE

0.12% eprints.upj.ac.id
https://eprints.upj.ac.id/id/eprint/10400/10/BAB%20II.pdf

INTERNET SOURCE

0.12% digilib.uinsgd.ac.id
https://digilib.uinsgd.ac.id/53381/4/4_bab1.pdf
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74.
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INTERNET SOURCE

0.11% accounting.binus.ac.id
https://accounting.binus.ac.id/2021/08/06/memahami-uji-multikolinearitas-dala…

INTERNET SOURCE

0.11% e-journal.unmas.ac.id
https://e-journal.unmas.ac.id/index.php/baktisaraswati/article/download/11547…

INTERNET SOURCE

0.11% kc.umn.ac.id
https://kc.umn.ac.id/16662/10/BAB_III.pdf

INTERNET SOURCE

0.1% www.ciputra.ac.id
https://www.ciputra.ac.id/bauran-pemasaran-7p-sebagai-bagian-strategi-mana…

INTERNET SOURCE

0.1% ejournal.unisi.ac.id
https://ejournal.unisi.ac.id/index.php/jam/article/download/2564/1404

INTERNET SOURCE

0.1% eprints.iain-surakarta.ac.id
http://eprints.iain-surakarta.ac.id/6437/1/ILHAM%20ADHI%20S_195211247_FILE…

INTERNET SOURCE

0.09% jurnal.polinema.ac.id
https://jurnal.polinema.ac.id/index.php/jab/article/download/7059/4485/29023

INTERNET SOURCE

0.09% eprints.umm.ac.id
https://eprints.umm.ac.id/313/4/BAB%20III.pdf

INTERNET SOURCE

0.09% eprints.umm.ac.id
https://eprints.umm.ac.id/8730/1/TESIS.pdf

INTERNET SOURCE

0.08% download.garuda.kemdikbud.go.id
http://download.garuda.kemdikbud.go.id/article.php?article=1438298&val=472…

INTERNET SOURCE

0.08% jurnal.stiepar.ac.id
http://jurnal.stiepar.ac.id/index.php/jmp/article/download/373/212/1488
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INTERNET SOURCE

0.08% dinastirev.org
https://dinastirev.org/JIMT/article/download/463/315/1057

INTERNET SOURCE

0.08% www.ruangguru.com
https://www.ruangguru.com/blog/teknik-pengumpulan-data-pada-penelitian-g…

INTERNET SOURCE

0.08% eskripsi.usm.ac.id
https://eskripsi.usm.ac.id/files/skripsi/B11A/2019/B.131.19.0519/B.131.19.0519-0…

INTERNET SOURCE

0.08% eprints.walisongo.ac.id
https://eprints.walisongo.ac.id/6518/5/BAB%20IV.pdf

INTERNET SOURCE

0.08% jbasic.org
https://jbasic.org/index.php/basicedu/article/download/3206/pdf/12470

INTERNET SOURCE

0.07% www.statistikian.com
https://www.statistikian.com/2016/11/multikolinearitas.html

INTERNET SOURCE

0.07% eprints.ums.ac.id
https://eprints.ums.ac.id/103358/2/NASPUB%20DINDA.pdf

INTERNET SOURCE

0.07% jurnal.polinema.ac.id
https://jurnal.polinema.ac.id/index.php/jab/article/download/414/264/5960

INTERNET SOURCE

0.07% eprints.upj.ac.id
https://eprints.upj.ac.id/id/eprint/6076/13/BAB%20IV.pdf

INTERNET SOURCE

0.07% journal.untar.ac.id
https://journal.untar.ac.id/index.php/jmbk/article/view/31641/18580

INTERNET SOURCE

0.06% ulilalbabinstitute.id
https://ulilalbabinstitute.id/index.php/EKOMA/article/download/5657/4490/121…
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96.
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INTERNET SOURCE

0.06% lib.unnes.ac.id
https://lib.unnes.ac.id/41782/1/7101416289.pdf

INTERNET SOURCE

0.06% journal.yrpipku.com
https://journal.yrpipku.com/index.php/msej/article/download/6025/3316/31570

INTERNET SOURCE

0.06% www.bircu-journal.com
https://www.bircu-journal.com/index.php/birci/article/download/1951/pdf

INTERNET SOURCE

0.05% eprints.upj.ac.id
https://eprints.upj.ac.id/id/eprint/6316/10/10.%20BAB%20III.pdf

INTERNET SOURCE

0.04% ejournal.iainkerinci.ac.id
https://ejournal.iainkerinci.ac.id/index.php/al-dzahab/article/download/2429/97…

INTERNET SOURCE

0.04% repository.uniramalang.ac.id
http://repository.uniramalang.ac.id/578/1/1761201020%20-%20FENTI%20WULA…

INTERNET SOURCE

0.04% repository.ubt.ac.id
https://repository.ubt.ac.id/repository/UBT07-02-2023-103139.pdf

INTERNET SOURCE

0.03% eprints.perbanas.ac.id
http://eprints.perbanas.ac.id/337/4/BAB%20II.pdf

INTERNET SOURCE

0.03% ojs.um-palembang.ac.id
https://ojs.um-palembang.ac.id/index.php/motivasi/article/download/579/295/…

INTERNET SOURCE

0.03% ejurnal.seminar-id.com
https://ejurnal.seminar-id.com/index.php/jbe/article/download/56/42/

INTERNET SOURCE

0.02% eprints.umg.ac.id
http://eprints.umg.ac.id/3082/4/BAB%20III.pdf
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INTERNET SOURCE

0.02% eprints.upj.ac.id
https://eprints.upj.ac.id/id/eprint/6540/11/BAB%20IV.pdf

INTERNET SOURCE

0.02% eprints.upj.ac.id
https://eprints.upj.ac.id/id/eprint/9312/12/BAB4.pdf

INTERNET SOURCE

0.02% repository.uin-suska.ac.id
http://repository.uin-suska.ac.id/71556/1/SKRIPSI%20GABUNGAN.pdf
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