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The purpose of this research is to assess the influence of social
media marketing, product quality, service quality on purchasing
decisions at Starbuck Kemang. The Questionnaires were
distributed to 130 respondents using accidental sampling method.
The analysis was done by using SmartPLS. The results of this
analysis, there is a positive and significant influence of social
media marketing on purchasing decisions, product quality has
positive and significant effect on purchasing decisions also
quality service doesn 't have effect on purchasing decisions.

ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji pengaruh social
media marketing, kualitas produk, kualitas layanan terhadap
keputusan pembelian di Starbuck Kemang. Kuesioner dibagikan
kepada 130 responden dengan metode accidental sampling.
Analisis dilakukan dengan menggunakan SmartPLS. Hasil
analisis ini, terdapat pengaruh positif dan signifikan social media
marketing terhadap keputusan pembelian, kualitas produk
berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian
juga kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.
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PENDAHULUAN

Penggunaan internet hanyalah salah satu ilustrasi bagaimana teknologi di dunia
kontemporer telah membuat orang semakin bergantung padanya. Era digital merupakan hasil dari
kemajuan teknologi. Selain sebagai media pertukaran informasi dan komunikasi, internet juga
dapat meningkatkan efektivitas dan efisiensi operasional bisnis, khususnya dalam perannya
sebagai sumber berbagai jenis informasi yang dibutuhkan. Karena semakin banyak pengguna
internet yang menggunakan internet untuk meriset produk yang akan dibelinya, maka pelaku
bisnis dapat menggunakan media internet untuk memasarkan produknya.

Penggunaan media online dikenal dengan internet marketing, disebut juga dengan
electronic marketing (e-marketing). Dalam hal strategi pemasaran, media sosial menawarkan
keunggulan dibandingkan jenis internet lain yang saat ini dapat diakses. Hal ini karena pengguna
media sosial di Indonesia sangat banyak dan dapat dengan mudah diakses. Hal ini terlihat dari
data survei pertumbuhan media sosial yang menunjukkan bahwa Indonesia memiliki penggunaan
media sosial tertinggi ketiga di dunia di 2023.

Media sosial tidak diragukan lagi merupakan platform populer bagi pengguna internet
Indonesia untuk menemukan informasi yang mereka butuhkan (Erlangga et al., 2021). Pelanggan
dapat berkomunikasi dengan bisnis dan satu sama lain melalui media sosial dalam bentuk
informasi gambar, video, text, ataupun audio. social media marketing sendiri merupakan suatu
pemasaran produk atau jasa secara langsung maupun tidak yang dilakukan sebagai kesadaran
tindakan, pengenalan, serta inspirasi dari suatu produk, merek, dan manusia menggunakan salah
satunya microblogging, jejaringan sosial, berbagi content dan blogging (Gunelius, 2011).

Media sosial harus dimasukkan ke dalam rencana penjualan, layanan, komunikasi, dan
pemasaran yang lebih besar dan komprehensif yang mempertimbangkan pasar dan konsumen
yang sadar dan responsif terhadapnya (Igbal & Kadir, 2020). Pemikiran seseorang dapat
dipengaruhi oleh pemasaran media sosial yang dilakukan oleh suatu bisnis sebelum melakukan
keputusan pembelian, yang akan berpengaruh pada pemikiran orang lain secara lebih umum
(Iskandar & Nasution, 2019). Social media marketing memiliki dampak signifikan terhadap
keputusan pelanggan. Konsumen memilih apa yang nantinya dibeli, tetap akan membelinya atau
sebaliknya, kapan mendapatkannya, di mana membelinya, dan cara konsumen membayar
(Lestari, 2020).

Kualitas produk menjadi suatu bagian yang tidak dapat terpisahkan dari keputusan
pembelian. Konsumen menjadikan kualitas produk salah satu faktor dalam melakukan suatu
keputusan pembelian (Pradana et al., 2022). Kualitas produk adalah suatu kondisi atau sifat
barang maupun jasa yang dapat memenuhi kebutuhan (Kotler & Keller, 2008). Studi Angelika
& Lego (2022) menjelaskan adanya hubungan kualitas produk terhadap keputusan pembelian.
Maka dapat diartikan kualitas produk memiliki dampak pada keputusan pembelian.

Faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian salah satunya yaitu kualitas
pelayanan. Baiknya kualitas pelayanan dapat menimbulkan rasa puas dan senang dalam diri
konsumen vyang akhirnya akan mempengaruhi keputusan pembelian. Christian (1984)
menyatakan bahwa kualitas pelayanan adalah penilaian pelanggan yang berhubungan dengan
produk atau jasa yang didapat dengan apa yang mereka dapat dari pelayanan yang telah mereka
terima. Penelitian terdahulu oleh Andriani (2020) menjelaskan bahwa terdapat hubungan kualitas
pelayanan dengan keputusan pembelian. Maka dari itu. Dapat diartikan kualitas pelayanan
memiliki dampak pada keputusan pembelian.

Keputusan pembelian adalah suatu rangkaian proses dengan berbagai tindakan dalam
memutuskan produk terhadap satu tindakan tertentu dengan tujuan untuk membeli produk
maupun jasa (Firmansyah, 2018). Starbuck Kemang menggunakan social media marketing
menargetkan penciptaan konten yang menarik perhatian konsumen serta membujuk mereka
dalam membaginya dengan jejaring sosial mereka sehingga mempengaruhi banyak calon
konsumen lainnya. Peneliti membuat penelitian tersebut untuk mengetahui pengaruh social media
marketing, kualitas produk, kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian di Starbuck
kemang.
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LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
SOCIAL MEDIA MARKETING

Tuten (2008) menyatakan bahwa social media marketing merupakan suatu jenis
pemasaran online melalui penggunaan komunitas sosial seperti cyberspace, social networks
(Instagram, Facebook, Twitter, Youtube) dan berbagi opini dengan tujuan untuk memenuhi target
pemasaran. Hafez (2022) berpendapat bahwa social media marketing adalah suatu strategi
pemasaran online yang membagi informasi mengenai informasi sebuah produk maupun jasa
kepada konsumen. Gunelius (2011) menjelaskan bahwa faktor yang berpengaruh terhadap sosial
media marketing adalah: Connecting, Community Building, Content Creation, dan Content
Sharing.

Kotler et al (2017) menjelaskan keputusan pembelian merupakan suatu pembelian barang
maupun jasa yang konsumen harapkan, namun ada 2 faktor yang berpengaruh dengan keputusan
pembelian. Faktor pertama adalah seorang konsumen akan memilih atau mengambil opini
seseorang mengenai harga produk dan citra mereknya. Faktor berikutnya yaitu situasi yang tidak
dinginkan konsumen, dan fungsi produk sesuai dengan yang konsumen harapan. Peter & Olson
(2010) menyatakan keputusan pembelian merupakan terjadinya kombinasi seluruh informasi
yang didapatkan konsumen yang memjadi pertimbangan dalam memilih seluruh alternatif yang
nantinya dapat digunakan untuk memutuskan produk yang dibeli. Didukung dengan penelitian
Rahayu & Nursanta (2023) yang menyatakan hubungan social media marketing mempunyai
pengaruhi signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan deskripsi diatas, berikut
hipotesis yang dibuat.

H1: Adanya pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian.

KUALITAS PRODUK

Kotler et al (2016) menjelaskan kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk
yang bertumpu dengan kekuatannya untuk memberikan hasil maupun kinerja yang dapat
memenuhi harapan konsumen. Sedangkan Maeyer & Estelami (2011) menjelaskan bahwa
kualitas produk merupakan pendorong perilaku konsumen secara luas dalam berbagai kategori di
pasar barang maupun jasa. Moncayo et al (2020) mengatakan bahwa kualitas produk mempunyai
5 dimensi yaitu: Rasa manis (Sweetness), Kepahitan (Bitterness), Keasamaan (Acidity), Intensitas
Rasa (Flavor Intensity), Aroma Kopi (Aroma of Coffee), dan Temperatur (Temperature).

Kotler et al (2017) berpendapat keputusan pembelian merupakan suatu pembelian barang
maupun jasa yang konsumen harapkan, namun ada 2 faktor yang berpengaruh dengan keputusan
pembelian. Faktor pertama adalah seorang konsumen akan memilih atau mengambil opini
seseorang mengenai harga produk dan citra mereknya. Faktor berikutnya yaitu situasi yang tidak
dinginkan konsumen, dan fungsi produk sesuai dengan yang konsumen harapan. Peter & Olson
(2010) menyatakan keputusan pembelian merupakan terjadinya kombinasi seluruh informasi
yang didapatkan konsumen yang menjadi pertimbangan dalam memilih seluruh alternatif yang
nantinya dapat digunakan untuk memutuskan produk yang dibeli. Didukung penelitian oleh
Oktrichaendy et al (2022) yang menyatakan bahwa hubungan kualitas produk dengan keputusan
pembelian mempunyai pengaruh signifikan. Berdasarkan deskripsi diatas, berikut hipotesis yang
dibuat.

H2: Adanya pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian.

KUALITAS PELAYANAN

Zeithaml et al (2000) menjelaskan bahwa kualitas pelayanan adalah keunggulan suatu
produk maupun jasa yang berpengaruh terhadap penilaian yang dapat memenuhi harapan
konsumen. Sedangkan Ramya et al (2019) mengatakan bahwa kualitas layanan adalah penilaian
seberapa baik pelayanan yang diberikan sesuai dengan harapan konsumen. Parasuraman &
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Zeithaml (1988) menyatakan bahwa kualitas pelayanan mempunyai 5 faktor pendukung yaitu:
tangibles, empathy, responsiveness, reliability, assurances.

Kotler et al (2017) mengungkap keputusan pembelian merupakan suatu pembelian barang
maupun jasa yang konsumen harapkan, namun ada 2 faktor yang berpengaruh dengan keputusan
pembelian. Faktor pertama adalah seorang konsumen akan memilih atau mengambil opini
seseorang mengenai harga produk dan citra mereknya. Faktor berikutnya yaitu situasi yang tidak
dinginkan konsumen, dan fungsi produk sesuai dengan yang konsumen harapan. Peter & Olson
(2010) menyatakan keputusan pembelian merupakan terjadinya kombinasi seluruh informasi
yang didapatkan konsumen yang menjadi pertimbangan dalam memilih seluruh alternatif yang
nantinya dapat digunakan untuk memutuskan produk yang dibeli. Hubungan kualitas pelayanan
terhadap keputusan pembelian didukung riset terdahulu yang dilaksanakan oleh Perdana et al
(2021) melalui penelitiannya menyatakan kualitas pelayanan memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan deskripsi tersebut, berikut hipotesis yang dibuat.

H3: Adanya pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian.

KEPUTUSAN PEMBELIAN

Kotler et al (2017) menjelaskan keputusan pembelian merupakan suatu pembelian barang
maupun jasa sesuai ekspektasi konsumen, namun ada 2 faktor yang berpengaruh dengan
keputusan pembelian. Faktor pertama adalah seorang konsumen akan memilih atau mengambil
opini seseorang mengenai harga produk dan citra mereknya. Faktor berikutnya yaitu situasi yang
tidak dinginkan konsumen, dan fungsi produk sesuai dengan yang konsumen harapan. Peter &
Olson (2010) menyatakan keputusan pembelian merupakan terjadinya kombinasi seluruh
informasi yang didapatkan konsumen yang memjadi pertimbangan dalam memilih seluruh
alternatif yang nantinya dapat digunakan untuk memutuskan produk yang dibeli. Kotler et al
(2017) mengatakan bahwa tahapan keputusan pembelian yaitu: pengenalan kebutuhan, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, dan perilaku pasca pembelian.
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Gambar 1. Kerangka Berpikir

METODE PENELITIAN

Peneliti menggunakan model persamaan struktural (SEM) dan juga metode kuantitatif
yang digunakan dalam menguji baik itu populasi maupun sampel yang diambil melalui
penggunaan alat penelitian yang sesuai selanjutnya diteliti secara kuantitatif dengan tujuan
meneliti hipotesis yang sudah ditetapkan (Sugiyono, 2013).
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Penelitian ini mengumpulkan sebanyak 130 samples dari populasi yang membeli produk
di Starbuck Kemang dengan melakukan kegiatan survei menggunakan kuesioner google form
melalui metode accidental sampling. Berlokasi di JI. Kemang Raya No.6A 14, RT.14/RW.1,
Bangka, Kec. Mampang Prpt., Kota Jakarta Selatan di bulan Maret.

HASIL DAN PEMBAHASAN
PROFIL RESPONDEN

Tabel 1. Karakteristik

No. Karakter Keterangan Jumlah Presentase

1. Jenis Kelamin Laki-Laki 67 51,5%
Perempuan 63 48,5%

2. Usia <20 tahun - -
20 — 30 tahun 77 59,2%
31 — 40 tahun 46 35,4%
41- 50 tahun 7 5,4%
>50 tahun - -

3 Pendidikan Terakhir SD - -
SMP 6 4,6%
SMA/K 33 25,4%
Diploma 16 12,3%
S1/S2/S3 75 57,7%

3. Pekerjaan Pelajar / mahasiswa 22 16,9%
PNS 18 13,8%
Pegawai swasta 52 40%
Wiraswasta 24 18,5%
Lainnya 14 10,8%

- TOTAL » 130 ~100%

Pada tabel berikut terlihat bahwa penulis mengambil 130 responden dengan karakteristik
mayoritas konsumen berjenis kelamin laki-laki sebesar 51,5%, sedangkan usia mayoritas 20 — 30
tahun sebesar 59,2%. Lalu mayoritas pendidikan S1/S2/S3 sebesar 57,7% dan juga pekerjaan
mayoritas pegawai swasta sebesar 40%.

MODEL STRUKTURAL

Peneliti menggunakan tiga variabel eksogen yaitu social media marketing, kualitas
produk, serta kualitas pelayanan. Lalu variabel endogen adalah keputusan pembelian.
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Gambar 2. Struktur Model

EVALUASI OUTER LOADING MODEL
UJI VALIDITAS KONVERGEN

Dalam menguiji validitas konvergen, digunakan nilai Outer Loading atau Loading Factor,
Composite Reliability, AVE, serta Cronbach Alpha.

Kualitas Flelayan n

Tabel 2. Outer Loading

Keputusan
Pembelian (Y)

dgEp 0795 0.766 9?53\
X3.6 X3.7

¥1.10

Y1.8

Y19

X3.9

Loading Cronbach Composite

Variabel Indikator Item Eactor Alpha  Reliability AVE

1. Content Creation X1.1 0.799

Social Digital X1.2 0.797
. . X1.3 0.812 0.853 0.895 0.631

Marketing (X1) 2. Content Sharing 14 0849

3. Community Building X1.7  0.709

1. Kepahitan (Bitterness) X2.4 0.721

- X25 0.769

2. Keaseman (Acidity) X26 0767

Kualitas Produk 3 Intens!tas Rasa (Flavor ~ X2.7 0.703
(X2) Intensity) X2.8 0.823 0.915 0.930 0.598

2 4. Aroma Kopi (Aromaof X2.9  0.850

Coffee) X2.10 0.783

5. Temperatur X211 0.775

' X212  0.756
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1. Berwujud (Tangibles) X3.4 0.704

2. Ketanggapan X3.5 0.790

Kualitas (Responsiveness) X3.6 0.802
. X3.7 0.795 0.887 0.912 0.596

Pelayanan (X3) 3. Jaminan (Assurance) X3.8 0.766

. X39 0.763

4. Perhatian (Emphaty) X310  0.780

1. Pencarian Informasi Y14  0.716

2. Evaluasi alternatif Y1.6 0.712

Keputusan . YL1.7 0.808
Pembelian (Y) 3. Keputusan pembelian Y18 0.812 0.870 0.901 0.604

Y19 0.811

4. Perilaku pasca pembelian ;5 /793

Sumber: Outer Loading (diolah penulis, 2024)
Tabel 3 menunjukkan bahwa semua indikator dari setiap variabel memiliki nilai outer
loading > 0,7. Nilai composite reliability > 0,7. Lalu nilai cronbach alpha > 0.7. Serta Nilai AVE

> 0,5 dalam setiap variabelnya. Maka dari itu, dapat dinyatakan bahwa semua variabel sudah
memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas yang baik (Hair et al., 2017).

UJI VALIDITAS DISKRIMINAN

Tabel 3. Fornell-Lacker

Keputusan  Kualitas Kualitas Produk  Social Media
Pembelian  Pelayanan (X2) Marketing (X1)
(Y) (X3)

Keputusan Pembelian (Y) 0.777

Kualitas Pelayanan (X3) 0.432 0.772

Kualitas Produk (X2) 0.559 0.484 0.773

Social Media Marketing (X1) 0.562 0.457 0.562 0.795

Sumber: Fornell-Lacker (diolah penulis, 2024)

Berdasarkan tabel diatas, variabel keputusan pembelian memiliki nilai 0,777, kualitas
pelayanan memiliki nilai 0,772, kualitas produk memiliki nilai 0,773, dan juga social media
marketing memiliki nilai 0,795. Maka dari itu, discriminant validity dapat dinyatakan valid karena
memiliki nilai loading factor yang besar terhadap konstruk laten yang diuji dibandingkan dengan
konstruk laten lainnya.

UJI MULTIKOLINIERITAS KONSTRUK
Jika VIF memiliki nilai > 5, maka dapat disimpulkan bahwa telah terjadi gangguan
multikolinearitas.

Tabel 4. Data Inner VIF

Social Media . Kualitas
Marketing Kuallta; Produk Pelayanan o Kesult_usar:(
(X1) (X2) (X) embelian (Y)
Social Media Marketing (X1) 1.563
Kualitas Produk (X2) 1.616
Kualitas Pelayanan (Xs) 1.398

Keputusan Pembelian (Y)
Sumber: Data Inner VIF (diolah penulis, 2024)
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Tabel diatas menunjukan semua nilai Inner VIF < 5. Oleh karena itu, seluruh konstruk
berhubungan dengan yang lain serta tidak ada gangguan multikoliniearitas.

KOEFISIEN DETERMINASI (R?)

Tabel 5. R-Square

R Square
Keputusan Pembelian () 0.415
Sumber: R-Square (diolah penulis, 2024)

Koefisien determinasi digunakan untuk melakukan pengukuran pengaruh variabel
eksogen terhadap variabel endogen. Nilai R-square yaitu 0.67, 0.33 dan juga 0.19 dikategorikan
sebagai kuat, moderat serta lemah (Chin, 1998). Variabel keputusan pembelian memiliki nilai R-
square sebesar 0.415. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel tersebut mempunyai
pengaruh moderat.

SRMR (STANDARDIZED ROOT MEAN SQUARE RESIDUAL)

SRMR adalah pengukuran kecocokan model sebagai akar kuadrat rata-rata dari
perbedaan hubungan dan matriks model yang diteliti. Penggunaan metode ini untuk mengestimasi
ukuran perbedaan rata-rata antara korelasi yang dihasilkan dan yang diharapkan sebagai ukuran
absolut kriteria kecocokan (Hair et al., 2017). Jika nilai SRMR < 0,08 dapat dikatakan baik.

Tabel 6. SRMR
Saturated Model Estimated Model
SRMR 0.075 0.075
d_ULS 2.101 2.101
d G 1.016 1.016
Chi-Square 675.681 675.681
NFI 0.718 0.718

Sumber: SRMR (diolah penulis, 2024)
Berdasarkan table diatas. nilai SRMR < 0,08. Maka dapat dinyatakan data tersebut baik.
F-SQUARE (F?)

Tabel 7. F-Square

SOC'?I Kualitas Kualitas Keputusan
Media . .
Marketing Produk  Pelayanan Pembelian Kategori
X X Y
xy (X3) (Y)
Social Media Marketing 0.117 Kecil
(X1)
Kualitas Produk (X2) 0.103 Kecil
Kualitas Pelayanan (Xs) 0.021 Kecil

Keputusan Pembelian (Y)

Sumber: PLS F-Square (diolah penulis, 2024)

Perhitungan nilai F-square dilakukan dengan melihat efek substantif pada konstruk
endogen konstruksi dari konstruk yang dihilangkan. Size effect berkisar 0,02 dikriteriakan kecil,
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berkisar 0,15 dapat dikriteriakan sedang, lalu berkisar 0,35 diartikan nilainya besar (Hair et al.,
2017).

Maka dari hasil diatas, dapat dinyatakan kriteria F-square ukuran kecil > 0.02 terdapat
pada X, terhadap Y sejumlah 0.117, lalu X terhadap Y sejumlah 0.103 dan X; terhadap Y
sejumlah 0.021.

KETETAPAN PREDIKSI (Q?)

Tabel 8. Data Q-Square

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Social Media Marketing (X1) 650.000 650.000
Kualitas Produk (Xz) 1170.000 1170.000 0.213
Kualitas Pelayanan (Xs) 910.000 910.000 '
Keputusan Pembelian () 780.000 613.910

Sumber: Blindfold (diolah penulis, 2024)

Hair et.al (2017) menjelaskan bahwa pedoman dalam menentukan berapa besar ketepatan
prediksi yaitu 0,02 diartikan kecil, 0,15 diartikan sedang, serta 0,35 diartikan besar. Data diatas
menyatakan nilai Q-Square > 0,15 yang artinya memiliki kategori relevansi sedang.

UJI HIPOTESIS

Hasil data yang sudah diolah, diperuntukan untuk mengkaji hipotesis yang dibuat dalam
penelitian ini. Hipotesis memiliki pengaruh positif dan signifikan jika nilai t-statistik > 1,96 dan
p-value < 0,05.

Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis

Original Standard -
Sample Msezrm:a) Deviation (lglsstiartgg(\:/sl) P Values Keterr]anga
(0) (STDEV)
Social Media
Marketing (X1) -> 357 358 0.114 2.858 0.004 Terbukti
Keputusan Pembelian
(Y)
Kualitas Produk (X2)
-> Keputusan 0.312 0.314 0.127 2.447 0.015 Terbukti

Pembelian (Y)

Kualitas Pelayanan

(X3) -> Keputusan 0.131 0.150 0.097 1.349 0.178 Ditolak
Pembelian (Y)

Sumber: Data Bootstrapping (diolah penulis, 2024)

Berdasarkan hasil diatas, hipotesis H1 dan H2 terbukti karena memiliki nilai t-statistics
> 1.96 dan nilai p-value < 0.05. Pengujian hipotesis pertama. Path coefficient menunjukan social
media marketing terhadap keputusan pembelian memiliki nilai 0.327 lalu nilai t-statistic 2.858 >
1.96 serta p-value 0.004 < 0.05, maka hipotesis pertama diterima. Selanjutnya, kualitas produk
terhadap keputusan pembelian memiliki nilai path coefficient 0.312 lalu nilai t-statistic 2.447 >
1.96 dan p-value 0.015 < 0.05, maka hipotesis kedua diterima. Lalu kualitas pelayanan terhadap
keputusan pembelian memiliki nilai path coefficient sebesar 0.131 lalu nilai t-statistic 1.349 >
1.96 dan p-value 0.178 < 0.05, maka hipotesis ketiga ditolak.

DISKUSI
Hasil penelitian ini menunjukan ada dua hipotesis yang terbukti dan satu hipotesis yang
ditolak. Pertama, social media marketing secara langsung berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap keputusan pembelian. Starbuck Kemang menggunakan social media marketing dengan
membagikan konten foto dan juga video menarik sehingga tidak hanya mempengaruhi keputusan
pembelian namun juga meningkatkan kepercayaan konsumen, Starbuck Kemang juga aktif dalam
berkomunikasi melalui fitur direct message sehingga mempermudah konsumen untuk bertanya.
Oleh sebab itu, peneliti menyimpulkan bahwa semakin baik social media marketing yang
dilakukan, maka semakin mempengaruhi keputusan pembelian di Starbuck kemang. Didukung
penelitian oleh Othysalonika et al (2022) menyatakan social media marketing mempengaruhi
keputusan pembelian secara signifikan.

Hipotesis kedua, kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Kopi Starbuck Kemang memiliki rasa yang baik dan sesuai dengan ekspektasi. Selain
itu, aroma yang menyegarkan dan temperatur yang sesuai membuat konsumen tertarik untuk
membeli. Maka, peneliti menyimpulkan bahwa semakin baik kualitas produk yang dimiliki, maka
semakin mempengaruhi keputusan pembelian di Starbuck kemang. Berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh Sejati & Yahya (2016) menghasilkan kesimpulan yang sama bahwa kualitas
produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Pengujian hipotesis ketiga menyatakan kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Kurangnya pelayanan yang cepat dan fasilitas yang memadai seperti stop
kontak, tempat duduk, dan kecepatan Wi-Fi yang lambat menjadi salah satu alasan pelayanan
yang kurang. Didukung penelitian yang dilakukan oleh Hidayat (2021) yang menyatakan bahwa
kualitas pelayanan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

KESIMPULAN

Hasil penelitian yang dilakukan di Starbuck Kemang. Dapat dinyatakan bahwa kegiatan
social media marketing dan baiknya kualitas produk yang dilakukan oleh Starbuck Kemang
dengan membuat konten yang menarik dan rasa kopi yang baik menarik konsumen untuk membeli
produk. Peneliti menyarankan untuk menguatkan strategi pemasaran melalui sosia media dengan
memberikan konten yang relevan dan menarik, menjaga kualitas produk yang dimiliki saat ini
dan juga meningkatkan pelayanan yang baik sehingga konsumen selalu membeli produk Starbuck
Kemang. Untuk penelitian selanjutnya dapat menggunakan penelitian ini sebagai referensi,
peneliti menyarankan menambah variabel kepuasaan pelanggan, lokasi dan citra merek untuk
membuat penelitian yang beragam dan unik.
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