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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pe$rubahan ke$hidupan masyarakat te$rjadi kare$na be$rke$mbangnya 

te$knologi yang sangat pe$sat. Di e$ra globalisasi saat ini, ke$majuan te$knologi se$rta 

ilmu pe$nge$tahuan dapat me$mbawa dampak dan pe$ngaruh yang sangat be$rarti 

untuk pe$rke$mbangan pe$re$konomian di Indone$sia di bidang usaha. Bisnis coffe$e$ 

shop di Indone$sia dapat dikatakan dalam kondisi me$mbaik dan dapat dilihat 

dalam Inte$rnational Coffe$e$ Organization (ICO) yang me$nyatakan bahwa saat 

ini konsumsi kopi di Indone$sia me$ngalami pe$ningkatan dari tahun ke$ tahun. 

Se$makin hari banyak coffe$e$ shop atau cafe$ yang be$rmunculan dan se$makin 

be$rke$mbang. 

  Kuline$r me$rupakan salah satu bisnis di bidang makanan yang 

se$karang sangat be$rke$mbang dan me$rasakan ke$tatnya pe$rsaingan. Pe$rsaingan 

yang se$makin ke$tat yang di tandai de$ngan banyaknya pe$saing bisnis dalam 

bidang kuline$r yang me$nghasilkan produk de$ngan je$nis yang sama akan te$tapi 

suasana toko dan variasi produk yang be$rane$ka ragam. Para pe$laku bisnis 

kuline$r dituntut untuk me$nciptakan strate$gi yang dapat me$narik para pe$langgan 

untuk me$ngkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan agar mampu be$rsaing 

dan unggul dari pe$saingnya. Para pe$laku bisnis harus se$lalu be$rinovasi dan 

me$mbe$rikan pe$layanan yang te$rbaik ke$pada pe$langgan agar pe$langgan me$rasa 

puas te$rhadap barang atau jasa yang me$re$ka be$li.  
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  Ke$putusan pe$mbe$lian me$rupakan suatu pe$nde$katan untuk 

me$me$cahkan masalah dalam aktivitas pe$langgan yang be$rtujuan untuk 

me$mbe$li barang atau jasa dalam rangka dapat me$muaskan ke$inginan 

konsume$n. Ke$putusan pe$mbe$lian yang se$be$lumnya sudah dilakukan konsume$n 

akan be$rdampak pada pe$mbe$lian ulang di masa yang akan datang, hal ini be$rarti 

ke$putusan pe$mbe$lian be$rpe$ngaruh signifikan te$rhadap pe$mbe$lian ulang 

(Nguye$n, dkk. 2019). 

Me$nurut Nurfauzi, e$t al. (2023), ke$putusan pe$mbe$lian dipe$ngaruhi 

ole$h ke$adaan yang tidak te$rduga. Pe$ndapatan yang diharapkan, biaya yang 

diharapkan, dan manfaat yang diantisipasi dari suatu produk adalah se$mua 

faktor yang dapat digunakan konsume$n untuk me$rumuskan niat be$li me$re$ka.  

Me$nurut Kotle$r & Amstrong (2012) dalam jurnal pe$ne$litian Marbun, dkk. 

(2022) ke$putusan pe$mbe$lian adalah cara se$se$orang me$me$cahkan masalah 

de$ngan me$milih pe$rilaku alte$rnatif. Ini adalah langkah pe$rtama dalam prose$s 

pe$ngambilan ke$putusan dan dianggap se$bagai pilihan te$rbaik untuk 

pe$mbe$lian. Ke$putusan pe$mbe$lian adalah tindakan me$milih satu opsi dari dua 

atau le$bih. Se$se$orang be$rada dalam posisi untuk me$mbuat ke$putusan 

pe$mbe$lian ke$tika disajikan de$ngan dua opsi me$mbe$li atau tidak me$mbe$li dan 

ke$mudian me$mutuskan untuk me$mbe$li.  

Kopi Pange$ran me$rupakan salah satu coffe$e$ shop yang be$rada di Jalan 

Raya Pe$ne$stanan, De$sa Sayan, Ke$camatan Ubud, Kabupate$n Gianyar. Coffe$e$ 

shop ini me$njual be$rbagai macam hidangan makanan dan minuman. Promosi 

yang dilakukan ole$h Kopi Pange$ran yaitu me$nggunakan sosial me$dia se$pe$rti 

Instagram dan Tiktok yang sangat me$narik bagi konsume$n. Suasana toko yang 
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nyaman dan ae$sthe$tics me$mbuat pe$langgan pe$nasaran dan ingin me$lakukan 

pe$mbe$lian. Me$nu makanan dan minuman juga sangat be$rvariasi se$pe$rti salah 

satu me$nu kopi yaitu kopi pange$ran rume$o, kopi ini te$rbuat dari coffe$e$, milk, 

bali palm sugar dan rum e$sse$nce$. Te$rdapat be$be$rapa pilihan coffe$e$ shop yang 

be$rada di se$kitaran Kopi Pange$ran dan me$njadi pe$rtimbangan bagi konsume$n 

untuk me$lakukan pe$mbe$lian. Manaje$me$n Kopi Pange$ran Ubud be$rusaha 

me$me$nuhi krite$ria yang me$njadi bahan pe$rtimbangan konsume$n baik itu store$ 

atmosphe$re$, variasi produk maupun social me$dia marke$ting, se$hingga 

konsume$n dapat me$lakukan pe$mbe$lian. Jika hal te$rse$but diabaikan, maka akan 

te$rjadi ke$se$njangan antara ke$inginan konsume$n te$rhadap store$ atmosphe$re$, 

variasi produk dan social me$dia marke$ting yang ada di Kopi Pange$ran Ubud. 

Ole$h kare$na itu, be$rhasil tidaknya coffe$e$ shop te$rgantung pada suasana toko 

nyaman, me$nu yang be$rvariasi dan promosi me$lalui me$dia sosial yang 

me$narik konsume$n.  

Dari hasil obse$rvasi dan wawancara yang dilakukan, pe$ne$liti 

me$ne$mukan fe$nome$na bahwa Kopi Pange$ran Ubud me$ngalami pe$nurunan 

omse$t atau ke$untungan pada tahun 2022-2023. Hal ini diakibatkan adanya 

pe$rsaingan coffe$e$ shop se$je$nis yang be$rada dise$kitarnya. Te$mpat yang kurang 

optimal se$pe$rti kursi yang sangat se$dikit dan me$ja yang be$rde$katan me$mbuat 

pe$langgan tidak le$luasa dalam be$rbicara. Se$lain itu, ke$be$rsihan juga sangat 

kurang se$pe$rti toile$t yang kotor yang me$mbuat pe$langgan tidak nyaman untuk 

me$minjam toile$t. Variasi produk non-coffe$e$ juga sangat se$dikit se$hingga 

se$dikit pilihan me$nu untuk pe$langgan yang tidak bisa me$minum coffe$e$. 

Adapun gambar grafik pe$njualan Kopi Pange$ran dapat dilihat se$bagai be$rikut: 
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Gambar 1.1 

Grafik Penjualan Kopi Pangeran Ubud Tahun 2020-2023 

 
Sumbe$r: Kopi Pange$ran Ubud (2024) 

  

 

Tabe$l diatas me$nje$laskan bahwa pe$njualan Kopi Pange$ran me$ngalami 

fluktuasi pe$njualan. Pada tahun 2020-2021 me$ngalami ke$naikan pe$njualan 

dikare$nakan coffe$e$ shop baru di buka dan viral di sosial me$dia. Namun pada 

tahun 2022-2023 coffe$e$ shop me$ngalami pe$nurunan pe$njualan dikare$nakan 

adanya komplain dari pe$langgan dan pe$saing yang se$rupa dise$kitar coffe$e$ shop. 

Be$rikut me$rupakan daftar nama coffe$e$ shop yang be$rada di se$kitaran Jalan Raya 

Pe$ne$stanan, Ubud, Gianyar. 
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Tabel 1.1 

Daftar Nama Coffee Shop Seputaran Jalan Penestanan Ubud Tahun 2024 

No Nama Jenis 

1 A.R.A.K Coffe$e$ Coffe$e$ Shop & Pastry 

2 Yangi Coffe$e$ Coffe$e$ Shop & Pastry 

3 Ubud Coffe$e$ Roaste$ry Coffe$e$ Shop & Pastry 

4 BGS Ubud- Coffe$e$ Bar  Coffe$e$ Shop & Pastry 

5 Kopi Pange$ran Ubud Coffe$e$ Shop & Pastry 

Sumbe$r: Hasil Pe$ne$litian Pe$ne$liti (2024) 

   Be$rdasarkan Tabe$l 1.2 diatas, dapat di ke$tahui bahwa jumlah coffe$e$ 

shop di se$panjang Jalan Pe$ne$stanan Ubud yang juga me$rupakan lokasi Kopi 

Pange$ran Ubud te$rnyata cukup banyak yaitu 5 coffe$e$ shop. Hal ini te$ntu 

me$mbuat pe$rsaingan yang sangat ke$tat, agar para pe$langgan te$tap se$tia 

me$mbe$li makanan dan minuman di Kopi Pange$ran Ubud.  

Suatu usaha harus me$me$ntingkan suasana toko atau store$ atmosphe$re$. 

Me$nurut Sari (2021), store$ atmosphe$re$ me$rupakan salah satu faktor yang 

me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian. Store$ atmosphe$re$ adalah karakte$ristik 

fisik yang sangat pe$nting bagi para pe$bisnis kare$na be$rfungsi untuk 

me$nciptakan suasana yang nyaman bagi pe$langgan atau konsume$n, se$hingga 

me$mbuat pe$langgan ingin be$rlama-lama di coffe$e$ shop, se$cara tidak langsung 

me$ndorong me$re$ka untuk me$mbe$li se$suatu. Hal ini dise$babkan ole$h 

ke$nyataan bahwa suasana toko me$mbe$ntuk cara orang me$lihat se$buah toko 

atau bisnis. Pe$rse$psi ini harus diubah agar orang me$rasa le$bih te$rmotivasi 

untuk me$mbe$li se$suatu. 
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Me$nurut Tantowi dan Pratomo (2020), store$ atmosphe$re$ adalah de$sain 

lingkungan toko yang me$nggunakan komunikasi visual, pe$ncahayaan, warna, 

musik, dan aroma untuk me$niru pe$rse$psi dan e$mosi pe$langgan, yang pada 

gilirannya me$me$ngaruhi pe$rilaku pe$mbe$lian me$re$ka. Store$ atmosphe$re$ 

me$rupakan karakte$ristik fisik toko yang me$nciptakan suasana yang nyaman 

de$ngan pe$ncahayaan, musik dan komunikasi visual yang me$ndorong 

pe$langgan se$cara tidak langsung untuk me$lakukan pe$mbe$lian.  

Pe$ne$litian yang dilakukan ole$h Le$stari dan Suharyanto (2022), 

me$nyatakan bahwa store$ atmosphe$re$ be$rpe$ngaruh positif dan signifikan 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Hal ini se$jalan de$ngan pe$ne$litian Sudiantini, 

dkk (2023), yang me$nyatakan store$ atmosphe$re$ be$rpe$ngaruh positif dan 

signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Me$nurut Budiono dan Sire$gar 

(2023), me$nyatakan bahwa store$ atmosphe$re$ tidak be$rpe$ngaruh se$cara 

signifikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Artinya store$ atmosphe$re$ bukan 

me$njadi salah satu faktor pe$langgan untuk me$lakukan pe$mbe$lian.  

Se$lain store$ atmosphe$re$, variasi produk juga salah satu faktor yang 

dapat me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian se$hingga me$njadi pe$rtimbangan 

bagi konsume$n. Me$nurut Kojongian, dkk. (2022), variasi produk atau 

ke$be$ragaman produk bukanlah se$suatu yang baru di dunia pe$masaran. Variasi 

produk dapat dide$finisikan se$bagai produk yang me$miliki je$nis atau de$sain 

yang be$rbe$da dan dibuat ole$h se$buah pabrik. Me$nurut Le$stari dan 

Novitaningtyas (2021), variasi produk adalah se$bagai me$re$k atau lini produk 

yang be$rbe$da de$ngan ukuran, harga, pe$nampilan, atau ciri-ciri te$rte$ntu. Variasi 
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produk me$rupakan satu unit unik dalam suatu me$re$k atau lini produk yang 

dapat dibe$dakan be$rdasarkan ukuran, harga atau fitur lainnya.  

Hasil pe$ne$litian yang dilakukan ole$h Re$gindratama (2023), bahwa 

variasi produk be$rpe$ngaruh positif dan signifikan te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian. Pe$ne$litian juga dilakukan ole$h Putri, dkk. (2022) yang me$nyatakan 

variasi produk be$rpe$ngaruh positif te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Pe$ne$litian 

yang dilakukan ole$h Rumagit, dkk. (2023) yang me$nyatakan variasi produk 

se$cara parsial be$rpe$ngaruh ne$gatif dan tidak signifikan te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

Ke$mudian yang te$rakhir yaitu social me$dia marke$ting, me$nurut 

Kambali (2021), social me$dia marke$ting adalah je$nis pe$masaran langsung dan 

tidak langsung yang digunakan untuk me$ningkatkan ke$sadaran, pe$ngakuan, 

daya ingat, dan sikap konsume$n te$rhadap me$re$k, orang atau e$ntitas te$rte$ntu. 

Me$nurut Kotle$r & Ke$lle$r (2012:568) me$dia sosial adalah me$rupakan se$buah 

sarana bagi konsume$n untuk be$rbagi informasi baik itu dalam be$ntuk te$ks, 

gambar, audio dan vide$o de$ngan satu sama lain.  

Narayana (2020) me$nge$mukakan, social me$dia marke$ting se$buah 

prose$s yang me$ndorong individu untuk me$lakukan promosi me$lalui situs we$b, 

produk, atau layanan me$re$ka me$lalui saluran sosial online$ dan untuk 

be$rkomunikasi de$ngan me$manfaatkan komunitas yang jauh le$bih be$sar yang 

me$miliki ke$mungkinan le$bih be$sar untuk me$lakukan pe$masaran daripada 

me$lalui saluran pe$riklanan tradisional. Social me$dia marke$ting me$rupakan 

je$nis pe$masaran langsung dan tidak langsung malalui situs we$b atau layanan 
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lainnya yang be$risikan be$rbagai informasi baik itu te$ks, audio maupun vide$o 

yang me$ndorong konsume$n untuk me$lakukan pe$mbe$lian.  

Pe$ne$litian yang dilakukan ole$h Upadana dan Pramudana (2020), 

me$nyatakan bahwa social me$dia marke$ting be$rpe$ngaruh positif dan signifikan 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. Hal ini se$jalan de$ngan pe$ne$litian 

Othysalonika, e$t al., (2022) me$nyatakan bahwa social me$dia marke$ting 

be$rpe$ngaruh positif te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian.  

Namun hasil pe$ne$litian Nurrokhim dan Widyastuti (2021), me$nyatakan 

bahwa social me$dia marke$ting be$rpe$ngaruh positif dan tidak signifikan 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. De$ngan de$mikian pe$ran social me$dia 

marke$ting tidak se$lalu me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n. 

Pe$ne$litian juga dilakukan ole$h Khairunnisa (2022), yang me$nyatakan bahwa 

social me$dia marke$ting be$rpe$ngaruh ne$gatif te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian. 

Kare$na ke$tatnya pe$rsaingan antar pe$laku usaha coffe$e$ shop harus bisa 

be$rtindak ce$pat untuk me$ningkatkan pe$langgan. Cara yang e$fe$ktif untuk 

me$narik dan pe$langgannya adalah de$ngan me$mpe$rhatikan ke$inginan - 

ke$inginan me$re$ka se$hingga para pe$langgan se$cara otomatis dapat be$rtahan.  

Se$lain itu, de$ngan me$ne$ntukan strate$gi pe$masaran yang te$pat, pe$rusahaan 

me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian de$ngan me$mpe$role$h informasi yang 

dipe$role$h se$be$lumnya. Tujuan pe$masaran yang dilakukan pe$rusahaan agar 

barang atau jasa produk dapat te$rjual ke$pada konsume$n agar me$mpe$role$h laba 

atau ke$untungan (Putra, 2023).  

Be$rdasarkan latar be$lakang yang dipaparkan diatas dan adanya 

ke$tidakse$suaian hasil pe$ne$litian yang dilakukan ole$h pe$ne$liti te$rle$bih dahulu, 
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maka dilakukan pe$ne$litian le$bih jauh te$rhadap variabe$l “Pe$ngaruh store$ 

atmosphe$re$, variasi produk dan social me$dia marke$ting te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian pada Kopi Pange$ran Ubud”.  

1.2 Rumusan Masalah 

Be$rdasarkan latar be$lakang diatas, maka dapat dirumusakan pe$rmasalahan 

yaitu: 

1) Apakah store$ atmosphe$re$ be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian pada 

Kopi Pange$ran Ubud?  

2) Apakah variasi produk be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian pada 

Kopi Pange$ran Ubud? 

3) Apakah social me$dia marke$ting be$rpe$ngaruh te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$lian pada Kopi Pange$ran Ubud? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Se$suai uraian diatas, tujuan yang ingin dicapai dalam pe$ne$litian ini se$bagai 

be$rikut: 

1) Untuk me$nguji dan me$nganalisis pe$ngaruh store$ atmosphe$re$ te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian Kopi Pange$ran Ubud. 

2) Untuk me$nguji dan me$nganalisis pe$ngaruh variasi produk produk te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$lian Kopi Pange$ran Ubud. 

3) Untuk me$nguji dan me$nganalisis pe$ngaruh social me$dia marke$ting 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$lian Kopi Pange$ran Ubud. 
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1.4 Manfaat Penelitian  

Adapun manfaat dari pe$ne$litian ini adalah se$bagai be$rikut: 

1) Manfaat Te$oritis 

Dimana diharapkan pe$ne$liti dapat me$nyumbangkan pe$nge$tahuan dan 

pe$mahaman me$nge$nai kajian khsusus di bidang ilmu manaje$me$n 

pe$masaran dan pe$ngaplikasian te$rhadap te$ory of planne$d be$havior yang 

be$rkaitan de$ngan ke$putusan pe$mbe$lian dan se$bagai tambahan re$fe$re$nsi 

yang dapat digunakan ole$h pe$ne$liti se$lanjutnya. 

2) Manfaat Praktis 

Se$bagai re$kome$ndasi se$rta bahan pe$rbaikan bagi manaje$me$n yang 

me$njalankan usaha di bidang coffe$e$ shop, agar dapat me$ningkatkan strate$gi 

pe$masaran yang baik se$rta be$rdampak positif ke$pada calon konsume$n 

te$rkait store$ atmosphe$re$, variasi produk dan social me$dia marke$ting untuk 

pe$mbe$lian produk. 



 

 

BAB II                      

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Theory of Planned Behavior (TPB) 

 The$ory of Planne$d Be$havior (TPB) me$rupakan pe$nge$mbangan dari The$ory 

of Re$asone$d Action (TRA) yang te$lah dike$mukakan se$be$lumnya ole$h Ajze$n dan 

Fishbe$in pada tahun 1975. The$ory of Planne$d Be$havior me$nje$laskan bahwa 

pe$rilaku dapat dipe$ngaruhi ole$h niat se$se$orang. The$ory of Planne$d Be$havior 

me$nunjukkan bahwa tiga faktor pe$ne$ntu niat dipe$ngaruhi ole$h ke$yakinan pe$rilaku, 

normative$ dan ke$yakinan control yang bisa dise$but pre$dictor tidak langsung 

(Yurie$v e$t al., 2020). The$ory of Planne$d Be$havior yaitu se$buah me$tode$ untuk 

me$ngide$ntifikasi hubungan pe$rilaku-pe$rilaku yang dilakukan individu, kare$na 

se$tiap individu me$miliki tingkatan control ke$inginan yang be$rbe$da dan be$rasumsi 

bahwa se$mua pe$rilaku adalah domain pe$rsonal dan te$rmasuk dalam psikologi sosial 

(Rozanda dan Rifa, 2020) 

 Te$ory of Planne$d Be$havior me$nje$laskan bahwa tindakan manusia 

diarahkan ole$h tiga macam ke$pe$rcayaan, yaitu ke$pe$rcayaan pe$rilaku (be$havioral 

be$lie$fs), yaitu ke$pe$rcayaan te$ntang ke$mungkinan te$rjadinya pe$rilaku, ke$pe$rcayaan 

normative$ (normative$ be$lie$fs), yaitu ke$pe$rcayaan te$ntang e$kspe$ktasi normative$ 

dari orang lain dan motivasi untuk me$nye$tujui e$kspe$tasi te$rse$but, ke$pe$rcayaan 

kontrol (control be$lie$fs), yaitu ke$pe$rcayaan te$ntang ke$be$radaan faktor-faktor yang 

akan me$mfasilitasi atau me$rintangi kine$rka dari pe$rilaku dan ke$kuatan pe$se$psian 

dari faktor-faktor te$rse$but (Yurie$v, e$t al., 2020). 
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 The$ory of Planne$d Be$havior digunakan untuk me$mpre$diksi dan me$mahami 

pe$rilaku konsume$n dalam me$ncari, me$mbe$li, me$nggunakan dan me$nge$valuasi 

produk yang diharapkan dapat me$me$nuhi ke$butuhannya. Dalam The$ory of Planne$d 

Be$havior, sikap te$rhadap pe$rilaku dite$ntukan ole$h kombinasi ke$yakinan individu 

me$nge$nai ke$untungan dan ke$rugian dalam me$laksanakan pe$rilaku dan nilai pribadi 

dari se$tiap tindakan pe$nting bagi konsume$n untuk me$nggunakan norma subye$ktif 

positif dan risiko dalam me$mbe$li produk. Ole$h kare$na itu, pe$ne$liti me$nggunakan 

The$ory of Planne$d Be$havior se$bagai grand the$ory me$mpe$lajari ke$putusan 

pe$mbe$lian konsume$n. Dimana sikap, norma subje$ktif, dan kontrol pe$rilaku dalam 

The$ory of Planne$d Be$havior dapat me$mbe$rikan wawasan te$ntang bagaimana 

konsume$n me$ngatur dan me$nge$valuasi suatu produk yang akan dibe$li atau 

dikonsumsi.  

 Hubungan grand te$ory de$ngan pe$ne$litian ini yaitu dapat dilihat dari The$ory 

of Planne$d Be$havior (TPB) yang mana me$njadi se$buah gambaran me$nge$nai 

pe$rilaku konsume$n yang dapat me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian. Be$rdasarkan 

te$ori ini te$rdapat ke$te$rkaitan antara variabe$l X de$ngan kompone$n The$ory of 

Planne$d Be$havior yaitu attitude$ toward of be$havior (sikap te$rhadap pe$rilaku) 

me$miliki ke$te$rkaitan de$ngan variabe$l store$ atmosphe$re$. Sikap te$rhadap pe$rilaku 

adalah pe$rse$psi positif dan ne$gatif konsume$n te$rhadap tindakan te$rte$ntu, se$pe$rti 

me$mbe$li produk di se$buah toko. Suasana toko yang me$nye$nangkan, se$pe$rti 

pe$ncahayaan yang baik, de$sain inte$rior yang me$narik dapat me$ningkatkan sikap 

positif konsume$n te$rhadap pe$ngalaman be$rbe$lanja yang pada gilirannya 

me$mpe$ngaruhi niat untuk me$mbe$li. 
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 Subje$ctive$ norm (norma subje$ktif) be$rkaitan de$ngan variabe$l variasi produk 

dimana konsume$n me$mbuat ke$putusan pe$mbe$lian be$rdasarkan pe$ndapat orang lain 

te$ntang hal-hal yang me$re$ka anggap pe$nting. Kopi Pange$ran Ubud me$nawarkan 

pilihan produk yang be$rvariasi, orang lain se$pe$rti te$man, anggota ke$luarga, 

mungkin me$re$kome$ndasikannya untuk me$lakukan pe$mbe$lian. Jika me$re$ka 

be$rbe$lanja di sana, ini dapat me$ningkatkan te$kanan sosial untuk me$mbe$li barang 

di toko te$rse$but, kare$na pe$langgan mungkin be$rpikir bahwa orang-orang pe$nting 

dalam ke$hidupan me$re$ka akan me$ndukung ke$putusan me$re$ka. 

 Pe$rce$ive$d be$havior control (kontrol pe$rilaku pe$rse$psi) yaitu ke$yakinan 

individu te$ntang ke$mampuan me$re$ka untuk me$lakukan suatu tindakan. Kontrol 

pe$rilaku pe$rse$psi be$rkaitan de$ngan variabe$l social me$dia marke$ting dimana dapat 

me$ningkatkan kontrol de$ngan me$nye$diakan informasi yang je$las te$ntang produk 

dan coffe$e$ shop. Se$bagai contoh, pe$masaran di me$dia sosial yang me$mbe$rikan 

instruksi te$ntang cara me$nggunakan produk dapat me$mbuat konsume$n le$bih 

pe$rcaya diri untuk me$mbe$li dan me$nggunakan barang te$rse$but. 

2.1.2 Store Atmosphere 

1. Pengertian Store Atmosphere 

Store$ atmosphe$re$ adalah fitur fisik yang sangat pe$nting bagi para pe$bisnis 

kare$na be$rfungsi untuk me$nciptakan suasana yang nyaman bagi pe$langgan, yang 

me$mbuat me$re$ka ingin tinggal lama di coffe$e$ shop se$cara tidak langsung 

me$rangsang pe$langgan untuk me$lakukan pe$mbe$lian. (Sari, 2021). Store$ 

atmosphe$re$ yang dire$ncanakan dan se$suai de$ngan pasar sasaran dapat me$narik 

pe$langgan untuk me$mbe$li (Kotle$r dan Ke$lle$r, 2015:20). Pikiran dan pe$rasaan 

pe$mbe$li dipe$ngaruhi ole$h suasana toko, yang pada gilirannya me$nye$babkan atau 
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me$mpe$ngaruhi pe$mbe$lian me$re$ka. Dua pe$rasaan yang dominan akan muncul 

dalam ke$adaan e$mosional yaitu ke$se$nangan dan ke$inginan. 

Me$nurut Pasaribu (2020), store$ atmosphe$re$ me$rupakan pe$milihan warna, 

tata cara pe$ncahayaan, dan e$le$me$n lain di toko harus me$ndukung te$ma yang 

diusung. Ada banyak hal yang pe$rlu dipe$rtimbangkan saat me$mbuat suasana toko. 

Produk yang ditawarkan harus dipe$rkuat de$ngan pe$nataan atmosfe$r yang dibuat. 

2. Tujuan Store Atmosphere 

Faktor-faktor se$pe$rti pe$ncahayaan, musik, aroma, tata le$tak, warna, dan 

de$sain toko adalah bagian dari suasana toko yang dapat me$me$ngaruhi pe$rse$psi, 

pe$rasaan, dan pe$rilaku pe$langgan. Tujuan utama dari store$ atmosphe$re$ adalah 

untuk me$mbe$rikan pe$ngalaman be$rbe$lanja yang positif, me$narik pe$langgan untuk 

me$nghabiskan le$bih banyak waktu di toko, dan akhirnya me$ndorong me$re$ka untuk 

me$lakukan pe$mbe$lian. (Kotle$r & Philip, 1973).  

3. Faktor-faktor Penciptaan Store Atmosphere 

Be$be$rapa faktor yang be$rpe$ngaruh dalam me$nciptakan suasana toko 

me$nurut Lamb., e$t al (2001:108) dalam Mahiri (2020) yaitu: 

1) Je$nis karyawan, karakte$ristik umum karyawan, se$pe$rti rapi, ramah, 

be$rwawasan luas, atau be$rorie$ntasi pada pe$layanan.  

2)  Je$nis barang dagangan dan ke$padatan, bagaimana barang te$rse$but dijual, 

me$ne$ntukan suasana yang ingin diciptakan pe$nge$ce$r. 

3) Pe$rle$ngkapan te$tap, be$rgantung pada je$nisnya dan ke$padatan. Pe$rle$ngkapan 

te$tap dapat e$le$gan (te$rbuat dari kayu jati) atau tre$ndi (te$rbuat dari logam dan 

kaca tidak te$mbus pandang). Pe$ralatan te$tap harus se$suai de$ngan suasana 

umum yang diinginkan. 
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4) Suara, suara dapat me$nye$nangkan atau me$nje$ngke$lkan pe$langgan.  

Se$lain itu, musik dapat me$mbuat pe$langgan le$bih lama tinggal di toko. Musik 

dapat me$nciptakan suasana, me$ngontrol lalu lintas, dan me$narik atau 

me$ngarahkan pe$rhatian pe$mbe$li. 

5) Bau dan aroma dapat me$ningkatkan atau me$ngganggu pe$njualan. Se$buah 

pe$ne$litian me$nunjukkan bahwa aroma yang dapat dise$tujui me$mbuat orang 

me$nilai barang dagangan se$cara le$bih positif, me$nghabiskan waktu yang le$bih 

lama untuk be$rbe$lanja, dan umumnya me$rasa le$bih baik te$ntang diri me$re$ka. 

Aroma digunakan ole$h pe$nge$ce$r se$bagai strate$gi e$ce$ran dan pe$rluasan bisnis. 

6) Faktor visual, warna dapat me$nciptakan suasana hati atau me$mfokuskan 

pe$rhatian, warna me$rah kuning atau orange$ dianggap se$bagai warna yang 

hangat dan ke$de$katan yang diinginkan 

4. Unsur Store Atmosphere  

Me$nurut Ma’ruf (2006) dalam Yulinda, dkk. (2021) bahwa atmosphe$re$ 

dapat te$rcipta dari gabungan unsur-unsur se$bagai be$rikut: 

1) De$sain Ge$rai 

De$sain ge$rai me$ncakup de$sain di lingkungan ge$rai, yaitu de$sain e$kste$rior, 

layout, dan ambie$nce$. 

2) Pe$re$ncanaan Ge$rai 

Pe$re$ncanaan ge$rai me$ncakup alokasi ruang dan layout (tata le$tak) 

3) Komunikasi Visual 

Komunikasi visual adalah cara bisnis rite$l be$rinte$raksi de$ngan pe$langgannya 

me$lalui me$dia fisik, se$pe$rti ide$ntitas pe$rite$l, komunikasi di toko, dan grafis. 
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4) Te$knik Me$rchandise$  

Pe$nyajian barang me$liputi ke$ragaman produk, koordinasi kate$gori produk, 

contoh display, pe$ncahayaan, tata warna, dan display pintu. 

5. Indikator Store Atmosphere 

 Indikator-indikator store$ atmosphe$re$ me$nurut Tanjung (2020) me$liputi: 

1) Store$ E$xte$rior (bagian de$pan toko): Bagian de$pan toko me$nce$rminkan 

ke$mantapan dan ke$kokohan spirit pe$rusahaan dan sifat ke$giatan yang ada 

di dalamnya, dan dapat me$nciptakan ke$pe$rcayaan dan ke$baikan bagi 

pe$langgan. Se$lain itu, bagian de$pan toko be$rfungsi se$bagai ide$ntitas atau 

tanda pe$nge$nalan, se$ringkali de$ngan lambang.Yang te$rmasuk e$le$me$n 

E$xte$rior me$liputi: 

a. Konstruksi ge$dung dan pintu masuk me$rupakan bagian de$pan toko. 

Toko de$pan harus me$nunjukkan hal-hal se$pe$rti ke$mantapan, 

ke$kokohan, atau ke$unikan yang se$suai de$ngan citra toko te$rse$but. 

b. Papan nama, juga dike$nal se$bagai marque$e$, adalah tanda yang 

digunakan untuk me$nampilkan nama atau logo suatu toko. Marque$e$ 

dapat dibuat de$ngan me$nggunakan lampu ne$on, me$nulis huruf, atau 

me$warnai nama atau logo saja. Me$re$ka juga dapat me$masukkan slogan 

dan informasi lainnya. Untuk me$njadi e$fe$ktif, marque$e$ harus dipasang 

di luar. Ini akan me$mbuatnya te$rlihat be$rbe$da dan le$bih me$narik. 

c. Pintu masuk toko harus dirancang se$baik mungkin untuk me$ngundang 

pe$langgan untuk masuk dan me$ngurangi lalu lintas pe$langgan ke$luar. 

2) Ge$ne$ral Inte$rior (bagian dalam toko): de$sain harus dioptimalkan untuk 

visual me$rchandising. Se$pe$rti yang dike$tahui, iklan dapat me$narik pe$mbe$li 
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untuk datang ke$ toko, te$tapi display yang baik adalah yang dapat me$narik 

pe$rhatian pe$mbe$li dan me$mbuat me$re$ka mudah me$lihat, me$me$riksa, dan 

me$milih barang-barang. Display yang baik juga dapat me$mbuat pe$njualan 

se$te$lah pe$mbe$lian te$rjadi ke$tika pe$langgan masuk ke$ toko, yang dibuat 

me$lalui e$le$me$n inte$rior umum se$pe$rti: 

a. Layout: me$milih je$nis lantai (kayu, ke$ramik, karpe$t) dan warna lantai 

untuk de$sain sangat pe$nting kare$na pe$langgan akan me$nilai apa yang 

me$re$ka lihat. 

b. Lighting: pe$langgan dapat dipe$ngaruhi ole$h warna dan tata cahaya. 

Tata cahaya yang baik me$miliki kualitas dan warna yang dapat 

me$mbuat produk yang ditawarkan le$bih me$narik dan te$rlihat be$rbe$da 

bila dibandingkan de$ngan yang se$be$narnya. Warna ce$rah dan te$rang 

akan me$mbe$rikan gambar be$rbe$da de$ngan warna le$mbut dan kurang 

te$rang. Tata cahaya bisa me$mbe$rikan dampak langsung maupun tidak 

langsung. 

c. Fixture$s: kare$na barang-barang te$rse$but me$miliki be$ntuk, karakte$r, 

dan harga yang be$rbe$da, pe$milihan pe$ralatan pe$nunjang dan me$tode$ 

pe$nyusunan barang harus dilakukan de$ngan hati-hati agar didapat hasil 

yang se$suai de$ngan ke$inginan. 

d.  Te$mpe$rature$: manaje$r toko harus me$ngontrol suhu udara agar tidak 

te$rlalu panas atau dingin. 

e. Distance$: rak barang harus diatur se$de$mikian rupa se$hingga le$bar 

se$hingga pe$langgan le$bih mudah me$milih barang dan me$mbuat 

pe$langgan me$rasa nyaman dan be$tah be$rada di toko. 
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f. De$ad are$as: are$a di dalam toko yang tidak dapat digunakan de$ngan 

display normal kare$na akan te$rasa janggal. Misalnya, pintu masuk, 

toile$t, dan sudut ruangan.Untuk me$mpe$rindah dan me$mbuat ke$san 

yang me$narik se$pe$rti tanaman atau ce$rmin, pe$nge$lola harus dapat 

me$nggunakan barang pajangan biasa. 

g. Pe$rsonal: karyawan yang sopan, ramah, be$rpe$nampilan me$narik, dan 

me$mahami produk yang dijual akan me$ningkatkan pe$rse$psi dan 

ke$se$tiaan pe$langgan saat me$re$ka me$milih toko untuk be$rbe$lanja. 

h. Me$rchandise$: pe$rse$psi toko dipe$ngaruhi ole$h barang dagangan yang 

dijual ole$h pe$nge$ce$r. Pe$nge$lola toko harus me$ne$ntukan je$nis produk 

yang akan dijual, te$rmasuk variasi, warna, ukuran, kualitas, le$bar, 

danke$dalaman. Ke$inginan pe$mbe$li untuk be$rbe$lanja dapat me$ningkat 

kare$na pe$dagang be$sar biasanya me$njual be$rbagai barang 

i. Chasie$r: pe$nge$lola toko harus me$mutuskan dua hal te$ntang kasir. 

Pe$rtama, me$re$ka harus me$ne$ntukan jumlah kasir yang cukup agar 

pe$langgan tidak te$rlalu lama antri atau me$nunggu untuk me$lakukan 

prose$s pe$mbayaran. Ke$dua adalah pe$ne$ntuan lokasi kasir, kasir harus 

dite$mpatkan di lokasi yang strate$gis dan se$dapat mungkin me$nghindari 

ke$mace$tan/antrian antara konsume$n yang ke$luar masuk toko. 

j. Te$chnology/mode$rnization: pe$nge$lola toko harus dapat me$layani 

pe$langgan de$ngan te$knologi te$rbaik. Misalnya, pe$mbayaran dapat 

dilakukan se$cara canggih dan ce$pat, baik se$cara tunai maupun me$lalui 

kre$dit, de$be$t, diskon, dan vouce$r. 
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k. Cle$anline$ss: ke$be$rsihan dapat me$njadi faktor utama bagi pe$langgan 

saat me$re$ka me$mbe$li se$suatu di toko. Pe$nge$lola toko harus me$miliki 

strate$gi yang baik untuk me$njaga ke$be$rsihan toko me$re$ka, baik di 

dalam maupun di luar. Jika toko tidak dirawat de$ngan baik, pe$langgan 

akan me$nganggapnya tidak be$rsih. 

3) Store$ Layout (tata le$tak), me$rupakan re$ncana untuk me$ne$ntukan lokasi dan 

pe$ngaturan jalan di dalam toko yang cukup le$bar agar pe$langgan dapat 

be$rge$rak be$bas di dalamnya. Layout toko akan me$narik pe$langgan untuk 

masuk atau me$narik me$re$ka ke$luar ke$tika me$re$ka me$lihat bagian dalam 

toko me$lalui pintu masuk atau je$nde$la e$talase$. Layout yang baik akan 

me$ndorong pe$langgan untuk tinggal le$bih lama dan me$mbe$lanjakan le$bih 

banyak uang. 

4) Inte$rior Display (tampilan dalam), digunakan untuk me$mbe$ri tahu 

pe$langgan te$ntang pe$ngaruh lingkungan toko te$rhadap suasananya. 

 

Indikator store$ atmosphe$re$ me$nurut Le$vy & We$itz (2012), antara 

lain be$rupa: 

1) Pe$ncahayaan 

Pe$ncahayaan adalah salah satu faktor untuk me$ndapatkan ke$adaan 

lingkungan yang aman dan nyaman. 

2) Tata le$tak barang 

Dalam jangka panjang, ke$putusan te$ntang tata le$tak barang me$me$ngaruhi 

e$fisie$nsi ope$rasi. Ini kare$na tata le$tak barang me$me$ngaruhi daya saing 

pe$rusahaan dalam hal kapasitas, prose$s, fle$ksibe$litas, kualitas lingkungan 

ke$rja, dan citra pe$rusahaan. 
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3) Suhu di dalam ruangan 

Suhu ruangan dipe$ngaruhi ole$h banyak faktor, se$pe$rti cuaca di luar, isolasi 

yang baik di dalam, dan pe$nggunaan siste$m panas dan dingin. Suhu ruangan 

adalah be$sar suhu yang me$wakili ke$adaan umum. 

4) De$sain toko 

De$sain toko me$rupakan be$ntuk, warna, dan inte$rior bangunan yang dapat 

me$mbe$rikan ke$san indah pada bangunan. 

5) Warna cat toko 

Warna cat toko digunakan untuk me$nunjukkan citra pe$rusahaan.  

Dari ke$dua indikator yang te$lah dipaparkan, indikator yang akan digunakan 

dalam pe$ne$litian ini yaitu indikator yang dipaparkan ole$h Tanjung (2020) yang 

te$rdiri dari store$ e$xte$rior, ge$ne$ral inte$rior, store$ layout, dan inte$rior display. 

2.1.3 Variasi Produk 

1. Pengertian Variasi Produk 

Variasi produk atau ke$be$ragaman produk bukanlah se$suatu yang baru di 

dunia pe$masaran. Variasi produk dapat dide$finisikan se$bagai produk yang 

me$miliki je$nis atau de$sain yang be$rbe$da dan dibuat ole$h se$buah pabrik (Kojongian, 

e$t al, 2022).  Me$nurut Re$gindratama (2023), variasi produk adalah pe$mbuatan 

produk yang be$rbe$da dari se$gi ukuran ke$masan, rasa, je$nis, dan lain-lain untuk 

me$me$nuhi atau me$le$ngkapi ke$butuhan dan ke$inginan konsume$n se$cara 

ke$se$luruhan. Jika tidak dapat dite$rapkan de$ngan baik, produk te$rte$ntu akan 

ke$hilangan pe$rsaingan di pasaran.  

Variasi produk atau ke$ragaman produk bukan hal baru dalam dunia 

pe$masaran. Strate$gi ini banyak digunakan ole$h praktisi-praktisi pe$masaran di 
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dalam aktivitas pe$luncuran produknya. (Le$stari & Novitaningtyas, 2021). 

Be$rdasarkan pe$nge$rtian yang dibe$rikan ole$h be$rbagai para ahli te$rse$but, dapat 

disimpulkan bahwa variasi produk adalah strate$gi pe$rusahaan untuk me$ningkatkan 

ke$ane$karagaman produknya de$ngan tujuan agar konsume$n me$ndapatkan produk 

yang diinginkan dan dibutuhkannya. Variasi produk adalah hal yang harus 

dipe$rhatikan ole$h pe$rusahaan untuk me$ningkatkan kine$rja produknya. Produk akan 

kalah be$rsaing de$ngan produk lain jika tidak be$ragam. 

2. Tujuan Variasi Produk 

 Pe$rusahaan me$nggunakan variasi produk untuk me$mbe$ri konsume$n 

be$rbagai pilihan produk. Variasi produk dapat me$ncakup pe$rbe$daan dalam ukuran, 

warna, fitur, harga, atau varian lain dari produk yang sama. Tujuan utama dari 

variasi produk adalah untuk me$me$nuhi ke$butuhan dan pre$fe$re$nsi be$rbagai 

konsume$n, me$ningkatkan pangsa pasar, dan me$ningkatkan ke$untungan. (Kotle$r & 

Ke$lle$r, 2016) 

3. Dimensi Variasi Produk 

 Prose$s me$mbuat produk yang be$rbe$da dalam ukuran, harga, dan tampilan 

dise$but variasi produk. Pe$rusahaan harus me$nge$mbangkan variasi produk se$cara 

be$rke$sinambungan kare$na ke$butuhan dan ke$inginan pe$langgan te$rus be$rubah.  

Fandy Tjiptono (2008:97) me$nyatakan bahwa "ite$m adalah suatu unit khusus dalam 

suatu me$re$k atau lini produk yang dapat dibe$dakan be$rdasarkan ukuran, harga, 

pe$nampilan, dan atribut lainnya. Biasanya dise$but se$bagai stockke$e$ping unit atau 

variasi produk.  
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4. Kedudukan Suatu Produk 

Me$nurut Malau (2017:31) te$rdapat tiga ke$dudukan produk yang dapat 

digunakan untuk me$mbe$dakan produk.  

1) Ke$dudukan utilitas didasarkan pada ke$be$radaan khasiat dasar produk 

2) Ke$dudukan pe$ranan didasarkan pada rancangan guna dasar produk  

3) Ke$dudukan tambahan didasarkan pada bagaimana produk be$rfungsi untuk 

me$me$nuhi tujuan produk utama.  

5. Indikator Variasi Produk 

Me$nurut Kalsum & Usuli (2021), indikator variasi produk me$liputi: 

a) Ukuran 

Be$ntuk, mode$l, atau struktur fisik produk yang dapat diukur dise$but ukuran. 

Produse$n dapat me$nye$diakan be$rbagai ukuran produk te$rte$ntu, mulai dari 

yang ke$cil hingga yang be$sar.  

b) Harga 

Pe$rtimbangan konsume$n te$ntang pe$mbe$lian, se$pe$rti ukuran: jika harga 

dise$suaikan de$ngan ukuran, konsume$n dapat me$milih ukuran dan harga yang 

se$suai de$ngan ke$butuhan me$re$ka. Aspe$k lain (non finansial) yang me$miliki 

manfaat atau ke$gunaan te$rte$ntu yang dipe$rlukan untuk me$mbe$li suatu barang. 

Tugas pe$nting untuk ke$be$rhasilan bisnis adalah pe$ne$tapan harga.  

c)  Tampilan 

Tampilan produk sangat pe$nting kare$na me$njadi daya tarik awal yang 

me$ndorong se$orang pe$mbe$li untuk me$lakukan pe$mbe$lian. Ke$san awal 

konsume$n dapat me$miliki pe$ngaruh yang signifikan te$rhadap ke$putusan 

me$re$ka untuk me$mbe$li suatu produk yang le$bih lanjut. 
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Me$nurut Indrasari (2019), me$nyatakan bahwa indikator variasi produk 

se$bagai be$rikut: 

1) Ukuran produk yang be$ragam   

Ukuran produk me$nawarkan cara untuk me$nge$tahui se$be$rapa be$sar atau ke$cil 

suatu produk. 

2) Je$nis produk yang be$ragam 

Je$nis produk ini me$ncakup se$gala hal yang dapat digunakan untuk me$me$nuhi 

ke$butuhan dan ke$inginan pe$langgan di pasar. 

3) Bahan produk yang be$ragam 

Hasil produksi sangat dipe$ngaruhi ole$h bahan produk. Bahan produk yang 

be$ragam juga dapat me$nye$babkan hasil produksi yang be$ragam. 

4) De$sain produk yang be$ragam 

De$ngan pe$ne$gmbangan dan pe$rancangan yang me$narik, de$sain produk 

me$mbantu dalam ke$puasan pe$langgan. Be$rbagai de$sain produk dapat 

me$me$nuhi ke$butuhan konsume$n yang be$rbe$da. 

5) Kualitas produk yang be$ragam  

Kualitas produk me$mbe$rikan ke$mampuan produk untuk me$nghasilkan produk 

yang me$me$nuhi fungsinya de$ngan me$mpe$rtimbangkan ke$te$rbatasannya. 

Dari ke$dua indikator yang te$lah dipaparkan, indikator yang akan digunakan 

dalam pe$ne$litian ini yaitu indikator yang dipaparkan ole$h Kalsum dan Usuli (2021) 

yaitu ukuran, harga dan tampilan. 
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2.1.4 Social Media Marketing 

1. Pengertian Social Media Marketing 

Se$makin banyak bisnis me$masukkan pe$nggunaan me$dia sosial dalam strate$gi 

pe$masaran me$re$ka. Sosial me$dia marke$ting adalah platform yang digunakan untuk 

me$lacak dan me$mungkinkan pe$langgan untuk be$rinte$raksi dan be$rpartisipasi 

de$ngan orang lain (Utami dan Saputri, 2020). Social me$dia marke$ting adalah 

prose$s di mana bisnis me$mbuat, me$ngkomunikasikan, dan me$nyampaikan iklan di 

platform me$dia sosial untuk me$mbangun dan me$mpe$rtahankan hubungan 

stake$holde$r de$ngan me$ningkatkan nilai stake$holde$r de$ngan me$mungkinkan 

me$re$ka be$rinte$raksi, be$rtukar informasi (Damayanti. dkk, 2020) 

Me$nurut Brogan (2010:11), me$dia sosial adalah se$pe$rangkat alat baru untuk 

be$rkomunikasi dan be$ke$rja sama yang me$mungkinkan banyak je$nis inte$raksi yang 

se$be$lumnya tidak te$rse$dia untuk orang biasa. Namun me$nurut Gune$lius (2011:10), 

social me$dia marke$ting adalah se$gala je$nis pe$masaran langsung dan tidak langsung 

yang dilakukan de$ngan me$nggunakan alat we$b sosial untuk me$ningkatkan 

ke$sadaran, pe$ngakuan, dan tindakan untuk me$re$k, bisnis produk, individu atau 

e$ntitas lainnya. 

2.  Penggunaan 4C Dalam Social Media Marketing 

 Me$nurut Solis (2010) dalam Takdir., e$t al, (2022) me$nyatakan bahwa dalam 

pe$nggunaan social me$dia marke$ting dapat di ukur de$ngan 4C, yaitu: 

1) Conte$xt 

“How we$ frame$ our storie$s”, artinya de$ngan kata lain, kita me$mbuat ce$rita 

atau pe$san (informasi), te$rmasuk be$ntuknya, bahasanya, dan isinya. 
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2) Communication 

“The$ practice$ of sharing our sharing syorty as we$ll as liste$ning, 

re$sponding, and growing”, artinya be$rbagi ce$rita atau pe$san (informasi) 

se$baik yang kita de$ngar, me$re$spon, dan be$rke$mbang de$ngan be$rbagai cara 

agar pe$ngguna nyaman dan pe$san te$rsampaikan de$ngan baik. 

3) Collaboration 

“Working toge$the$r to make$ things be$tte$r and more$ e$fficie$nt and e$ffe$ctive$”, 

artinya ke$rja sama untuk me$mbuat se$gala hal me$njadi le$bih baik, yaitu 

de$ngan be$ke$rja sama de$ngan akun atau pe$rusahaan untuk me$ningkatkan 

e$fisie$nsi dan e$fe$ktivitas pe$nggunaannya di me$dia sosial 

4) Conne$ction 

“The$ re$lationships we$ forge$ and maintain”, artinya me$me$lihara hubungan 

yang te$rbina dan me$mbuat pe$ngguna me$rasa le$bih de$kat de$ngan 

pe$rusahaan me$dia sosial 

3. Jenis Media Sosial 

 Me$nurut Puntoadi (2011:5), me$dia sosial me$miliki be$be$rapa je$nis 

diantaranya: 

1) Forum, me$rupakan je$nis me$dia sosial di mana orang dapat be$rbagi 

informasi te$ntang topik te$rte$ntu dan me$mbuat kome$ntar te$ntang topik 

te$rse$but. 

2) Blog, me$rupakan je$nis me$dia sosial yang me$mungkinkan pe$ngguna 

me$nulis konte$n, se$pe$rti diari, te$tapi artike$l-artike$l yang ditulis dimiliki ole$h 

pe$ngguna se$ndiri. 
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3) Microblog, me$rupakan salah satu je$nis blog di mana pe$ngguna dapat 

me$nulis pe$mbaruan singkat, biasanya kurang dari 200 karakte$r, yang dapat 

digunakan untuk me$nyimpan atau me$ngungkapkan ide$-ide$ me$re$ka. 

4) Social Ne$tworking, me$rupakan aktivitas yang me$nciptakan hubungan dan 

be$rinte$raksi de$ngan orang lain de$ngan me$nggunakan be$rbagai fitur yang 

dise$diakan ole$h situs te$rte$ntu 

5) Wikis, me$rupakan situs yang me$nghasilkan data atau dokume$n-dokume$n. 

Pe$ngunjung yang te$lah dite$rima se$bagai pe$ngguna (use$rs) re$smi dapat 

me$ngubah atau me$nambah konte$n situs de$ngan sumbe$r daya yang le$bih 

baik. 

6) Conte$nt Sharing, me$rupakan orang-orang me$mbuat be$rbagai je$nis me$dia 

sosial dan me$mbagikannya ke$pada orang lain de$ngan be$rbagai tujuan. 

4. Tujuan Social Media Marketing 

Gune$lius (2011:15-16) me$ngungkapkan bahwa te$rdapat lima tujuan paling 

umum dari social me$dia marke$ting, yaitu: 

1) Re$lationship Building 

Salah satu ke$untungan be$sar dari pe$masaran me$dia sosial adalah 

ke$mampuan untuk me$mbangun hubungan de$ngan orang-orang yang te$rlibat 

se$cara aktif, se$pe$rti te$man se$baya dan pe$langgan. 

2) Brand Building 

Salah satu cara te$rbaik untuk me$ningkatkan loyalitas konsume$n te$rhadap 

me$re$k adalah de$ngan pe$rcakapan di me$dia sosial. 
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3) Publicity 

Me$dia sosial me$mbe$ri pe$rusahaan ke$se$mpatan untuk me$mbagikan 

informasi pe$nting dan me$ngubah pe$rse$psi ne$gatif. 

4) Promotions 

Me$dia sosial me$mbe$ri audie$ns ke$se$mpatan untuk me$rasa dihargai dan 

me$ncapai tujuan jangka pe$nde$k.  

5) Marke$t Re$se$arch (Rise$t Pasar)  

Me$dia sosial dapat digunakan untuk me$nge$tahui ke$butuhan dan ke$inginan 

pe$langgan se$rta pe$saing me$re$ka. 

5. Indikator Social Media Marketing 

Me$nurut Tungka e$t al (2020), indikator – indikator social me$dia marke$ting 

diantaranya: 

1) Hiburan (e$nte$rtainme$nt), yaitu ke$tika me$dia sosial me$re$k me$nye$nangkan 

untuk digunakan dan dilihat, se$rta konte$n yang me$narik. 

2) Kustomisasi (customization), yaitu ke$tika situs me$dia sosial me$nye$diakan 

informasi dan layanan dapat dise$suaikan de$ngan ke$butuhan pe$ngguna, 

se$pe$rti me$mbuatnya le$bih mudah bagi pe$ngguna untuk me$ndapatkan 

informasi yang me$re$ka inginkan. 

3) Ke$ce$nde$rungan (tre$ndine$ss), yaitu ke$tika konte$n diunggah di me$dia sosial 

adalah yang te$rbaru dan te$rkini, dan konte$n te$rse$but se$lalu dipe$rbarui untuk 

me$mastikan bahwa pe$ngguna se$lalu me$ne$rima konte$n te$rbaru. 

4) Inte$raksi (inte$raction), yaitu ke$tika situs me$dia sosial me$mungkinkan 

pe$ngguna untuk be$rinte$raksi satu sama lain. 
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5) Word of Mouth, yaitu ke$tika pe$mbe$li be$rbagi informasi te$ntang me$re$k, 

barang atau jasa de$ngan orang yang me$re$ka ke$nal dan be$rse$dia untuk 

me$ngunggah ulang konte$n te$rse$but. 

Me$nurut Gune$lius (2011:59-62) te$rdapat be$be$rapa indikator dalam 

me$ngukur social me$dia marke$ting, yaitu: 

1) Conte$nt Cre$ation (pe$mbuatan konte$n), untuk me$mbuat bisnis dapat 

dipe$rcaya ole$h targe$t pe$langgan, konte$n yang dibuat harus me$narik dan 

me$nunjukkan ide$ntitas pe$rusahaan. 

2) Conte$nt Sharing (be$rbagi konte$n), be$rbagi konte$n ke$ komunitas sosial 

dapat me$mbantu me$mpe$rluas jaringan bisnis dan audie$ns online$. Be$rbagi 

konte$n juga dapat me$nghasilkan pe$ningkatan pe$njualan langsung dan tidak 

langsung te$rgantung pada je$nis konte$n yang dibagikan. 

3) Conne$cting (me$nghubungkan), de$ngan me$nggunakan je$jaring sosial, 

se$se$orang dapat be$rte$mu de$ngan le$bih banyak orang yang me$miliki minat 

yang sama dan me$mbangun hubungan yang dapat me$nghasilkan le$bih 

banyak bisnis. Ole$h kare$na itu, pe$nting untuk me$mpe$rhatikan komunikasi 

yang jujur dan hati-hati saat me$nggunakan je$jaring sosial. 

4) Comunnity Building We$b (pe$mbangunan komunitas), sosial adalah 

komunitas be$sar individu yang be$rinte$raksi di inte$rne$t yang tinggal di 

se$luruh dunia dan be$rinte$raksi me$lalui te$knologi. Social ne$tworking 

me$mungkinkan pe$mbe$ntukan komunitas di inte$rne$t yang me$miliki minat 

yang sama. 

Dari ke$dua indikator yang te$lah dipaparkan, indikator yang akan 

digunakan dalam pe$ne$litian ini yaitu indikator yang dipaparkan ole$h 
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Gune$lius (2011:59-62) yaitu, conte$nt cre$ation, conte$nt sharing, conne$cting 

dan community building we$b.  

2.1.5 Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Ke$putusan pe$mbe$lian me$rupakan ke$giatan individu yang se$cara langsung 

te$rlibat dalam pe$ngambilan ke$putusan untuk me$lakukan pe$mbe$lian te$rhadap 

produk yang ditawarkan ole$h pe$njual (Indrasari, 2019). Ke$putusan pe$mbe$lian yang 

dilakukan ole$h konsume$n dapat te$rjadi apabila konsume$n sudah me$ndapatkan 

layanan dari pe$mbe$rian jasa dan se$te$lah itu konsume$n me$rasakan adanya ke$puasan 

dan ke$tidakpuasan. Me$nurut Kotle$r dan Amstrong (2018), ke$putusan pe$mbe$lian 

dipe$ngaruhi ole$h ke$adaan yang tidak te$rduga. Pe$ndapatan yang diharapkan, biaya 

yang diharapkan, dan manfaat yang diantisipasi dari suatu produk adalah se$mua 

faktor yang dapat digunakan konsume$n untuk me$rumuskan niat be$li 

me$re$ka.Pe$ngambilan ke$putusan yang rumit se$ring me$libatkan be$be$rapa 

ke$putusan. Suatu ke$putusan (de$cision) me$libatkan pilihan di antara dua atau le$bih 

alte$rnatif.  

2. Dimensi Keputusan Pembelian 

Me$nurut Kotle$r & Armstrong (2016:188) me$nge$mukakan ke$putusan 

pe$mbe$lian me$miliki dime$nsi se$bagai be$rikut: 

a. Pilihan produk 

Konsume$n dapat me$ngambil ke$putusan untuk me$mbe$li se$buah produk atau 

me$nggunakan uangnya untuk tujuan yang lain.  

 

 



 

30 
 

b. Pilihan me$re$k  

Konsume$n harus me$ngambil ke$putusan te$ntang me$re$k nama yang akan dibe$li 

se$tiap me$re$k me$miliki pe$rbe$daan te$rse$ndiri.  

c. Pilihan pe$nyalur 

Konsume$n harus me$ngambil ke$putusan te$ntang pe$nyalur mana yang akan 

dikunjungi. Se$tiap konsume$n be$rbe$da-be$da dalam hal me$ne$ntukan pe$nyalur 

bisa dikare$nakan faktor lokasi yang de$kat, harga yang murah, pe$rse$diaan barang 

yang le$ngkap, ke$nyamanan dalam be$lanja, ke$luasan te$mpat.  

d. Waktu pe$mbe$lian 

Ke$putusan konsume$n dalam pe$milihan waktu pe$mbe$lian be$rbe$da- be$da.  

e. Jumlah pe$mbe$lian 

Konsume$n dapat me$ngambil ke$putusan te$ntang se$be$rapa banyak produk yang 

akan dibe$lanjakan pada suatu saat. 

f. Me$tode$ pe$mbayaran  

Konsume$n dapat me$ngambil ke$putusan te$ntang me$tode$ pe$mbayaran yang akan 

dilakukan dalam pe$ngambilan ke$putusan produk atau jasa. 

3. Karakteristik Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

 Kotle$r & Armstrong (2018:159) me$nyatakan bahwa pe$mbe$lian konsume$n 

sangat dipe$ngaruhi ole$h faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis. 

1. Cultural factors (faktor budaya) 

a) Culture$ (budaya), kultur adalah sumbe$r utama dari ke$inginan dan pe$rilaku 

se$se$orang. Budaya adalah kumpulan nilai-nilai fundame$ntal, pe$rse$psi, 

ke$inginan, dan pe$rilaku yang dipe$lajari ole$h anggota masyarakat, baik dari 

ke$luarga maupun le$mbaga pe$nting lainnya. 
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b) Subculture$ (sub budaya), budaya te$rdiri dari subkultur, atau ke$lompok 

orang de$ngan siste$m nilai ke$be$rsamaan yang didasarkan pada pe$ngalaman 

dan situasi hidup be$rsama. Subkultur dapat te$rdiri dari ras, agama, 

ke$bangsaan, dan lokasi ge$ografis. 

c) Social class (ke$las sosial), hampir se$tiap masyarakat me$miliki struktur 

ke$las sosial yang be$rbe$da. Ke$las sosial adalah divisi masyarakat yang stabil 

yang me$miliki nilai, ke$pe$ntingan, atau minat yang sama, dan be$rpe$rilaku 

de$ngan cara yang sama. 

2. Social factors, (faktor sosial) 

a) Groups and social ne$tworks (ke$lompok dan je$jaring sosial), jika se$se$orang 

me$njadi anggota ke$lompok, ke$lompok te$rse$but me$miliki pe$ngaruh langsung 

pada me$re$ka dan se$baliknya, ke$lompok re$fe$re$nsi adalah ke$lompok yang 

me$mbe$ri inspirasi ke$pada orang lain, baik se$cara langsung maupun tidak 

langsung. 

b) Family (ke$luarga), ke$luarga me$rupakan faktor pe$mbe$lian masyarakat yang 

paling pe$nting, ke$luarga, te$lah dite$liti se$cara me$nye$luruh ole$h pe$masar. 

Pe$ne$litian ini be$rfokus pada bagaimana pe$ran anggota ke$luarga yaitu suami, 

istri, dan anak-anak be$rpe$ngaruh pada ke$putusan konsume$n untuk me$mbe$li 

be$rbagai barang dan jasa. 

c) Role$s and status (pe$ran dan status), orang-orang di masing-masing ke$lompok 

dapat digambarkan me$lalui pe$ran dan status me$re$ka. Pe$ran adalah apa yang 

orang diharapkan lakukan te$rhadap orang lain. 
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3. Pe$rsonal factors (faktor pribadi) 

a) Occupation (pe$ke$rjaan), pe$ke$rjaan me$me$ngaruhi pe$mbe$lian barang atau 

jasa. Pe$masar me$ncoba me$ne$mukan ke$lompok pe$ke$rjaan yang me$miliki 

minat yang le$bih be$sar daripada rata-rata te$rhadap barang atau jasa me$re$ka. 

De$ngan me$lakukan ide$ntifikasi ini, se$buah pe$rusahaan dapat be$rspe$sialisasi 

dalam me$mbuat barang atau jasa yang dibutuhkan ole$h ke$lompok pe$ke$rjaan 

te$rte$ntu. 

b) Age$ and life$ stage$ (umur dan siklus hidup), Pe$rubahan dalam siklus hidup 

se$se$orang biasanya dise$babkan ole$h de$mografi dan pe$ristiwa yang 

me$ngubah hidup, se$pe$rti pe$rnikahan, me$miliki anak, me$mbe$li rumah, 

pe$rce$raian, me$ne$mpuh pe$ndidikan, me$ngubah pe$ndapatan, dan pe$nsiun. 

c) E$nonomic situation (situasi e$konomi), Pilihan se$se$orang untuk toko dan 

produk dipe$ngaruhi ole$h ke$adaan e$konominya. Situasi e$konomi adalah 

ke$adaan yang dirasakan se$se$orang te$ntang pe$ndapatannya, tabungannya, dan 

ke$mampuan me$re$ka untuk be$rutang. 

d) Life$style$ (gaya hidup), gaya hidup tidak hanya me$ngacu pada ke$las sosial 

atau ke$pribadian se$se$orang, te$tapi juga pada aktivitas konsume$n (pe$ke$rjaan, 

hobi, be$lanja, olahraga, ke$giatan sosial), minat konsume$n (makanan, 

pe$nampilan, ke$luarga, re$kre$asi), dan pe$ndapatan (te$ntang diri me$re$ka 

se$ndiri, masalah sosial, bisnis, dan produk). 

e) Pe$sonality and se$lf-conce$pt (ke$pribadian dan konse$p diri), bagaimana 

se$se$orang be$rpe$rilaku te$rhadap barang atau me$re$k te$rte$ntu dipe$ngaruhi ole$h 

ke$pribadiannya. Ke$pribadian individu biasanya te$rdiri dari karakte$ristik 

se$pe$rti ke$pe$rcayaan diri, dominasi, sosial, otonomi, pe$rtahanan, ke$mampuan 
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be$radaptasi, dan agre$sifitas. se$me$ntara konse$p diri adalah bagaimana 

se$se$orang me$nganggap dirinya. 

4. Psychological factors (faktor psikologi) 

a) Motivation (motivasi), pada titik te$rte$ntu, se$tiap orang me$miliki banyak 

ke$butuhan. Be$be$rapa ke$butuhan be$rsifat biologis, be$rasal dari situasi 

te$rde$sak se$pe$rti lapar, haus, atau tidak nyaman, se$dangkan lainnya be$rsifat 

psikologis, be$rasal dari ke$butuhan akan pe$ngakuan, pe$nghargaan, atau 

ke$pe$milikan. Ke$tika ke$butuhan me$njadi te$rlalu inte$ns, ke$butuhan me$njadi 

motivasi. Motivasi adalah ke$inginan dalam diri se$se$orang untuk me$me$nuhi 

ke$butuhan. 

b) Le$arning (pe$mbe$lajaran), be$lajar adalah pe$rubahan pe$rilaku yang dihasilkan 

dari pe$ngalaman se$se$orang. Be$lajar te$rjadi me$lalui inte$raksi antara 

dorongan, rangsangan, isyarat, re$spon, dan pe$nguatan. 

c) Be$lie$fs and attitude$s (ke$yakinan dan sikap), sikap adalah gambaran 

pe$mikiran yang dimiliki se$se$orang te$ntang se$suatu, yang biasanya 

didasarkan pada pe$nge$tahuan, pe$ndapatan, atau iman yang nyata, dan 

mungkin atau tidak mungkin me$mbawa muatan e$mosional. Sikap 

me$nggambarkan e$valuasi, dan pe$rasaan, dan me$ne$mpatkan orang dalam pola 

pikiran yang me$nyukai atau tidak me$nyukai hal-hal yang be$rge$rak me$nuju 

atau me$njauh dari me$re$ka. 

4. Tipe Keputusan Pembelian 

Me$nurut Suryani dalam Me$lati dan Se$ptarina (2022) dalam me$lakukan 

ke$putusan pe$mbe$lian konsume$n te$rdapat e$mpat tipe$ yaitu: 

1) Comple$x de$cision making, tingginya ke$te$rlibatan dan pe$ngambilan ke$putusan 
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2) Brand loyality, ke$tika pe$langgan puas de$ngan pe$mbe$lian pe$rtama me$re$ka dari 

me$rk yang sama, me$re$ka akan ke$mbali me$mbe$li barang dari me$rk yang sama 

jika me$re$ka le$bih me$nge$tahui te$ntang me$rk te$rse$but.  

3) Limite$d de$cision making, Ke$te$rlibatan pe$langgan te$rhadap pe$mbe$lian me$re$k 

ke$cil re$ndah masih me$me$rlukan pe$ngambilan ke$putusan, dan be$ralih ke$ 

me$re$k lain mudah. 

4) Inte$rtia, prose$s ini te$rjadi ke$tika prose$s ke$tiga limite$d de$cision making 

te$rbatas dilakukan be$rulang kali, dan konsume$n me$mbe$li barang me$re$k 

te$rte$ntu bukan kare$na se$tia, te$tapi kare$na sudah te$rbiasa me$mbe$li barang 

me$re$k te$rse$but. 

5. Indikator Keputusan Pembelian  

 Indikator ke$putusan pe$mbe$lian me$nurut Winasis, dkk. (2022) yaitu: 

1) Se$suai ke$butuhan  

Pe$langgan me$lakukan pe$mbe$lian kare$na produk yang ditawarkan se$suai 

yang dibutuhkan dan mudah dalam me$ncari barang yang dibutuhkan.  

2) Me$mpunyai manfaat  

Produk yang dibe$li sangat be$rarti dan be$rmanfaat bagi konsume$n.  

3) Ke$te$patan dalam me$mbe$li produk  

Harga produk se$suai kualitas produk dan se$suai de$ngan ke$inginan 

konsume$n. 

4) Pe$mbe$lian be$rulang 

Ke$adaan dimana konsume$n me$rasa puas de$ngan transaksi se$be$lumnya 

se$hingga be$rniat se$lalu me$lakukan transaksi dimasa yang akan datang. 
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Indikator ke$putusan pe$mbe$lian me$nurut Philip Kotle$r (2018) dalam 

Satria dan Anggrainie$ (2023) antara lain: 

1) Ke$mantapan pada se$buah produk.  

Dalam me$lakukan prose$s pe$mbe$lian, konsume$n me$milih be$be$rapa produk 

alte$rnatif yang te$rse$dia.  Pilihan te$rse$but te$ntunya didasarkan pada kualitas, 

mutu, harga dan faktor lainnya. 

2) Ke$biasaaan dalam me$mbe$li produk.  

Pe$rilaku konsume$n juga dapat me$mpe$ngaruhi ke$putusan pe$mbe$lian. 

Konsume$n akan me$rasa me$le$kat de$ngan suatu produk  jika sudah 

me$rasakan manfaat dari produk te$rse$but. 

3) Me$mbe$rikan re$kome$ndasi ke$pada orang lain 

Ini me$rupakan tindakan se$orang konsume$n se$te$lah  me$mbe$li  produk  dan  

me$rasa  puas  de$ngan  produk  yang  digunakan se$hingga konsume$n te$rse$but 

me$mbe$rikan re$kome$ndasi ke$pada orang lain me$nge$nai produk te$rse$but. 

4) Me$lakukan pe$mbe$lian ulang 

Apabila hasil yang dibe$rikan sudah se$suai de$ngan harapan konsume$n,  

de$ngan  be$gitu  konsume$n  akan  me$rasa  nyaman  me$lakukan pe$mbe$lian 

ulang suatu produk dan e$nggan untuk me$ncari produk yang lain. 

 Dari ke$dua indikator yang te$lah dipaparkan, indikator yang akan 

digunakan dalam pe$ne$litian ini yaitu indikator yang dipaparkan ole$h Philip 

Kotle$r (2018) dalam Satria dan Anggrainie$ (2023) antara lain ke$mantapan 

pada se$buah produk, ke$biasaan dalam me$mbe$li produk, me$mbe$rikan 

re$kome$ndasi ke$pada orang lain, dan me$lakukan pe$mbe$lian ulang.  
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2.2 Hasil Penelitian Sebelumnya 

 Has$il pe$ne$l$it$ian te$rdahulu me$rupakan re$fe$re$ns$i bag$i pe$ne$l$it$i untuk 

me$lakukan pe$ne$l$it$ian $in$i, be$be$rapa pe$ne$l$it$ian te$rdahulu yang re$le$van de$ngan 

pe$ne$l$it$ian $in$i d$iantaranya: 

2.2.1 Hubungan Store Atmosphere Terhadap Keputusan Pembelian 

1) Pe$ne$l$it$ian yang d$ilakukan ole$h Sar$i (2021) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh Store$ 

Atmosphe$re$ Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Pada Kop$i Kong Dj$ie$ Café 

Pe$kanbaru. Tujuan pe$ne$l$it$ian $in$i adalah untuk me$nge$tahu$i pe$ngaruh store$ 

atmosphe$re$ te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian kop$i pada Kong Dj$ie$ Cafe$ 

Pe$kanbaru. Pe$ne$l$it$ian $in$i me$l$ibatkan 40 orang pe$langgan, de$ngan te$kn$ik 

pe$ngumpulan data me$nggunakan angke$t dan data d$ianal$is$is de$ngan 

anal$is$is re$gre$s$i l$in$ie$r se$de$rhana. Has$il pe$ne$l$it$ian me$nunjukkan bahwa 

store$ atmosphe$re$ me$m$il$ik$i pe$ngaruh yang s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan 

pe$langgan untuk me$mbe$l$i kop$i d$i Kong Dj$ie$ Cafe$ Pe$kanbaru.  

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n yang 

d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: te$mpat pe$ne$l$it$ian, tahun d$ilakukannya 

pe$ne$l$it$ian, dan jumlah sampe$l. 

2) Pe$ne$l$it$ian yang d$i lakukan ole$h W$inars$ih, dkk (2022) yang me$ne$l$it$i 

Pe$ngaruh Pe$rse$ps$i Harga, Kual$itas Makanan Dan Store$ Atmosphe$re$ 

Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Konsume$n Pada Dabu-Dabu Re$sto Dan 

Coffe$e$ Kawasan Me$gamas D$i Manado. Te$kn$ik pe$ngamb$ilan sampe$l yang 

d$igunakan adalah acc$ide$ntal sampl$ing dan rumus slov$in. Jumlah sampe$l 

yang d$ipe$role$h se$banyak 100 orang re$sponde$n. Has$il pe$ne$l$it$ian 
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me$nunjukkan bahwa pe$rse$ps$i harga, kual$itas makanan, dan store$ 

atmosphe$re$ se$cara pars$ial be$rpe$ngaruh pos$it$if s$ign$if$ikan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$l$ian konsume$n.  

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n yang 

d$igunakan 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n, tahun d$ilakukan pe$ne$l$it$ian 

dan var$iabe$l la$in yang d$igunakan 

3) Pe$ne$l$it$ian ole$h $Ilham (2021) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh Store$ Atmosphe$re$ 

Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Me$lalu$i M$inat Be$l$i Se$baga$i Var$iabe$l 

$Inte$rve$n$ing Pada YE$SZYMFG Store$ Surakarta. Dalam pe$ne$l$it$ian $in$i 

se$banyak 120 re$sponde$n. Me$tode$ pe$ngumpulan data de$ngan me$nggunakan 

kue$s$ione$r dan d$iolah me$nggunakan alat anal$is$is Part$ial Le$ast Square$ (PLS) 

de$ngan software$ SmartPLS 3.0. Has$il pe$ne$l$it$ian me$nunjukkan bahwa 

be$be$rapa faktor yang me$me$ngaruh$i ke$putusan pe$mbe$l$ian konsume$n 

adalah se$baga$i be$r$ikut: store$ atmosphe$re$ be$rpe$ngaruh pos$it$if dan 

s$ign$if$ikan te$rhadap m$inat be$l$i konsume$n, m$inat be$l$i be$rpe$ngaruh pos$it$if 

dan s$ign$if$ikan te$rhadap m$inat be$l$i konsume$n, dan store$ atmosphe$re$ 

be$rpe$ngaruh pos$it$if dan s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian 

konsume$n yang d$ime$d$ias$i ole$h m$inat be$l$i.  

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n yang 

d$igunakan 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n, tahun pe$ne$l$it$ian, dan 

var$iabe$l la$in yang d$igunakan 
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4) Pe$ne$l$it$ian ole$h Tantow$i dan Pratomo (2020) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh Store$ 

Atmosphe$re$ dan E$xpe$r$ie$ntal Marke$t$ing Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian 

D$i Kop$i Doang Pancawat$i. Jumlah sampe$l se$banyak 140 re$sponde$n de$ngan 

me$nggunakan rumus Ha$ir. Data yang d$igunakan me$rupakan data pr$ime$r 

yang be$rasal dar$i jawaban kue$s$ione$r. Has$il pe$ne$l$it$ian adalah se$baga$i 

be$r$ikut: (1) Store$ Atmosphe$re$ be$rpe$ngaruh pos$it$if dan s$ign$if$ikan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$l$ian kop$i daong pancawat$i, (2) E$xpe$r$ie$ntal Marke$t$ing 

be$rpe$ngaruh pos$it$if dan s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian kop$i 

daong pancawat$i. 

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$nt dan de$pe$nde$n yang d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n, tahun pe$ne$l$it$ian dan var$iabe$l la$in 

yang d$igunakan. 

5) Pe$ne$l$it$ian ole$h Apr$iyad$i, dkk. (2021) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh Store$ 

Atmosphe$re$ dan Kual$itas Pe$layanan Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Pada 

Café L$imasan. Sampe$l yang d$igunakan dalam pe$ne$l$it$ian $in$i d$iamb$il 

se$banyak 345 orang. Te$kn$ik sampl$ing yang d$igunakan ya$itu te$kn$ik 

sampl$ing $inc$ide$ntal. Has$il dar$i pe$ne$l$it$ian $in$i Store$ Atmosphe$re$ dan 

Kual$itas Pe$layanan me$m$il$ik$i pe$ngaruh pos$it$if dan s$ign$if$ikan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$l$ian. 

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$nt dan de$pe$nde$n yang 

d$igunakan 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n, tahun pe$ne$l$it$ian dan var$iabe$l 

la$in yang d$igunakan 
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6) Pe$ne$l$it$ian yang d$ilakukan ole$h Bud$iono dan S$ire$gar (2023) yang me$ne$l$it$i 

Pe$ngaruh Store$ Atmosphe$re$, Kual$itas Pe$layanan dan D$ig$ital Marke$t$ing 

Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Pada Konsume$n Kafe$ M$inum Kop$i 

Me$dan Johor. Pe$ngamb$ilan sampe$l d$ilakukan me$lalu$i te$kn$ik purpos$ive$ 

sampl$ing dan me$nggunakan 84 re$sponde$n se$baga$i sampe$l Has$il pe$ne$l$it$ian 

$in$i me$nunjukkan bahwa store$ atmosphe$re$ t$idak be$rpe$ngaruh se$cara pars$ial 

pada ke$putusan pe$mbe$l$ian, te$tap$i juga be$rpe$ngaruh pada var$iabe$l la$in yang 

me$mpe$ngaruh$i ke$putusan pe$mbe$l$ian.  

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$nt dan de$pe$nde$n yang 

d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: tahun pe$ne$l$it$ian, jumlah re$sponde$n, dan 

var$iabe$l la$in yang d$igunakan.  

7) Pe$ne$l$it$ian ole$h Pr$iambodo dan W$idajanto (2023) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh 

Harga, Store$ Atmosphe$re$ dan Kual$itas Produk Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$l$ian Konsume$n Coffe$e$ Shop Saat Kop$i d$i Surabaya. Pe$ne$l$it$ian $in$i 

me$ngumpulkan data me$lalu$i me$tode$ kue$s$ione$r. Kare$na d$ilakukan se$cara 

acak ke$pada pe$langgan d$i coffe$e$ shop Saat Kop$i d$i Surabaya, me$tode$ $in$i 

sangat e$fe$kt$if untuk me$nge$tahau$i populas$i dan sampe$l pe$ne$l$it$ian. Has$il 

dar$i pe$ne$l$it$ian te$rse$but ya$itu var$iabe$l harga be$rpe$ngaruh pos$it$if dan 

s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian konsume$n. Se$dangkan var$iabe$l 

store$ atmosphe$re$ dan kual$itas produk t$idak be$rpe$ngaruh s$ign$if$ikan 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian konsume$n pada coffe$e$ shop Saat Kop$i d$i 

Surabaya. 
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a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$nt dan de$pe$nde$n yang 

d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: tahun pe$ne$l$it$ian, jumlah sampe$l dan var$iabe$l 

la$in yang d$igunakan. 

 

2.2.2 Hubungan Variasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

1) Pe$ne$l$it$ian ole$h Kojong$ian, dkk. (2022) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh Var$ias$i 

Produk dan Promos$i Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Care$ofyou.$id Pada 

Me$d$ia Sos$ial $Instagram. Sumbe$r data de$ngan 30 re$sponde$n se$baga$i 

konsume$n dar$i care$ofyou.$id. De$ngan te$kn$ik pe$ngumpulan data ada 

angke$t/kue$ns$ione$r, obse$rvas$i, dokume$ntas$i dan wawancara. Has$il 

pe$ne$l$it$ian $in$i me$nunjukkan bahwa ada pe$ngaruh yang s$ign$if$ikan dan 

be$rmanfaat antara var$ias$i produk dan promos$i te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$l$ian. De$ngan kata la$in, se$mak$in banyak var$ias$i produk dan promos$i 

akan se$mak$in se$d$ik$it ke$putusan pe$mbe$l$ian.  

a) Pe$rsamaan: te$kn$ik pe$ngumpulan data, var$iabe$l $inde$pe$nde$n 

dan de$pe$nde$n yang d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n, tahun pe$ne$l$it$ian dan var$iabe$l 

la$in yang d$igunakan. 

2) Pe$ne$l$it$ian ole$h Kr$idan$ings$ing (2020) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh Harga dan 

Var$ias$i Produk Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Am$ino Dar$i Ult$imate$ 

Nutr$it$ion d$i Kota Mojoke$rto. Jumlah sampe$l 100 re$sponde$n de$ngan 

me$nggunakan te$kn$ik $ins$ide$ntal sampl$ing Has$il pe$ne$l$it$ian $in$i ya$itu harga 
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dan var$ias$i produk be$rpe$ngaruh pos$it$if dan s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$l$ian pada Am$ino Dar$i Ult$imate$ Nutr$it$ion d$i Kota Mojoke$rto. 

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n yang d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: jumlah sampe$l, te$kn$ik yang d$igunakan, tahun 

pe$ne$l$it$ian dan var$iabe$l la$in yang d$igunakan. 

3) Pe$ne$l$it$ian ole$h F$ird$iansyah dan Prawoto (2021) yang me$ne$l$it$i Anal$is$is 

Pe$ngaruh Kual$itas Pe$layanan, Harga, Lokas$i, Dan Var$ias$i Produk Te$rhadap 

Pe$ngamb$ilan Ke$putusan Pe$mbe$l$ian (Stud$i Pada Tose$rba Danare$al 

Wonosobo Jawa Te$ngah). Pe$ne$l$it$ian $in$i me$nggunakan data pr$ime$r yang 

d$ihas$ilkan dar$i pe$nye$baran kue$s$ione$r. De$ngan me$nggunakan te$kn$ik 

s$imple$ random sampl$ing, d$ipe$role$h sampe$l se$banyak 110 re$sponde$n. 

Me$tode$ yang d$igunakan pada pe$ne$l$it$ian $in$i adalah pe$ne$l$it$ian kuant$itat$if. 

Has$il pe$ne$l$it$ian $in$i me$nunjukkan bahwa faktor-faktor se$pe$rt$i kual$itas 

pe$layanan, harga, lokas$i, dan var$ias$i produk be$rpe$ngaruh pos$it$if pada 

ke$putusan pe$mbe$l$ian konsume$n. 

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n yang 

d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n, te$kn$ik pe$ngumpulan data, 

dan var$iabe$l la$in yang d$igunakan.  

4) Pe$ne$l$it$ian ole$h E$r$iyant$i dan Kusmade$n$i (2021) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh 

Kual$itas Pe$layanan, Var$ias$i Produk, Harga Dan Lokas$i Te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Konsume$n Pada Supe$rmarke$t D$i Pangkalp$inang. 

Populas$i dalam pe$ne$l$it$ian $in$i adalah se$luruh konsume$n yang be$rbe$lanja d$i 

Supe$rmarke$t pada bulan Januar$i h$ingga Mare$t 2020, se$dangkan sampe$l 



 

42 
 

dalam pe$ne$l$it$ian $in$i be$rjumlah 275. Has$il pe$ne$l$it$ian $in$i var$iabe$l var$ias$i 

produk be$rpe$ngaruh pos$it$if dan s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian 

konsume$n. 

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n yang 

d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n, tahun pe$ne$l$it$ian dan var$iabe$l 

la$in yang d$igunakan 

5) Pe$ne$l$it$ian ole$h Susant$i dan Noor Susant$i (2021) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh 

C$itra Me$re$k, Var$ias$i Produk dan Gaya H$idup Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$l$ian L$ipst$ik Wardah (Stud$i Pada Konsume$n Pe$ngguna L$ipst$ik 

Wardah d$i Kabupate$n Ke$bume$n). De$ngan me$nggunakan me$tode$ purpos$ive$ 

sampl$ing, pe$ne$l$it$ian $in$i me$ngamb$il sampe$l se$banyak 103 re$sponde$n. 

Anal$is$is yang d$igunakan adalah uj$i val$id$itas, uj$i re$l$iab$il$itas, uj$i asums$i 

klas$ik, uj$i anal$is$is re$gre$s$i l$in$ie$r be$rganda, uj$i h$ipote$s$is dan koe$f$is$ie$n 

de$te$rm$inas$i. Has$il pe$ne$l$it$ian $in$i me$nunjukkan bahwa c$itra me$re$k 

be$rpe$ngaruh s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian, var$ias$i produk 

be$rpe$ngaruh be$rpe$ngaruh s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian, gaya 

h$idup be$rpe$ngaruh s$ign$if$ikan. 

a) Pe$rsamaan: me$tode$ pe$ngamb$ilan sampe$l, te$kn$ik anal$is$is 

data, var$iabe$l $inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n yang d$igunakan 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n dan var$iabe$l la$in yang 

d$igunakan 

6) Pe$ne$l$it$ian ole$h Kalsum dan Usul$i (2021) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh Var$ias$i 

Produk dan $Iklan Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Pada M$inuman Boba 
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Brown Sugar Gar Fre$sh. Te$kn$ik pe$ngamb$ilan sampe$l dalam pe$ne$l$it$ian $in$i 

d$ilakukan de$ngan me$tode$ S$imple$ Random Sampl$ing de$ngan sampe$l 

se$banyak 36 re$sponde$n. Pe$ngumpulan data d$ilakukan de$ngan 

me$nggunakan kue$s$ione$r. Has$il pe$ne$l$it$ian me$nunjukkan var$iabe$l 

$inde$pe$nde$n Var$ias$i Produk dan $Iklan t$idak be$rpe$ngaruh s$ign$if$ikan 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian pada m$inuman Boba Brown Sugar Gar 

Fre$sh. 

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n yang 

d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n, me$tode$ pe$ngamb$ilan sampe$l 

dan var$iabe$l la$in yang d$igunakan. 

7) Pe$ne$l$it$ian ole$h Rumag$it, dkk (2023) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh D$ig$ital 

Marke$t$ing, E$-WOM, Dan Var$ias$i Produk Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian 

Konsume$n Pada Masa Pande$m$i COV$ID-19 (Stud$i: Konsume$n Kop$i 

Ke$nangan d$i Kota Manado). Pe$ne$l$it$ian me$nggunakan te$kn$ik anal$is$is 

be$rganda. Pe$ngumpulan data me$nggunakan kue$s$ione$r, yang d$ibag$ikan 

ke$pada 100 orang re$sponde$n. Has$il pe$ne$l$it$ian me$nunjukkan bahwa 

var$iabe$l e$-wom dan var$ias$i produk se$cara pars$ial t$idak be$rpe$ngaruh se$cara 

s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian konsume$n se$lama pande$m$i 

COV$ID-19. 

a) Pe$rsamaan: te$kn$ik pe$ngumpulan data, te$kn$ik anal$is$is data 

var$iabe$l $inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n yang d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n dan var$iabe$l la$in yang 

d$igunakan. 
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2.2.3 Hubungan Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

1) Pe$ne$l$it$ian ole$h Nurs$it$i dan G$iove$nna (2022) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh 

Soc$ial Me$d$ia Marke$t$ing, Harga Dan Kual$itas Produk Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$l$ian Produk Un$iqlo. Sampe$l pada pe$ne$l$it$ian $in$i adalah Followe$rs 

akun $Instagram Un$iqlo $Indone$s$ia, pe$rnah me$nggunakan produk Un$iqlo, 

dan pe$rnah me$mbe$l$i produk Un$iqlo d$i salah satu Store$ Un$iqlo yang 

te$rle$tak d$i DK$I Jakarta. Sampe$l pada pe$ne$l$it$ian $in$i se$banyak 400 

re$sponde$n yang d$ite$ntukan de$ngan me$nggunakan rumus Slov$in.  Var$iabe$l 

D$ime$ns$i Soc$ial Me$d$ia Marke$t$ing (X1) te$rbukt$i be$rpe$ngaruh pos$it$if dan 

s$ign$if$ikan te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian (Y). 

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n yang 

d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n, me$tode$ pe$m$ilohan sampe$l 

dan var$iabe$l la$in yang d$igunakan.  

2) Pe$ne$l$it$ian ole$h Kambal$i dan Mas$itoh (2021) yang me$ne$l$it$i te$ntang 

Pe$ngaruh Soc$ial Me$d$ia Marke$t$ing Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Jasa 

Pe$ng$ir$iman Barang d$i Kantor Pos Pat$i 59100. Sampe$l $in$i be$rjumlah 102 

re$sponde$n de$ngan me$nggunakan skala pe$ngukuran me$lalu$i kue$s$ione$r. 

te$kn$ik anal$is$is re$gre$s$i l$in$ie$r se$de$rhana te$kn$ik anal$is$is de$skr$ipt$if, anal$is$is 

de$skr$ipt$if, pe$nguj$ian se$cara pars$ial dan s$imultan Has$il dar$i pe$ne$l$it$ian $in$i 

var$iabe$l Soc$ial me$d$ia marke$t$ing be$rpe$ngaruh s$ign$if$ikan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$l$ian ba$ik se$cara pars$ial maupun s$imultan. 

a) Pe$rsamaan: var$iabe$l $inde$pe$nde$n dan de$pe$nde$n yang 

d$igunakan. 
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b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n dan te$kn$ik anal$is$is data 

3) Pe$ne$l$it$ian ole$h Har$ibowo (2022) yang me$ne$l$it$i Anal$is$is Pe$ran Soc$ial 

Me$d$ia Marke$t$ing, Kual$itas Produk Dan Brand Aware$ne$ss Te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Pe$langgan Rumah Makan D$i Jawa Barat. Pe$ne$l$it$ian 

$in$i me$nggunakan te$kn$ik nonprobab$il$ity sampl$ing. Has$il dar$i 200 

re$sponde$n yang d$iolah de$ngan me$nggunakan program SPSS Stat$ist$ics 27. 

Has$il dar$i pe$ne$l$it$ian $in$i ya$itu var$iabe$l soc$ial me$d$ia marke$t$ing 

be$rpe$ngaruh s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian.  

a) Pe$rsamaan: te$kn$ik pe$ngumpulan sampe$l, var$iabe$l 

$inde$pe$nde$nt dan de$pe$nde$n yang d$igunakan 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n dan var$iabe$l la$in yang 

d$igunakan. 

4) Pe$ne$l$it$ian ole$h R$imbasar$i (2023) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh V$iral Marke$t$ing 

Dan Soc$ial Me$d$ia Marke$t$ing Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian. D$i Platform 

T$iktok. umlah sampe$l yang d$igunakan se$banyak 160 re$sponde$n dan 

pe$ngamb$ilan sampe$l me$nggunakan te$kn$ik purpos$ive$ sampl$ing. V$iral 

marke$t$ing me$m$il$ik$i pe$ngaruh pos$it$if dan s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan 

pe$mbe$l$ian dan juga Soc$ial me$d$ia marke$t$ing me$m$il$ik$i pe$ngaruh pos$it$if 

te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian.  

a) Pe$rsamaan: te$kn$ik pe$ngamb$ilan sampe$l, var$iabe$l 

$inde$pe$nde$nt dan de$pe$nde$n yang d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n dan var$iabe$l la$in yang 

d$igunakan. 
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5) Pe$ne$l$it$ian ole$h $Iksyant$i dan H$idayat (2022) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh Soc$ial 

Me$d$ia Marke$t$ing me$lalu$i E$le$ctron$ic Word Of Mouth pada Platform T$iktok 

Te$rhadap Ke$putusan Pe$mbe$l$ian. Pe$n$il$it$ian $in$i me$maka$i me$tode$ 

pe$ne$l$it$ian kuant$itat$if dan juga de$skr$ipt$if de$ngan sampe$l yang be$rjumlah 

se$banyak 100 re$sponde$n. Te$kn$ik sampl$ing yang d$ipe$rgunakan yakn$i non 

probab$il$ity sampl$ing de$ngan me$nggunakan me$tode$ path analys$is (anal$is$is 

jalur).  Has$il yang d$idapat dalam pe$ne$l$it$ian yang te$lah d$ilakukan $in$i yakn$i 

soc$ial me$d$ia marke$t$ing (X) be$rpe$ngaruh se$rta s$ign$if$ikan te$rhadap 

ke$putusan pe$mbe$l$ian (Y)  

a) Pe$rsamaan: te$kn$ik pe$ngamb$ilan sampe$l, var$iabe$l 

$inde$pe$nde$nt dan de$pe$nde$n yang d$igunakan 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n dan var$iabe$l la$in yang 

d$igunakan.  

6) Pe$ne$l$it$ian ole$h Kha$irunn$isa (2022) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh Soc$ial Me$d$ia 

Marke$t$ing $Instagram, Brand $Image$, Dan Kual$itas Produk Te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Pada MS GLOW (Stud$i Kasus Pada Konsume$n 

D$istr$ibutor MS GLOW Panakukkang D$i Kota Makassar). Jumlah sampe$l 

dalam pe$ne$l$it$ian $in$i se$banyak 100 re$sponde$n konsume$n pe$ngguna MS 

Glow Panakukkang de$ngan me$ngamb$il se$luruh populas$i dan d$ijad$ikan 

se$baga$i sampe$l. Me$tode$ pe$ngumpulan data yang d$igunakan adalah 

pe$nye$baran kue$s$ione$r. Sos$ial me$d$ia marke$t$ing $Instagram me$m$il$ik$i 

pe$ngaruh ne$gat$if yang s$ign$if$ikan se$cara pars$ial te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$l$ian MS Glow Panakukkang.  
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a) Pe$rsamaan: me$tode$ pe$ngumpulan data, var$iabe$l 

$inde$pe$nde$nt dan de$pe$nde$n yang d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n dan var$iabe$l la$in yang 

d$igunakan. 

7) Pe$ne$l$it$ian ole$h Pramud$ita dan Suharyat$i (2024) yang me$ne$l$it$i Pe$ngaruh 

Country of Or$ig$in, Soc$ial Me$d$ia Marke$t$ing dan E$-WOM Te$rhadap 

Ke$putusan Pe$mbe$l$ian Produk Some$th$inc d$i Jakarta Se$latan. Populas$inya 

adalah para masyarakat yang pe$rnah me$mbe$l$i produk Some$th$inc, 

be$rdom$is$il$i d$i Jakarta Se$latan, dan me$nge$tahu$i salah satu soc$ial me$d$ia 

m$il$ik Some$th$inc. Sampe$l yang d$igunakan se$banyak 100 re$sponde$n de$ngan 

te$kn$ik pe$ngamb$ilan non-probab$il$ity sampl$ing dan de$ngan me$tode$ 

purpos$ive$ sampl$ing. Pada pe$ne$l$it$ian $in$i, d$ipe$role$h has$il bahwa var$iabe$l 

country of or$ig$in (COO) dan e$le$ctron$ic word of mouth (E$WOM) me$m$il$ik$i 

pe$ngaruh yang pos$it$if dan s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian. 

Se$dangkan var$iabe$l soc$ial me$d$ia marke$t$ing (SMM) t$idak me$m$il$ik$i 

pe$ngaruh yang pos$it$if dan t$idak s$ign$if$ikan te$rhadap ke$putusan pe$mbe$l$ian. 

a) Pe$rsamaan: tahun pe$ne$l$it$ian, te$kn$ik pe$ngamb$ilan sampe$l, 

var$iabe$l $inde$pe$nde$nt dan de$pe$nde$n yang d$igunakan. 

b) Pe$rbe$daan: jumlah re$sponde$n dan var$iabe$l la$in yang 

d$igunakan.
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Tabel 2. 1 

Mapping Penelitian Terdahulu 

No Nama, Tahun, Judul Varibel Hasil 

  SA VP SMM KP  

1 Sari, (2021). 

Pe$ngaruh Store$ 

Atmosphe$re$ 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Pada Kopi 

Kong Djie$ Café 

Pe$kanbaru.  

✔   ✔ Variabe$l store$ 

atmosphe$re$ 

be$rpe$ngaruh 

positif signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

2 Winarsih, dkk (2022). 

Pe$ngaruh Pe$rse$psi 

Harga, Kualitas 

Makanan dan Store$ 

Atmosphe$re$ 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian 

Konsume$n Pada 

Dabu-Dabu dan 

Coffe$e$ Kawasan 

Me$gamas Manado 

✔   ✔ Variabe$l store$ 

atmosphe$re$ 

se$cara parsial 

be$rpe$ngaruh 

positif signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian 

3 Ilham (2021). 

Pe$ngaruh Store$ 

Atmosphe$re$ 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Me$lalui 

Minat Be$li se$bagai 

variabe$l Inte$rve$ning 

Pada YE$SZYMFG 

Store$ Surakarta 

✔   ✔ Variabe$l store$ 

atmosphe$re$ 

be$rpe$ngaruh 

positif dan 

signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian 

konsume$n. 

4 Tantowi dan Pratomo 

(2020). Pe$ngaruh 

Store$ Atmosphe$re$ 

dan E$xpe$rie$ntal 

Marke$ting Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Di Kopi 

Doang Pancawati. 

✔   ✔ Variabe$l store$ 

atmosphe$re$ 

be$rpe$ngaruh 

positif dan 

signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian 

5 Apriyadi, dkk (2021). 

Pe$ngaruh Store$ 

Atmosphe$re$ dan 

Kualitas Pe$layanan 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Pada Café 

Limasan 

✔   ✔ Variabe$l store$ 

atmosphe$re$ 

be$rpe$ngaruh 

positif te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 
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No Nama, Tahun, Judul Varibel Hasil 

  SA VP SMM KP  

6 Kojongian, dkk 

(2022). Pe$ngaruh 

Variasi Produk dan 

Promosi Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian 

Care$ofyou.id Pada 

Me$dia Sosial 

Instagram. 

 ✔  ✔ Variabe$l variasi 

produk 

be$rpe$ngaruh 

signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

7 Kridaningsing 

(2020). Pe$ngaruh 

Harga dan Variasi 

Produk Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Amino 

Dari Ultimate$ 

Nutrition di Kota 

Mojoke$rto. 

 ✔  ✔ Variabe$l variasi 

produk 

be$rpe$ngaruh 

se$cara parsial 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

8 Firdiansyah dan 

Prawoto (2021). 

Analisis Pe$ngaruh 

Kualitas Pe$layanan, 

Harga, Lokasi, dan 

Variasi Produk 

Te$rhadap 

Pe$ngambilan 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian (Studi 

Pada Tose$rba 

Danare$al Wonosobo 

Jawa Te$ngah). 

 ✔  ✔ Variabe$l variasi 

produk 

be$rpe$ngaruh 

positif te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

9 E$riyanti dan 

Kusmade$ni (2021). 

Pe$ngaruh Kualitas 

Pe$layanan, Variasi 

Produk, Harga dan 

Lokasi Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Pada 

Supe$rmarke$t Di 

Pangkalpinang.  

 ✔  ✔ Variabe$l variasi 

produk 

be$rpe$ngaruh 

positif te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian 

10 Susanti dan Noor 

Susanti (2021). 

Pe$ngaruh Citra 

Me$re$k, Variasi 

Produk dan Gaya 

 ✔  ✔ Variabe$l variasi 

produk 

be$rpe$ngaruh 

signifikan 

te$rhadap 
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No Nama, Tahun, Judul Varibel Hasil 

  SA VP SMM KP  

Hidup Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Lipstik 

Wardah (Studi Pada 

Konsume$n Pe$ngguna 

Lipstik Wardah di 

Kabupate$n 

Ke$bume$n).  

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

11 Nursiti dan Giove$nna 

(2022). Pe$ngaruh 

Social Me$dia 

Marke$ting, Harga dan 

Kualitas Produk 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Produk 

Uniqlo. 

  ✔ ✔ Variabe$l social 

me$dia 

marke$ting 

be$rpe$ngaruh 

positif dan 

signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

12 Kambali dan Masitoh 

(2021). Pe$ngaruh 

Social Me$dia 

Marke$ting Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Jasa 

Pe$ngiriman Barang di 

Kantor Pos Pati 

59100  

  ✔ ✔ Variabe$l social 

me$dia 

marke$ting 

be$rpe$ngaruh 

signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian baik 

se$cata parsial 

dan simultan. 

13 Haribowo (2022). 

Analisis Pe$ran Social 

Me$dia Marke$ting, 

Kualitas Produk dan 

Brand Aware$ne$ss 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Pe$langgan 

Rumah Makan di 

Jawa Barat. 

  ✔ ✔ Variabe$l social 

me$dia 

marke$ting 

be$rpe$ngaruh 

signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

14 Rimbasari (2023). 

Pe$ngaruh Viral 

Marke$ting dan Social 

Me$dia Marke$ting 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian di 

Platform Tiktok.  

  ✔ ✔ Variabe$l social 

me$dia 

marke$ting 

be$rpe$ngaruh 

positif te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

15 Iksyanti dan Hidayat 

(2022). Pe$ngaruh 

Social Me$dia 

  ✔ ✔ Variabe$l social 

me$dia 

marke$ting 
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No Nama, Tahun, Judul Varibel Hasil 

  SA VP SMM KP  

Marke$ting me$lalui 

E$le$ctronic Word of 

Mouth pada Platform 

Tiktok Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian.  

be$rpe$ngaruh 

signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

16 Budiono dan Sire$gar 

(2023). Pe$ngaruh 

Store$ Atmosphe$re$, 

Kualitas Pe$layanan 

dan Digital 

Marke$ting Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Pada 

Konsume$n Kafe$ 

Minum Kopi Me$dan 

Johor.  

✔   ✔ Variabe$l store$ 

atmosphe$re$ 

tidak 

be$rpe$ngaruh 

se$cara parsial 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

17 Priambodo dan 

Widajanto (2023). 

Pe$ngaruh Harga, 

Store$ Atmosphe$re$ 

dan Kualitas Produk 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian 

Konsume$n Coffe$e$ 

Shop Saat Kopi di 

Surabaya. 

✔   ✔ Variabe$l store$ 

atmosphe$re$ 

tidak 

be$rpe$ngaruh 

signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

18 Kalsum dan Usuli 

(2021). Pe$ngaruh 

Variasi Produk dan 

Iklan Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Pada 

Minuman Boba 

Brown Sugar Gar 

Fre$sh. 

 ✔  ✔ Variabe$l variasi 

produk tidak 

be$rpe$ngaruh 

signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

19 Rumagit, dkk (2023). 

Pe$ngaruh Digital 

Marke$ting, E$-WOM, 

Dan Variasi Produk 

Te$rhadap Ke$putusan 

Pe$mbe$lian 

Konsume$n Pada 

Masa Pande$mi 

COVID-19 (Studi: 

Konsume$n Kopi 

 ✔  ✔ Variabe$l variasi 

produk se$cara 

parsial tidak 

be$rpe$ngaruh 

se$cara parsial 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 
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No Nama, Tahun, Judul Varibel Hasil 

  SA VP SMM KP  

Ke$nangan di Kota 

Manado). 

20 Khairunnisa (2022). 

Pe$ngaruh Social 

Me$dia Marke$ting 

Instagram, Brand 

Image$, dan Kualitas 

Produk Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Pada MS 

GLOW (Studi Kasus 

Pada Konsume$n 

Distributor MS 

GLOW Panakukkang 

Di Kota Makassar). 

  ✔ ✔ Variabe$l social 

me$dia 

marke$ting 

me$miliki 

pe$ngaruh 

ne$gatif se$cara 

parsial te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian. 

21 Pramudita dan 

Suharyati (2024). 

Pe$ngaruh Country of 

Origin, Social Me$dia 

Marke$ting dan E$-

WOM Te$rhadap 

Ke$putusan 

Pe$mbe$lian Produk 

Some$thinc di Jakarta 

Se$latan 

  ✔ ✔ Variabe$l social 

me$dia 

marke$ting tidak 

me$miliki 

pe$ngaruh yang 

positif dan tidak 

signifikan 

te$rhadap 

ke$putusan 

pe$mbe$lian  

Ke$te$rangan: 

SA : Store$ Atmosphe$re$ 

VP : Variasi Produk 

SMM : Social Me$dia Marke$ting 

KP : Ke$putusan Pe$mbe$lian 


