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 A B S T R A C T 

 
The purpose of this study was to determine the infulence of Product 

Differentiation, Competitive Prices, Service Delivery, on Purchase 

Decisions Through Social Media at Mujigae Korean Food Delivery 

Dukuh Zamrud. The population in this study were all consumers of 

Mujigae Korean Delivery Dukuh Zamrud, using a accidental 

sampling technique with 201 respondents, and using a quantitative 

method by distributing questionnaires to consumers of Mujigae 

Korean Delivery Dukuh Zamrud, and data analysis using SmartPLS 

3.2.9. The results obtained in this study are Product Differentiation 

has an effect, and Competitive Prices has an effect, and Service 

Delivery has no effect on Social Media. Whereas on Purchase 

Decision the Product Differentiation variable has an influence, 

Competitive Prices have no effect and Service Delivery has no 

influence, and Social Media has an influence. 

 

 

A B S T R A K 
   

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 

Diferensiasi Produk, Harga Kompetitif, Pelayanan Pesan Antar, 

Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Media Sosial Pada Mujigae 

Korean Food Delivery Dukuh Zamrud. Populasi dalam penelitian ini 

adalah semua konsumen Mujigae Korean Delivery Dukuh Zamrud, 

menggunakan teknik sampling kebetulan dengan 201 responden, 

serta menggunakan metode kuantitatif dengan cara menyebar 

kueisioner kepada konsumen Mujigae Korean Delivery Dukuh 

Zamrud, dan analisis data menggunakan SmartPLS 3.2.9. Hasil yang 

diperoleh dalam penelitian ini adalah Diferensiasi Produk 

berpengaruh, dan Harga Kompetitif  berpengaruh, serta Layanan 

Pesan Antar tidak berpengaruh terhadap Media Sosial. Sedangkan 

pada Keputusan Pembelian variabel Diferensiasi Produk memiliki 

pengaruh, Harga Kompetitif tidak memiliki pengaruh dan Layanan 

Pesan Antar tidak memiliki pengaruh, serta Media Sosial memiliki 

pengaruh. 
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Pendahuluan 

Transformasi digital mengalami perubahan yang cepat dari tahun ke tahun. 

Banyaknya pengguna internet di Indonesia yang selalu meningkat setiap tahunnya, 

jumlah pengguna internet akan selalu bertambah dengan kemajuan teknologi pada 

kegunaan aplikasi. Industri makanan dan minuman menjadi salah satu tujuan yang 

diprioritas untuk dipacu pengembangannya terhadap penerapan industry 4.0. 

Transformasi digital pada industri makanan dan minuman akan membawa dampak positif 

terhadap peningkatan investasi dan produktivitas di sektor industry makanan dan 

minuman. Transformasi digital menghadirkan berbagai platform penyedia layanan 

makanan dan minuman melalui online. Kehadiran teknologi akan membawa dampak 

yang positf dan membawa perubahan baik pada efisiensi bisnis, karena kehadiran 

teknologi ini memudahkan dan membantu masyarakat untuk membeli produk dan juga 

dapat menjual produknya pada platform digital.  

Namun dengan hadirnya transformasi digital akan berdampak terhadap persaingan 

yang semakin ketat karena semakin banyaknya perusahaan yang akan melakukan inovasi 

bisnisnya secara online. Perusahaan harus terus melakukan inovasi dari perusahaannya 

terhadap produk dan layanan yang dijual agar tetap bisa bersaing pada industri bisnis 

secara kompetitif. Inovasi yang dilakukan perusahaan akan mempengaruhi konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian. Perusahaan bersaing secara kompetitif pada 

industri bisnis akan melakukan pengembangan dan inovasi-inovasi. Untuk bertahan pada 

persaingan industri, perusahaan juga harus mengetahui dan mampu menilai hal-hal apa 

saja yang dibutuhkan konsumen untuk menjadi bahan pertimbangan sebelum melakukan 

keputusan pembelian. Berbagai faktor akan mempengaruhi ketahanan perusahaan dalam 

persaingan industri, salah satunya yaitu dengan faktor Diferensiasi Produk, competitive 

price, dan Layanan Pesan Antar. 

Menurut Caves & Williamson, (1985) Diferensiasi produk merupakan konsep 

teoretis terdefinisikan dengan baik yang bertumpu pada kondisi dimana pembeli harus 

menyadari bahwa barang (merek) yang termasuk dalam suatu kelas produk pengganti 

yang dekat satu sama lain, tetapi hanya menghadapi pengganti yang relatif inferior dengan 

barang di luar kelas tersebut. Pada saat yang sama, merek-merek ini merupakan substitusi 

yang tidak sempurna sehingga setiap penjual menganggap bahwa mereka menghadapi 

kurva permintaan yang miring ke bawah, diferensiasi produk mewarnai struktur dan dan 

perilaku yang diamati di pasar. Struktur Pasar adalah substitusi antara merek-merek yang 

bersaing. Perilaku tersebut mencakup tindakan yang diambil oleh produsen untuk 

mendorong, mengeksploitasi, atau menanggapi fitur struktural. Dapat disimpulkan bahwa 

Diferensiasi Produk atau diferensiasi produk merupakan kegiatan yang dilakukan 

perusahaan untuk menghasilkan dan menawarkan produk yang berbeda dari kompetitor. 

Dari sebuah perbedaan suatu produk yang diciptakan, mempunyai keunggulan nilai dan 

manfaat yang lebih untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Dejawata, 2014). Didalam 

suatu industri hendaknya perusahaan tersebut melakukan diferensiasi produk agar 

menjadi pembeda antara produk pada perusahaan tersebut dengan produk sejenis pada 

perusahaan lain, sehingga perusahaan tetap terus bisa bersaing dengan perusahaan yang 

lainnya secara kompetitif. 
Penetapan harga mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk karena 

adanya perkembangan persaingan bisnis. Dengan demikian, perusahaan menetapkan 

harga yang kompetitif untuk mempertahankan pangsa pasar yang ada. Harga Kompetitifs 

atau harga kompetitif merupakan upaya produsen dengan menyetarakan harga suatu 

produk atau lebih rendah daripada kompetitor yang dibayarkan oleh konsumen untuk 
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membeli suatu barang atau produk yang dijual oleh produsen (Nuari, 2021). Harga harus 

dianggap layak, sesuai, dan dapat diterima oleh konsumen setelah mereka mengeluarkan 

nilai dalam sejumlah uang untuk memiliki suatu produk sehingga konsumen dapat 

merasakan pengorbanan yang dibayarkan dengan manfaat yang diperoleh dari produk. 

(Vania, 2022) 

Layanan Pesan Antar atau layanan pesan antar merupakan sebuah layanan yang 

memberikan jasa kepada konsumen dalam memesan produk yang dijual oleh produsen 

dengan menggunakan media komunikasi melalui gawai atau internet. Produk yang 

dipesan oleh konsumen lalu diantarkan ke tempat tujuan konsumen, tanpa perlu memesan 

langsung dan bertemu dengan penjual/produsen (Lestari, 2017). Layanan pesan antar 

merupakan salah satu unsur kesuksesan perusahaan dibidang apapun, karena perusahaan 

berusaha keras untuk memastikan bahwa konsumen mereka mendapatkan layanan yang 

terbaik. Optimalisasi layanan menjadi fokus utama industri makanan dan minuman 

sehingga layanan pesan antar menjadi layanan yang efektif untuk pendorong utama 

keputusan (Merrcy, 2014). 

Media Sosial atau media sosial merupakan aplikasi-aplikasi yang diciptakan di 

atas ideologis dan dengan teknologi Web 2.0 yang berbasiskan internet, media sosial juga 

memungkinkan adanya aktivitas pembuatan dan pertukaran konten pembuatan 

penggunanya (Kaplan & Haenlein, 2010). Seiring dengan meningkatnya penggunaan 

media sosial pada tingkat yang fenomenal dan perusahaan-perusahaan yang menunjukkan 

kecenderungan untuk mengalokasikan anggaran yang lebih besar ke media sosial untuk 

berkomunikasi dan menjangkau pelanggan, studi mengenai media sosial menjadi sangat 

penting bagi para pemangku kepentingan. Forbes, & Vespoli, (2013) menyelidiki 

konsumen yang melakukan pembelian suatu barang berdasarkan rekomendasi dari teman 

sebaya atau kontak melalui media sosial dan hasilnya menunjukkan bahwa konsumen 

membeli barang yang sangat murah, atau sangat mahal, dan melakukan pembelian 

tersebut berdasarkan rekomendasi dari orang yang tidak mereka anggap sebagai "pemberi 

pengaruh atau pemimpin". 

Keputusan Pembelian atau keputusan pembelian Menurut (Kotler & Armstrong, 

2008) merupakan sebuah keputusan pembelian (Keputusan Pembelian) keputusan 

membeli terhadap merek dan produk yang paling disukai. Selain itu keputusan pembelian 

bisa juga disebut dengan suatu proses dimana konsumen membuat keputusan untuk 

membeli berbagai produk dan merek. 

Mujigae Korean Food memanfaatkan demam trend budaya Korea dengan adanya 

inovasi teknologi dalam menawarkan ide bisnis yang kreatif dengan menu hidangan ala 

Korea. Mujiage Korean Food hadir dengan sajian makanan dan minuman Korea yang 

rasanya sudah disesuaikan dengan standar rasa makanan dan minuman masyarakat 

Indonesia namun tetap tidak hilang ciri khas rasa masakan khas budaya negara korea. 

Mujigae Korea Food sudah hadir sejak tahun 10 April 2013 dengan restaurant pertamanya 

yang terletak di salah satu mall di Kota Bandung yaitu Cihamplas Walk (Ciwalk). Dan 

pada tahun 2019 Mujigae Korean Food menghadirkan Mujigae Korean Delivery yang 

merupakan fast food yang dikembangakan dari Mujigae Restaurant dengan tujuan 

mempermudah konsumen untuk melakukan pembelian makanan dan minuman secara 
online pada platform digital dan dapat membeli secara langsung melalui sistem takeaway 

Berdasarkan uraian penjelasan diatas, maka ketertarikan penulis untuk melakukan 

penelitian pada Mujigae Korean Delivery Dukuh Zamrud dengan tujuan untuk 

mengetahui bagaimana masing-masing variabel dapat berpengaruh terhadap Media Sosial 

dan Keputusan Pembelian. Dan juga untuk mengetahui bagaimana pengaruh Diferensiasi 
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Produk, Harga Kompetitif, dan Layanan Pesan Antar secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap Media Sosial dan Keputusan Pembelian di Mujigae Korean Delivery Dukuh 

Zamrud. 

 

Tinjauan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

Diferensiasi Produk 

  Dikutip dari buku yang berjudul “The economic theory of Diferensiasi Produk“ 

karya Beath, John, (1991) Diferensiasi Produk atau diferensiasi produk merupakan 

kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk menghasilkan dan menawarkan produk yang 

berbeda dari competitor. Dari sebuah perbedaan suatu produk yang diciptakan, 

mempunyai keunggulan nilai dan manfaat yang lebih untuk memenuhi kebutuhan 

konsumen. Diperlukannya pengetahuan mengenai produk grafis pada penelitian pasar 

agar produk tersebut benar-benar berbeda. Perusahaan yang melakukan diferensiasi 

produk hanya sedikit mengubah karakter dari produk tersebut dengan mengubah kemasan 

dan tema promosi tanpa merubah spesifikasi fisik produk tersebut walaupun diperlukan. 

Diferensiasi produk merupakan elemen yang bertujuan bagi para pelaku usaha pasar agar 

dapat membedakan produk mereka dengan produk kompetitor dalam bentuk persaingan 

dan bukan dalam segi harga (Sahetapy, 2013). Dan menurut Brue, McConnell, (2013)  

bahwa diferensiasi produk merupakan strategi penting untuk membedakan produk 

tertentu dari yang lain, termasuk atribut, desain, layanan, lokasi, kecuali harga 

Menurut Caves & Williamson, (1985) diferensisasi produk merupakan sebuah 

konsep teoritis yang terdefinisi dengan baik dan bertumpu pada 2 (dua) kondisi yaitu good 

brand dan production process. yaitu (1) Design, ukuran, atau struktur fisik produk 

merupakan bentuk produk yang dapat didiferensiasikan. (2) Performance Quality atau 

Fungsi dasar produk yang dilengkapi oleh karakteristik produk itu sendiri. (3) 

Conformance Quality atau Kesesuaian kualitas yang dipacu pada tingkat dimana semua 

unit yang diproduksi identik dan memenuhi spesifikasi sasaran yang telah dijanjikan. (4) 

Style atau Gaya yang dapat menggambarkan penampilan dan perasaan dari produk itu 

sendiri bagi para konsumen. Gaya memiliki keunggulan yang kompetitif, karena gaya 

adalah diferensiasi produk yang susah ditiru, (5) Durability (6) Repairability. Penelitian 

terdahulu diteliti oleh Gandhy & Hairuddin, (2018) yang menyatakan bahwa adanya 

pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel Diferensiasi Produk terhadap 

Keputusan Pembelian on customer. Penelitian selanjutnya yang dilakukan oleh  Church, 

(2017) yang menemukan hasil bahwa sosial media mempunyai peran terhadap 

deferensiasi produk. 

 

H1 = Ada nya pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel Diferensiasi Produk 

terhadap Media Sosial. 

H2 = Ada nya pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel Diferensiasi Produk 

terhadap Keputusan Pembelian. 

H8 = Ada nya pengaruh tidak langsung yang positif dan signifikan antara variabel 

Diferensiasi Produk melalui Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian. 
 

Harga Kompetitif 

Harga Kompetitifs atau harga kompetitif adalah upaya produsen dengan 

menyetarakan harga suatu produk atau lebih rendah daripada kompetitor yang dibayarkan 

oleh konsumen untuk membeli suatu barang atau produk yang dijual oleh produsen. Suatu 

produk yang dijual harus memiliki harga yang kompetitif, dengan harga yang layak pada 
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pandangan konsumen, serta mampu bersaing degan harga-harga produk lain yang sejenis 

dari produk competitor. Dengan istilah lain para pesaing aktif cenderung akan 

menurunkan harga. Jika harga-harga berada di atas total biaya produksi makan terdapat 

Langkah yang jelas untuk menurunkan harga. selama harga-harga lebih dari sekadar 

menutupi pengeluaran, bahkan pada saat kemakmuran sedang tinggi-tingginya. Di bawah 

persaingan yang sangat aktif, harga cenderung tidak akan lebih tinggi dari biaya produksi, 

dalam artian bahwa jika harga naik lebih tinggi, akan adaa sebuah kekuatan yang 

digerakkan untuk menurunkannya (Clark, 2014).  

Dengan menetapkan harga yang kompetitif, maka produsen akan semakin mudah 

dalam mempercepat penjualan. Bagi konsumen, harga tidak sekedar nilai tukar barang, 

tetapi juga adanya timbal balik yang sesuai pada harapan konsumen. Terdapat indikator-

indikator pada penetapan harga kompetitif menurut Vania, (2022) yaitu (1) Harga sesuai 

dengan kualitas produk, (2) kesesuaian harga dengan manfaat produk, (3) keterjangkauan 

harga. Penelitian terdahulu diteliti oleh (Vania, 2022) yang menyatakan adanya pengaruh 

yang positif dan signifikan antara variabel Harga Kompetitif terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Ying-Ju et al., (2018) bahwa konsumen merasa 

diuntungkan karena dapat membandingkan penetapan harga yang seragam dan penetapan 

harga yang diskriminatif dari sudut pandang perusahaan dan konsumen. Yang artinya 

terdapat sebuah pengaruh antara Harga Kompetitif terhadap Media Sosial 

 

H3 = Ada nya pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel Harga Kompetitif 

terhadap Media Sosial. 

H4 = Ada nya pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel Harga Kompetitif 

terhadap Keputusan Pembelian. 

H9 = Ada nya pengaruh tidak langsung yang positif dan signifikan antara variabel Harga 

Kompetitif melalui Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian 
 

Layanan Pesan Antar 

Layanan Pesan Antar atau layanan pesan antar merupakan sebuah layanan yang 

memberikan jasa kepada konsumen dalam memesan produk yang dijual oleh produsen 

dengan menggunakan media komunikasi melalui gawai atau internet. Produk yang 

dipesan oleh konsumen lalu diantarkan ke tempat tujuan konsumen, tanpa perlu memesan 

langsung dan bertemu dengan penjual/produsen. Memberikan layanan berkualitas tinggi 

merupakan upaya penting bagi penyedia layanan yang berusaha untuk menciptakan dan 

memberikan nilai kepada pelanggan. Dikarenakan dalam memberikan kualitas layanan 

tingkat tinggi mampu menciptakan nilai bagi pelanggan, Mujigae Dukuh Zamrud sendiri 

perlu merencanakan penyampaian jasa mereka dan untuk memastikan keberhasilan 

pelaksanaan rencana tersebut Oleh karena itu, perencanaan yang baik dan implementasi 

yang efektif dari rencana penyampaian yang dikembangkan merupakan faktor kunci 

untuk sistem penyampaian layanan. (George Lodorfos & Kostopoulos, 2015) 

Harrison & Hoek (2008) mengatakan mengenai indikator dari Layanan Pesan 

Antar atau layanan pesan antar, yaitu (1) Delivery time, estimasi kedatangan pesanan (2) 

Delivery flexibility, penilaian konsumen pada saat menginginkan suatu produk dan 

produsen mampu memberikannya dengan tempat dan waktu, (3) Delivery accuracy, 

ketepatan waktu, kesesuaian pesanan sebagai jaminan produk yang sudah dibeli 

konsumen, (4) Stock service, penilaian konsumen terhadap kesesuaian stok produk pada 

produsen dengan pesanan yang masuk dari konsumen, (5) After-sales service, 
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kemampuan produsen dalam mempertahankan para konsumen dengan menjadikannya 

pelanggan, (6) Order management, penanganan produsen terhadap catatan dari 

konsumen, (7) Marketing and communication, informasi mengenai produk yang dijual, 

(8) E-information, kemudahan memesan dan memperoleh informasi melalui media 

online. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Merrcy, (2014) bahwa media sosial tidak 

memiliki dampak pada Layanan Pesan Antar. Penelitian yang dilakukan oleh LeBlanc, 

(1993) menemukan hasil bahwa Keputusan Pembelian memiliki pengaruh terhadap 

Layanan Pesan Antar (food delivery) 

 

H5 = Adanya pengaruh yang signifikan antara variabel Layanan Pesan Antar terhadap 

Media Sosial. 

H6 = Ada nya pengaruh yang signifikan antara variabel Layanan Pesan Antar terhadap 

Keputusan Pembelian. 

H10 = Ada nya pengaruh tidak langsung yang positif dan signifikan antara variabel 

Layanan Pesan Antar melalui Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian. 
 

Media Sosial 

 Media Sosial atau media sosial adalah sekumpulan aplikasi yang diciptakan 

dengan teknologi Web 2.0 yang berbasiskan internet, media sosial juga memungkinkan 

adanya aktivitas pembuatan dan pertukaran konten pembuatan penggunanya. Tuten & 

Solomon (2021) menjelaskan bahwa media sosial merupakan sarana sebagai komunikasi, 

penyampaian, kolaborasi, dengan jaringan pengguna media sosial yang terdapat 

komunitas dan organisasi yang saling terhubung. Sedangkan Dwivedi et al, (2018) 

menjelaskan bahwa media sosial berperan ketika kegiatan pemasaran perusahaan 

membentuk hubungan individu dengan pelanggan dan memberikan kesempatan kepada 

perusahaan untuk mengakses pelanggan. 

Seiring dengan semakin populernya media sosial, para pemasar mencari dasar 

yang kuat untuk mendasari keputusan strategis mereka mengenai bagaimana 

menggunakan media sosial untuk melibatkan dan mempengaruhi pelanggan mereka. 

Terdapat beberapa indikator pada media sosial menurut Pham & Gammoh, (2016) yaitu, 

(1) Variety, mengacu pada berapa banyak platform dan aplikasi media sosial yang 

berbeda yang digunakan dalam strategi pemasaran media sosial merek. (2) Intensity, 

mengacu pada berbagai aktivitas berkaitan dengan seberapa sering merek 

menyelenggarakan acara dan aktivitas online di berbagai platform. (3) Connectivity, 

mengacu pada seberapa baik platform-platform tersebut saling terhubung dan bekerja 

secara keseluruhan untuk membantu merek mencapai strategi merek. (4) Diversity, 

mengacu pada berbagai aktivitas pemasaran di mana merek memanfaatkan upaya media 

sosial. Menurut hasil dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Yogesh & Yesha, 

(2014) bahwa sosial media mempengaruhi keputusan pembelian. 

H7 = Ada nya pengaruh yang signifikan antara variabel Media Sosial terhadap Keputusan 

Pembelian. 

 

Keputusan Pembelian 

 Menurut Suhesti Ningsih, (2021) mengatakan bahwa keputusan pembelian 

(Keputusan Pembelian) adalah keputusan membeli terhadap merek yang paling disukai. 

Proses pengambilan keputusan terhadap pembelian yang mencakup penentuan dari 

produk yang akan dibeli atau tidak dalam melalukan pembelian. Sedangkan menurut 

Ginting et al., (2022) pengambilan keputusan konsumen adalah suatu proses pemecahan 
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masalah yang diarahkan pada sasaran. Inti dari pengambilan keputusan konsumen, 

dimana proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi 

dua atau lebih perilaku alternatif alternatif, dan memilih salah satu diantaranya. 

Konsumen akan mengevaluasi keputusan dan keputusan dan tindakannya dalam 

membeli, jika produk yang dibeli dengan cara mencoba ternyata memuaskan atau 

melebihi konsumen ingin melakukan pembelian ulang. 

Menurut Wikantari, (2022) elemen keputusuan pembelian yang dilakukan 

konsumen sebelum dan sesudah melakukan pembelian, yaitu (1) Product Quality, 

konsumen akan melakukan pembelian apabila mereka mengetahui kualitas produk yang 

mereka pilih itu bagus. (2) Product Requirenment, konsumen cenderung akan memilih 

membuli produk apabila mereka merasa bahwa produk tersebut merupakan pendukung 

aktivitas mereka (kebutuhan). (3) Brand Popularity, pada kondisi ini konsumen 

cenderung akan melakukan keputusan pembelian dikarenakan produk tersebut keluaran 

dari brand yang popular untuk menunjang gaya hidup mereka, (4) Buyer's wish, 

konsumen akan melakukan keputusan pembelian apabila mereka memiliki rasa keinginan 

untuk memiliki secara kuat didalam dirinya. (5) Complete Inventory, konsumen akan 

lebih senang melakukan keputusan pembelian apabila persediaan produk lengkap 

sehingga mereka bebas berekpresi untuk memilih. 
 

Kerangka Berpikir 

 

 
Gambar 1 : Kerangka Berpikir 

 

Metode Penelitian 

Populasi dan Sampel 

 Metode Penelitian adalah cara-cara ilmiah yang betujuan untuk mendapatkan data 

dengan tujuan dan kegunaan tertentu dan metode penelitian merupakan sebuah cara yang 

digunakan peneliti untuk menentukan beberapa topik serta penemuan judul dalam suatu 

penelitian (Sugiyono, 2019). Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 

kuantitatif, dengan objek penelitian yang dilakukan di Mujigae Korean Delivery Dukuh 
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Zamrud. Populasi penelitian ini adalah para konsumen yang membeli produk Mujigae di 

Dukuh Zamrud selama bulan Maret 2023. Menggunakan teknik sampel Accidental 

Sampling untuk menentukan 201 responden. 
 

Teknik Pengumpulan Data 

Data yang di dapat pada penelitian ini yaitu data primer, yang di kumpulkan 

berupa kuesioner dengan menggunakan skala Likert Summated Rating (LSR) terbentuk 

dari pilihan jawaban yaitu : (1) sangat tidak setuju, (2) tidak setuju, (3) cukup tidak setuju, 

(4) netral, (5) cukup setuju, (6) setuju, (7) sangat setuju. Variabel eksogen yang digunakan 

pada penelitian ini yaitu Diferensiasi Produk dengan 6 pernyataan dan Harga Kompetitif 

dengan 5 pernyataan. Dan terdapat variabel endogen yaitu Media Sosial dengan 7 

pernyataan, Keputusan Pembelian dengan 7 pernyataan dan Layanan Pengiriman dengan 

5 pernyataan. Sehingga terdapat 30 pernyataan untuk responden. 

 

Analisis Data 

 Data di analisis menggunakan PLS-SEM dengan SmartPLS 3.0. Untuk 

melakukan uji validitas konvergen dan diskriminan; reliabilitas; multikolinearitas 

konstruk; uji R Square; Uji F; Uji Q2 dan uji path coefficients guna melihat besarnya 

pengaruh langsung antara variabel eksogen terhadap variabel endogen (J. F. Hair et al., 

2017). 

 

Hasil dan Pembahasan 

Profil Responden 

 Data responden yang menjadi populasi pada penelitian ini dapat di lihat 

berdasarkan dari jenis kelamin, usia, pekerjaan, frekuensi berkunjung dan pendidikan. 

 

Tabel 1  : Profil  Responden 

Demografi Responden Frekuensi Presentase 

(%) 

  Jenis Kelamin   

Laki-Laki 76 37,8 

Perempuan 125 62,5 

Usia   

<20 Tahun 27 13,4 

>40 Tahun 3 1,5 

20 – 30 Tahun 146 72,6 

31 – 40 Tahun 25 12,4 

  Pekerjaan   

Ibu Rumah Tangga 22 10,9 

Karyawan 78 38,8 

Mahasiswa/i 78 38,8 

Pelajar 23 11,4 

  Frekuensi Berkunjung   

       2 Kali atau Lebih 117 58,2 

Pertama Kali 84 41,8 

  Pendidikan   

S1 – S3 73 36,3 



Human Capital Development, Volume 10, issue 1 

Januari – April 2023 

 

 
Page 9 

 

  

SMP – SMA  128 63,7 

Total 201 100 

 

 Pada tabel 1, menunjukan responden berdasarkan jenis kelamin didominasi 

perempuan sebesar 125 orang dengan presentase 62,5%, sementara responden laki-laki 

yaitu 76 orang dengan presentase 37,8%. Kelompok usia yang mendominasi adalah 20-

30 tahun yaitu 146 orang (72,6%), dan usia pembeli paling sedikit adalah >40 tahun 

(1,5%). Berdasarkan kategori pekerjaan responden di dominasi oleh karyawan dan 

mahasiswa dengan jumlah yang sama sejumlah 78 orang (38,8%) dan jumlah terendah 

adalah Ibu ruamh tangga 22 orang (10,9%). Pada frekuensi pengunjung yang 

mendominasi adalah 2 kali atau lebih dengan jumlah 117 orang (58,2%) dan 1 kali 

kunjungan dengan jumlah terendah yaitu 84 orang (41,8%). Kategori terakhir adalah 

pendidikan, pada tingkatan S1-S2 berjumlah 73 orang (36,3%), dan tingkatan SMP-SMA 

merupakan jumlah terbanyak pada kategori pendidikan yaitu 128 orang (63,7%). 

 

Uji Validitas Konvergen 

Convergent Validity dilakukan dengan melihat item reliability (indikator 

validitas) yang ditunjukkan oleh nilai loading factor. Loading factor adalah angka yang 

menunjukkan korelasi antara skor suatu item pertanyaan dengan skor indikator konstrak 

indikator yang mengukur konstrak t ersebut. Nilai loading factor lebih besar 0,7 dikatakan 

valid . Namun, menurut Hair et al. (2017) untuk pemeriksaan awal dari matriks loading 

factor adalah kurang lebih 0,3 dipertimbangkan telah memenuhi level minimal, dan untuk 

loading factor kurang lebih 0,4 dianggap lebih baik, dan untuk loading factor lebih besar 

0,5 secara umum dianggap signifikan. Dalam penelitian ini batas loading factor yang 

digunakan sebesar 0,7. Setelah dilakukan pengolahan data dengan menggunakan 

SmartPLS 3.0 hasil loading factor dapat ditunjukkan seperti pada Tabel 2.  

 

Table 2:  Convergent Measurement Items, Reliability and Validity. 
Variabel  Indikator Loading 

Factor 

Cronbach 

Alpha 

Reliability 

Composite 

AVE Keterangan 

Diferensiasi 

Produk 

Diferensiasi 

Produk 1 
0,796 

 

0,875 

 

 

0,906 

 

 

0,616 

 

Valid 

Diferensiasi 

Produk 2 

0,809 

Diferensiasi 

Produk 3 
0,704 

Diferensiasi 

Produk 4 

0,782 

Diferensiasi 

Produk 5 

0,794 

Diferensiasi 

Produk 6 

0,820 

Harga 

Kompetitif 

Harga Kompetitif 1 0,812 

 

0,893 

 

 

0,922 

 

 

0,702 

 

Valid 

Harga Kompetitif 2 0,879 

Harga Kompetitif 3 0,906 

Harga Kompetitif 4 0,804 

Harga Kompetitif 5 0,783 

Layanan 

Pesan Antar 

Layanan Pesan 

Antar 1 

0,839 
 

0,880 

 

 

0,917 

 

 

0,735 

 

Valid 
Layanan Pesan 

Antar 2 

0,887 
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Layanan Pesan 

Antar 3 

0,891 

Layanan Pesan 

Antar 5 

0,811 

 

 

Media Sosial 

Media Sosial 2 0,842 
 

 

0,868 

 

 

 

0,905 

 

 

 

0,655 

 

 

 

Valid 
Media Sosial 3 0,795 

Media Sosisal 4 0,838 

Media Sosial 6 0,804 

Media Sosial 7 0,766 

Keputusan 

Pembelian  

Keputusan 

Pembelian 2 

0,822 

 

0,839 

 

 

0,892 

 

 

0,674 

 

Valid 

Keputusan 

Pembelian 3 

0,817 

Keputusan 

Pembelian 4 

0,803 

Keputusan 

Pembelian 5 
0,840 

 

Dari hasil pengolahan data dengan SmartPLS yang ditunjukkan pada Tabel 1 

bahwa semua indikator pada masing-masing variabel dalam penelitian ini memiliki nilai 

loading factor yang lebih besar dari 0,70 dan dikatakan valid sehingga memenuhi syarat 

validitas konvergen. 

Discriminant Validity dilakukan dengan cara melihat nilai cross loading 

pengukuran konstrak. Nilai cross loading menunjukkan besarnya korelasi antara setiap 

konstrak dengan indikatornya dan indikator dari konstrak blok lainnya. Suatu model 

pengukuran memiliki discriminant validity yang baik apabila korelasi antara konstrak 

dengan indikatornya lebih tinggi daripada korelasi dengan indikator dari konstrak blok 

lainnya. Setelah dilakukan pengolahan data dengan menggunakan SmartPLS 3.0 hasil 

cross loading dapat ditunjukkan pada Tabel 2. 

 

Table 3: Uji Validitas Diskriminan dengan Kriteria Cross Loading 

 
Harga 

Kompetitif 

Diferensiasi 

Produk 

Keputusan 

Pembelian 

Layanan 

Pesan Antar 
Media Sosial 

Harga 

Kompetitif 1 
0.812 0.582 0.528 0.525 0.588 

Harga 

Kompetitif 2 
0.879 0.720 0.668 0.756 0.751 

Harga 

Kompetitif 3 
0.906 0.696 0.565 0.706 0.718 

Harga 

Kompetitif 4 
0.804 0.610 0.533 0.548 0.607 

Harga 

Kompetitif 5 
0.783 0.601 0.494 0.642 0.550 

Diferensiasi 

Produk 1 
0.582 0.796 0.627 0.671 0.626 

Diferensiasi 

Produk 2 
0.664 0.809 0.666 0.717 0.693 

Diferensiasi 

Produk 3 
0.443 0.704 0.572 0.548 0.445 

Diferensiasi 

Produk 4 
0.586 0.782 0.603 0.655 0.620 

Diferensiasi 

Produk 5 
0.602 0.794 0.588 0.634 0.621 

Diferensiasi 

Produk 6 
0.713 0.820 0.667 0.763 0.724 
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Keputusan 

Pembelian 2 
0.613 0.677 0.822 0.686 0.697 

Keputusan 

Pembelian 3 
0.456 0.601 0.817 0.499 0.560 

Keputusan 

Pembelian 4 
0.505 0.608 0.803 0.536 0.584 

Keputusan 

Pembelian 5 
0.608 0.704 0.840 0.605 0.667 

Layanan Pesan 

Antar 1 
0.672 0.761 0.667 0.839 0.633 

Layanan Pesan 

Antar 2 
0.703 0.759 0.603 0.887 0.707 

Layanan Pesan 

Antar 3 
0.663 0.717 0.622 0.891 0.658 

Layanan Pesan 

Antar 5 
0.577 0.683 0.554 0.811 0.616 

Media Sosial 2 0.661 0.712 0.707 0.662 0.842 

Media Sosial 3 0.576 0.640 0.622 0.540 0.795 

Media Sosial 4 0.643 0.618 0.581 0.567 0.838 

Media Sosial 6 0.673 0.671 0.628 0.736 0.804 

Media Sosial 7 0.572 0.587 0.558 0.565 0.766 

 

Dari hasil cross loading pada Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai korelasi konstrak 

dengan beberapa indikatornya kurang lebih besar daripada nilai korelasi dengan konstrak 

lainnya. Dengan demikian bahwa semua konstrak atau variabel laten sudah memiliki 

discriminant validity yang kurang baik, dimana indikator pada blok indikator konstrak 

tersebut kurang lebih baik daripada indikator di blok lainnya.  

Outer model selain diukur dengan menilai convergent validity dan discriminant 

validity juga dapat dilakukan dengan melihat reliabilitas konstrak atau variabel laten yang 

diukur dengan nilai Cronbach Alpha dan composite reliability. Konstrak dinyatakan 

reliabel jika nilai Cronbach Alpha dan composite reliability mempunyai nilai > 0.7 

(Sarstedt et al., 2017). 

Dari hasil output SmartPLS pada Tabel 2 menunjukkan nilai composite reliability 

untuk semua konstrak berada diatas nilai 0,70. Dengan nilai yang dihasilkan tersebut, 

semua konstrak memiliki reliabilitas yang baik sesuai dengan batas nilai minumun yang 

telah disyaratkan. 

 

Assessment of structural model  

 Setelah pengujian outer model yang telah memenuhi, berikutnya dilakukan 

pengujian inner model (model structural). Inner model dapat dievaluasi dengan melihat 

multikolinearitas,  r-square (reliabilitas indikator) , ukuran efek atau f-squared, Ukuran 

efek Q2, model fit dan pengujian hipotesis. 
 

Tabel 4: Hasil Analisis Inner VIF Value 

 
Harga 

Kompetitif 

DIferensiasi 

Produk 

Keputusan 

Pembelian 

Layanan 

Pesan Antar 

Media 

Sosial 

Harga 

Kompetitif 
  3.152  2.742 

Diferensiasi 

Produk 
  4.713  4.170 

Keputusan 

Pembelian 
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Layanan 

Pesan Antar 
  4.170  4.084 

Media Sosial   3.422   

 

Asumsi yang harus dipenuhi dalam analisis outer model adalah tidak terdapat 

masalah multikolinearitas. Multikolinearitas adalah masalah dimana terdapat 

interkorelasi atau saling korelasi kuat antar indikator. Batasannya adalah nilai korelasi > 

0,9 yang biasanya ditandai dengan nilai Variance Inflating Factor (VIF) dalam level 

indikator > 5 (Sarstedt et al., 2017).  

Hasil Smart PLS pada tabel 4 menunjukkan korelasi yang memuaskan di antara 

variabel (yaitu VIF <5.00) yang berarti multikolinearitas tidak menjadi masalah dalam 

model. Nilai VIF harus kurang dari 5, karena bila lebih dari 5 mengindikasikan adanya 

kolinearitas antar konstruk (Sarstedt et al., 2017). 

 

Tabel 5 : Hasil Analisis R Square dan Adjusted R Square 
Variabel R Square Adjusted R Square 

Keputusan Pembelian 0.678 0.672 

Media Sosial 0.708 0.703 

 

Analisis Variant (R2) atau Uji Determinasi dilakukan untuk mengetahui besar 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen tersebut, nilai dari koefisien 

determinasi. Berdasarkan Tabel 5. Variabel PD dapat dijelaskan oleh variabel 

Diferensiasi Produk, Harga Kompetitif, Media Sosial dan Layanan Pesan Antar sebesar 

67,8%, sedangkan 32,2% dijelaskan oleh faktor lain. Dan Selanjutnya variabel Media 

Sosial dapat dijelaskan oleh variabel Diferensiasi Produk, Harga Kompetitif, Keputusan 

Pembelian dan Layanan Pesan Antar sebesar 70,8%, sedangkan 29,2% dijelaskan oleh 

faktor lain. Kriteria nilai  R-square  0,75, 0,50, atau 0,25 yang digambarkan dengan nilai 

substansial, sedang dan lemah (J. F. J. Hair et al., 2017). Maka nilai R-square 

menunjukkan jika model memiliki kekuatan sedang. 
 

Tabel 6: Hasil Analisis F Square  
Variabel Keputusan Pembelian Media Sosial 

Harga Kompetitif 0.000 0.149 

Diferensiasi Produk 0.147 0.130 

Keputusan Pembelian   

Layanan Pesan Antar 0.001 0.021 

Media Sosial 0.123  

 

Selain menilai apakah ada hubungan yang signifikan antar variabel, penelitian ini 

juga  menggunakan ukuran efek atau f-squared untuk menilai ukuran efek antar variabel 

(Kwong & Wong, 2013). Nilai f2 adalah 0,02 kecil, 0,15 sedang, dan 0,35 besar. Nilai 

kurang dari 0,02 dapat diabaikan atau dianggap tidak berpengaruh (Sarstedt et al., 2017). 

Berdasarkan Tabel 6, ukuran pengaruh variabel Harga Kompetitif terhadap 

Keputusan Pembelian adalah 0,000 menunjukan pengaruh Sangat Kecil. Besaran f2 

variabel Harga Kompetitif terhadap Media Sosial adalah 0,149 menunjukan pengaruh 

yang paling Besar. Variabel Diferensiasi Produk terhadap Keputusan Pembelian adalah 

0,147 menunjukan pengaruh Sangat Besar. Besaran f2 variabel Diferensiasi Produk 

terhadap Media Sosial adalah 0,130 menunjukan Sedang. Variabel Layanan Pesan Antar 

terhadap Keputusan Pembelian adalah 0,001 menunjukan pengaruh Sangat Kecil. 

Besaran f2 variabel Layanan Pesan Antar terhadap Media Sosial adalah 0,021 menunjukan 
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pengaruh Sedang. Dan variabel Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian adalah 

0,123 menunjukan pengaruh Sedang. 
 

Table 7: Prediction Accuracy Analysis Results 
Variabel SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

Harga Kompetitif 1010,000 1010,000  

Diferensiasi Produk 1212,000 1212,000  

Keputusan 

Pembelian 
808,000 454,144 0,438 

Layanan Pesan 

Antar 
808,000 808,000  

Media Sosial 1010,000 554,172 0,451 

 

Ukuran efek Q2 ditentukan berdasarkan penilaian kontribusi struktur eksogen 

terhadap nilai Q2 variabel laten endogen (J. F. J. Hair et al., 2017). Nilai Q2, sebagai 

indikator relevansi prediktif model untuk variabel laten endogen model, diperoleh dengan 

melakukan prosedur blindfolding. Nilai-nilai semuanya ditemukan positif dan di atas nol 

(Keputusan Pembelian = 0.438; Media Sosial = 0,451) yang mengkonfirmasi relevansi 

prediktif model untuk dua konstruksi endogen. Dalam model SEM, nilai Q2 lebih besar 

dari nol untuk konstruk endogen reflektif menunjukkan relevansi prediktif model jalur 

untuk konstruk tersebut (J. F. J. Hair et al., 2014). 
 

Table 8: Fit Model Analysis Results 
 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,071 0,071 

d_ULS 1,518 1,518 

d_G 0,814 0,814 

Chi-Square 910,205 910,205 

NFI 0,770 0,770 

 

Model Fit atau Ketepatan Model dengan Data adalah derajat yang menunjukkan 

seberapa mampu model yang dikembangkan menjelaskan data. Pengujian model fit, 

berdasarkan hasil estimasi model PLS, Standardized Root Mean Square (SRMR) untuk 

model struktural adalah 0,005 yang kurang dari ambang batas 0,8 (Henseler et al., 2014). 

Dengan demikian, pemodelan jalur PLS saat ini memiliki kesesuaian keseluruhan yang 

sesuai.  

 

Uji Hipotesis 

Pengujian Hipotesis dilakukan berdasarkan hasil pengujian Inner Model (model 

struktural) koefisien parameter dan t-statistik. Untuk melihat apakah suatu hipotesis itu 

dapat diterima atau ditolak diantaranya dengan memperhatikan nilai signifikansi antar 

konstruk, t-statistik, dan p-values. Pengujian hipotesis penelitian ini dilakukan dengan 

bantuan software SmartPLS (Partial Least Square) 3.0. Nilai-nilai tersebut dapat dilihat 

dari hasil bootstrapping. Rules of thumb yang digunakan pada penelitian ini adalah t-

statistik >1,96 dengan tingkat signifikansi p-value 0,05 (5%) dan koefisien beta bernilai 

positif. Nilai pengujian hipotesis penelitian ini dapat ditunjukan pada Tabel 9 dan untuk 

hasil model penelitian ini dapat digambarkan seperti tampak pada Gambar 3: 

Direct and indirect effects  
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Tabel 9:  Uji Hipotesis 

Influence Between 

Variables  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
Hsail 

Hubungan Langsung       

Harga Kompetitif -> 

Keputusan Pembelian 
-0,003 0,003 0,118 0,023 0.981 Ditolak 

Harga Kompetitif -> 

Media Sosial 
0,346 0,367 0,105 3,309 0,001 Diterima 

Diferensiasi Produk -> 

Keputusan Pembelian 
0,471 0,465 0,112 4,217 0,000 Diterima 

Diferensiasi Produk > 

Media Sosial 
0,398 0,369 0,143 2,789 0,005 Diterima 

Layanan Pesan Antar 

-> keputusan 

Pembelian 

0,034 0,034 0,102 0,330 0.742 

Ditolak 

Layanan Pesan Antar  

-> Media Sosial 
0,159 0,166 0,113 1,404 0.161 

Ditolak 

Media Sosial > 

Keputusan Pembelian 
0,368 0,366 0,089 4,137 0,000 Diterima 

Hubungan Tidak 

Langsung 
      

Diferrensiasi Produk -

> Media Sosial -> 

Keputusan Pembelian 

0.127 0.134 0.050 2.528 0,012 Diterima 

Harga Kompetitif > 

Media Sosial -> 

Keputusan Pembelian 

0.147 0.136 0.061 2.383 0,018 Diterima 

Layanan Pesan Antar 

-> Media Sosial -> 

Keputusan Pembelian 

0.058 0.061 0.045 1.292 0.197 Ditolak 

 

Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Gambar 2: Model Struktural 
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Berdasarkan taraf sginifikasi, hasil pengujian menunjukkan pengaruh langsung 

nilai koefisien beta Diferensiasi Produk terhadap Media Sosial sebesar 0,398 dan t-

statistik yaitu sebesar 2,970 dan nilai P Values sebesar 0,003. Dari hasil ini dinyatakan t-

statistik signifikan. karena >1,96 dengan p- value <0,05 sehingga hipotesis pertama 

diterima. Hal tersebut membuktikan bahwa Diferensiasi Produk terbukti memiliki 

pengaruh positif terhadap Media Sosial. Hasil pengujian menunjukkan pengaruh 

langsung nilai koefisien beta Diferensiasi Produk terhadap Keputusan Pembelian sebesar 

0,471 dan t-statistik yaitu sebesar 4,118 dan nilai P Values sebesar 0,000. Dari hasil ini 

dinyatakan t-statistik signifikan. karena >1,96 dengan p- value <0,05 sehingga hipotesis 

kedua diterima. Hal tersebut membuktikan bahwa Diferensiasi Produk terbukti memiliki 

pengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian. Hasil pengujian menunjukkan pengaruh 

langsung nilai koefisien beta Harga Kompetitif terhadap Media Sosial sebesar 0,346 dan 

t-statistik yaitu sebesar 3,392 dan nilai P Values sebesar 0,001. Dari hasil ini dinyatakan 

t-statistik signifikan. karena >1,96 dengan p- value <0,05 sehingga hipotesis ketiga 

diterima. Hal tersebut membuktikan bahwa Harga Kompetitif terbukti memiliki pengaruh 

positif terhadap Media Sosial. Hasil pengujian menunjukkan pengaruh langsung nilai 

koefisien beta Harga Kompetitif terhadap Keputusan Pembelian sebesar -0,003 dan t-

statistik yaitu sebesar 0,024 dan nilai P Values sebesar 0,981. Dari hasil ini dinyatakan t-

statistik tidak signifikan. karena <1,96 dengan p- value >0,05 sehingga hipotesis keempat 

ditolak. Hal tersebut membuktikan bahwa Harga Kompetitif terbukti tidak memiliki 

pengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Hasil pengujian menunjukkan pengaruh 

langsung nilai koefisien beta Layanan Pesan Antar terhadap Media Sosial sebesar 0,159 

dan t-statistik yaitu sebesar 1,402 dan nilai P Values sebesar 0,162. Dari hasil ini 

dinyatakan t-statistik tidak signifikan. karena <1,96 dengan p- value >0,05 sehingga 

hipotesis kelima ditolak. Hal tersebut membuktikan bahwa Layanan Pesan Antar terbukti 

tidak memiliki pengaruh terhadap Media Sosial. Hasil pengujian menunjukkan pengaruh 

langsung nilai koefisien beta Layanan Pesan Antar terhadap Keputusan Pembelian 

sebesar 0,034 dan t-statistik yaitu sebesar 0,311 dan nilai P Values sebesar 0,756. Dari 

hasil ini dinyatakan t-statistik tidak signifikan. karena <1,96 dengan p- value >0,05 

sehingga hipotesis keenam ditolak. Hal tersebut membuktikan bahwa Layanan Pesan 

Antar terbukti tidak memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Pengaruh 

langsung Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,368 dan t-statistik yaitu 

sebesar 3,892 dan nilai P Values sebesar 0,000. Dari hasil ini dinyatakan t-statistik 

signifikan. karena >1,96 dengan p- value <0,05 sehingga hipotesis ketujuh diterima. Hal 

tersebut membuktikan bahwa Social Meida terbukti memiliki pengaruh positif terhadap 

Keputusan Pembelian. Pengaruh tidak langsung Diferensiasi Produk terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Media Sosial sebesar 0,127 dan t-statistik yaitu sebesar 2,528 dan nilai 

P Values sebesar 0,012. Dari hasil ini dinyatakan t-statistik signifikan. karena >1,96 

dengan p- value <0,05 sehingga hipotesis ketujuh diterima. Hal tersebut membuktikan 

bahwa Diferensiasi Produk terbukti memiliki pengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Media Sosial. Pengaruh tidak langsung Harga Kompetitif terhadap 

Keputusan Pembelian melalui Media Sosial sebesar 0,147 dan t-statistik yaitu sebesar 

2,383 dan nilai P Values sebesar 0,018. Dari hasil ini dinyatakan t-statistik signifikan. 
karena >1,96 dengan p- value <0,05 sehingga hipotesis kesembilan diterima. Hal tersebut 

membuktikan bahwa Harga Kompetitif terbukti memiliki pengaruh positif terhadap 

Keputusan Pembelian melalui Media Sosial. Dan terakhir adalah pengaruh tidak langsung 

Layanan Pesan Antar terhadap Keputusan Pembelian melalui Media Sosial sebesar 0,058 

dan t-statistik yaitu sebesar 1,292 dan nilai P Values sebesar 0,197. Dari hasil ini 
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dinyatakan t-statistik tidak signifikan. karena <1,96 dengan p- value >0,05 sehingga 

hipotesis kesepuluh ditolak. Hal tersebut membuktikan bahwa Layanan Pesan Antar 

terbukti tidak memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Media Sosial. 
 

Diskusi 

Seperti yang sudah dijelaskan pada bagian pendahuluan bahwa tujuan dari 

penelitian ini adalah meningkatkan Keputusan Pembelian Mujigae Delivery Korean Food 

melalui Media Sosial berdasarkan faktor Diferensiasi Produk, Harga Kompetitif, 

Layanan Pesan Antar dengan melakukan uji hipotesis. Dalam pengujian hipotesis 

penelitian ini telah mendapatkan hasil mengenai Diferensiasi Produk, berdasarkan pada 

hasil penelitian diatas menunjukkan bahwa Diferensiasi Produk memiliki pengaruh 

terhadap Media Sosial, hal ini disebabkan adanya diferensiasi dalam suatu produk 

menjadikan lebih banyak untuk mempengaruhi perkembangan bisnis yang dilakukan 

yang tentunya akan berpengaruh pada peningkatan penjualan dan keuntungan. Oleh sebab 

itu peran sosial media menjadi sangat penting dalam melakukan promosi yang dapat 

mengikat emosional konsumen menjadi salah satu cara untuk membuat keputusan 

pembelian dan menarik persepsi konsumen terhadap Mujigae Dukuh Zamrud. Keinginan 

untuk melakukan aktivitas promosi pada media social sehingga promosi yang disajikan 

dengan sejelas-jelasnya oleh responden dipandang dapat memicu keinginan konsumen 

untuk memutuskan dilakukannya pembelian. Dengan melakukan diferensiasi pada 

produk yang dihasilkan menggunakan strategi tertentu agar bisa menghasilkan 

diferensiasi guna meningkatkan penjualan dalam memperoleh keuntungan. Hasil dari 

penelitian ini di perkuat oleh Juhana & R. Oktini (2023) yang menyataan bahwa 

hubungan diferensiasi produk dengan media sosial memiliki pengaruh dan peran masing-

masing dan diantara keduanya saling berkesinambungan (H1 Diterima).  Lalu selanjutnya 

menunjukkan bahwa Diferensiasi Produk memiliki pengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian, hal ini disebabkan oleh banyaknya keragaman variasi produk yang 

ditawarkan mulai dari jenis dan harga sehingga dengan kondisi tersebut perusahaan tidak 

hanya melakukan differensiasi pada produk semata namun juga pada varian harga. 

Tuntutan untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan sangat penting karena dengan 

informasi tersebut, diperoleh informasi bahwa konsumen memiliki kemampuan terbatas 

dalam hal harga sehingga perusahaan memberikan banyak alternative produk yang 

kemudian menjadi sandaran konsumen dalam memutuskan pembelian. Adapun kegiatan 

diferensiasi produk yang dilakukan pada suatu produk akan berpengaruh terhadap 

keinginan membeli dan keputusan pembelian konsumen, contoh sederhananya melalui 

design kemasan yang unik menjadi salah satu dimensi diferensiasi produk. Hasil dari 

penelitian ini diperkuat oleh Gandhy & Hairuddin, (2018) yang menyatakan bahwa 

Diferensiasi Produk berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada 

konsumen Jukajo di Perumnas Tangerang Kota. Serta Ginting et al., (2022) yang 

menyatakan bahwa Diferensiasi Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

pada generasi milenial di Shopee Online Shop (H2 Diterima) 

Hasil selanjutnya berdasarkan pada hasil penelitian diatas, menunjukkan bahwa 

Harga Kompetitif memiliki pengaruh terhadap Media Sosial, hal ini disebabkan oleh 

adanya iklan di sosial media, ini sangat memungkinkan kita untuk berkomunikasi secara 

langsung dengan calon pembeli Mujigae Dukuh Zamrud melalui konten yang disajikan, 

terutama lewat komentar dimedia sosial. Ketika sebuah bisnis melibatkan publik di media 

sosial, artinya kita sudah membangun suatu koneksi dan hubungan dengan cara 

meluangkan waktu untuk memberikan informasi seputaran produk, dan list harga Mujigae 
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yang bermanfaat kepada calon pembeli kita, yang menunjukkan kepada pelanggan bahwa 

kita menghargai mereka, tidak hanya sebagai sumber pendapatan, tetapi juga sebagai 

manusia. Dengan memasang harga yang kompetitif untuk produk Mujigae juga memiliki 

peranan penting dalam mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk 

membeli produk Mujigae Dukuh Zamrud. Hasil penelitian ini diperkuat oleh Ying-Ju et 

al., (2018) yang menyatakan bahwa konsumen merasa diuntungkan karena dapat 

membandingkan penetapan harga yang seragam melalui media sosial (H3 Diterima). Lalu 

Harga Kompetitif juga menunjukan bahwa tidak memiliki pengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian, hal ini disebabkan karena penetapan harga pada suatu produk tertama pada 

kuliner atau makanan tidak menjadi satu-satunya elemen yang utama, dimana sebelum 

konsumen melihat aspek harga para konsumen akan terlebih dahulu menilai aspek penting 

lainnya yang pertama diliriknya ialah rasa, bentuk dan kualitas produknya. Dengan 

Mujigae memasang harga yang kompetitif dari competitor lain namun tidak dibarengi 

dengan kualitas produk yang baik maka pembeli akan cenderung masih tidak akan 

melakukan keputusan pembelian pada outlet Mujigae Dukuh Zamrud. Penelitian ini 

berbanding terbalik dengan yang dilakukan oleh Kusmadeni & Eriyanti, (2021) yang 

menyatakan bahwa Harga kompetitf berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Pasar Rumput Pangkal Balam Pangkalpinang. Serta Murtya, (2018) yang 

mendapatkan hasil dalam penelitiannya bahwa harga kompetitf berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada Pasar Higienis Selindung Pangkalpinang (H4 

Ditolak). 

Selanjutnya berdasarkan pada hasil penelitian diatas, menunjukkan bahwa 

Layanan Pesan Antar tidak memiliki pengaruh terhadap Media Sosial, hal ini disebabkan 

oleh Layanan Pesan Antar bukan merupakan komponen dan pertimbangan utama 

konsumen dalam melihat media sosial Mujigae Dukuh Zamrud, akan tetapi komponennya 

utamanya ialah produk dari Mujigae itu sendiri. Apabia produk Mujigae ini memang 

enak, maka konsumen akan tetap melakukan keputusan pembelian meskipun harus sedikit 

menunggu Layanan Pesan Antar yang lumayan memakan waktu. Hasil dari penelitian ini 

diperkuat oleh Merrcy, (2014) yang menyatakan bahwa Layanan Pesan Antar tidak 

memiliki pengaruh terhadap sosial media (H5 Ditolak). Layanan Pesan Antar juga 

menunjukan bahwa tidak memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian, hal ini 

disebabkan konsumen akan tetap melakukan keputusan pembelian atau Keputusan 

Pembelian apabila produk yang disajikan oleh Mujigae ini worthit bagi konsumen, 

terlepas dari Layanan Pesan Antar mereka yang cepat atau sedikit memakan waktu. Hal 

ini dikarenakan pelanggan sudah cocok dengan sajian-sajian yang disediakan oleh pihak 

mujigae sehingga memunculkan rasa keroyalan mereka terhadap restoran Mujigae Dukuh 

Zamrud yang mengakibatkan pelanggan tetap memilih dan melakukan keputusan 

pembelian. Hasil dari penelitian ini berbanding terbalik dengan yang dilakukan oleh 

Haziza & Udayana, (2022) yang menyatakan bahwa Layanan Pesan Antar memiliki 

pengaruh terhadap Keputusan Pembelian (H6 Ditolak). 

Berdasarkan pada hasil penelitian diatas, menunjukkan bahwa Media Sosial 

memiliki pengaruh terhadap Keputusan Pembelian, hal ini disebabkan oleh penggunaan 

sisal media sebagai bentuk promosi dengan cara menggerakkan konsumen melalui proses 
pembelian yang dapat berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, karena keputusan 

pembelian konsumen dipicu oleh pengaruh Media Sosial dimana semakin bagus tingkat 

penyampaiannya disosial media akan menyebabkan pelanggan lebih sering membeli 

produk Mujigae Dukuh Zamrud.  Hasil ini diperkuat oleh Maulani, (2019) yang 
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menyatakan bahwa sosial media berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian (H7 Diterima). 

Diferensiasi Produk memiliki pengaruh melalui Media Sosial terhadap Keputusan 

Pembelian, hal ini disebabkan oleh diferensiasi dalam suatu produk yang di populerkan 

di media sosial akan memiliki daya tarik yang lebih kat untuk memancing masyarakat 

dalam melakukan keputusan pembelian atau Keputusan Pembelian. Tentunya persepsi 

konsumen terhadap Mujigae Dukuh Zamrud dalam melakukan permbelian produk akan 

merasa puas dan senang dikarenakan bisa mencicipi produk yang dilihatnya di media 

sosial. Hasil penelitian ini diperkuat oleh penelitian yan dilakukan Juhana & R. Oktini, 

(2023) yang menyatakan bahwa  ketiga variabel tersebut saling memiliki keteraitan dan 

pengaruh satu sama lain, dan Aspani et al., (2022) yang menyampaikan bahwa media 

sosial memiliki andil dengan menyediakan fasilitas kepada calon konsumen untuk 

mendapatkan informasi soal produk secara online yang memiliki kecenderungan untuk 

mempengaruhi pemikirian calon konsumen ketika membuat suatu keputusan pembelian 

terhadap suatu produk (H8 Diterima). 

Harga Kompetitifs memiliki pengaruh melalui Media Sosial terhadap Keputusan 

Pembelian, hal ini disebabkan oleh harga yang kompetitif akan menyita perhatian utama 

apabila kita ingin melakukan pembelian suatu produk melalui media sosial, biasanya para 

konsumen akan melihat tapilan harga yang tertera dimedia sosialnya baru akan melihat 

isi menu dari Mujigae Dukuh Zamrud. Apabila harga dirasa normal dan kompetitif 

diantara brand lain dengan produk serupa maka tak jarang konsumen akan mantab 

memilih membeli Mujigae Dukuh Zamrud karena memiliki tampilan yang menarik di 

media sosialnya, harga kompetitif merupakan faktor terpenting dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian. Sebelum melakukan keputusan pembelian, kebanyakan konsumen 

akan melihat harga produk dimedia sosialnya terlebih dahulu. Jika harganya terjangkau 

dengan daya beli konsumen dan dipersepsikan bersaing dengan harga produk merek lain. 

Hasil dari penelitian ini didukung oleh Reven & Ferdinand, (2017) yang menyatakan 

bahwa semakin kompetitif harga yang tertera dimedia sosial  maka semakin mantap 

keputusan pembelian (H9 Diterima). 

 Terakhir adalah Layanan Pesan Antar tidak memiliki pengaruh melalui Media 

Sosial terhadap Keputusan Pembelian, hal ini disebabkan oleh waktu pelayanan antar 

ketika melakukan keputusan pembelian melalui dimedia sosial sifatnya berubah-ubah 

sesuai kondisi di lapangan, para konsumen biasanya cenderung akan memilih melakukan 

pembelian dan memakannya di tempat agar makanan bisa langsung dimakan dalam 

keadaan hangat, kecuali jika mereka tidak memiliki waktu yang cukup luang dikarenakan 

harus bekerja atau lainnya barulah mereka akan memilih layanan Layanan Pesan Antar 

dalam melakukan keputusan pembelian di Mujigae Dukuh Zamrud. Hasil penelitian ini 

berbanding terbalik dengan penelitian yang dilakukan oleh Irsanyya et al., (2023) yang 

mendapat hasil pemasaran media sosial memiliki dampak positif dan signifikan secara 

statistik terhadap keputusan pembelian secara elektronik menggunakan layanan pesan 

antar makanan online (H10 Ditolak). 

 

Kesimpulan  

Dari penelitian yang telah dilakukan diatas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 

Diferensiasi Produk, Harga Kompetitif memiliki pengaruh terhadap Media Sosial. 

Namun pada Layanan Pesan Antar tidak memiliki pengaruh terhadap sosial media. 

Begitu juga dengan Diferensiasi Produk dan Media Sosial berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian, sedangkan pada Harga Kompetitif dan Layanan Pesan Antar tidak 
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berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian, dan differentiation produk, Harga 

Kompetitifs memiliki pengaruh melalui Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian, 

namun berbalik dengan services delivery yan tidak memiliki pengaruh melalui Media 

Sosial terhadap Keputusan Pembelian. Berpengaruh atau tidaknya hubungan antar 

variabel ini di sebabkan konsumen memiliki kemampuan terbatas dalam memilih 

keputusan pembelian sehingga perusahaan memberikan banyak alternative produk yang 

kemudian menjadi sandaran konsumen dalam memutuskan pembelian. Keragaman 

produk yang ditawarkan mulai dari jenis dan harga yang kompetitif, sampai pelayanan 

yang di sediakan sehingga dengan kondisi tersebut perusahaan tidak hanya melakukan 

differensiasi pada produk semata namun juga pada varian harga kompetitif dan Layanan 

Pesan Antarnya. 

 

Saran 

Penelitian ini merekomendasikan kepada perusahaan terkhusus Mujigae Dukuh 

Zamrud untuk tidak hanya menayangkan iklannya pada Media Sosial semata tetapi juga 

menggunakan media yang lainnya, sehingga dengan promosi yang gencar dengan 

dukungan gaya bahasa yang jelas serta desain yang semenarik mungkin maka konsumen 

merasa penasaran dan tertarik untuk melakukan keputusan pembelian. Perusahaan 

diharapakan memberikan label harga pada kemasan sehingga konsumen lebih mudah 

untuk mengetahui harga setiap varian yang ada karena konsumen juga harus mengetahui 

detail harga sebelum membeli serta dapat menyesuaikan dengan standar budget 

konsumen. 
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