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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kopi merupakan komoditas tanaman tropis yang sudah lama
dibudidayakan. Nilai ekonomi dari kopi sendiri pun cukup tinggi. Pada dasarnya,
kopi pertama kali ditanam di daerah Afrika, yaitu di sekitar daerah pegunungan
Etiopia. Namun, tren kopi mulai naik justru ketika komoditas ini dikembangkan di
luar daerah asalnya, yaitu Yaman. (Rahardjo, Pudji. 2018)

Kopi memiliki banyak manfaat bagi manusia. Terutama kafein, yang
memang salah satu nilai kandungan tertinggi dalam kopi. Selain sebagai pengusir
rasa kantuk bagi mereka yang memang memiliki aktivitas di malam hari. ternyata
kafein juga bemanfaat sebagai obat untuk menurunkan tingkat rambut rontok pada
seseorang. Kopi juga bisa menurunkan kanker, diabetes, dan sakit jantung.

Hanya dua jenis biji kopi yang beredar di pasaran: Arabica, yang dianggap kualitas
terbaik, dan Robustaﬁtiap kopi memiliki kualitas dan pangsa pasar yang unik.

www talkaboutcoffe.com .Indonesia merupakan salah satu negara penghasil kopi

terbesar di dunia.Tepatnya berada di nomor empat di antara jejeran negara terbesar
penghasil kopi, di bawah Brazil, Vietnam, dan Kolombia. Mengutip dari ICO
(International Coffee Organization), Indonesia memiliki produksi kopi sebanyak
14,3 juta karung pada tahun 2020. Terpaut tidak terlalu jauh dari Kolombia dengan
jumlah produksi sebanyak 15,3 juta karung.
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Gambar 1. Grafik Perbandingan Produksi Kopi di Dunia

Dilansir dari data yang penulis dapatkan dari laman lokadata.beritagar.id,
konsumsi kopi di Indonesia di tahun 2018-2019 mencapai jumlah 4 800 juta karung
kopi atau sejumlah 60.000 kilogram. Data tersebut memiliki grafik yang terus
meningkat secara signifikan dari tahun 2010 yakni sejumlah 44%.
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Gambar 2. Grafik Konsumsi Kopi di Indonesia

Dengan tingginya minat kopi Indonesia, sudah tidak dapat dimungkiri lagi
bahwa akan banyak bermunculan berbagai ide bisnis berkaitan dengan produk
tersebut. Benar saja adanya, Indonesia mengalami fenomena yang kerap kali
disebut dengan nama “Demam Coffee Shop”. Fenomena ini bermula pada awal
tahun 2018 dengan bermunculan banyak kedai kopi dari skala kecil hinggal
franchise. Kebiasaan meminum kopi yang mungkin dilakukan di rumah, kantor,
atau warung kecil, bergeser menjadi tren kekinian untuk bersantai, mengerjakan
tugas, atau berbincang dengan teman dan keluarga di kedai kopi. (Bernard, K.
(2018) Top 10 Coffee Consuming Nations)

Perkembangan fenomena ini mencapai skala yang cukup besar, hingga kini
masyarakat dapat menjumpai berbagai macam gerai kopi hampir di mana saja,
terutama di Jakarta. Mengutip dari Financial Times, peningkatan gerai kopi
kekinian di Indonesia mencapai dua kali lipat jumlahnya dalam lima tahun terakhir.
Peningkatan tersebut berbanding lurus dengan semakin tingginya minat produk

kopi, terutama minuman, di Indonesia.




Keputusan pembelian didefinisikan oleh Schiffman dan Kanuk (2009:112)
sebagai pilihan dari alternatif kemungkinan pembelian. Perilaku berikut Menurut
Kotler dan Keller (2019:178), berbagai elemen dapat mempengaruhi tingkat
Keputusan Pembelian, termasuk pemasaran media sosial, kualitas produk, dan
pengalaman pelanggan. Salah satu strategi untuk meningkatkan keputusan
pembelian adalah dengan mempromosikan sesuatu di media sosial. Menurut
Lupiyoadi (2009: 120), promosi adalah komponen penting dari bauran pemasaran
yang harus digunakan oleh bisnis untuk mengiklankan produk atau layanan
mereka. Menurut Kotler dan Keller (2013), penggunaan teknologi dan internet
telah mengakibatkan perubahan perilaku konsumen yang cukup besar, terutama
dengan berkembangnya jaringan komunikasi elektronik atau internet, yang
memberikan dampak yang cukup besar terhadap berbagai aspek individu dan
masyarakat. kehidupan. Hal ini didukung oleh maraknya penggunaan media sosial
dan pandemi Covid-19 yang mendorong individu untuk berinteraksi melalui
media elektronik. Akibatnya, media sosial muncul sebagai salah satu alat paling
efektif untuk memengaruhi perilaku konsumen di seluruh dunia (Wiridjati dan

Roesman 2018).

Pertumbuhan penjualan suasna kopi tidak terlepas dari sistem pemasaran mereka.
Suasana kopi sangat aktif menggunakan akun media sosial instagramnya sebagai
salah satu sarana utama dalam mempromosikan berbagai produk dan promo yang
mereka tawarkan. Per tanggal 15 Maret 2022, Susana kopi memiliki jumlah
pengikut [nstagram sebanyak lebih dari 299 ribu dengan jumlah unggahan sebanyak
674
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Gambar 3. Laman Media Sosial Instagram Suasana Kopi

Suasana kopi Menjadi Salah Satu kedai kopi yang Terkenal Di Jakarta Selatan
suasana kopi Didieikan oleh Panji Maulana Pada Tahun 2017 Suasana Kopi
menawarkan suasana berbeda dan nyaman. Pengunjung bebas duduk di salah satu
kursi yang tersedia. Suasana Kopi memberikan pelayanan yang sangat baik dan
pengalaman untuk customer dengan konsep industrial modern baik interior maupun
eksterior seperti kursi teras, aksesoris yang memberikan kesan bangunan industrial
dengan konsep yang sangat menarik sehingga membuat pengunjung ingin datang,
hingga banyaknya menu yang disajikan dan seringnya menu kolaborasi.

(koinworks com/testimonial/suasana-kopi/)

Maraknya laman Instagram ngopi tak lepas dari fakta bahwa masyarakat
Indonesia termasuk pengguna media sosial paling rajin di dunia. Menurut data yang
dilansir dari laman databoks kata.id, tercatat pada tahun 2022, Indonesia memiliki
191 juta pengguna aktif social media. Jumlah tersebut naik sebesar 12,35%
dibandingkan pada tahun sebelumnya. Kebanyakan dari pengguna Instagram
tersebut merupakan masyarakat dengan golongan usia 18-24 tahun berjumlah 34 4

juta, seperti yang terlampir pada Gambar 4.
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Gambar 4 Grafik Jumlah Pengguna Sosial media pada 2022

Hadirnya social media sebagai salah satu penyedia layanan promosi
berbentuk konten, dapat juga mengembangkan citra merek yang dimiliki oleh
suasan kopi. Citra merek sendiri merupakan keyakinan serta asosiasi yang tertanam
dalam diri konsumen. Citra merek memiliki peran besar bagi suatu bisnis untuk
terus mengikat para konsumennya. Suasana kopi dengan nama besar yang
dimilikinya, pasti ingin mendapatkan citra yang baik di benak masyarakat. Melalui
citra merek, sebuah bisnis dapat mendorong para konsumen untuk terus setia pada
satu merek, sepertu halnya pada Kopi Janji Jiwa dan keberlangsungan mereka
dalam jangka panjang agar dapat terus melebarkan sayap sebagai salah satu
penyedia produk minuman kopi di Indonesia.

Berinteraksi melalui media sosial adalah strategi berbiaya ren&xh. Media
sosial digunakan untuk melibatkan pengunjung, memperkenalkan merek, dan
akhirnya meningkatkan pendapatan (Salsabila dan Nurdasila, 2019). Menurut
Tjiptono (2019), media sosial adalah kumpulan sumber informasi online yang
digunakan pengguna untuk bertukar pengetahuan tentang barang, perusahaan,
layanan, orang, dan topik terkait. Kegiatan promosi dimaksudkan untuk
meningkatkan preferensi merek di pasar sasaran dan memengaruhi keputusan
pembelian pelanggan. Sebagai media online, media sosial dapat digunakan untuk
meningkatkan interaksi pengguna serta untuk mengangkut pesan dari proses
komunikasi. Perusahaan dapat menggunakan media sosial untuk

mempublikasikan iklan dalam bentuk foto dan melakukan percakapan dua arah




dengan pelanggan. Jika konten yang ditampilkan di media sosial bersifat
menghibur dan berisi ajakan untuk membeli suatu produk, maka berpotensi
mempengaruhi keputusan pcn'aelian.

Kopi Kenangan adalah salah satu contoh perusahaan yang menggunakan
media sosial untuk gencar mempromosikan produknya. Sebagai kedai kopi lokal,
Kopi Kenangan bersaing dengan kedai kopi lokal lainnya serta perusahaan global
seperti Starbucks yang telah lama mendominasi industri ini. Untuk mengatasi hal
tersebut, Kopi Kenangan menggunakan platform media sosial seperti Instagram
dan Tiktok, serta kolaborasi yang kuat dengan Gojek, Grab, dan Shopee.
pemasarannya untuk meningkatkan penjualan.

Penelitian terdahulu yang membahas tentang keputusan pembelian
clipengargi faktor social media marketing dilakukan oleh (Rizky putri imani,2022)
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial berdampak
kecil terhadap keputusan p%;clian, meskipun penelitian sebelumnya oleh (Edo
Derwanan at al, 2022) menyatakan bahwa social media marketing tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Customer Experience juga menjadi factor yang mempengaruhi loyalitas pelanggan.
Customer Experience Experience Sosial experience merupakan pfﬁalaman
pelanggan yang terjadi saat berinteraksi dengan produk atau layanan, dan dapat
dipengaruhi oleh berbagai faktor. Faktor-faktor penting untuk dipertimbangkan
termasuk bagaimana pelanggan mempersepsikan barang atau jasa secara fisik
(sensasi), perasaan yang mereka alami saat menggunakannya (perasaan),
pemahaman mereka tentang manfaat produk (berpikir), hubungan mereka dengan
orang lain atau situasi masa depan (hubungan), dan bagaimana produk tersebut

dapat menciptakan kesan positif bagi mereka (Suha dan Kurnia, 2021).

Media sosial saat ini berfungsi sebagai alat public relations online untuk
membangun hubungan dengan pelanggan melalui pengalaman, memungkinkan
bisnis untuk mengarahkan, memengaruhi, dan berinteraksi dengan audiens melalui
konten dan tampilan media(Suha dan Kurnia, 2021).

Salah satu bisnis, Kedai Kopi Kenangan, menggunakan media sosial untuk

mempromosikan produknya kepada publik. Perusahaan ini bukan hanya gerai kopi




lokal yang bersaing, tetapi juga bersaing dengan gerai kopi global terkenal seperti
Starbucks, yang sebelumnya tclawcndomjnasi pasar. Untuk meningkatkan
penjualan, Kedai Kopi Kenangan menggunakan platform media sosial seperti
Instagram, Facebook, dan TikTok. Mereka juga bekerja sama dengan Gojek, Grab,
dan Shopee.

Dalam industri kafe, pengalaman pelanggan yang baik dapat meliputi
berbagai faktor, seperti kualitas kopi, suasana dan desain kafe, ketersediaan tempat
duduk, dan kecepatan pelayanan. Sebuah studi oleh the National Coffee Association
menunjukkan bahwa 40% dari konsumen kopi menganggap kualitas kopi sebagai
faktor utama yang mempengaruhi pilihan mereka, sementara 35% menganggap
suasana dan desain kafe sebagai faktor penting. Kualitas produk dalam industry
coffee shop menjadi penting untuk dipahami karena kualitas produk yang baik
dianggap sebagai faktor kunci dalam menciptakan loyalitas pelanggan yang kuat.
Pelanggan yang puas dengan produk kopi dan makanan yang disajikan akan lebih
cenderung kembali ke coffee shop dan merekomendasikannya kepada orang lain.
Faridi, et al., (2022,) Promosi merupakan kegiatan yang penting untuk
memengaruhi pelanggan membeli produk setelah produk dan pelayanan telah
terbentuk. Kunci keberhasilan pemasaran tergantung pada kesiapan tim pemasaran,
dan unsur produk, pelayanan, dan promosi menjadi dasar operasional perusahaan.
Kualitas produk, kualitas layanan, dan promosi semuanya berdampak positif pada
keputus%embelian, menurut penelitian dan pendapat para ahli. Menurut Widodo
(2017), kualitas produk memiliki pengaruh yang menguntungkan tetapi tidak
signifikan secara statistik terhadap keputusan. pembelian. Menurut penelitian,
promosi tidak memiliki pengaruh yang besar terhadap, keputusan pembelian.
Menurut Andreti, Zhafira, Akmal, dan Kumar (2018), kualitas produk memiliki
pengaruh yang dapat diabaikan terhadap keputusan pembelian.

Berdasarkan fcnomc%suasana kopi dan adanya perbedaan hasil atau
research void Peneliti ingin melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Konten
Media Sosial, Pengalaman Pelanggan, dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan

Pembelian™.Susana Kopi” berdasarkan penelitian sebelumnya.




1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan hal tersebut di atas, tantangan dalam penelitian ini dapat

dirumuskan sebagai berikut:

1.  Apakah Sosial media bepengaruh terhadap keputusan pembelian produk
suasana kopi?

2. Apakah Customer Experience brpengaruh terhadap keputusan pembelian p
produk suasana kopi ?

3. Apakah KualitasProduk berpengaruh Terhadap keputusan pembeliaan produk
Suasana Kopi

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan pertanyaan di atas, maka penelitian ini memiliki tujuan

untuk@engetahui dan membuktikan mengenai:

1. Untuk menganalisis dan membuktikan pengaruh sosial media terhadap
Keputusan pembeklia suasana kopi

2. ntuk menganalisis dan membuktikan pengaruh customer experience
terhadap Keputusan Pembelian suasana kopi

3.  Untuk menganalisis dan membuktikan pengaruh kualitas Produk terhadap

Keputusan pembelian suasana kopi

Manfaat Hasil Penelitian
Berdasarkan tujuan penelitian yang ﬁlah dikemukakan diatas, peneliti
berharap penelitian ini memberikan manfaat dari aspek teoritis dan aspek praktis,
yaitu:
1. Manfaat teoritis
a. Peneliti berharap bahwa hasil penelitian ini bisa menambah pemahaman serta
wawasan yang lebih luas kepada para pembaca serta peneliti mengenai
pentingnya social media, customer experience, kualitas produk untuk keputusan

pembelian.
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Hasil penelitian diharapkan bisa berguna sebagai rekomendasi untuk penelitian

berikutnya dalam tema yang serupa pada penelitian ini.

c. Peneliti berhadap bahwa hasil penelitian ini bisa memberikan tambahan
referensi tentang manajemen pemasaran di perpustakaan Universitas
Pembangunan Nasional Veteran Jakarta bagi perusahaan.

2. Manfaat Praktis
a. Bagi perusahaan
Peneliti mengantisipasi bahwa temuan penelitian ini akan memberikan kontribusi
untuk kemajuan pengetahuan dan memberikan referensi baru untuk pengembangan
penelitian di masa depan, khususnya di bidang Manajemen Pemasaran dalam
kaitannya dengan pemasaran elektronik dari WOM pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian. Kekuatan dari mulut ke mulut dalam mempengaruhi
keputusan pembelian.

b. Bagi Peneliti

Peniliti berharap bahwa hasil penelitian bisa meningkatkan wawasan dan
ilmu yang telah diperoleh mengenai perancangan suatu bisnis terhadap keputusan
belian dengan memanfaatkan Pengaruh Konten sosmed, Customer experience

dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Susana kopi
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
Landasan teori sangat penting dalam penelitian, digunakan oleh peneliti
sebagai sumber dukungeuﬁori untuk mengembangkan masalah yang dihadapi.

Berikut adalah penjelasan landasan teori yang digunakan dalam penelitian ini:

2.1.1 Manajemen pemasaran

Pemasaran didefinisikan sebagai proses penyediaan informasi berupa barang
atau jasa yang menjawab permintaan dan keinginan klien (Kotler dan Keller, 2017).
Pada dasarnya, cara berpikir manusia bermula pada keinginan dan kebutuhannya.
Pada dasarnya, keinginan manusia akan melebihi kebutuhannya. Keinginan dan
kebutuhan tersebut kemudian dikonversi menjadi permintaan dengan adanya
kemampuan dalam daya beli dari manusia (Sudaryono, 2016). Manajemen
Pemasaran akan mengatur dan mengelola permintaan pelanggan. Manajemen
pemasaran tidak hanya sekadar untuk menambah pelanggan baru dan melakukan
kegiatan jual-beli, tetapi juga memaksimalkan hubungan yang erat engan pelangan
yang sudah ada (Marisi Butarbutar dkk, 2020)

Pemasaran merupakan proses dari perencnaan dan pelaksanaan sebuah ide,
barang, jasa, organisasi, dan peristiwa melalui peristiwa, harga, promosi, dan
distribusi yang akan memuaskan bagi tujuan peroroangan dan organisasi (Boone
dan Kurts (2006) dalam Sudaryono, 2016). Dalam bukunya, Firmansyah (2019),
mejelaskan bahwa pemasaran merupakan kegiatan identifikasi dan pemenuhan
kebutuhan dengan cara yang memberikan keuntungan.
Prinsip utama pemasaran adalah keinginan, persyaratan, dan permintaan, produksi,
kegunaan, nilai, dan kepuasan, perdagangan, transaksi, pemasaran, dan pasar.
Pemasaran adalah kunci untuk mencapai tujuan perusahaan, sesuai dengan konsep
pemasaran., akan bertumpu pada “memberi kepuasan yang diekspektasikan secara
baik dibanding dengan kompetitor yang berada dalam pasar (Sudaryono, 2016).)

mengemukakan bahwa terdapat 6 pedoman untuk yang dapat menjadi konsep

11
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pemasaran: (1) Menemukan apa yang diinginkan oleh pasardengan kompetitor yang
berada dalam pasar mengemukakan bahwa terdapat 6 pedoman untuk yang dapat
menjadi konsep pemasaran: (1) Menemukan apa yang diinginkan oleh pasar(2)
Membuat apa yang dapat dijual, bukan menjual apa yangﬁlpat dibuat, (3)
Mencintai pelanggan, bukan produk, (4) Melakukan pemasaran menurut cara anda,
(5) Anda yang menentukan, (6) Melakukan segala dalam cakupan dan batasan
kemampuan untuk menghargai uang pelanggan yang sarat dengan nilai, mutu, dan
kepuasan.

Manajemen pemasaran diarrikan sebagai ilmu, memiliki kemampuan untu
memilih dan mempertahankan sasaran pasar untuk membuat peningkatan dalam
pertumbuhan pelanggan dengan mengomunikasikan nilai pelanggan dengan baik
(Firmansyah, 2019). Kotler dan Keller (2017) memberikan pendapat bahwa
Marketing is meeting needs profitability, yang berarti bahwa pemasaran merupakan
kegiatan untuk mengasih ungan bagi seluruh pihak yang terlibat, untuk tercapai
pemenuhan bagi pelanggan.

Manajemen pemasaran memiliki peran penting dalam melakukan
pengembangan bagi perusahaan untuk dapat mengidentifikasi pasar, agar
peluncuran produk baru kepada masyarakat umum tepat sasaran (Kotler dan Keller,
2021).

Bertumpu pada teori yang telah dijabarkan di atas, manajemen pemasaran
merupakan kegiatan yang dilakukan agar sebuah pcrusahaanfor%isasi tidak
hanyak mendapatkan pelanggan baru melalui pemasaran, tetapi juga dapat menjaga
hubungan yang baik dengan pelanggan yang sudah ada. Manajemen pemasaran
juga bermanfaat untuk memberikan kemampuan untuk perusahaan/organisasi agar
dapat mengidentifikasi target pasar dari usungan produk yang akan dibuat, dan cara

memasarkannya

2.1.2 E- Marketing

E-marketing (atau pemasaran digital) adalah praktik pemasaran yang
menggunakan teknologi digital seperti internet, perangkat mobile, dan media sosial
untuk mempromosikan produk atau jasa. Beberapa landasan teori yang mendasari

praktik E-marketing antara lain:
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1. Customer Relationship Management (CRM)

CRM adalah strategi untuk membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan dan mcm%ikan kepuasan mereka. Dalam E-marketing, perusahaan
dapat memanfaatkan media sosial, email, dan situs web untuk berinteraksi dengan
pelanggan secara lebih langsung dan lebih terukur (Kotler & Armstrong,2017).

2. Segmentation, Targeting, and Positioning (STP)

STP adalah pendekatan pemasaran yang mengidentifikasi pasar target yang
spesifik dan mengembangkan strategi untuk memenuhi kebutuhan mereka. Dalam
E-marketing, analisis data online seperti perilaku pencarian, penggunaan media
sosial, dan pembelian online memungkinkan segmentasi pelanggan yang lebih
efe%dan efisien (Ryan & Jones, 2016).

3. Search Engine Optimization (SEO)

SEO adalah tekniki untuk meningkatkaan peringkat situs web di hasil
pencarian mesin telusur seperti Google. Dalam E-marketing, SEO sangat penting
untuk memastikan situs web perusahaan mudah ditemukan oleh pelanggan

potensial (Smith & Chaffey, 2017).

Keputusan pembelian merupakan upaya untuk memenuhi kebutuhan hidup
seseorang dengan memilih barang dan jasa yang akan dikonsumsi. Alasan yang
mendasari, serta kondisi yang dihadapi, akan membedakan pengambilan keputusan
individu dari orang lain. Proses pengambilan keputusan dimulai dengan kebutuhan
yang belum terpenuhi. Kemudian, memenuhi permintaan ini akan menghasilkan
sejumlah alternatif untuk dipertimbangkan konsumen. Pertimbangan ini pada
akhirnya dilakukan oleh konsumen yang melihat dari sudut pandang ekonomi,
ikatan sosial, hasil analisis kognitif, atau mengacu pada keadaan emosional
konsumen. 2016 (Sudaryono)

2.13 Keputusan Pembelian

Pada dasarnya,pelanggan akan mencari setiap dan semua informasi
tentang barang atau jasa yang diinginkannya. Tahap dalam proses
pembelian yang dikenal sebagai keputusan pembelian pelanggan adalah
ketikakonsumen benar-benar membeli barang tersebut (Kotler &

Armstrong, 2021:226).




Menurut Kotler dan Keller (2016:194), keputusan pembelian pelanggan

merupakan bagian dari perilaku konsumen. Ini berfokus pada bagaimana individu,

komunitas, dan orﬁisasi memilih, membeli, dan menggunakan berbagai

komoditas, layanan, ide, atau pengalaman yang memenuhi keinginan dan tujuan

mereka sendiri. Keputusan pembelian terkait langsung dengan sifat mas'ﬁ-masing

konsumen, yang menghasilkan variasi dalam pola pembelian mereka. (Kotler dan

Keller, 2021: 179) menjelaskan teori AIDA (Attention, Interest, want, and Action),

yang mengklaim bahwa agar sebuah pesan menjadi efektif, pertama-tama harus

menangkap perhatian, kemudian minat, kemudian keinginan, dan terakhir.

tindakan.

1)  Artention (Perhatian)

Attention merupakan tahapan awal dimana konsumen mulai menyadari
keberadaan suatu produk dan mulai memperhatikanya.

2)  Interest (Tertarik)

Interest yaitu tahapan dimana agar calon pembeli berminat dan
meningkatkanrasa ingin tahu yang lebih jauh mengenai produk
yang diinginkannya.

3)  Desire (Keinginan)

Desire yaitu tahapan dimana pelangan mulai memiliki keinginan Etuk
membeli produk tertentu. Pelanggan pada titik ini telah yakin
bahwa produk tersebut dapat memenuhi kebutuhannya.

4)  Action (Tindakan)

Tindakan dapat terjadi sebagai akibat dari keputusan pelanggan untuk
membeli salah satu porduk yang disediakan. Pada titik ini,

pelanggan benar- benar memilih untuk membeli suatu produk.

Dari definisi diatas peneliti menyimpulan bahwa keputusan
pembelian merupakan keputusan yang diambil oleh konsumen
berdasarkan kebutuhan setelah mendapatkan informasi seputar
barang atau jasa yang dibutuhkan Dalam proses pembelian suatu

barang, suatu kegiatan dapat dikatakan sebagai pengambilan
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keputusan apabila konsumen melakukan transaksi jual beli
tersebut. Indikator keputusan pembelian dalam penelitian ini
adalah perhatian tertarik, keinginana dan tindakan.
2.14 Konten Social Media

Marketing sosial media dirancang untuk Elibatkan pelanggan pada situs
web sosial online di mana mereka biasanya Menghabiskan waktu. Menurut
Santoso, Baihaqi, dan Persada (2017), pemasaran media sosial adalah upaya
menggunakan media sosial untuk memperoleh klien untuk barang, jasa, atau bisnis
tertentu. Media pemasaran sosial mengacu pada pemasaran yang memanfaatkan
jejaring sosial, blog, dan sumber lainnya (Qurniawati, 2018). Menurut Qurniawati,
social media marketing dimaksudkan untuk melibatkan konsumen pada saluran
online di mana mereka secara alami menghabiskan waktu. Penulis dapat
ﬁlyimpulkan dari uraian banyak profesional pemasaran media sosial bahwa
pemasaran media sosial adalah jenis pemasaran yang menggunakan media sosial
untuk memproaosikan barang dan jasa perusahaan. dan prospek pembeli atau calon
pembeli agar produk tersebut bisa dan semakin dikenal. Sementara pemasaran
media sosial tidak secara langsung menjual barang atau jasa, itu berfungsi sebagai
dukungan pemasaran dengan membangkitkan minat pada barang atau jasa ini di
antara pembeli potensial.

Menurut Indriyani dan Suri (2020), media sosial mengandung banyak

indikasi, diantaranya:

1. Orang bisa tergoda untuk mengulas, mengikuti, atau bahkan membeli
suatu produk jika memiliki konten yang menarik dan lucu. Interaksi antara
pembeli dan penjual dimungkinkan karena media sosial. Komunikasi dua
arah dan pertukaran informasi dapat berlangsung cepat dan langsung
melalui platform ini. Penjual dapat berbagi informasi yang jujur tentang
produk mereka, sementara pelanggan dapat memberikan umpan balik
tentang produk yang tersedia.

2. Ada Interaksi antar pelanggan.

Dapat berinteraksi dengan konten dengan berbagai cara, seperti membaca
ulasan atau mengajukan pertanyaan. Akibatnya, pandangan konsumen lain

dapat mempengaruhi keputusan pembelian.




3. Kemudahan mencari informasi produk.
Konsumen mudah memperoleh informasi mengenaii produk yang mereka cari
berbagai informasi yang tersedia di media sosial

4. Kemudahan untuk menyampaikan informasi pada masyarakat umum.

Jika dibandingkan dengan bentuk periklanan tradisional, seperti televisi
dan media cetak, ini memungkinkan vendor untuk meluncurkan dan
mempromosikan produk mereka tanpa mengeluarkan biaya yang besar.

5. Tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap media sosial

Media sosial sangat cocok untuk menyampaikan pesan karena mudah
diakses. Media sosial dapat dipercaya jika informasi  dapat
dipertanggungjawablﬁlan terkini.

Di era modern, ada dua belah pihak yang terlibat dalam pemasaran media
sosial: pihak pengiklan dan pihak pengguna media sosial. Pihak pengiklan
menawarkan berbagai konten untuk dijual. dan kepuasan, perdagangan,
transaksi, pemasaran, dan pasar. Pemasaran merupakan kunci untuk mencapai
tujuan perusahaan, sesuai dengan konsep pemasaran. (Nasrullah, 2021).

Berdasarkan definisi di atas Pemasaran media sosial merupakan

nggunakan media sosial untuk mempengaruhi konsumen agar memilih
produk atau jasa dari suatu perusahaan. Tujuannya adalah untuk terlibat dengan
pelanggan di platform online yang mereka gunﬁan dan memfasilitasi interaksi
dua arah antara perusahaan dan konsumen. Pemasaran media sosial tidak
bertujuan langsung untuk menciptakan penjualan, tetapi untuk membangkitkan
minat calon konsumen ataﬁonsumen terhadap produk atau jasa. Dengan
indikator sebagai berikut, Content Creation, Content Sharing, Connecting,

Community Building

215 Costumer experience

Keputusan pembelian merupakan upaya untuk memenuhi kebutuhan hidup
seseorang melalui pemilihan barang dan jasa yang akan dikonsumsi. Alasan yang
mendasari, serta kondisialg dihadapi, akan membedakan pengambilan keputusan
individu dari orang lain. Proses pengambilan keputusan dimulai dengan kebutuhan

yang harus ditangani. Kemudian, memenuhi permintaan ini akan menghasilkan
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berbagai alternatif untuk dipertimbangkan konsumen. Pertimbangan ini pada
akhirnya dilakukan konsumen dengan melihat sudut pandang ekonomi, ikatan
sosial, hasil analisis kognitif, atau mengacu pada keadaan emosional konsumen.
(Sudaryono, 2016).
Menurut Situmorang (2020) indikator customer experience yaitu sense,
feeling, thinking, action, relation experience.
1. Pengalaman indera adalah upaya untuk memperoleh pengalaman indrawi
dengan menggunakan penglihatan, pendengaran, sentuhan, rasa, dan bau.
2. Pengalaman perasaan adalah pemikiran, kesenangan, dan reputasi
mengungkapkan pengalaman yang baik untuk layanan pelanggan.
3. Kemampuan berpikir
Memberikan pengalaman agar klien dapat mempertimbangkan produk yang
tersedia dan memutuskan mana yang cocok untuk dikonsumsi.
4. Pengalaman tindakan, yang memerlukan pembentukan pengalaman
konsumen jangka panjang yang terkait dengan tubuh fisik, kebiasaan perilaku,
dan gaya hidup. Ketika itu mempengaruhi gaya hidup, itu mempengaruhi niat

5. Pengalaman hubungan, yaitu hubungan dengan orang lain. kelompok sosial,

pembelian kembali pelanggan.

atau identitas sosial yang lebih besar.

Menurut definisi di atas, pengalaman pelanggan adalah keterlibatan individu
dengan suatu produk atau perusahaan, yang mencakup pandangan dan kesan
konsumen. Sensorik, emosional, kognitif, pragmatis, gaya hidup, dan
hubungan adalah enam komponen. Perilaku konsumen dipengaruhi oleh
faktor kognitif dan afektif, yang membentuk persepsi yang tersimpan dalam
memori jangka panjang. Pengalaman pelanggan online adalah respons
subjektif terhadap situs web pembelian dan penjualan. Menggunakan
indikator berikut: pengalaman indrawi, pengalaman emosional, pengalaman
kognitif, pengalaman tindakan, dan pengalaman hubungan

2.1.6 Kualitas produk

Kualitas produk adalah salah satu aspek penting dalam pemasaran. %nurut
buku "Marketing Management" karya Philip Kotler dan Kevin Keller, kualitas
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produk dapat didefinisikan sebagai kemampuan suatu produk atau layanan untuk
memenuhi atau melebihi harapan pelanggan.Buku terseb%juga menjelaskan
bahwa kualitas produk terdiri dari berberapa dimensii, yaitu kualitas produk yang
dirasakan dan kualitas produk yang wnamya. Kualitas produk yang dirasakan
adalah persepsi pelanggan terhadap kualitas produk, sedangkan kuali%produk
yang sebenarnya adalah karakteristik objektif dari produk tersebut. Selain itu
terdapat dimensi dari kualitas produk menurut Deliyanti Oentoro (2012, hlm.129)
yang saling berkaitan, yaitu :

A. Fitur atau fitur, ini mengacu pada faktor kinerja yang berguna untuk
menambahkan fungsi fundamental, serta pemilihan dan pengembangan produk.
Karena evolusi karakteristik ini hampir tidak memiliki batasan dalam hubungannya
dengan peningkatan teknologi, fitur menjadi tujuan produsen untuk memperbarui

B. Keandalan atau pengungkapan mengacu pada kemungkinan atau

dalam upaya memuaskan pelanggan.

kemungkinan suatu objek berhasil menjalankan fungsinya dalam penggunaannya.
Keandal%menunjukkan kemungkinan suatu produk gagal mencapai fungsinya.

C. Performance atau kinerja, hal-hal yang berkaitan dengan unsur fungsional
suatu barang dan merupakan karakteristik utama yang akan dipilih pelanggan saat
melakukan pembelian. Karena jika harapan konsumen terhadap dimensi ini tidak
terwujud maka mereka akan kecewa.

D. Durability adalah ukuran umur produk yang berhubungan dengan daya
tahan produk. Produk tersebut dinyatakan tahan lama, telah digunakan secara luas,
atau telah digunakan dalam jangka waktu yang lama.

E. Serviceability atau layanan adalah kualitas yang mengacu pada kecepatan,
kompetensi, kemudahan, dan kebenaran yang diberikan layanan perbaikan barang.

F. Kesesuaian atau kesesuaian mengacu pada jumlah tingkat kesesuaian
terhadap persyaratan yang ditetapkan berdasarkan permintaan konsumen.
Pengukuran ini menunjukkan seberapa dekat suatu produk dapat mematuhi norma
atau kriteria yang ditentukan. Produk dengan kesesuaian atau kesesuaian yang

tinggi berarti produk tersebut memenuhi persyaratan yang telah ditetapkan.
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G. Estetika atau estetika adalah ciri-ciri subyektif yang berkaitan dengan
nilai-nilai estetika yang terkait dengan pertimbangan pribadi dan refleksi preferensi
individu.

H. Fit and Finish or Reaction Issues, tantangan yang berkaitan dengan
persepsi pelanggan terhadap keberaEn suatu produk sebagai produk yang
berkualitas. Mowen mendefinisikan kualitas produk sebagai proses evaluasi
secara menyeluruh kepada pelanggan untuk meningkatkan kinerja suatu
produk atau jasa dalam Firmansyah & Haryanto (2019, %19). Produk
dikatakan berkualitas jika seluruh komponennya dinikmati oleh konsumen
atau dinilai baik dari sudut pandang konsumen (Suryati, 2019, p. 23).
Sejalan dengan itu, Putri (2018, p. 5) mendefini%an kualitas produk
sebagai ide totalitas atribut produk yang mendukung kemampuannya untuk

memuaskan kebutuhan konsumen yang dinyatakan atau didefinisikan.

Menurut uraiaﬁi atas, kualitas produk adalah kemampuan suatu produk
atau jasa untuk memenuhi atau melebihi harapan konsumen. Kualitas
produk memiliki dua dimensi: persepsi kualitas dan kualitas. yang
sebenarnya. Evaluasi keseluruhan oleh pelanggan atas perbaikan kinerja
produk atau jasa juga merupakan definisi kualitas produk. Produk dikatakan
berkualitas jika disukai oleh konsumen dari sudut pandang mereka.dengan
indicator sebagai berikut, Keandalan produk, karakteristik produk,

ketahanan produk, Pelayanan Pela nggankesesuaian produk

2.2 Hasil Peneliti Sebelumnya

1. 1.Imani Rizky Putri (2022) Di Kedai Kopi Kenangan di DKI Jakarta, selidiki
dampak pemasaran konten media sosial, Keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh mulut ke mulut, pengalaman pelanggan, dan etnosentrisme.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana social media
content marketing, Keputusan pembelian konsumen pada Kenangan Coffee
Shop di DKI Jakarta dipengaruhi oleh WOM, customer experience, dan
etnosentrisme. Penelitian ini menggunakan metodologi deskriptif kuantitatif
dan populasi konsumen Kedai Kopi Kenangan di DKI Jakarta.. Purposive

sampling digunakan untuk sampel 100 orang dengan menggunakan teknik non-
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probability sampling. Untuk menguji data yang diperoleh dari kuesioner yang
telah dinilai validitas dan reliabilitasnya digunakan koefisien korelasi, uji
determinasi (R2), uji F, dan uji T.
. Annisa Rinda Rahmawati (2021) Judul penelitian ini is the impact of social
media marketing and word-of-mouth advertising on customer purchasing
decisions Doughnuts with coffee from j.co city of Samarinda The sampling
approach utilised was non-probability sampling employing a purposive
sampling strategy, with lg respondents sampled and processed using SPSS.
According to the findings of this study, Social Media Marketing has a partially
significant effect on Purchasing Decisions, Social Media Marketing has a
pani% significant effect on Purchase Decisions, and Social Media Marketing
and Social Media Marketing both have a significant effect on Consumer
Purchase Decisions at the same time. Samarinda's J.CO Dgughnuts and Coffee.
3. Alvina Rahma Anggraeni dan Euis Soliha (2020), “Kualitas produk, citra
merek, dan persepsi harga dalam keputusan pembelian™ (studi dilakukan
pada pembeli kopi lainnya di Hati Lamper, Semarang). Tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi bagaimana kualitas produk, citra
merek, dan persepsi harga mempengaruhi keputusan pembelian di Kopi
Lain Hati Lamper Semarang. Responden penelitian ini dipilih dengan
menggunakan k%binasi Non-Random Sampling dan Purposive Sampling.
Konsumen atau konsumen yang pernah mengkonsumsi produk Kopi Lain
Hati Lamper Semarang dan mengunjungi Kopi Lain Hati Lamper Semarang
berhak untuk berpartisipasi. Kuesioner yang telah tervaEasi dan reliabel
digunakan untuk mengumpulkan data. Untuk menguji pengaruh kualitas
produk, citra merek, dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian,
digunakan analisis regresi linier berganda.%nurut temuan, kualitas
produk, citra merek, dan harga yang dirasakan semuanya memiliki dampak

Sangat baik dan penting untuk pilihan pabelian

4. (Ekadkk, 2022) Penelitian ini diberi nama “Pengaruh Rasa dan Promosi Media

Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Kopi Janji Jiwa di Bandar
Lampung”. Penelitian dilakukan di Kopi Janji Jiwa, Bandar Lampung. Survei

ini berisi 50 responden dari tahun 2022 sebagai sampel. Nilai factor loading
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digunakan dalam uji validitas, sedangkan nilai Cronbach's alpha, composite
reliability, dan Average digunakan dalam uji reliabilitas. Varians yang
Diekstraksi (AVE). PLS digunakan untuk menghitung data. Menurut temuan
penelitian, selera dan media sosial berpengaruh baik dan signifikan terhadap
pembelian Kopi Janji Jiwa di Bandar Lampung.

. (Meatry dan Agung, 2018) Penelitian ini diberi nama “Keputusan pembelian
konsumen dipengaruhi oleh mulut ke mulut, pengalaman pelanggan, dan
etnosentrisme. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana
pemasaran konten media sosial, pemasaran dari mulut ke mulut, pengalaman
pelanggan, dan etnosentrisme mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
di Kedai Kopi Kenangan di DKI Jakarta. Pada tahun 2018, 100 peserta
berpartisipasi dalam survei ini. Data dihitung menggunakan SPSS 16.0.
Temuan penelitian mengungkapkan bahwa Social Media Marketing, Brand
Awareness, dan Purchase Intention sebagai variabel intervening berpengaruh
signifikan terhadap J.Co Donuts & Coffee dalam keputusan pembelian di
Semarang.
. Tauran dkk, 2022 Judul Judul penelitian ini adalah “Pengaruh Social Media
Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kopi Kooka”. "Citra Merek
Sebagai Variabel Mediasi." Penelitian ini bertempat di Malang. Ukuran sampel
penelitian ini adalah 100 peserta, dikumpulkan pada tahun 2022. Pengujian
validitas, reliabilitas, dan hipotesis Hipotesis digunakan dalam penyelidikan ini.
Hasil penelitian menunjukkan yang iklan di media sosial berdampak positif dan
signifikan terhadap citra merek, citra merek yang dimediasi oleh media sosial,
citra merek yang dimediasi oleh media sosial, dan citra merek yang dimediasi
oleh media sosial berdampak positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian.

. Edo Dermawan, Arwin Sanjaya & Tuti Wediawati (2022) Judul penlitian ini
adalah “The Effect Of Social Media Marketing Dan Brand Awareness On
Purchase Decisions Through Purchasae Intention In Kopiria”. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing dan brand
awareness terhadap keputusan pembelian melalui niat beli. Penelitian ini

menggunakan penelitian kuantitatif dan mendapatkan 100 responden serta
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dibantu menggunakan PLS dalam perhitungannya. Hasil dari penelitian ini
adalah social media marketing tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian , brand awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
dan minat beli dapat menjadikan variabel intervening terhadap keputusan
pembelian.

. Ahmad Rasyiddin, Endang Sulistya Rini, dan Fadli tahun 2022 dengan judul
Impact of Service Quality, Product Quality, Price, and Promotion on Decisions
to Buy Ayam Penyet Jakarta (APJ) at the SM Raja Medan Branch. Penelitian
dilakukan di Ayampenyet Jakarta (APJ) cabang Jakarta dengan menggunakan
70 orang sebagai sampel penelitian pada Desember 2020. Variabel yang
digunakan ialah service quality, product quality, price, dan promotion sebagai
variabel bebas,dan purchase decisions sebagai variabel terikat (Rasyiddin, Rini,
& Fadli, 2022). Regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis data.
Penelitian tersebut menemukan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan antara service quality, product quality, price, dan promotion
berpengaruh positit dan signifikan terhadap purchase decisions. Serta secaara
simultan, service quality, product quality, price, dan promotion berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase decisions (Rasyiddin, Rini, & Fadli,
2022).

. Jonathan dan Ricky, (2022), dengan judul “Pengaruh Perilaku Pelanggan dan
Pengalaman Pelanggan Terhadap Keputusan Pembelian Distro Urban™.
Pendekatannya kuantitatif. Kuesioner formulir Google digunakan untuk
mengumpulkan data, yang kemudian dianalisis menggunakan SmartPLS.
Sebanyak 100 pelanggan yang pernah membeli sesuatu dari Urban Tratfic
menjawab. Berdasarkan kesimpulan analisis, faktor perilaku konsumen dan
pengalaman pelanggan secara keseluruhan berada pada kategori baik. Koefisien
hasil determinasi berganda dari faktor perilaku pelanggan dan pengalaman
pelanggan, di sisi lain, memiliki pengaruh yang kecil terhadap keputusan
pembelian konsumen. Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis menunjukkan
bahwa hubungan antara variabel perilaku konsumen dan pengalaman pelanggan

adalah menguntungkan. Secara keseluruhan, perilaku konsumen dan
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pengalaman pelanggan berpengaruh menguntungkan terhadap keputusan
pembelian di Urban Traffic, namun belum signifikan..

&scal, Lapian SLHV Manuel Adolf Joy E. Tulung and Jﬁce Lapian (2019).
Judul penelitian adalah “Pengaruh Social Media Marketing dan Word of Mouth
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Warung Kopi Manado”. Tujuan dari
&nclitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial dan
promosi dari mulut ke mulut terhadap keputusan pembelian kopi lokal di
Medan. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang %ggunakan
Skala Likert untuk menyebarkan kuesioner. Besar sampel untuk penelitian ini
adalah 100 orang. Purposive sampling digunakan dalam penelitian ini untuk
mengumpulkan informasi dari pelanggan yang membeli dari kedai kopi lokal
yang menggunakan pemasaran media_sosial. Penelitian ini merupakan uji
perbandingan dimana media sosial dan word of mouth mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen sebagai variabel dependen pada waktu yang
bersamaan. Sebagai salah satu variabel independen, Keputusan pembelian
dipengaruhi oleh mulut ke mulut dan media sosial. pelanggan kopi lokal. Kedai
kopi lokal harus membangun keunggulannya sendiri agar bisa bersaing
memperebutkan pasar kedai kopi lokal. Kedai kopi lokal harus meningkatkan

teknik promosi media sosial mereka untuk menarik niat beli konsumen..

Tabel 1. Ringkasan Matriks Terdahulu Terkait Keputusan Pembelian
No | Nama Peneliti Dan | Sampel Dan Alat Uji Variabel Hasil /
Tahun Penelitian Kesimpulan
1 Muhammad ~ Alwi | ® 96 responden yang | Sosial Media Signifikan (+)
A M Lubis(2020) telah mnggnjungi Marketing
Store Signifikan (+)
e 5PSS Atmosphere
2 Annisa Rinda e 100 Responden Social Media Signifikan (+)
Rahmawati e SPSS Marketing Signifikan (+)
Word of Mouth
3 Alvina dan Euis [ ® 100 Responden Kualitas Produk Signifikan
(2020) Citra Merek Signifikan

Persepsi Harga), Signifikan
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e  KMO dan
Bartlett™s Test

4 Eka dkk (2022) e 100 Responden Cita Rasa Signifikan
e SPSS Promosi Signifikan
Sosial Media Signifikan
Marketing
5 Meatry dan Agung | ® 100 Responden Social Media
(2022) e SPSS Marketing Signifikan
Brand Awareness | Signifikan
6 Tauran dkk (2022) e 100 Responden Sosial Media Tidak Signifikan
e SPSS Marketing Signifikan
Citra Merek
7 Dermawan dan | ® 100 Responden Social Media | Tidak Signifikan
Sanjaya (2022) e SPSS Marketing Tidak Signifikan
Brand Awareness | Signifikan
8 Rasyiddin, Rini, & o 70 responden Service Quality Signifikan
Fadli, 2022 Product Quality Signifikan
e SPSS Price Signifikan
Promotion Signifikan
Purchase Signifikan
Decisions
9 . Jonathan dan | ® 100 Responden Customer Signifikan
Ricky, (2022) Behaviour
e 5SPSS Customer Signifikan
Experience
Purchase Tidak Signifikan
Decision
10.Lapin Pascal e 100 Responden Sosial Media  Signifikan
Manuel Adolf, e SPSS Marketing
SLHYV  Joyce
Lapian & Joy E. Word Of Mouth Signifikan
Tulung) Purchase Signifikan
Decision

2.3 Model Penelitian Empiris
Kerangka konseptual merupakan temuan-temuan penelitian yang sangat
penting dalam memperkirakan kemungkinan terwujudnya temuan-temuan
penelitian. Kerangka konseptual berdasarkan fak&-fa](tor yang diselidiki dan
indikatornya. "Kerangka konseptual fenomena sosial yang memadai dapat
diperkuat untuk menyajikan masalah penelitian dengan cara yang jelas dan dapat
diuji.”.
231 Pengaruh Sgsial Media Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan
Sosial media marketing merupakan teknik pemasaran yang dapat digunakan

oleh suatu bisnis atau perusahaan untuk menciptakan kesadaran, pengakuan,
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ingatan, dan tindakan yang dilakukan kepada suatu merek, produk, bisnis, individu,
atau kelompok, baik langsung maupun tidak. Hadirnya sosial media marketing
dapat mendorong keputusan pembelian sebagai akibat dari adanya kesadaran dalam
iri konsumen melalui pemasaran tersebut. Pernyataan tersebut didukung oleh
penelitian terdahulu yang menyatakan sosial media marketing berpengaruh
terhadap keputusan pembelian (Meatry dan Agung, 2018)..
232 Pengaruh Customer Experience Terhadap Keputusan Pembelian
Memberi pelanggan pengalaman Dalam lingkungan ritel saat ini, peningkatan
kualitas tampaknya menjadi tujuan y%paling penting. Studi Wiyata et al. (2020)
“Pengaruh Pengalaman Pglanggan, Kemudahan Penggunaan, dan Kepercayaan
Pelanggan terhadap Niat Pembelian Ulang Konsumen di Situs Jual Beli Online
Shopee Kalangan Pelajar di Kota Sukabumi” menguraikan metrik pengalaman
pelanggan, terutama pengalaman perasaan dan pengalaman hubungan berpen
ncgatif&n signifikan.
233 Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Kualitas produk memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.
Pernyataan ini sejalan dengan penelitian oleh Melinda (2015); Swuari,
Telagawathi,& Yulianthini (2019); Boediono, Christian, & Immanuel (2018);
Mukti (2015);ﬁnasari (2016); Susanto & Andronicus (2021); Rasyiddin, Rini, &
Fadli (2022), yang mana dalam penelitian tersebut menyatakan bahwa kualitas
produk yang ada pada objcknclitian berpengaruh positif signifikan terhadap
variabel keputusan pelanggan. Menurut Yan, Sengupta,dan Jr (2014) dalam Suryati
19, hlm. 23), kinerja produk yang diinginkan pelanggan serta bagus bagi
pelanggan baik dilihat dari package size, perceived quality, performance, dan
design, akan dapat membuat pelanggan membeli produk tersebut. Dari pernyataan
terseb
Berdasarkan uraian di atas, dapat digambarkan model penelitian sebagai

berikut:
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Social media (X1)

Keputusan
Pembelian (Y)

Customer
experience (X2)

Kualitas produk
(X3)

Gambar 5. Kerangka Konseptual

2.4 Hipotesis Penelitian
H1: Terdapat pengaruh Social Media Marketing dengan Keputusan Pembelian.

H2: Terdapat pengaruh customer ecperience dengan keputusan pembelian

H3: Terdapat pengaruh Kualitas Produk dengan keputusan pembelian
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METODE PENELITIAN

3.1 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

4.2.1 Definisi Operasional
Definisi Operasi dipe&kan untuk menghubungkan asumsi dengan masalah

yang sedang dieksplorasi. Variabel penelitian menurut Suharsimi dan Arikunto

%)02) adalah sasaran penelitian atau pusat perhatian dalam suatu penelitian.

Dalam penelitian ini, definisi operasional variabel adalah:

1.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah tahapan pelanggan Suasana kopi sudah
menentukan pilihan dari berbagai opsi alte%if yang tersedia untuk membeli
produk yang disediakan Suasana kopi keputusan pembelian merupakan
keputusan yang diambil oleh konsumen berdasarkan kebutuhan setelah
mendapatkan informasi seputar barang atau jasa yang dibutuhkan Dalam
proses pembelian suatu barang, suatu kegiatan dapat dikatakan sebagai
pengambilan keputusan apabila konsumen melakukan transaksi jual beli
tersebut. Indikator keputusan pembelian dalam penelitian ini adalah perhatian,

tertarik, keinginana dan tindakan.

Konten Social Media

Konten Social Media merupakan sebuah bentuk pemasaran yang lakukan oleh

Suasana kopi yang menjadikan social media sebagai pihak ketiga dalam

memperluas pemasaran produk Suasana Kopi yang ingin ditawarkan kepada

pelanggan.

Berdasarkan definisi di atas Pemasaran media sosial merupakan

nggunakan media sosial untuk mempengaruhi konsumen agar memilih

produk atau jasa dari suatu perusahaan. Tujuannya adalah untuk terlibat dengan
pelanggan di platform online yang mereka gunaéan dan memfasilitasi interaksi
dua arah antara perusahaan dan konsumen. Pemasaran media sosial tidak

bertujuan langsung untuk menciptakan penjualan, tetapi untuk membangkitkan
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minat calon konsumen atau konsumen terhadap produk atau jasa.
3. Customer Experience
Customer Experience merupakan bentuk presentasi dari Suasana kopi yang
berguna untuk memberikan perasaan nyaman dan menjadi acuan bagi
pelanggan Suasana kopi dalam melakukan keputusan pembelian.
definisi di atas Customer experience merupakan interaksi individu
dengan produk atau perusahaan yang mencakup persepsi dan kesan
konsumen. Terdapat enam komponen yaitu indra, emosi, kognitif, pragmatis,
gaya hidup, dan hubungan. Kognitif dan afektif berpengaruh pada perilaku
konsumen dan membentuk persepsi yang tersimpan dalam memori jangka
panjang. Online customer experience adalah keadaan psikologis sebagai
respon subjektif terhadap situs jual beli.
4. Kualitas Produk

Kualitas Produk Merupakan bentuk kesiapan dari suasana kopi yang
berguna untuk memberikan perasaanﬁyaman dan berkualitas.
Kualitas produk dalam penelitian ini merupakan kemampuan produk

atau lay% untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan. Ada dua
dimensi dalam kualitas produk yaitu kualitas yang dirasakan dan kualitas
yang sebenarnya. Evaluasi keseluruhan oleh pelanggan atas perbaikan
kinerja produk atau jasa juga merupakan definisi kualitas produk. Produk
dikatakan berkualitas jika disukai oleh konsumen dari sudut pandang

mereka.

4.2.2 Pengukuran Variabel

Menurut Sugiyono (2018), Pengukuran variabel merupakan atribut atau
obyek yang didalamnya terdapat variasi antar satu dengan yang lainnya. Dala
penelitian ini, pcngukuranﬁasing-masing variabel adalah sebagai berikut.

Tabel 2. Pengukuran Variabel

Variabel Indikator Skala
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Keputusan

E m-duk
Esmbeliami() Pilihan merck
Pilihan Penyalur Likert
‘Waktu Pembelian 1-5
Jumlah Pembelian
Metode pembayaran

Content Creation
Content Sharing

Connecting Likert 1-5
Community Building

19
glse experience
Feeling experience Likert 1-5
Thinking experience
Action experience

KontenSocial
media (X1)

Customer
Experience (X2)

Relation experience

Kualitas Produk
(X3)

Keandalan produk

Karakter ristik produk

Ketahanan produk

Pelayanan pelang gan Likert 1-5
Kesesuaian produk

3.2 Penentuan Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi Penelitian

Menurut Sugiyonﬁ)lZ:él), populasi adalah kategori luas dari orang-orang
dan objek-objek dengan jumlah dan ciri-ciri tertentu yang digunakan peneliti untuk
meneliti dan mengambil kesimpulan.

Demografi studi ini terdiri dari pelanggan yang telah melihat konﬁl dan

mengunjungi kedai kopi. Populasi dalam penelitian ini tersebar, dan jumlah

pastinya tidak diketahui.

322 Sampel Penelitian

Sampel merupakan komponen terkait populasi serta I%'akteristik yang telah
ditetapkan yang akan diteliti (Sugiyono, 2018). Pada penelitian ini, teknik
pengambilan sampel menggunakan non-probability sampling. Teknik non-
probability sampling adalah suatu metode yang tidak memberikan kesempatan pada
seluruh anggota di populasi d%n menjadi sampel untuk penelitian (Sugiyono,
2018). Metode sampel pada penelitian ini menggunakan Purposive Sampling,

dimana merupakan teknik dimana sampel dipilih menggunakan pertimbangan
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tertentu. Sugiyono (2018) mengatakan bahwa pertimbangan tertentu tersebut
dilakukan akibat ada jumlah populasi yanﬁcsar, alasan pertimbangan diambil
karena alasan waktu, tenaga, dan biaya. Ukuran sampel dalam penelitian ini
ditentukan dengan memperhatikan teknik analisis PLS. Dalam penelitian ini,

pertimbangan yang ditetapkan peneliti dalam mengambil sampel antara lain:
Kriteria Sampel:

1. Responden Berdomisili di Jabodetabek

2. Responden yang pernah Datang Ke Susana Kopi

3. Responden minimal berusia 17 tahun
n =Penelitian ini juga menggunakan persamaan Limeshow karena jumlah
populasi yang melakukan pembelian pada Suasana Kopi di Jabodetabek tidak
diketahui. Dengan alasan tersebut, rumus ini merupakan solusi yang tepat bagi
penelitian ini. Dalam penelitian ini, rumus Limeshow dikemukakan oleh Riduwan
(2013) sebagai berikut:
7:.P(1 — P)
e
Dimana:
Jumlah sampel (n)
Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96 (z)
Maksimal estimasi = 0,5 (P)
Alpha (0,10) atau sampling error 10% (d)

Dengan total sampel sebesar:
~ 196%.0,5(1 — 0,5)

" (0.10)?

n =96,04 =96

Penelitian ini menggunakan sampel sebesar 96 yang didapat dari hasil
pembulatan hasil penghitungan Limeshow. Berdasar dari hal tersebut, peneliti harus
meﬁlmpulkan data minimal 96 orang konsumen Suasana Kopi.

3.3 Teknik Pengumpulan Data
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33.1 Jenis Data

Saat melakukan penelitian ada duﬁis data yang bisa digunakan yaitu data
kuantitatif dan data kualitatif. Jenis data yang dipakai pada penelitian ini yaitu data
kuantitatif. Jenis data kuantitatif merupﬁn data dalam bentuk angka. Menurut
(Riyanto & Hatmawan, 2020, hlm. 28) Data kuantitatif adalah informasi berupa
angka-angka yang dikumpulkawelalui kuesioner, observasi langsung, atau

dokumentasi, dan diolah melalui analisis statistik..

332 Sumber Data

Pa&a penelitian ini, sumber data yang dipakai adalah kuesioner yang dibuat
dalam pertanyaan tertutup. “Kuesioner sendiri merupakan suatu teknik
pengumpulan data dengan cara membagikan setelan pertanyaan atau pernyataan
tertulis kepada responden untuk dibalas (Sugiyono, 2012).”
333 Pengumpulan Data

Peneliti memilih untuk mengumpulkan data dengan mengajukan pertanyaan
tertulis menggunakan kuesioner, menurut Anwar Sanusi (2011:109. Kuesioner
akan dibagikan dalam bentuk fisik dan digital, berisi berbagai pertanyaan yang
dapat dijawab secara langsung oleh responden, Kecuali daftar pertanyaan tentang
identitas konsumen terbuka. berbagai a’tanyaa_n dalam kuesioner yang dijawab
oleh responden diukur menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang
fenomena sosial (Sugiyono, 2013).

Tabel 3. Skala Likert

Jawaban Sk

or
Sangat Setuju 5
Setuju 4
Kurang Setuju 3
Tidak Setuju 2
Sangat Tidak 1
Setuju

Berikut disajikan kisi-kisi kuesioner yang memuat jumlah item-item
pernyataan diguﬁ(an pada penelitian ini.

Tabel 4. Kisi-Kisi Instrumen Penelitian Kuesioner
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Variabel Indikator S Jumlah
Pertanyaan
Keputusan e Produk 12 2
pembelian
. 51 199 34 2
(Y) . Pilihan Penyalur 5,6 2
. Waktu Pembelian 7.8 2
. Jumlah Pembelian 9,10 2
e Metode pembayaran 11,12 2
S()rmm'tfedm e  (Content Creation 13,14 2
B eting
(X1) e  Content Sharing 15,16 2
. Connecting 17,18 2
. mnmunity Building 19.20 2
Costumer . Sense experience 21,22 2
experience e  Feeling experience 23,24 2
X2 e  Thinking experience 25,26 2
. Action experience 27,28 2
. Relation experienc 2930 2
. . Keandalan produk 31,32 2
Kualitas Produk L.
. karakteristik produk 33,34 2
X3 . ketahanan produk 35,36 2
e Pelayanan Pelanggan 37,38 2
e kesesuaian produk 39.40 2
Total item pernyataan 40

Peneliti juga melakukan observasi pada saat kuesioner dibagikan secara
langsung atau saat dibagikan sebelum dibagikan. Peneliti mempelajari kondisi
sosial dan lingkungan lokasi penelitian dengan cara terjun langsung ke lokasi dan
melakukan observasi. Peneliti juga mewawancarai dan merekam responden.
Setelah menerima semua informasi, peneliti melakukan literature review untuk
membuktikan semua informasi yang diterima. Penelitian dokurﬁner dilakukan
oleh peneliti dengan cara mengumpulkan sumber literatur seperti buku, artikel dan
sumber lain yang tersedia terkait dengan topik yang diajukan peneliti.

34 Teknik Analisis Data

Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang dilakukan pertama kali adalah
dengan menyebarkan kuesioner. Jawaban yang diperoleh dari kuesioner tersebut
kemudian dikelompokkan dan dianalisis serta dihitung menggunakan teknik
analisis statistik. Analisis tersebut dilakukan dengan tujuan agar dapat diketahui
jawaban dari hipotesis yang telah dibuat. Kemudian, akan diketahui bahwa

hipotesis dapat diterima atau tidak sebelum lanjut membuat kesimpulan. Penelitian
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ini menggunakan Partial Least Square, dimana Ghozali (2021) mengatakan bahwa
penelitian tersebut cocok untuk digunakan dalam mengonfirmasi teori dengan

jumlah sampel yang tidak terlalu banyak.

34.1 Analisis Deskriptif

Menurut Sugiyono (2018, hlm. 199-200) analisis data deskriptif dilakukan
dengan menginterpretasikan data yang terkumpul agar bisa dianalisis tanpa maksud
menghasilkan SuaHeSimpulan untuk general. Penelitian ini menerapkan teknik
analisis deskriptif agar dapat mengetahui pengaruh konten social media, custonier
experience,dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada Suasana kopi,
dengan menggunakan analisis deskriptif output PLS. Hal ini dikarenakan alat uji
Smart PLS memiliki perhitungan analisis yang kuat, dapat mengolah jumlah sampel
yang sedikit, memiliki kemampuan dalam merﬁmalisis suatu konstruk dengan
bentuk indikator, dan didasarkan Berdasarkan nilai loading factor untuk semua
model indikator dalam penelitian, yang harus memiliki nilai loading factor lebih
besar dari 0,70. Namun dalam penelitian pengembangan, Faktor pemuatan 0,50 -

0,60 sudah sesuai (Ghozali, 2021, hlm. 68).

34.2 Teknik Analisis Data Inferensial

Penelitian irchnggunakan analisis data inferensial. Data yang diperoleh
merupakan data statistik yang digunakan untuk menganalisis sampel yang
outpurnya digunakan yptuk populasi. Teknik ini juga dapat membantu dalam
mengetahui kesamaan hasil yang didapat dari sebuah sampel dengan hasil yang
akan diperoleh (Sugiyono, 2018). Peneliti menggunakan alat penelitian yaitu
Partial Least Square (PLS) yang memiliki keunggulan yaitu metode analisis yang
kuat serta data tidak harus sampai skala tertentu untuk dapat dianalisis sehingga
jumlah sampel yang sedikit tetap dapat diproses melalui PLS. Ghozali (2021)
menyebutkan Terdapat proses dalam pc%aatan perangkat lunak SmartPLS, yang
meliputi pengembangan Inner Model, Outer Model, pembuatan diagram jalur,
transformasi diagram jalur menjadi sistem persamaan, estimasi, evaluasi

kecocokan, dan pengujian hipotesis.
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343 Teknik Analisis Data Inferensial

Penelitian %menggunakan analisis data inferensial. Data yang diperoleh
merupakan data statistik yang digunakan untuk menganalisis sampel yang
outpurnya digunakan ppntuk populasi. Teknik ini juga dapat membantu dalam
mengetahui kesamaan hasil yang diperoleh dari sampel sesuai dengan hasil yang
diharapkan (Sugiyono, 2018). Para peneliti menggunakan teknik penelitian yang
dikenal sebagai Partial Least Squares (PLS). Menurut Ghozai (2021), terdapat

ses dalam pemanfaatan perangkat lunak SmartPLS, yang meliputi membangun
Inner Model, Outer Model, membangun diagram jalur, menerjemahkan diagram
jalur ke dalam sistem persamaan, memperkirakan, mengevaluasi kecocokan, dan

menguji hipotesis..

[ Merancang Model Struktural (Inner Model) ‘

|

[ Merancang Model Pengukuran (OQuter Model) ‘

l

[ Mengkonstruksi Diagram Jalur ‘

l Konversi Diagram Jalur ke Sistem Persamaan ‘

l Estimasi: Koefisien Jalur, Loading, & Weight l

l

[ Evaluasi Goodness of Fit ‘

l

‘ Pengujian Hipotesis (Resampling Bootstrapping) ‘

Sumber: DR. Sugiono (2018)
Gambar 6. Langkah-langkah PLS
1. Inner Model
Tahapan ini merupakan tahapan dimana sebuah model struktural
menggambarkan bagaimana variabel laten memiliki keterkaitan satu sama lain.
Berdasarkan teori substantif, model ini menggambarkan hubungan antara variabel

laten.
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Keputusan Pembelan

Kualitas Froduk

Sumber: Data diolah (2023)
Gambar 7. Inner Model

2. Outer Model B
Tahapan kedua ini menguraikan bagaimana setiap indikator memiliki
hubungan dengan variabel latennya dengan mendefinisikan hubungan antara

variabel laten dan indikatornya

Sumber: Data diolah (2023)

Gambar 8. Outer Model

3. Diagram Jalur
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Tahap ini dilakukannya pembuatan diagram jalur, tujuannya adalah untuk
mempermudah dalam memahami hasil dari penggabungan model dalam dan model
?Konversi Diagram Jalur ke Sistem Persamaan
a. Model persamaan Outer Model

Berdasarkan teori substantif, menunjukkan hubungan antaraéldikator,
hubungan eksternal, model pengukuran, dan variabel laten. Desain ini didasarkan
pada rumusan atau hipotesis penelitian.

b. Model Persamaan Dasar Inner Model

Hubungan keterkaitan antara variabel laten dari teori bahan penelitian
digambarkan dengan spesifikasi korelasi atau dampak internal antar variabel laten.
5. Estimasi Koef, Jalur, Loading and Weight

Estimasi ini mencakup semua koefisien yang dihitung, rute, faktor
permuatan, serta bobot bagi indikator pertanyaan yang akan digunakan untuk
menilai validitas dan reliabilitas data.

6. Evaluasi Goodnes of Fit
a. Uji Validitas

Pengujian ini bertujuan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur, dengan
kata lain uji validitas ini dapat menentukan bahwa alat ukur yang dipakai tepat atau
sah serta menghasilkan data yang valid. Ghozali (2021) menjelaskan bahwa valid
dalam kuesioner merupakan ketika pernyataan dalam kuesioner tersebut dapat
memberikan jawaban serta mengungkapkan sesuatu yang ingin dilakukan pada

gukuran. Berikut merupakan penjelasan lebih lanjut tentang uji validitas ini:
1) Convergent Validity

Uji validitas konvergen melalui SmartPLS dapat dilihat dari nilai Loading
Factor. Validitas konvergen ini digunakan dalam pengukuran besarnya hl&ngan
antar konstruk dengan variabel latennya. Nilai dari validitas konvergen atau loading
factor >0.7 dapat dikatakan ideal, dimana berarti bahwa indikaar tersebut
dikatakan valid dalam mengukur konstruknya. Namun bila ada nilai 0.50 hingga
0.60, masih dapat diterima (Ghozali, 2021).

2) Discriminant Validity
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Dalam melihat nil&validitas diskriminan, dapat dilihat nilai AVE. Apabila
nilai AVE pada masing- Setiap konstruk lebih kuat dari nilai korelasi antar konstruk
lainnya dalam model, sehingga memiliki nilai Discriminant Validity yang baik
yaitu nilai AVE. yang direkomendasikan adalah lebih dari 0.5 (Ghozali, 2021).

3) Cross Loading

Cross Loading adalah cara pengukuran lain yang terdapat pada bagian Uji
Validitas. Nilai ini diharapkan dapat memiliki nilai pada masing-masing indikator
untuk memiliki loading besar untuk mengukur konstruk, dibandingkan dengan nilai
loading kepada konstruk yang lainnya (Ghozali, 2021).

b. Uji Reliabilitas

Tes ini menunjukkan adanya keandalan dan kepercayaan pada alat pengukur.
Hal ini&enunjukkan bahwa pengukuran dilakukan Hasil yang sama akan diperoleh
dalam kondisi yang sama dan dengan alat pengukur yang sama.Cronbach Alpha
dan Composite Reliability dapat digunakan untuk mengukur ketergantungan, dan
nilai reliabel diperoleh ketika nilai mencapai lebih dari 0,70
1) Composite Reliability

Nilai dari diterimanya composite reliability adalah 0,70 ke atas (Ghozali,
2021).

2) Cronbach Alpha

Sebuah konstruk dapat dikatakan baik dan reliat%ila memiliki nilai sebesar
0,70 ke atas. Konstruk dapat dinyatakan reliabel bila nilai dari Cronbach alpha di
atas 0,70 (Ghozali, 2021

Gambar 9. Tingkat Reliabilitas berdasarkan nilai Alpha

Alpha Tingkat Reliabilitas
0,0-020 Kurang Reliable
=0.20-040 Agak Reliable
>(,40 - 0,60 Cukup Reliable
>(,60 - 0,80 Reliable
=080 - 1.00 Sangat Reliable
Sumber: Ghozali (2014)

3) Uji R Square
Uiji ini biasa disebut Jﬁl koefisien determinasi yang merupakan sebuah
pengukuran tentang seberapa kemampuan mode&alam memanifestasi variasi dari

variabel dependen. Pengujian ini bermanfaat untuk mengetahui hubungan dari
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variabel bebas (X) dan variabel tﬁcat (Y). koefisien determinasi memiliki nilai
antara 0 dan 1. Dengan kata lain, nilai yang mendekati satu variabel independent
menawarkan hampir semua data yang diperlukan untuk meramalkan variabel target
(Ghozali, 2021).
4) Uji Q Square

Uji Q Square diperlukan dalam mengukur apakah suatu skor observasi yang
dibuat oleh model memiliki nilai yang baik serta juga perkiraan parameternya.
Untuk memiliki nilai yang memiliki relevansi prediksi maka nilai harus Q?>0
namun jika nilai yang dihasilﬁl Q’<0, maka tidak memiliki Predictive Relevance.
Nilai pada besaran Q yaitu 0<Q’<1, semakin dekat dengan angka 1 maka model

tersebut semakin baik.

344 Uji Hipotesis

1. Uji ini ﬁemiliki fungsi sebagai penguji suatu variabel independent secara
parsial terhadap variabel dependen, untuk mengetahui apakah ada pengaruh
yang signifikan atau tidak. Hasil dari uji ini diperoleh dari hasil output PLS
berdasarkan uji T. Adanya pengaruh yang signifikan dapat terungkap bila nilai
t hitung memiliki

2. UjiT (Koefisien Regresi Parsial)
Uji ini ﬂemiliki fungsi sebagai penguji suatu variabel independent secara
parsial terhadap variabel dependen, untuk mengetahui apakah ada pengaruh
yang signifikan atau tidak. Hasil dari uji ini diperoleh dari hasil output PLS
berdasarkan uji T. Adanya pengaruh yﬁ signifikan dapat terungkap bila nilai
t hitung memiliki nilai lebih tinggi dari t tabel R bernilai lebih kecil dari taraf

signifikansi 5% atau 0,05. Berikut merupakan hipotesis dari penelitian ini:

Hipotesis 1: Terdapat pengaruh Konten Sosmed Marketing dengan Keputusan
PembeliaHi Suasana Kopi

Maka uji hipotesis tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut:

Ho: f1=0: Konten Sosmed (X1) iak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

di Suasana Kopi
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17
Ha: f120: Konten Sosmed (X1) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian di

Suasana Kopi

Hipotesis 2: Pengalaman Pelanggan Mempengaruhi Keputusan Pembelian dalam
Suasana Kopi
Oleh karena itu uji hipotesis dapat ditulis sebagai berikut.:

17
Ho: f1=0: Customer Experience (X2) tidak berpengaruh terhadap Keputusan
Pembelian di Suasana Kopi
Ha: p120: Customer Experience (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

di Suasana Kopi

Hipotesis 3: Terdapat pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian di
Suasana i

Maka uji h%)tcsis tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut:

Ho: f1=0: Kualitas Produk (X3) tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
di Suasana Kopi

Ha: f120: Kualitas Produk (X3) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian di

Suasana Kopi

Sehingga dalam penelitian ini, uji hipotesis menggunakan signifikansi pada
level 005 atau o = 5% (Sarjono & Julianita, 2013). Penelitian ini juga memiliki
dasar dalam pengambilan hipotesis sebagai berikut:

a. Jika nilai thiung lebih besar atau sama dengan bel (thitune = tubel) maka hipotesis
dapat diterima.

b. Jika nilai thiung lebih kecil dari nilai tiaber (fhing < trabel) maka hipotesis tidak dapat

diterima

Sedangkan, pengujian hipotesis dapat ditentukan dengan cara sebagai
berikut;
a. Jika HO diterima (Ha ditolak) jika nilai probabilitas lebih kecil atau sama dengan
nilai probabilitas signifikan (0,05). Ini menandakan bahwa itu tidak memiliki
efek yang terlihat.
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b. Jika HO ditolak (Ha diterima) jika nilai probabilitas lebih besar atau sama dengan

nilai probabilitas signifikan (0,05 > Signifikan). Artinya, dampaknya cukup
besar.

345 Kerangka Model Penelitian

i
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Sumber: Hasil Output SmartPLS 4

Gambar 10. Keralngkal Model Penelitialn
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BAB 1V

HASIL DAN PEMBAHASAN

41 Deskripsi Objek Penelitian

M

suasanakop.

Sumber: Laman Instagram @suasana.kopi (2023)
Gambar 11. Logo Suasana Kopi
Suasana kopi didirikan oleh Panji Maulana sejak tahun 2017 yang berada
didaerah Jakarta Selatan. Berdirinya Suasana kopi terinspirasi ketika sedang
mengerjakan proyek dengan klien sebagai kontraktor sehingga ketika meeting

dengan klien lebih mudah di cotfe shop yang didirikannya. Kedai kopi pertamanya

berada di wilayah kemang yang kemudian berkembang dan memiliki beberapa

outlet yang berada di Gandaria, Blok M, dan PIK.

)

Sumber: Laman Instagram @suasanakopi (2023)
Gambar 12. Kedai Suasana Kopi
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Konsep yang disuguhkan oleh Suasana Kopi menjadi daya tarik tersendiri
dengan konsep industrial modern serta menawarkan suasana berbeda dengan
“ngopi cantik™ ala Suasana kopi karena tidak semua pengunjung mengerti prosedur
dalam membeli kopi sehingga barista akan menyambut pengunjung apabila
kebingungan. Hubungan yang terjalin antara barista dan pengunjung akan berbeda
di Suasana kopi sehingga adanya kelekatan emosional yang terhubung dengan
pengunjung, barista terlihat seperti tuan rumah yang proaktif menyambut tamu
yang datang. Tentu gap antara barista dan konsumen menghilang dan menjadi
pengalaman berharga untuk konsumen.

Pelayanan yang diberikan pun ramah, tidak heran banyak konsumen yang
terpikat untuk mampir kembali karena pengalaman yang berbeda dari kebanyakan
kedai kopi. Beberapa pengunjung pun banyak yang mengabadikan momen-momen
kebersamaannya dengan teman, kerabat, rekan kerja, dan keluarga untuk berfoto.
Konsep industrial modern terlihat dari interior dan eksteriornya seperti tempat
duduk yang beritingkat, aksesoris yang memberikan kesan bangunan industrial
dengan estetik yang membuat pengunjung tidak mau terlewat untuk
mengabadikannya.

Suasana kopi berani mengambil konsep baru dengan modal yang besar dan
memaksimalkan event komunitas yang sering di adakan. Segmentasi dari Suasana
kopi ini cenderung menyasar pada segmentasi kelas menengah karena harganya
yang tidak terlalu murah dan konsep yang diusungnya juga lebih mengara kepada

anak muda yang senang nongkrong dengan gaya yang lebih trendy.

Sumber: Laman Instagram @suasanakopi (2023)
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Gambar 13. Produk Suasana Kopi

Produk dari Suasana Kopi yang menjadi keungguluan bersaingnya
menggunakan Beans Full Arabica karena jarang coffe shop yang menggunakan Full
Arabica untuk kopi susunya dan banyak inovasi produk yang diberikan untuk
membuat konsumen merasa puas dengan variasi dan memiliki ciri khasnya
tersendiri dengan nama-nama produk yang unik.
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", snd 1 other

Sumber: Akun Instagram dan Tiktok Suasana Kopi (2023)

Gambar 14. Laman Social Media (Tiktok & Instagram) Suasana Kopi

Suasana kopi tidak hanya memasarkan produknya secara tradisional saja,
namun juga ikut meramaikan di berbagai social media seperti Instagram dan Tiktok.
Pertumbuhan penjualan Suasana kopi tidak terlepas dari sistem pemasaran mereka.
Suasana kopi sangat aktif menggunakan akun media sosial instagramnya sebagai
salah satu sarana utama dalam mempromosikan berbagai produk dan promo yang
mereka tawarkan. Per tanggal 27 Mei 2023, Suasana ko

pi memiliki jumlah pengikut Instagram sebanyak lebih dari 30 ribu dengan
jumlah unggahan sebanyak 690. Demikian juga dengan akun di Tiktok yang
memiliki algoritma sesuai dengan kebutuhan konsumennya, sehingga dapat

mencakup audiens yang cukup luas, awalnya followers yang dimiliki sekitar
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ratusan, namun saat ini dapat reach audiens sampai 1 milyar dan memiliki followers

26.4 ribu.

42 Deskripsi Data Penelitian
4.2.1 Deskripsi Data Responden

Responden penelitian ini adalah masyarakat yang pernah datang ke Suasana
Kopi dan melihat konten promosi di akun Instagram Suasana Kopi atau konsumen
dari Suasana Kopi yang berdomisili di Jabodetabek, dengan minimal berusi 17
tahun. Berdasarkan sebaran kuesioner dengan google form melalui berbagai
platform online (social media) dan oftline (pengunjung Suasana Kopi) dﬁapatkan
sebanyak 120 responden. Adapun karakteristik responden yang ada pada penelitian
ini yaitu jenis kelamin, asal kota/domisili, dan profesi/pekerjaan. Berikut hasil
dcksrﬁi data penelitian yang disajikan dalam bentuk diagram lingkaran.
a.  Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Melalui penyebaran kuesioner yang telah dilakukan maka didapatkan hasil
untuk karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin yang digambarkan melalui

diagram berikut.

" 50
42% . .

mLaki — laki

H Perempuan

58%

Sumber: Data diolah (20
Gambar 15. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan gambar diatas menunjukan bahwa dari total 120 responden
terbagi menjadi mereka yang berjenis kelamin perempuan dan laki-laki. Yang mana
sebanyak 70 orang (58%) berjenis kelaminj laki-laki, sedangkan perempuan
sebanyak 50 orang (42%). ﬁaka dapat diartikan, konsumen Suasana Kopi

didominasi oleh mereka yang berjenis kelamin laki-laki.
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b.  Karakteristik Responden Berdasarkan Profesi/Pekerjaan
Melalui penyebaran kuesioner yang telah dilakukan maka didapatkan hasil
untuk karakteristik responden berdasarkan profesi/pekerjaan yang digambarkan

melalui diagram berikut.

= 5m3
4% 3%

m Pelajar SMA

® Mahasiswa
| 52 o Pekerja
43% m 60 '
50% ® Lainnya

Sumber: Data diolah (2023)

Gambar 16. Karakteristik Responden Berdasarkan Profesi/Pekerjaan

Pada diagram tersebut responden dalam penelitian ini tediri dari berbagai
profesi/pekerjaan. Yang mana diantaranya mereka yang memiliki status sebagai
pelajar SMA sebanyak 3 orang (3%), mahasiswa sebanyak 60 orang (50%),
berprofesi sebagai pekerja terdapat 52 orang (43%) , dan profesi lain (chef,
wirausaha, pekerja seni, dan gamers) berjumlah 5 orang atau 4%. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa, yang mnejadi konsumen Suasana Kopi didominasi oleh

mereka yang berprofesi sebagai mahasiswa.

c.  Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Kota/Domisili
Melalui penyebaran kuesioner yang telah dilakukan maka didapatkan hasil
untuk karakteristik responden berdasarkan asal kota/domisili yang digambarkan

melalui diagram berikut.
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Sumber: Data diolah (2023)
Gambar 17. Karakteristik Responden Berdasarkan Asal Kota/Domisili

Berdasarkan gambar diatas menunjukan bahwa dari total 120 responden yang
bedomisili di wilayah Jabodetabek diantaranya yaitu Jakarta sebanyak 35 orang
(29%), wilayah Bogor sebanyak 12 orang (10%), Depok sebanyak 42 orang (35%),
Tangerang terdapat 21 orang (18%), dan Bekasi berjumlah 10 orang (8%).
Sehingga dapat disimpulkan, asal kota atau domisili yang menjadi konsumen dari

Suasana Kopi didominasi oleh mereka yang berasal dari kota Depok.

43 Analisis dan Uji Hipotesis
4.3.1 Analisis Data Deskriptif

Menurut Zulganetf (2018) pemberian gambaran karakteristik melalui analisis
deskriptif yang menggunakan angka dengan berbagai prosedur pengiktisaran
kelompok angka. Analisis data Qc.‘skriptif pada penelitian ini menggunakan hasil
output PLS berdasarkan nilai loading factor. Menurut Santosa (2018) nilai loading
factor digunakan untuk menentukan kelayakan suatu indikator dengan peubah
latennya atau dapat dikatakan bahwa nilai loading factor sesungguhnya
menyatakan korelasi suatu indikator terhadap peubah latennya. Berikut ini
merupakan hasil perhwgan loading factor disertai analisis dari peneliti
berdasarkan perolehan jawaban responden terhadap pernyataan untuk masing-
masing variabel yang bersesuaian:

A. Analisis Deskriptif Pada Variabel Keputusan Pembelian

Tabel 5. Quter Loading Factor Variabel Keputusan Pembelian
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Variabel Indikator Loading Factor

KP1 0.761

KP2 0,745

KP3 0,844

KP4 0.724

KP5 0.744

Keputusan Pembelian (Y) KP6 0,634
KP7 0.662

KP8 0.708

KP9 0.739

KP10 0.701

KPI11 0.766

KPI2 0.799

Sumber: Hasil Output SmartPLS (2023)

Berdasarkan pada Tabel 5, sebagian besar butir pernyataan yang
menggambarkan 6 indikator dari va;lbel keputusan pembelian telah
memenuhi syarat karena mempunyai nilai loading factor > 0,70, namun
dalam penelitian pengembangan, nilai loading factor 0,50 — 0.60 masih bisa
ditoleransi (Ghozali, 2021, hlm. 68). Nilai loading factor tertinggi terdapat
dalam butir pernyataan KP3 sebesar 0,844 yaitu konsumen memilih Suasana
kopi setelah membandingkan dengan tempat kopi lain sehingga keputusan
pembelian meningkat tinggi ketika konsumen memiliki informasi mengenai
tempat kedai kopi lain. Selanjutnya untuk nilai loading factor terendah
terdapat pada butir pernyataan KP6 sebesar 0,634 yaitu konsumen membeli
produk Suasana Kopi di aplikasi marketplace (Grabfood&GoFood), namun
ternyata masih banyak wilayah yang belum terjangkau oleh Suasa kopi dalam

memasarkan produknya.

B. Analisis Deskriptif Pada Variabel konten social media

Tabel 6. Quter Loading Factor Variabel konten social media

Variabel Indikator Loading Factor
ﬁ\/l 1 0,793
SM2 0.847
SM3 0.822

Social Media (SM) SM4 0.770

SMS 0,783
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SM6 0.756
SM7 0,729
SM8 0.788

Sumber: Hasil Output SmartPLS (2023)

Berdasarkan pada Tabel 6, semua butir pernyataan yang
menggambarkan 4 indikator dari variabel konten social media telah
memenuhi syarat karena mempunyai nilai loading factor > 0,70. Nilai
loading factor tertinggi terdapat dalam butir pernyataan SM2 sebesar 0,847
yaitu konsumen merasa teringat pada suasana kopi saat melihat konten
dengan tema tertentu sehingga ketika l%umen berselancar di social media
melihat konten dengan tema tertentu yang pertama kali muncul di benak
konsumen adalah Suasana kopi. Selanjutnya untuk nilai loading factor
terendah terdapat pada butir pernyataan SM7 sebesar 0,729 yaitu konsumen
mendatangi acara di Suasana kopi berdasarkan informasi dari sosial media-
nya sehingga meningkatkan konsumen dalam melakukan keputusan

belian. Walaupun termasuk butir penyataan terendah namun memiliki
nilai loading factor > 0,70 sehingga dapat dikatakan banyak konsumen yang
datang ke acara yang di adakan oleh Suasana kopi yang konsumen dapatkan

informasi tersebut melalui social media seperti Instagram dan Tiktok.

C. Analisis Deskriptif Pada Variabel Customer Experience

Tabel 7. Outer Loading Factor Variabel Customer Experience

Variabel Indikator Loading Factor

ﬁEl 0,722

CE2 0.736

CE3 0,801

CE4 0,782

CE5 0.792

Customer Experience CE6 0,796
(CE) CE7 0,779
CE8 0,785

CE9 0,749

CEI10 0.729

Sumber: Hasil Qutput SmartPLS (2023)
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Berdasarkan pada Tabel 7, semua butir pernyataan yang
menggambarkan 5 indikator dari variabel customer experience telah
memenuhi syarat karena mempunyai nilai loading factor > 0,70. Nilai
loading factor tertinggi terdapat dalam butir pernyataan CE3 sebesar 0,801
yaitu Interior suasana kopi membuat konsumen nyaman sehingga customer
experience yang dirasakan konsumen mengenai interior dari Suasana kopi
membuat konsumen lebih betah untuk berada di Suasana kopi. Selanjutnya
untuk nilai loading factor terendah terdapat pada butir pernyataan CEl
sebesar 0,722 yaitu konsumen merasa mengingat Susana kopi Ketika melihat
konstruksi bangunannya yang unik sehingga dapat membuat konsumen ingin
kembali lagi ke Suasana kopi. Walaupun termasuk butir penyataan terendah
namun memiliki nilai loading factor > 0,70 sehingga customer experience
yang dirasakan membuat konsumen memiliki pengalaman yang berharga

yang tidak didapat dari kedai kopi lain.

D. Analisis Deskriptif Pada Variabel Kualitas Produk
Tabel 8. Outer Loading Factor Variabel Kualitas Produk

Variabel Ir@(ator Loading Factor

KUP1 0,779

KUP2 0,756

KUP3 0,738

KUP4 0,764

Kualitas Produk (KUP) KUP5S 0,761
KUP6 0,748

KUP7 0811

KUP8 0.771

KUP9 0818

KUP10 0,756

Sumber: Hasil Ousput SmartPLS (2023)

Berdasarkan pada Tabel 8, semua butir pernyataan yang
menggambarkan 5 indikator dari variabel kualitas produk telah memenuhi
syarat karena mempunyai nilai loading factor > 0,70. Nilai loading factor
tertinggi terdapat dalam butir pernyataan KUP9 sebesar 0,818 yaitu
konsumen merasa produk Susana kopi sesuai dengan yang di harapkan

sehingga berarti kualitas produk dari Suasana kopi telah sesuai seperti apa
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yang diharapkan oleh konsumen mulai dari cita rasa, kemasan dan konsistensi
dalam pengolahan. Selanjutnya untuk nilai loading factor terendah terdapat
pada butir pernyataan KUP3 sebesar 0,738 yaitu Saya merasakan karakter
minuman dan makanan memiliki ciri khas tersendiri sehingga kualitas produk
dari Suasana kopi memiliki diferensiasi produk dari kedai kopi lainnya dan
menjadi keunggulan tersendiri. Walaupun termasuk butir penyataan terendah
namun memiliki nilai loading factor > 0,70 sehingga kualitas produk yang
dirasakan membuat konsumen mudah untuk melakukan keputusan
pembelian.

4.3.2 Analisis Data Inferensial

A.  Model Pengukuran (Quter Model)

Model pengukuran merupakan tahap penting agar disesuaikan oleh
indikator yang memiliki sifat formatif ataupun reflektif. Dalam perancangan
outer model, dilakukan pembuatan kerangka diagram agar mudah dipahami,

seperti berikut:
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Sumber: Hasil Qutput SmartPLS (2023)
Gambar 18. Hasil Outer Model

Berdasarkan gambar 18, dapat diketahui bahwa seluruh variabel yaitu

konten social media, customer experience, kualitas produk, dan keputusan

pembelian memiliki instrumen pernyataan dari tiap indikator dalam

penelitian ini. Selanjutnya, model pengukuran %nakan untuk melakukan

pengujian terhadap validitas maupun reliabilitas dalam penelitian ini.
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1.  Uji Validitas

Uji validitas digunakan sebagai pengukuran kemampuan setiap
penyataan yang disajikan dalam bentuk kuesioner dalam mewakili variabel
yang diteliti. Menurut Ferdinand (2019, p. 217) uji validitas diartikan sebagai
pengukuran alat yang berguna dalam memberikan kepastian instrumen yang
digunakan bahwa benar mampu mengukur suatu variabel secara valid. Untuk
mengetahui validitas suatu kuesioner dapat diketahui dari convergent validity
dengan output loading factor and discriminant validity with AVE and cross
%}’iﬁg values sebagai berikut:
a. Convergent Validity

Besaran nilai convergent validity dapat diukur berdasarkan output nilai
loading factor dari masing-masing indikator dari keempat variabel yaitu
konten social media, customer experience, kualitas produk, dan keputusan
pembelian. Berikut merupakan hasil dari proses pengolahan data dengan
software SmartPLS.

Berikut tabel dari nilai loading factor outer model untuk mengetahui
convergent validity pada setiap butir pernyataan.

Tabel 9. Convergent Validity Berdasarkan Loading Factor Outer Model

Keputusan Konten social Customer Kualitas Produk
Pembelian (Y) media (X1) Experience (X2) (X3)

KP1 0,761 SM1 0,793 CEl 0,722 KUP1 0,779
KP2 0,745 SM2 0847 CE2 0,736 KUP2 0,756
KP3 0.844 SM3 0822 CE3 0.801 KUP3 0,738
KP4 0,724 SM4 0,770 CE4 0,782  KUP4 0,764
KP5 0,744 SMS5 0,783 CE5 0,792  KUPS 0,761
KP6 0.634 SM6 0,756  CE6 0,796  KUP6 0,748
KP7 0,662 SM7 0,729 CE7 0,779 KUP7 0,811
KP8 0,708 SMS 0,788  CES8 0,785  KUP8 0,771
KP9 0.739 CE9 0,749  KUP9 0.818
KP10 0,701 CE10 0,729 KUPIO 0,756
KPI11 0,766
KP12 0,799

Sumber: Hasil Qutput SmartPLS (2023)

Dalam menilai validitas konvergen nilai indikator dinyatakan valid

apabila nilai loading factor diatas 0,70. Namun, untuk penelitian tahap awal

dari pengembangan skala pengukuran, nilai loading factor 0,50 — 0,60 masih
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dapat diterima (Ghozali, 2021, p. 68). Berdasarkan tabel diatas, setiap

instrument pernyataan pada indikator variabel konten social media, c‘usr@er
experience, kualitas produk, dan keputusan pembelian dapat dinyatakan valid
karena memiliki nilai loading factor diatas 0.5. Hal ini menunjukkan bahwa
tiap butir pernyataan pada kuesioner dapat dipercaya dan memang sudah
mampu mewakili tiap variabel sehingga indikator yang digunakan dapat
didefinisikan dengahbaik. Sehingga dapat disimpulkan pada penelitian ini,
seluruh pernyataan pada indikator yang digunakan dapat dinyatakan valid,

karena syarat uji validitas konvergen sudah terpenuhi.

b. Discriminant Validity
Selain convergent validity, terdapat uji validitas discriminant. Nilai
discriminant validity dapat diukur melalui nilai Average Variance Extracted
(AVE) dan Cross Loading. Nilai AVE memiliki syarat yaitu nilai variabel
yang digunakan harus diatas 0,5. Berikut nilai AVE variabel pada penelitian
ini dari hasil data yan%olah menggunakan SmartPLS.
Tabel 10. Average Variance Ecxtracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE)

Keputusan Pembelian (YY) 0,544
Konten social media ()& 0,619
Customer Experience (X2) 0,589
Kualitas Produk (X3) 0,594

Sumber: Hasil Output SmartPLS (2023)

Dilihat dari hasil uji validitas diskriminan melalui A\/&iketahui nilai
AVE pada seluruh variabel yang diteliti berada di atas 0,5. Yang mana hasil
ini sejalan dengan yang dikatakan olgh Ghozali (2021, pp. 68-69) dimana
validitas diskriminan yang baik yaitu nilai AVE lebih besar dari korelasi antar
konstruk dalam model. Nilai AVE yang direkomendasikan harus > 0,50.
Artinya bahwa 50% atau lebih variance dari indikator tersebut mampu

dijelaskan. Maka, dapat diambil kesimpulan bahwa dalam penelitan ini, tiap

variabel sudah memenuhi syarat validitas diskriminan dengan baik.
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Selain Average Variance Extracted (AVE), discriminant validity juga
bisa dilakukan meﬁi cross loading yang didapat dalam pengolahan data.
Berikut merupkan nilai cross loading dari seluruh indikator variabel.

Tabel 11. Cross Loading

Indikator Kep utusan soga(ljlnrt:::dia l-g(l;)sgfizf:‘e Rualitas
Pembelian (Y) X1) (X2) Produk (X3)
113! 0,761 0.762 0.739 0,757
KP2 0,745 0.728 0.715 0,723
KP3 0,844 0.842 0815 0.838
KP4 0,724 0.689 0.686 0,695
KP5 0,744 0.700 0.725 0.725
KP6 0,634 0,639 0.636 0612
KP7 0,662 0,650 0.659 0,670
KP§ 0,708 0,661 0.684 0,663
KP9 0,739 0,727 0.737 0,712
KP10 0,701 0,701 0.692 0,675
KPI11 0,766 0,728 0.740 0,722
KPI12 0,799 0,794 0.770 0,765
SM1 0,770 0,793 0.762 0,789
SM2 0,827 0,847 0.832 0,809
SM3 0,799 0,822 0.803 0,803
fm4 0,748 0,770 0.755 0,724
SM5 0,794 0,783 0,797 0,794
SMe6 0,727 0,756 0.698 0,730
SM7 0,705 0,729 0676 0,672
SM8 0,769 0,788 0.747 0,745
BE! 0,712 0,713 0,722 0,699
CE2 0,711 0,722 0,736 0,704
CE3 0,762 0.750 0,801 0,746
CE4 0,767 0.747 0,782 0,739
CE5 0,754 0,752 0,792 0,777
CE6 0.778 0.765 0,796 0.764
CE7 0,754 0.746 0,779 0.761
CE8 0,766 0,749 0,785 0,769
CE9 0,734 0,741 0,749 0,742
CE10 0,731 0,735 0,729 0,710
KUPI 0,759 0,739 0.750 0,779
KUP2 0,724 0,728 0.724 0,756
KUP3 0,710 0,724 0.708 0,738
KUP4 0,755 0,752 0.736 0,764
KUPS5 0,752 0,733 0,733 0,761
KUP6 0,726 0,741 0.721 0,748
KUP7 0,763 0,765 0.772 0,811

KUPS8 0,744 0,734 0.734 0,771
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KUP9 0,802 0,798 0816 0818
KUPgp 0,736 0,723 0,742 0,756
S : Hasil Qutput SmartPLS (2023)

Berdasarkan pada tabel diatas dapat diketahui bahwa seluruh indikator
dari variabel konten soﬁl media, customer experience, kualitas produk, dan
keputusan pembelian memiliki nilai cross loading tertinggi pada variabel
dibentuknya dibandingkan nilai cross loading dengan variabel lain. Sehingga
dapat disimpukan, seluruh indikator yang digunakan pada penelitian ini

memiliki validitas yang baik.

2.  Uji Reliabilitas
3. Ujireliabilitas adalah suatu nilai yang menunjukkan konsistensi suatu

alat ukur dalam mengukur gejala yang sama, dan setiap alat ukur harus
dapat menawarkan hasil %gukuran yang konsisten. (Abdillah &
Jogiyanto, 2015, p. 266). Untuk mengukur reliabilitas penelitian ini
menggunakan dua cara yaitu dengan melihat Composite relibility dan
&r}nbach 's Alpha (Ghozali, 2021, p. 69). Dimana nilai masing-masing
harus lehih besar dari (>) 0.7 (Ghozali, 2021, p. 70).

Tabel 12. Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha

Composite Reliability  Cronbach's Alpha

Keputusan Pembelian (Y) 0,928 0,912
Konten social media (X1) 0,935 0,922
Customer Experience (X2) 0,936 0,924
Kualitaggroduk (X3) 0,934 0923

mber: Hasil Output SmartPLS (2023)

Pada tabel diatas menunjukkan nilai tertinggi pada kolom Composite
relibility yaitu pada variabel Customer Experience secbesar 0,936 kemudian
nilai terendah pada vagiabel Keputusan Pembelian yaitu sebesar 0.928.
Kemudian pada kolom Cronbach’s Alpha diketahui pada variabel Customer
Experience memiliki nilai tertinggi sebesar 0,924 dan nilai terendah pada
variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,912.

Dari tabel 12 dapat disimpulkan bahwa hasil Composite Reliability dan
Cronbach’s Alpha untuk semua variabel adalah > 0,70, artinya seluruh butir

pernyataan pada indikator yang diestimasi dapat sesuai dengan kriteria. Yang
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mana hasil ini dapat menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki tingkat

reliabilitas yang baikﬁpat disimpulkan pula pengukuran yang dilakukan
pada penelitian ini memiliki tingkat konsistensi yang baik dan dapat

dipercaya (reliable).

B. Model Struktural (Inner Model)
Model struktural yaitu dar'h;danya hipotesis penelitian dan juga
rumusan masalah untuk melihat hubungan antara variabel laten eksogen

dengan variabel laten endogen. Berikut ditampilkan model structural.
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Gambar 19. Hasil Inner Model

Berdasarkan gambar 19, diketahui bahwa terdapat variabel laten
cksogen yaitu konten social media, custonier experience, dan kualitas produk
yang memiliki bobot nilai terhadap hubungan pengaruhnya dengan variabel
laten endogen yaitu keputusan pembelian. Model struktural dapat diketahui
dengan melakukan pengujian terhadap R-Square, Q-Square (predictive
relevance), serta uji hipotesis dengan nilai t-statistic yang didapatkan dari
hasil (Btput SmartPLS.

1. R Square dan Adjusted R Square (Uji Determinasi)

Analisis R Square Uji Goodness of Fit Model menguji seberﬁ baik
faktor-faktor independen dalam suatu penelitian menjelaskan variabel
dependen. Semakin rendah nilai R Square, semakin terbatas kemampuan
variabel independen (bebas) untuk menjelaskan fluktuasi variabel dependen.
Nilai R Square berkisar dari 0 hingga 1. Mendekati 1 menunjukkan bahwa
variabel independen dapat menyediakan hampir semua informasi yang
diperlukan u meramalkan varians variabel dependen. Menurut Ghozali
(2021, p.73), nilai R-square acwh 0,75, 0,50, dan 0,25 yang menunjukkan
bahwa model tersebut sesuai. (masing-masing variabel independen terhadap

variabel dependen) kuat, sedang, atau lemah. Inilah hasilnya: output

SmartPLS.
Tabel 13. Nilai R Square dan Adjusted R Square
R Square R Square Adjusted
Keputusan Pembelian (Y) 0,970 0,969

Sumber: Hasil Ouiput SmartPLS (2023)

Pada tabel tersebut terlihat bahwa _besarnya R Square pada variabel
keputusan pembelian yaitu 0970 dan Adjusted R Square sebesar 0,%
Artinya kontribusi variabel konten social media, customer experience, dan
kualitas produk terhadap keputusan pembelian yaitu 0.969 atau 96.90%
dimana artinya ketiga variabel independen tersebut mam%cnjclaskan atau
sangat berkontribusi terhadap keputusan pembelian, sedangkan sisanya
sebesar 0,031 atau 3,10% dijelaskan oleh variabel lain diluar dari penelitian

ini.




89

2. Q-Square (Predictive Relevance)

Uji Q-Square digunakan untuk menguji seberapa baik nilai observasi model
didukung Ol%data. Nilai Q-Square lebih dari (>) 0 menunjukkan relevansi
prediktif, tetapi nilai kurang dari atau sama dengan () 0 menunjukkan kepentingan
prediktif yang kurang. Perangkat lunak SmartPLS menghasilkan nilai Q-square
dari variabel pembelian impulsif ditunjukkan di bawah ini.Tabel 14. Q-Square

SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSQ)
Konten social media (X1) 960,000 960,000
Customegixperiencc (X2) 1200,000 1200,000
Kualitas Produk (X3) 1200,000 1200,000

Keputusan PMGlian (Y) 1440,000 702355 0,512
Sumber: Hasil Qutput SmartPLS (2023)

Pada tabel 14, dapat dilihat bahwa Q Square pada variabel dependen
keputusan pembelian sehesar 0,512. Dimana hasil tersebut sesuai dengan
teori yang mengatakan Q-Square lebih dari (>) 0 dinyatakan bahwa model
memiliki predictive relevance dan nilai tersebut menyatakan bahwa nilai
predictive relevance penelitian ini menujukkan model yang kuat karena
memiliki nilai diatas 0,35 (Ghozali, 2021, p. 75). Sehingga dapat pula
diartikan model mampu memprediksi topik atau permasalahan yang sedang

diangkat pada penelitian ini sebesar 0,512 atau 51,20%.

3.  Uji Hipotesis (Resampling Bootstraping)

Uji hipotesis dilakukan agar mengetahui kebenaran dari suatu
pernyataan dan dilakukan pengambilan kesimpulan apakahﬁotesis tersebut
dapat diterima maupun ditolak. Adapun rumus Trbe yaitu df = N — k atau df
=120 — 4 = 116, maka didapat nilai Twbel yaitu 1,98063 yang dibulatkan
menjadi 1,98 dan dihubungkan dengan derajat kepercayaan sebesar 95%
dengan error 5%. Uji hipotesis dapaﬂilihat melalui output original sample
agar dapat melihat bagaimana arah variabel independen terhadap variabel
dependen. Selanjutnya, uji hipotesis dapat dilihat dari nilai T-statistics yang
harus bernilai di atas 1,98 agar menunjukkan bahwa variabel independen
terhadap dependen memiliki pengaruh. Kemudian, juga dapat dilihat melalui

P-Values untuk melihat signifikan atau tidaknya suatu variabel, yang dimana
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signifikan jika P values < 005. Berikut ditampilkan tabel hasil path

coeffecients pada pengujian bootsrapping.

Tabel 15. Path Coeffecients

Original Standard o
Sample Deviation S 100 P Values

(0) (STDEY) (IO/STDEVI)
Konten social media (X1)
-> Keputusan Pembelian 0434 0,085 5,096 0,000
(Y)
Customer Experience
(X2) -> Keputusan 0,325 0,111 2926 0.004
Pembelian (Y)
Kualitas Produk (X3) -> 0236 0088 2,680 0008

Kep@lisan Pembelian (Y)
Sumber: Hasil Output SmartPLS (2023)

Berdasarkan tabel dari hasil uji t-statistiﬁi atas, dapat diketahui bahwa
hasil pengujian variabel konten social media terhadap keputusan pembelian
unjukkan hasil eriginal sample dengan angka positif yaitu 0,434 yang
nunjukkan bahwa variabel social media memiliki hubungan positif
terhadap keputusan pembelian. Untuk hasil pengujian t-statistik variabel
konten social media terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa
thitune 5,096 > t 1.98. Kemudian terlihat pada hasil tesebut bahwa konten
social media bahwa kualitas produk berpengaruh terhﬁp keputusan
pembelian dengan nilai signifikansi (nilai p) sebesar 0,008 < 0,050. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Hal ini menandakan
bahwa hipotesis diterima atau Hi. diterima dan Hi, ditolak.

Pada vagiabel customer experience Hasil sampel asli menunjukkan
angka positif sebesar 0,325 yang mcnunjukk&bahwa variabel pengalaman
pelanggan memiliki hubungan positit dengan keputusan pembelian. Hasil uji
t-statistik untuk variabel customer experience terhadap keputusan pembelian
menunjukkan bahwa thitung sebesar 2,926 > ttabel 198. Temuan ini
menunjuklﬁ bahwa customer experience mempengaruhi keputusan
pembelian dengan nilai signifikansi (p value) 0,004 0,050. Dengan demikian
dapat disimpulkan bahwa variabel customer experience memiliki pengaruh

yang positif dan cukup besar terhadap variabel pilihan pembelian. Artinya
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teori tersebut telah diterima, atau H2a telah diterima sedangkan H2o telah
ditolak.

Temuan sampel asli kemudian ditunjukkan untuk wvariabel kualitas
produk terhadap keputusan pembelian. dengan angka positif 0,236 yang
menunjukkan bahwa variabel lﬁ\litas produk memiliki hubungan positif
terhadap keputusan pembelian. Hasil uji t-statistik variabel kualitas produk
terhadap kepu%an pembelian menunjukkan thitung sebesar 2,680 > ttabel
1,98. Temuan ini menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap
keputusan pembelian dengan nilai signifikansi (p value) 0,008 0.050. Dengan
demikian dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel pilihan pembelian. Artinya teori

sudah diterima, atau H3a sudah diterima sedangkan H3o sudah ditolak..

0434

Customer
Experience
(%2)

Keputusan
Pembelian (Y)

0236

Kualitas
Produk (X3)

Sumber: Hasil Qutput SmartPLS (2023)
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Gambar 20. Path Coeffecients (Inner Model)

44 Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian terkait konten social media, customer experience,
kualitas produk, terhadap keputusan pembelian Suasana Kopi DKI Jakarta pada
konsume&yang berdomisili di wilayah Jabodetabek dengan menggunakan alat
analisis Partial Least Square (PLS) menggunakan software SmartPLS maka

didapat hasil sebagai berikut.

44.1 Pengaruh Konten Social Media Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil uji validitas pada variabel konten social media, diketahui
bahwa pada penelitian ini, alat ukur yang digunakan dapat dikatakan valid/
dipercaya dan semua pernyataan pada terkait konten social media mampu
mengukur variabel konten social media. Selain itu, hasil pada uji reliabilitas
mengungkapkan bahwa alat uﬁyang dipakai untuk mengukur tingkat konsistensi
variabel konten social media dalam penelitian ini sudah memenuhi syara&eliabel.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa pada variabel konten social media, alat ukur

yang digunakan sudah valid dan reliabel.

Hasil perhitungﬁl dan Analisis SmartPLS juga mengungkapkan bahwa
konten media sosial (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (Y), yang ditunjukkan dengan perolehan nilai sampel asli
sebesar (0,355, menunjukkan bahwa konten media sosial memiliki pengaruh positif.
Selanjut%untuk hasil uji t-statistik diketahui Estimasi nilai t sebesar 5096
melebihi nilai t tabel sebesar 1 98.. Nilai p kemudian mendefinisikan signifikansi
0,000, yang kurang&i 0,050. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa materi
media sosial (X1) memiliki pengaruh yang menguntungkan dan besar terhadap
keputusan pembeliaﬁ). Hal ini juga dapat dipahami bahwa semakin baik konten
media sosial untuk kegiatan promosi yang dilakukan oleh Suasana Kopi dalam

pemasarannya sendiri, maka keputusan pembelian konsumen akan semakin besar.

Sesuai dengan hal tersebut, pemasaran media sosial dengan konten adalah
penggunaan media sosial untuk membujuk pelanggan agar membeli produk atau

layanan perusahaan. Dengan tujuan untuk tetap terlibat dengan pelanggan di
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platform online yang mereka gunakan dan memfasilitasi interaksi dua arah antara
perusahaan dan konsumen. Konten social media tidak hanya Ertujuan untuk
menciptakan penjualan, tetapi juga untuk membangkitkan minat calon konsumen
atau konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Adapun konten social media
yang baik dapat dilihat dari bentuk kreasi konten (content creation), terkait dengan
konten yang dibagikan (content sharing), hubungan konsumen (connecting),
hingga bagaimana membangun komunitas (community building). Seperti yang telah
dilakukan oleh Suasana Kopi dengan aktif menggunakan akun social media nya
terutama Tiktok dan Instagram khususnya dalam mempromosikan berbagai produk
dan promo yang mereka tawarkan.

Kemudian berdasarkan tanggapan responden terhadap pernyataan yang
diberikan terkait konten social media menunjukkan nilai tertinggi yaitu pada butir
pernyataan SM2 sebesar (0,847 yang menunjukkan bahwa konsumen merasa
teringat pada suasana kopi saat melihat konten dengan tema tertentu sehingga
ketika konsumen berselancar di social media melihat konten dengan tema tertentu
adalah hal pertama yang datang ke pikiran pelanggan Suasana kopi. Namun,
diketahui pula terdapat nilai loading factor terendah pada butir pernyataan SM7
sebesar 0,729, meskipun demikian cukup banyak konsumen yang datang ke acara
yang diadakan oleh Suasana kopi yang konsumen dapatkan informasi tersebut
mﬁ:laluiﬁiﬂl media seperti Instagram dan Tiktok.

Adapun pcnel&é’m terdahulu yang mendukung hasil penelitian ini. yang
mana hasil penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian dari konsumen
Suaana Kopi DKI Jakarta dipengaruhi oleh adanya konten di social media. Untuk
itu, penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Meatry dan
Agung (2018), Muhammad Alwi A.M Lubis (2020), Annisa Rinda Rahmawati,
Eka dkk (2022), dan Lapin Pascal Manuel Adolf, S.L H.V Joyce Lapian & Joy E.
Tulung (2019) yang menyatakan soﬁl media marketing berpengaruh pada
keputusan pembelian. Namun temuan penelitian ia' bertentangan dengan temuan
Tauran et al (2022) dan Dermawan dan Sanjaya yang menyatakan bahwa social
media marketing tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.

Dapat disimpulkan bahwa dengan mempertahankan dan meningkatkan

pemasaran social media dengan konten pada Suasana kopi dapat meningkatkan
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Pelanggan membuat keputusan pembelian. Sejalan dengan itu, penelitiaEni
mengartikan bahwa konten social media dengan indikator yang digunakan yaitu
content creation, content sharing, connecting, community building telah mampu

meningkatkan keputusan pembelian Suasana kopi di DKI Jakarta.

442 Pengaruh Konten Customer Experience Terhadap Keputusan

Pembelian

Berdasarkan temuan uji validitas pada variabel customer experience
diketahui bahwa alat ukur yang digunakan dalam penyelidikan ini dapat dinyatakan
valid/terpercaya, dan semua pernyataan yang berhubungan dengan customer
cxpﬁ'cncc mampu mengukur variabel customer experience. Selanjutnya, temuan
uji reliabilitas menunjukkan bahwa alat ukur yang digunakan dalam penelitian ini
untuk menilai besarnya konsistensi variabel pengalaman pelanggan telah
memenuhi standar reliabilitas. Hasilnya, alat ukur digunakan dalam variabel
pengalaman pelanggan adalah valid dan dapat diandalkan.

Variabeﬁengalaman pelanggan terhadap keputusan pembelian memiliki
angka positif sebesar 0325 yang menunjukal bahwa variabel pengalaman
pelanggan memiliki hubungan positif dengan keputusan pembelian. Hasil uji t-
statistik untuk variabel customer experience terhadap keputusan pembelian
menunjukkan bahwa thitung sebesar 2,926 > ttabel 1,98. Temuan ini Wunjukkan
bahwa customer experience mempengaruhi keputusan pembelian dengan nilai
signifikansi (p value) 0,004 0,050. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
variabel customer experience memiliki pengaruh Ini positif dan signifikan pada
variabel pilihan beli. Ini menyiratkan bahwa hipotesis diterima atau Hz. diterima
dan H», ditolak.

Dalam hal ini, customer experience merupakan interaksi individu dengan
produk atau perusahaan yang mencakup persepsi dan kesan konsumen. Terdapat
enam komponen yaitu indra, emosi, kognitif, pragmatis, gaya hidup, dan hubungan.
Kognitif dan afektif berpengaruh pada perilaku konsumen dan membentuk persepsi
yang tersimpan dalam memori jangka panjang. Suasana Kopi menggunakan media
sosial sebagai fungsi hubungan masyarakat online untuk mengarahkan,
memengaruhi, dan berkomunikasi dengan audiens secara individual menggunakan

konten dan komponen visual untuk meningkatkan pengalaman pelanggan.
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Selanjutnya, pengalaman pelanggan adalah proses sentuhan fisik dengan produk
atau layanan yang dibentuk oleh cara pelanggan mempersepsikan produk atau
layanan tersebut. yang mana Suasana kopi memberikan sentuhan yang berbeda
dengan menjalin hubungan dengan pelanggan seperti barista menyambut
pengunjung yang datang, memberikan rekomendasi menu makanan dan
minuman, ataupun menjadi teman cerita, sehingga dapat menghilangkan gap antara
konsumen dengan barista dan menjadikannya pengalaman berharga untuk
konsumen. Selanjutnya, terdapat penjelasan terkait customer experience dengan
kaitannya yang dirasakan oleh pelanggan Suasana kopi.

Penjelasan terkait pernyataan pada variabel customer experience ini
memiliki nilai tertinggi yaitu pada CE3 dengan nilai sebesar 0,801 yang
menunjukkan Interior Suasana kopi membuat konsumen nyaman sehingga
customer experience yang dirasakan konsumen mengenai interior dari Suasana kopi
membuat konsumen lebih betah untuk berada di Suasana kopi. Selanjutnya untuk
nilai loading factor terendah terdapat pada butir pernyataan CEl sebesar 0,722
yaitu konsumen merasa mengingat Susana kopi Ketika melihat konstruksi
bangunannya yang unik sehingga dapat membuat konsumen ingin kembali lagi ke
Suasana kopi. Hal ini menunjukkan bahwa Suasana kopi dalam memberikan
customer experience harus tetap menjaga hubungan dengan pelanggan baik secara
online maupun secara pelayanan yang diberikan seperti tempat yang memiliki ciri

khas tersendiri yang membuat pelanggan mengingat Suasana kopi.

D, hal penelitian terdahulu yang mendukung temuan penelitian ini.
dimana temuan penelitian ini menunjukkan bahwa customer experience
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada Coffee Atmosphere DKI
Jakarta. Hasilnya, temuan penelitian ini konsisten dengan temuan Wiyata et al.,
(2020) dan Jonathan dan Ricky, (2022), yang menemukan bah% pengalaman
pelanggan dari objek penelitian memiliki efek menguntungkan yang signifikan

terhadap keputusan pembelian. variabel.

Dapat disimpulkan bahwa dengan mempertahankan dan meningkatkan
pengalaman pelanggan di suasana kopi, konsumen akan lebih cenderung membuat

keputusan pembelian. Sejalan dengan hal tersebut, penelitian ini
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ﬁnginterpretasikan customer experience dengan menggunakan indikator sensory
experience feeling experience, thinking experience, action experience, relation
experience telah mampu meningkatkan keputusan pembelian Suasana kopi di DKI

Jakarta.

44.3 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Hasil uji validitas variabel kualitas produk menunjukkan bahwa alat ukur
yang digunakan dalam penelitian ini reliabel, dan semua pernyataan pada variabel
kualitas produk dapat ﬁara akurat mengukur kualitas produk coffee atmosphere.
Selanjutnya, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa alat ukur yang digunakan
dalam penelitian ini untuk menilai konsistensi variabel keputusan pembglian
memenuhi standar yang dapat diandalkan. Untuk mengetahui bahwa alat ukur yang

digunakan pada variabel kualitas produk adalah valid dan reliabel.

Penelitian lebih lanjut mengungkapkan bahwa kualitas produk memiliki
dampak yang menguntungkan dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Kualitas produk memengaruhi keputusan pembelian dengan cara yang baikm
ditunjukkan dengan original sample output sebesar 0,236. Selanjut nilai t
statistik menunjukkan t hitung 2,680 > t tabel 1,98, dengan nilai P 0,008 lebih kecil
dari 005. Akibatnya, kita dapat menyimpulkan bahwa Ha diterimﬁctapi Ho
ditolak. Dalam konteks ini, kualitas produk mengacu pada kapasitas produk atau
layanan untuk memenuhi atau melebi%harapan konsumen. Kualitas produk dapat
ditentukan dengan membandingkan kualitas produk yang dirasakan dan aktual.
Kualitas produk yang sebenarnya adalah atribut objektif dari produk, sedangkan
kualitas produk yang dirasakan adalah pandangan pelanggan terhadap kualitas
produk. Ada beberapa hal tersebut, Suasana kopi tentunya telah memberikan
kualitas produk yang dilihat dari citarasa, pelayanan, konsistensi dalam pengolahan
dan kesesuaian produk serta menawarkan berbagai macam produk yang
dipromosikan dengan social media seperti Instagram dan Tiktok untuk menunjang
keinginan maupun kebutuhan konsumen. Selanjutnya, terdapat penjelasan terkait

kualitas produk dengan kaitannya yang dirasakan oleh pelanggan Suasana kopi.
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Penjelasan terkait pernyataan pada variabel kualitas produk ini memiliki
nilai tertinggi yaitu pada KUP9 dengan nilai sebesar 0,818 yang menunjukkan
konsumen merasa produk Suasana kopi sesuai harapan, agar kualitas produk
Suasana kopi sesuai dengan keinginan konsumen, mulai dari rasa, pelayanan,
konsistensi dalanbpengolahan, dan kesesuaian produk. Selanjutnya butir
pernyataan KUP3 memiliki nilai loading factor paling rendah, yaitu sebesar 0,738
yang menunjukkan konsumen merasakan karakter minuman dan makanan memiliki
ciri khas tersendiri sehingga kualitas produk dari Suasana kopi memiliki
diferensiasi produk dari kedai kopi lainnya dan menjadi keunggulan tersendiri. Hal
ini menunjukkan bahwa pihak Suasana kopi harus tetap mcnwrtahankan kualitas
dari setiap produknya karena seiring dengan meningkatnya kualitas produk akan

mendorong potensi untuk mengambil keputusan pembelian.

Menurut studaebelumnya, mendukung temuan penelitian ini. dimana
temuan penelitian ini menunjukkan bahwa keberadaan kualitas produk
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen pada Coffee Atmosphere DKI
Jakarta. Hasilnya, temuan penelitian ini konsisten dengan temuan Suari,
Telagawathi, dan Yulianthi%ﬂ)lg) dan Susanto dan Andronicus (2021), serta
Rasyiddin, Rini, dan Fadli (2022), yang menemukan bahwa kualitas produk dalam
objek penelitian berpengaruh positif signifikan terhadap variabel keputusan

pembelian.

Dimungkinkan untuk berpendapat bahwa melestarikan meningkatkan
kualitas produk Suasana kopi dapat meningkatkan potensid@nsumen untuk
melakukan keputusan pembelian. Sejalan dengan hal tersebut, penelitian ini
mengartikan bahwa kualitas produk dengan indikator yang digunakan yaitu
keandalan produk, karakteristik produk, ketahanan produk, pelayanan yang
diberikan, dan kesesuaian produk telah mampu meningkatkan keputusan pembelian
Suasana kopi di DKI Jakarta.

45 Keterbatasan Penelitian

Penyusunan penelitian ini dilakukan dengan proses yang telah disesuikan

dengan aturan dan ketentuan yang telah ditetapkan. Namun tentunya tidak terlepas
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dari kekurangan, yang mana terdapat beberapa keterbatasan yang peneliti akui

dalam penyusunan penelitian ini, diantaranya.

1.

Keterbatasan waktu penelitian menjadi hambatan dalam penelitian ini, yang
mana mempengaruhi pencarian sampel yang sesuai dengan kriteria penelitian
ini lebih banyak lagi. Sehingga peneliti hanya mendapatkan 120
responden yang digunakan untuk mewakili konsumen Suasana Kopi DKI
Jakarta.

Variabel yang diambil pada penelitian ini dapat dikatakan terbatas, yaitu hanya
mencakup konten social media, customer experience dan kualitas produk untuk
pengaruh terhadap keputusan pembelian. Tentunya ada berbagai variabel
lainnya yang dapat digunakan dan dapat diteliti untuk melihat pengaruhnya

terhadap keputusan peﬁlbelian.

. Adanya keterbatasan pengumpulan data hanya melalui penyebaran kuesioner

menggunakan google form secara online, yang mana seharusnya juga dapat
menyebarkan kuesioner secara offline menggunakan kertas, namun peneliti
mempertimbangkan kemudahan responden dalam melakukan pengisian
kuesioner mengetahui rata-rata responden yaitu pada kalangan generasi Z

sampai dengan millenial.
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BABV

SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan @)

Menurut temuan Investigasi, data Informasi media sosial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Suasananya adalah salah satu kopi. Hal ini menandakan
adanya unggahan dan target audiens yang dipilih oleh Sasana kopi sudah akurat, dimana Content
Sharing menjadi indikator yang paling berkontribusi terhadap konten media sosial Suasana kopi,
menandakan bahwa suasana Kopi mereka konsisten dalam membagikan konten di akun Instagram.
Dapat disimpulkan bahwa mempeﬁa@an dan memperluas pemasaran media sosial
menggunakan konten Suasana kopi dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sejalan
dengan hal tersebut, penelitian ini menyimpulkan bahwa konten media sosial, yang diukur dengan
metrik yang digunakan, seperti produksi konten, berbagi konten, menghubungkan, dan
membangun komunitas, memiliki potensi untuk meningkatkan keputusan pembelian. Suasana
kopi DKI JakartaDapat disimpulkan bahwa dengan mempertahankan dan meningkatkan
pengalaman pelanggan di Suasana Kopi, konsumen akan lebih cenderung meﬁauat keputusan
pembelian. Menurut penelitian ini, pengalaman pelanggan dengan menggunakan sense experience,
feeling experience, thinking experience, action experience, dan relation experience telah mampu
meningkatkan keputusan pembelian. Indikasi DKI Jakarta memiliki getaran kopi. Dapat
disimpulkan bahwa Suasana Kopi dapat meningkatkan daya beli konsumen dengan menjaga dan
meningkatkan kualitas produk. Dengan demikian, penelitian ini menginterpretasikan bahwa
kualitas produk yang diukur dengan indikator-indikator yang digunakan, termasuk ketergantungan
produk, fitur produk, daya tahan produk, layanan yang diberikan, dan kesesuaian produk, telah

mampu meningkatkan keputusan pembelian Suasana kopi di DKI Jakarta.
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5.2 Saran
Merujuk pada pembahasan dan kesimpulan yang telah dilakukan pada penelitian ini,

terdapat saran yang akan diberikan kepada pihak perusahaan serta peneliti selanjutnya:

1. Saran bagi pihak perusahaan
A. Konten Social media
Penulis menyarankan pada penggunaan Sosial Media yang telah dilakukan dapat terus
dipertahankan karena hal ini yang dapat meningkatkan keputusan pembelian
konsumen.
B. Customer Experience
Suasana kopi Di sarankan agar dapat memberikan kesan keunikan pada kedai milik
mereka agar konsumen dapat dengan mudah mengenali kedai kedai milik suasana kopi
C. Kualitas produk
Suasana kopi harus meningkatkan deretan menu mereka dengan mengedepankan ciri khas
dari masing- masing menu yang ditawarkan, baik segi makanan maupun minuman.
2. Saran bagi peneliti selanjutnya

Peneliti berharap bahwa penelitian yang akan dilakukan di masa depan dapat menambah
cakupan wilayah penelitian dan menambah variabel lain seperti harga,yang dapat
memengaruhi keputusan pembelian.
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