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ABSTRAK

Ainin, Zayyi Natul. 2025, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Budaya, Kelompok Acuan,
Suasana Toko, dan Motivasi terhadap Keputusan Pembelian pada
Restoran Korea Chef Kim (Studi pada Generasi Z di Kota Malang)”

Pembimbing : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M

Kata Kuci : Budaya, Kelompok Acuan, Suasana Toko, Motivasi, Keputusan
Pembelian

Semakin berkembangnya teknologi dan arus informasi global telah
mempercepat penyebaran budaya Korea (K-Wave) ke berbagai belahan dunia,
termasuk Indonesia. Fenomena ini tidak hanya berdampak pada industri hiburan,
tetapi juga mendorong pertumbuhan restoran Korea yang semakin menjamur di
berbagai kota salah satunya yaitu Kota Malang. Di tengah persaingan yang ketat,
pelaku usaha berupaya menciptakan suasana toko yang menarik, memanfaatkan
pengaruh kelompok acuan, dan membangun motivasi konsumen untuk
meningkatkan daya tarik dan mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh budaya, kelompok acuan, suasana toko, dan
motivasi terhadap keputusan pembelian konsumen generasi Z pada restoran Korea
Chef Kim di Kota Malang.

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan
deskriptif. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen generasi Z restoran Korea
Chef Kim di Kota Malang. Sampel pada penelitian ini berjumlah 105 responden.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu purposive sampling. Teknik
pengumpulan data menggunakan kuesioner yang disebarkan secara online dan
offline kepada konsumen restoran Korea Chef Kim di Kota Malang. Teknik analisis
yang digunakan yaitu analisis SEM-PLS melalui uji outer model da uji inner model
dengan perangkat Smart-PLS 3.0.

Hasil penelitian ini yaitu budaya berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian. Kelompok acuan berpegaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian. Selanjutnya suasana toko berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian. Dan motivasi berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen generasi Z pada restoran Korea Chef Kim
di Kota Malang.
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ABSTRACT

Ainin, Zayyi Natul. 2025, THESIS. Title: “The Influence of Culture, Reference
Group, Store Atmosphere, and Motivation on Purchasing Decisions
at Chef Kim Korean Restaurant (Study on Generation Z in Malang

City)”
Supervisor  : Kartika Anggraeni Sudiono Putri, M.M.
Keywords : Culture, Reference Group, Store Atmosphere, Motivation,

Purchase Decision

The development of technology and global information flow has accelerated
the spread of Korean culture (K-Wave) to various parts of the world, including
Indonesia. This phenomenon not only impacts the entertainment industry, but also
encourages the growth of Korean restaurants which are increasingly mushrooming
in various cities, one of which is Malang City. In the midst of intense competition,
business actors strive to create an attractive store atmosphere, utilize the influence
of reference groups, and build consumer motivation to increase attractiveness and
encourage purchasing decisions. This study aims to analyze the influence of culture,
reference groups, store atmosphere, and motivation on the purchasing decisions of
generation Z consumers at Chef Kim Korean restaurants in Malang City.

This research uses quantitative methods with a descriptive approach. The
population in this study were generation Z consumers of Chef Kim Korean
restaurants in Malang City. The sample in this study amounted to 105 respondents.
The sampling technique used was purposive sampling. The data collection
technique used a questionnaire distributed online and offline to consumers of Chef
Kim Korean restaurants in Malang City. The analysis technique used is SEM-PLS
analysis through outer model test and inner model test with Smart-PLS 3.0 software.

The results of this study are culture has a significant effect on purchasing
decisions. The reference group has a significant effect on purchasing decisions.
Furthermore, the store atmosphere has a significant effect on purchasing decisions.
And motivation has a significant effect on the purchasing decisions of generation Z
consumers at Chef Kim Korean restaurant in Malang City.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Semakin berkembangnya sebuah teknologi dan juga informasi akibat adanya
globaliasi, menyebabkan Korean Wave (K-Wave) vyaitu istilah budaya Korea
Selatan yang tersebar dan semakin meluas di seluruh dunia, termasuk Indonesia
(Yunus & Irwan, 2024). Fenomena ini mendorong sebagian Masyarakat terutama
kalangan remaja untuk mengubah gaya hidup konsumsi mereka menuju berbagai
hal yang berkaitan dengan Korean Wave. Korean Wave semakin dikenal oleh dunia
karena Korea Selatan yang terus berkembang dan berinovasi dalam menciptakan
berbagai produk yang berhasil mendominasi pasar global. Korean Wave
berkembang melalui berbagai jenis produk salah satunya adalah K-Food.
Kepopuleran K-Food menjadi tren pilihan kuliner yang tepat bagi para remaja
penggemar Korean Wave (Sari & Hulaify, 2023). Minat masyarakat Indonesia
terhadap produk makanan Korea terus meningkat. Hal ini disampaikan oleh Lee
Seung Hoon Kepala Perwakilan Korea Agro-Trade Center di Jakarta, yang
mengungkapkan bahwa data ekspor produk makanan dan minuman Korea ke
Indonesia mengalami pertumbuhan yang sangat signifikan hingga akhir Juni 2024
(wartaekonomi.co.id, 2024). K-Food berkembang pesat di Indonesia mulai dari
jajanan jalanan hingga restoran yang menyajikan hidangan Korea. Hal tersebut juga
didukung dengan data berdasarkan google trend pada gambar 1.1 bahwa Korean

food lebih banyak



dicari dibandingkan dengan Japanese Food, Thailand Food, dan Western Food

dalam satu tahun terakhir.

Gambar 1.1
Perbandingan Korean Food, Japanese Food, Thailand Food, dan Western
Food
PN VA
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Sumber: Google Trend (2024)

Dengan adanya fenomena Kwave yang memengaruhi industri Food and
Beverage di Indonesia dan banyaknya restoran-restoran yang menyajikan
makanan Korea, Perusahaan terdorong untuk bersaing secara intensif dalam
memikat perhatian konsumen agar bersedia memilih dan membeli produk yang
mereka tawarkan. Tindakan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian
memainkan peran yang sangat strategis, karena dapat mendorong peningkatan
profit perusahaan dan mendukung pengembangan produk yang dipasarkan. Selain
itu, keputusan pembelian dari konsumen turut memberikan andil besar terhadap
keberlangsungan operasional perusahaan dalam jangka panjang. Dengan
demikian, keputusan pembelian memainkan peran penting bagi perusahaan

(Nasruddin, 2021).

Menurut Tjiptono (2015) proses pengambilan keputusan konsumen
mencakup penggabungan pengetahuan guna mengevaluasi berbagai alternatif

perilaku, kemudian memilih satu opsi yang dianggap paling tepat. Sementara



itu, Kotler (2016) menyebutkan bahwa keputusan pembelian konsumen
merupakan fase di mana konsumen telah membuat pilihan dan bersiap untuk
melakukan transaksi, yaitu menukarkan uang atau memberikan janji pembayaran
sebagai imbalan atas hak kepemilikan atau penggunaan suatu produk atau
layanan. Faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen dalam proses
pengambilan keputusan meliputi faktor internal yang berasal dari diri konsumen
itu sendiri, serta faktor eksternal yang berupa stimulus yang diberikan oleh

Perusahaan (Swastha & Handoko, 2011).

Budaya adalah elemen eksternal yang secara signifikan memengaruhi
perilaku pembelian konsumen (Solomon, 2019). Budaya mencerminkan karakter
suatu masyarakat, yang mencakup makna, ritual, norma, dan tradisi bersama di
antara anggota suatu kelompok atau komunitas. Budaya bertindak sebagai “lensa”
yang digunakan orang untuk menginterpretasikan produk dan mengevaluasi
apakah produk tersebut sesuai dengan preferensi dan kebutuhan pribadi mereka
(Solomon, 2019). Sebagai penentu utama perilaku konsumen, budaya berada di
antara faktor-faktor yang paling berpengaruh terhadap keputusan pembelian
(Hudani, 2020). Sebuah penelitian oleh Aini & Sukoco (2024) menemukan bahwa
pengaruh budaya berperan dalam pembelian smartphone Vivo di Grand Cellular
Ambulu. Seiring dengan temuan dari Machdy (2022) yang menunjukkan
bahwasanya budaya juga memengaruhi keputusan untuk membeli mie instan
Indomie. Pengaruh budaya dalam pembelian termasuk kebiasaan dan rutinitas,
tradisi kuliner keluarga, dan preferensi rasa yang dimiliki bersama. Namun

demikian, temuan yang kontras



oleh Lestari & Verawaty (2022) mengungkapkan bahwa faktor budaya tidak

memengaruhi keputusan pembelian mobil bekas di dealer di Kota Makassar.

Selain budaya, faktor eksternal lain yang turut memengaruhi keputusan
pembelian adalah kelompok acuan. Kelompok ini berperan sebagai salah satu
elemen yang memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen. Kelompok
acuan berfungsi sebagai sumber perbandingan, pengaruh, serta pedoman norma
yang membentuk pendapat, nilai, dan perilaku individu (Schiffman & Wisenblit,
2019). Menurut Lestari (2021) Kelompok acuan terdiri dari individu-individu yang
menunjukkan keterlibatan secara langsung satu sama lain maupun tidak langsung,
dan memberikan acuan nyata yang berperan dalam memengaruhi keputusan
seseorang terkait pembelian dan konsumsi. Besarnya pengaruh ini ditentukan oleh
kecenderungan individu untuk menyesuaikan diri, tingkat pengetahuan produk
yang dimiliki, kekuatan pengaruh kelompok, serta daya tarik produk yang

bersangkutan (Schiffman & Wisenblit, 2019).

Merujuk pada penelitian mengenai kelompok acuan yang dilakukan oleh
Yuniarti & Somad (2018) mengemukakan bahwa kelompok acuan memengaruhi
keputusan pembelian konsumen dalam memilih produk kecantikan. Kelompok
acuan yang dapat memengaruhi yaitu kelompok yang penyampaian informasinya
terlihat meyakinkan dan memiliki kredibilitas yang tinggi. Selain itu, kelompok
yang dekat dengan konsumen seperti keluarga juga dapat memengaruhi keputusan
karena Selain itu, kelompok yang dekat dengan konsumen seperti keluarga juga

dapat memengaruhi keputusan karena



hubungan emosional dan kepercayaan yang sudah terjalin. Pendapat dan saran
dari anggota keluarga sering dianggap lebih relevan dan dapat dipercaya, sehingga
konsumen cenderung lebih memperhatikan rekomendasi mereka. Fadilah &
Kusniawati (2020) mendukung temuan ini dengan menunjukkan bahwa kelompok
acuan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen minuman isotonik Pocari Sweat di Toserba Gunasalma Kawali.
Sebaliknya, Wulansari & Setiawan (2023) melaporkan hasil yang berbeda, yang
menunjukkan bahwa kelompok acuan tidak memengaruhi keputusan pembelian
terkait produk iPhone.

Sementara itu, dari faktor internal yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian adalah persepsi (Schiffman & Wisenblit, 2019). Persepsi disini
diperoleh dari bagaimana konsumen itu mempersepsikan suasana toko. Penerapan
suasana toko yang sesuai dapat menciptakan daya tarik tersendiri dan memperkuat
citra toko di mata pelanggan, yang pada akhirnya dapat mendorong terjadinya
keputusan pembelian (Stefany & Wibisono, 2015). Suasana toko merupakan
upaya perusahaan untuk menciptakan suasana yang mendukung pengalaman
berbelanja melalui visual dan pengaturan ruang. Hal ini mencakup desain
bangunan, interior, tata letak, lorong, aroma, warna, pencahayaan, musik, serta
area luar toko. Gabungan dari berbagai elemen tersebut bertujuan menciptakan
suasana yang nyaman dan mampu memengaruhi persepsi serta emosi konsumen,
yang pada akhirnya mendorong mereka untuk melakukan pembelian (Levy &

Weitz, 2012).



Kotler (2013) menekankan bahwa toko harus menciptakan suasana yang
disesuaikan dengan target pasar mereka untuk mendorong pembelian konsumen
secara efektif. Pandangan ini didukung oleh penelitian Pradana (2019) yang
mengindikasikan bahwa suasana toko berdampak positif terhadap keputusan
pembelian konsumen di gerai ritel di Yogyakarta. Komponen utama yang
berkontribusi terhadap atmosfer toko meliputi aspek eksterior dan interior seperti
fasilitas parkir, papan nama, pintu masuk, skema warna, pencahayaan, kebersihan,
area kasir, dan kualitas layanan yang diberikan oleh staf penjualan. Selain itu,
elemen tata letak toko-seperti pengaturan ruang, penempatan produk, dan arus lalu
lintas pelanggan-memainkan peran penting dalam membentuk lingkungan belanja
yang mendukung pengambilan keputusan konsumen. Kesimpulan serupa diambil
dalam penelitian Kumalasari & Masreviastuti (2022) yang menemukan bahwa
atmosfer toko berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Grand Coffee Blitar.
Sebaliknya, hasil yang berbeda dilaporkan oleh Budiono & Siregar (2023) yang
menyimpulkan bahwa suasana toko tidak berpengaruh secara signifikan terhadap
keputusan pembelian di Cafe Minum Kopi Medan Johor.

Motivasi adalah faktor internal lain yang memengaruhi keputusan
pembelian. Ini merupakan stimulus internal yang mendorong individu untuk
mengambil tindakan dan menjelaskan alasan yang mendasari perilaku tertentu
(Schiffman & Wisenblit, 2019). Motivasi muncul dari ketegangan psikologis yang
disebabkan oleh kebutuhan yang tidak terpenuhi, mendorong individu untuk

melakukan tindakan-seperti melakukan pembelian-yang bertujuan untuk



memuaskan kebutuhan tersebut dan mengurangi ketegangan (Schiffman &
Wisenblit, 2019). Menurut penelitian Rosandi & Nurlatifah (2022) motivasi
secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian mahasiswa UTS yang
membeli barang diskon di sebuah minimarket di Sumbawa Besar, yang
mengindikasikan bahwa diskon dapat meningkatkan dorongan untuk
membeli. Kesimpulan ini didukung lebih lanjut oleh Yunitasari (2022) yang
menemukan bahwa motivasi berperan dalam perilaku pembelian melalui
aplikasi Shopee. Namun, hasil yang berbeda di ungkapkan oleh Sakti &
Pratama (2022) yang menemukan bahwa motivasi tidak memengaruhi
keputusan pembelian sepeda Polygon di Kebumen.

Objek dalam penelitian ini yaitu restoran Korea Chef Kim yang
berada di JI. Soekarno Hatta No.11, Jatimulyo, Kec.Lowokwaru, Kota
Malang yang merupakan salah satu dari banyaknya restoran yang menyajikan
hidangan khas Korea di Kota Malang. Restoran Korea Chef Kim dipilih
menjadi objek penelitian dikarenakan mendapatkan penilaian cukup tinggi
yaitu 4.7 di akun Google sebagaimana terlihat pada gambar 1.2.

Gambar 1.2

Rating dan Lokasi Restoran Korea di Kota Malang
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Walaupun mendapat penilaian dibawah Teras Korea, namun Chef
Kim memiliki keautentikan rasa pada masakannya dikarenakan dimasak
langsung oleh orang Korea asli yaitu chef Kim itu sendiri (Ulfillah.com,
2024). Restoran Korea Chef Kim yang terkenal dengan masakan khas Korea
yang autentik membuat restoran ini banyak direkomendasikan oleh banyak
orang termasuk Food Vlogger seperti kendall foods & places, Yoiki Malang,
dan lainnya. Selain menyediakan makanan Korea dengan rasa yang autentik,
restoran Chef Kim juga memperhatikan suasana dalam restorannya dengan
menampilkan desain konsep rumah tradisional korea lengkap dengan
ornamen asli Korea seperti hiasan dinding, dan pernak- pernik interior
lainnya. Selain itu musik di restonya juga menambah kesan Korea
(malangposcomedia.id, 2024). Upaya tersebut merupakan bagian fenomena
K-Wave dan diharapkan semakin banyak orang yang termotivasi dan tertarik
untuk berkunjung, sehingga mereka dapat merasakan langsung pengalaman
dan suasana khas Korea, mulai dari desain interior hingga hidangan yang
disajikan.

Rasa masakan yang autentik, suasana restoran yang dibuat seperti di
Korea oleh restoran ini, menjadikan daya tarik tersendiri bagi konsumen,
salah satunya vyaitu generasi Z. Menurut Psikolog lulusan Universitas
Indonesia Tara de Thouars, BA, M.PsiGenerasi Z atau biasa disebut Gen Z
merupakan generasi yang menganggap pengalaman adalah segalanya dan

selalu ingin mencoba hal- hal baru yang sedang trending termasuk kuliner



(Jabar.antaranews.com, 2023). Selain itu Gen Z juga sangat memperhatikan
suasana dan desain interior restoran. Penelitian oleh Park et al. (2021) dalam
International Journal of Hospitality Management menunjukkan bahwa
restoran dengan konsep unik dan instagrammable, lebih menarik minat Gen
Z. Mereka cenderung mengabadikan momen mereka di restoran tersebut dan
membagikannya di media sosial, yang dapat meningkatkan popularitas
restoran. Didukung dengan penelitian Karina & Amirudin (2019) yang
meyatakan bahwa penggemar Korean Wave mayoritas adalah remaja
termasuk kalangan Generasi Z dengan usia 12- 27 tahun. Dimana Kota Malang
sendiri juga merupakan kota dengan populasi Generasi Z yang cukup besar

didukung oleh tabel 1.1.

Tabel 1.1
Data BPS Kota Malang

Jumlah Penduduk Menurut Kelompok Umur dan
Jenis Kelamin di Kota Malang (Jiwa)
Kelompok Umur TOTAL

2021 2022 2023
10-14 62.775 62.413 62.053
15-19 62.197 61.501 60.872
20-24 65.929 65.037 64.130
25-29 66.814 66.254 65.668

Sumber: BPS Kota Malang (2023)

Berdasarkan latar belakang yang memuat fenomena berdasarkan data,
fakta, serta adanya gap research antara penelitian terdahulu maka penulis tertarik
untuk melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH FAKTOR BUDAYA,

KELOMPOK ACUAN, SUASANA TOKO, DAN MOTIVASI TERHADAP



KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA RESTORAN KOREA CHEF KIM
(Studi Pada Generasi Z Kota Malang)”
1.2 Rumusan Masalah
Rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu:
1. Apakah budaya berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
Generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota Malang?
2. Apakah kelompok acuan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen Generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota Malang?
3. Apakah suasana toko berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen Generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota Malang?
4. Apakah motivasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen Generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota Malang?
1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini yaitu:
1. Menguji pengaruh budaya terhadap keputusan pembelian konsumen
Generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota Malang.
2. Menguji pengaruh kelompok acuan terhadap keputusan pembelian
konsumen Generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota Malang.
3. Menguji pengaruh suasana toko terhadap keputusan pembelian konsumen
Generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota Malang.
4. Menguji pengaruh motivasi terhadap keputusan pembelian konsumen
Generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota Malang.

1.4 Manfaat Penelitian



1.

Manfaat Teoritis

Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dengan menjadi
referensi dan memperluas pemahaman di bidang pemasaran, khususnya
terkait dengan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian,
antara lain budaya, kelompok referensi, atmosfer toko, dan motivasi.
Lebih lanjut, diharapkan penelitian ini dapat digunakan sebagai landasan
bagi penelitian-penelitian selanjutnya.
Manfaat Praktis

Selain manfaat teoritis, penelitian ini juga menawarkan manfaat
praktis dengan menjadi dasar rekomendasi dan evaluasi dalam
pengambilan keputusan pemasaran, serta meningkatkan pemahaman
tentang bagaimana budaya, kelompok acuan, suasana toko, dan motivasi
memengaruhi keputusan pembelian di restoran Korea Chef Kim di Kota

Malang.

1.5 Batasan Penelitian

1.

Penelitian ini hanya dilakukan pada Generasi Z di Kota Malang
yang merupakan konsumen restoran Korea Chef Kim.
Fokus penelitian hanya pada pengaruh budaya, kelompok acuan,

suasana toko, dan motivasi terhadap keputusan pembelian.
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BAB 11
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang digunakan sebagai referensi berfungsi sebagai
landasan dan acuan dalam menyusun kerangka konseptual serta hasil dari penelitian
tersebut dapat berguna untuk membandingkan penelitian sebelumnya dengan
penelitian yang sedang dilakukan saat ini, sehingga penelitian ini dapat berkembang
dan memberikan manfaat di masa mendatang. Selain itu, penggunaan penelitian
sebelumnya sebagai referensi juga membantu menghindari terjadinya kesamaan
dengan penelitian lain. Berikut adalah penelitian-penelitian yang dijadikan referensi

oleh peneliti:

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No | Judul, Nama Peneliti, Variabel Metode Hasil
Tahun Penelitian Penelitian, Penelitian
Teknik Analisis
Data, Objek,
Teknik
Pengambilan
Sampel

1. Pengaruh Budaya dan Budaya (X1) | ¢ Metode Faktor
Sosial Terhadap Sosial (X2) Kuantitatif | budaya
Keputusan Pembelian Keputusan e Regresi berpengaruh
Smartphone Merek Vivo Pembelian Linier signifikan

o ) Berganda terhadap
(Aini & Sukoco, 2024) e Smartphone | keputusan
merek vivo | Pembelian
Smartphone
Merek
Vivo.

2. | Pengaruh Budaya Budaya (X1) | ¢ Metode Budaya
Terhadap Keputusan Keputusan Kuantitatif berpengaruh
Pembelian Mie Instan Pembelian e Regresi positif dan
Indomie ) Linier signifikan

sederhana terhadap

12




(Macdhy, 2022) Mie instan keputusan
Indomie pembelian
Purposive Mie Instan
sampling Indomie.
Analisis Faktor Faktor Metode Faktor
Kebudayaan, Sosial, Kebudayaan Kuantitatif kebudayaan
Pribadi, dan Psikologi (X1 Regresi tidak
Terhadap Keputusan Faktor linier berpengaruh
Konsumen Membeli Mobil Sosial (X2) berganda terhadap
Bekas Pada Dealer Di Kota Faktor Mobil bekas | keputusan
Makassar Pribadi (X3) Pada Dealer | pembelian
_ Faktor di Kota mobil bekas
(Lestari & Verawaty, Psikologi Makassar pada dealer
2022) (X4) purposive di Kota
Keputusan sampling Makassar.
Pembelian
(Y)
Pengaruh Faktor Budaya, Faktor Metode Faktor
Faktor Sosia, dan Faktor Budaya (X1) Kuantitatif budaya
Pribadi Terhadap Faktor Sosia Regresi berpengaruh
Keputusan Pembelian (X2 linier positif
. Faktor berganda signifikan
(Hudani, 2020) Pribadi (X3) Rokok terhadap
Keputusan Sampoerna keputusan
Pembelian Mild. pembelian.
(Y) accidental
sampling
Pengaruh Citra Merek, Citra Merek Metode Kelompok
Gaya Hidup, Dan (X1 kuantitatif refrensi
Kelompok Referensi Gaya Hidup Analisis tidak
Terhadap Keputusan (X2) deskriptif berpengaruh
Pembelian Iphone Kelompok dan analisis | terhadap
Referensi regresi linier | keputusan
(Wulansari & Setiawan, (X3) berganda pembelian
Pengaruh Citra Merek, Keputusan Iphone di Iphone.
Gaya Hidup dan Kelompok Pembelian Kota
Referensi Terhadap ) Semarang.
Keputusan Pembelian .
purposive
Iphone, 2023) .
sampling
Pengaruh Kelompok Kelompok Metode Kelompok
Acuan, Gaya Hidup, Dan Acuan (X1) kuantitatif Acuan
Motivasi Terhadap Gaya Hidup Regresi berpengaruh
Keputusan Pembelian (X2 linier signifikan
Polygon di Kebumen Motivasi berganda terhadap
(X3) Polygon keputusan

pembelian
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(Studi Pada Pengguna Keputusan Non polygon di
Polygon di Kebumen) Pembelian Probability Kebumen.
(Y) sampling
(Sakti & Pratama, 2022) dan
Purposive
sampling
Pengaruh Reference Group Reference Metode Reference
Dan Word Of Mouth Group (X1) Kuantitatif group
Terhadap Keputusan Word  Of Regresi Inier | berpengaruh
Pembelian Mouth (X2) sederhana secara
. Keputusan dan signifikan
(Studi pada Konsumen Pembelian Berganda terhadap
Minuman Isotonik Merek Y) Minuman keputusan
Pocari Sweat di Toserba Isotonik pembelian
Gunasalma Kawali) Merek pada
(Fadilah, Kusniawati, & Aacal ) kqnsumen
Kader, 2020) Sweat di minuman
Toserba isotonik
Gunasalma | merek
Kawali Pocari
accident Sweat di
sampling Toserba
Gunasalma
Kawali.
Pengaruh Reference Reference Metode Reference
Groups Dalam Group (X1) kuantitatif Group
Pengambilan Keputusan Keputusan Social memiliki
Membeli Konsumen Membeli Network pengaruh
Produk Kecantikan ) Analysis yang
(SNA) signifikan
(Yuniarti & Somad, 2018) Produk terhadap
kecantikan | keputusan
purposive pembelian
Samp"ng konsumen
produk
kecantikan.
Pengaruh Store Store Metode Store
Atmosphere Dan Lokasi Atmosphere Kuantitatif Atmosphere
Terhadap Keputusan (X1) Regresi berpengaruh
Pembelian Di Grands Lokasi (X2) linier positif
Coffee Blitar Keputusan berganda terhadap
Pembelian dan uji keputusan
(Kumalasari & ) hipotesis pembelian di

Masreviastuti, 2022)
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Grands Grands
Coffee coffee Blitar
Blitar

purposive

sampling

10. | Pengaruh Store Store Metode Store
Atmosphere, Kualitas Atmosphere Kuantitatif atmosphere
Pelayanan, Dan Digital (X1) Analisis tidak
Marketing Terhadap Kualitas regresi inier | berpengaruh
Keputusan Pembelian Pada Pelayanan berganda signifikan
Konsumen Kafe Minum (X2 Kafe minum | terhadap
Kopi Medan Johor Digital kopi Medan | keputusan

) Marketing Johor pembelian
(Budiono & Onan, 2023) (X3) purposive kafe minum
Keputusan sampling kopi medan
Pembelian johor.
)

11. | Pengaruh Store Store Metode Store
Atmosphere Terhadap Atmosphere kuantitatif Atmosphere
Keputusan Pembelian (X1 MRA berpengaruh
Dengan Respon Anak Keputusan (Moderated | positif
Sebagai Variabel Pembelian Regression terhadap
Moderator ) Analysis) keputusan

_ Respon Tokoritel di | pembelian
(Studi pada Keluarga _ Anak (2) Yogyakarta | pada
Konsumen Toko Ritel di purposive konsumen
Yogyakarta) Samp"ng toko ritel di
(Pradana, 2019) Yogyakarta.

12. | Pengaruh Kelompok Kelompok Metode Motivasi
Acuan, Gaya Hidup, Dan Acuan (X1) kuantitatif tidak
Motivasi Terhadap Gaya Hidup Regresi berpengaruh
Keputusan Pembelian (X2) linier terhadap
Polygon Di Kebumen Motivasi berganda keputusan

) (X3) Polygon pembelian
(Studi Pada Pengguna Keputusan Non polygon di
Polygon di Kebumen) Pembelian Probability | Kebumen.
(Sakti & Pratama, 2022) ) sampling

dan
Purposive
sampling

13 Pengaruh Motivasi Motivasi Metode Motivasi

Konsumen Terhadap (X1) kuantitatif berpengaruh
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Keputusan Pembelian o  Keputusan Penelitian terhadap
Barang Diskon Pada Pembelian ini keputusan
Mahasiswa UTS Di ) menggunaka | pembelian
Minimarket Sumbawa n product barang
Besar moment diskon pada
untuk uji mahasiswa
(ROSANDI & validitas dan | UTS di
NURLATIFAH, 2022) uji korelasi minimarket
Product Sumbawa
Moment Besar
Person
untuk uji
hipotesis.
Barang
diskon di
minimarket
Sumbawa
Besar
cluster
sampling
14. | Pengaruh Motivasi Dan e  Motivasi Metode Motivasi
Kepercayaan Konsumen (X1) kunatitatif berpengaruh
Terhadap Keputusan e Kepercayaan Analisis terhadap
Pembelian Menggunakan Konsumen regresi linier | keputusan
Aplikasi Shopee (X2) berganda pembelian
o e  Keputusan Aplikasi menggunaka
(Yunitasari, 2022) Pembelian Shopee n aplikasi
(Y) sampling shopee.
insidental

Sumber : Data diolah peneliti (2024)
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Berdasarkan penelitian terdahulu (Tabel 2.1) bahwa masing-masing artikel
terdapat variabel budaya, kelompok acuan, suasana toko, dan motivasi terhadap
keputusan pembelian. Terdapat beberapa persamaan dan perbedaan antara peneliti

terdahulu dengan peneliti sekarang, antara lain



Table 2.2

Persamaan dan Perbedaan Penelitian Terdahulu dan Sekarang

No | Judul, Nama Peneliti, Tahun Persamaan Perbedaan
1 Pengaruh Budaya dan Sosial e Variabel e Objek
Terhadap Keputusan Pembelian Budaya (X) Penelitian ini
Smartphone Merek Vivo e Variabel yaitu
. Keputusan smarthphone
(Aini & Sukoco, 2024) Pembelian () merek Vivo
o  Metode e Analisis data
Kuantitatif pada penelitian
ini
menggunakan
analisis regresi
linier berganda
2. Pengaruh Budaya Terhadap o  Variabel e Objek
Keputusan Pembelian Mie Instan Budaya (X) Penelitian ini
Indomie e Variabel yaitu mie instan
Keputusan indomie
(Macdhy, 2022) Pembelian (Y) | e Analisis data
¢ Metode pada penelitian
Kuantitatif ini
e Teknik menggunakan
pengamb”an analisis regresi
sampel dengan linier sederhana
purposive
sampling
3. Analisis Faktor Kebudayaan, Sosial, | ¢  Variabel e Objek
Pribadi, dan Psikologi Terhadap Budaya (X) Penelitian ini
Keputusan Konsumen Membeli e Variabel yaitu mobil
Mobil Bekas Pada Dealer Di Kota Keputusan bekas
Makassar Pembelian (Y) | e Analisis data
] e Metode pada penelitian
(Lestari & Verawaty, 2022) Kuantitatif ini
e Teknik menggunakan
pengambilan analisis regresi
sampel dengan linier berganda
purposive
sampling
4. Pengaruh Faktor Budaya, Faktor e Variabel o Objek
Sosial, dan Faktor Pribadi Terhadap Budaya (X) Penelitian ini
Keputusan Pembelian e Variabel yaitu Rokok
. Keputusan Sampoerna
(Hudani, 2020) Pembelian (Y) Mild
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o Metode Teknik
Kuantitatif pengambilan
sampel pada
penelitian ini
mengguakan
non probability
sampling
dengan
purposive
sampling
Analisis data
pada penelitian
ini
menggunakan
analisis regresi
linier berganda
Pengaruh Citra Merek, Gaya Hidup, | e  Variabel Objek
Dan Kelompok Referensi Terhadap Kelompok Penelitian ini
Keputusan Pembelian Iphone Referensi (X) yaitu Iphone
e Variabel Analisis data
(Wulasarai & Setiawan,2023) Keputusan pada penelitian
Pembelian (Y) ini
e Metode menggunakan
Kuantitatif analisis regresi
o Teknik linier berganda
pengambilan
sampel dengan
purposive
sampling
Pengaruh Kelompok Acuan, Gaya o  Variabel Objek
Hidup, Dan Motivasi Terhadap Kelompok Penelitian ini
Keputusan Pembelian Polygon di Acuan (X) yaitu Polygon
Kebumen (Studi Pada Pengguna e Variabel Analisis data
Polygon di Kebumen) Motivasi (X) pada penelitian
] e Variabel ini
(Sakti & Pratama, 2022) Keputusan menggunakan
Pembelian (Y) analisis regresi
¢  Metode linier berganda
Kuantitatif
e  Teknik
pengambilan
sampel dengan
purposive

sampling
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Pengaruh Reference Group Dan Variabel Objek
Word Of Mouth Terhadap Reference Penelitian ini
Keputusan Pembelian (Studi pada Group (X) yaitu Minuman
Konsumen Minuman Isotonik Variabel Isotonik Merek
Merek Pocari Sweat di Toserba Keputusan Pocari Sweat
Gunasalma Kawali) Pembelian (YY) Teknik
. . . Metode pengambilan
(Fadilah, Kusniawati, & Kader, Kuantitatif sampel
2020) menggunakan
non probability
sampling
dengan
purposive
sampling
Analisis data
pada penelitian
ini
menggunakan
analisis regresi
linier sederhana
dan berganda
Pengaruh Reference Groups Dalam Variabel Objek
Pengambilan Keputusan Membeli Reference Penelitian ini
Konsumen Produk Kecantikan Group (X) yaitu produk
o Variabel kecantikan
(Yuniarti & Somad, 2018) Keputusan Analisis data
Pembelian () pada penelitian
Metode ini
Kuantitatif menggunakan
Teknik Sosial Network
pengambilan Analysis
sampel dengan (SNA)
purposive
sampling
Pengaruh Store Atmosphere Dan Variabel Store Objek
Lokasi Terhadap Keputusan Atmosphere Penelitian ini
Pembelian Di Grands Coffee Blitar X) yaitu Grands
. . . Variabel Coffee Blitar
(Kumalasari & Masreviastuti, 2022) Keputusan Analisis data
Pembelian (YY) pada penelitian
Metode ini
Kuantitatif menggunakan
Teknik analisis regresi
pengambilan linier berganda
sampel dengan
purposive

sampling
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10. | Pengaruh Store Atmosphere, Variabel Store Objek
Kualitas Pelayanan, Dan Digital Atmosphere Penelitian ini
Marketing Terhadap Keputusan X) yaitu Kafe
Pembelian Pada Konsumen Kafe Variabel Kopi Medan
Minum Kopi Medan Johor Keputusan Johor

) Pembelian () Analisis data

(Budiono & Onan, 2023) Metode pada penelitian
Kuantitatif ini
Teknik menggunakan
pengambilan analisis regresi
sampel dengan linier berganda
purposive
sampling
11. | Pengaruh Store Atmosphere Variabel Store Objek
Terhadap Keputusan Pembelian Atmosphere Penelitian ini
Dengan Respon Anak Sebagai X) yaitu toko ritel
Variabel Moderator (Studi pada Variabel di Yogyakarta
Keluarga Konsumen Toko Ritel di Keputusan Analisis data
Yogyakarta ) Pembelian (YY) pada penelitian
Metode ini

(Pradana, 2019) Kuantitatif menggunakan
Teknik MRA
pengambilan (Moderated
sampel dengan Regression
purposive Analysis)
sampling

12. | Pengaruh Kelompok Acuan, Gaya Variabel Objek
Hidup, Dan Motivasi Terhadap Kelompok Penelitian ini
Keputusan Pembelian Polygon Di Acuan (X) yaitu Polygon
Kebumen (Studi Pada Pengguna Variabel Analisis data
Polygon di Kebumen) Motivasi (X) pada penelitian

. Variabel ini

(Sakti & Pratama, 2022) Keputusan menggunakan
Pembelian (Y) analisis regresi
Metode linier berganda
Kuantitatif
Teknik
pengambilan
sampel dengan
purposive
sampling

13 | Pengaruh Motivasi Konsumen Variabel Objek
Terhadap Keputusan Pembelian Motivasi (X) Penelitian ini
Barang Diskon Pada Mahasiswa Variabel yaitu barag
UTS Di Minimarket Sumbawa Keputusan diskon di
Besar Pembelian (Y) minimarket

sumbawa besar
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(Rosandi & Nurlatifah, 2022) e  Metode Teknik
Kuantitatif pengambilan

sampel non
probability
sampling
dengan
purposive
sampling
Analisis data
pada penelitian
ini
menggunakan
product
moment untuk
uji validitas dan
uji korelasi
Product
Moment Person
untuk uji
hipotesis.

14. | Pengaruh Motivasi Dan o  Variabel Objek
Kepercayaan Konsumen Terhadap Motivasi (X) Penelitian ini
Keputusan Pembelian e Variabel yaitu aplikasi
Menggunakan Aplikasi Shopee Keputusan shopee

o Pembelian (Y) Analisis data
(Yunitasari, 2022) e Metode pada penelitian
Kuantitatif ini
o  Teknik menggunakan
pengambilan analisis regresi
sampel non linier
probability
sampling
dengan
purposive
sampling

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
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2.2 Kajian Teori

2.2.1 Budaya
2.2.1.1 Definisi Budaya

Budaya merupakan konsep yang kompleks dan menarik, karena
mencerminkan bagaimana manusia menjalani kehidupannya, membentuk cara
berpikir, merasakan, meyakini sesuatu, serta bertindak sesuai dengan nilai-nilai
yang diakui dalam lingkup budayanya. Dengan kata lain, budaya meliputi berbagai
perilaku serta fenomena sosial yang merepresentasikan identitas dan karakteristik
khas dari suatu kelompok masyarakat (Sagala, 2013). Budaya juga dapat diartikan
sebagai pola hidup yang diwariskan antar generasi melalui proses pembelajaran,
dengan tujuan membentuk cara hidup yang paling selaras dengan kondisi
lingkungan tempat mereka berada (Wibowo, 2013). Menurut Solomon (2019)
Budaya adalah cerminan kepribadian suatu masyarakat yang mencakup kumpulan
makna, ritual, norma, serta tradisi yang dianut dan dibagikan bersama oleh anggota
organisasi atau komunitas tersebut. Sedangkan menurut Schiffman & Wisenblit
(2019) budaya mencerminkan seperangkat nilai bersama, tradisi, norma, karya
seni, lembaga sosial, serta pencapaian intelektual yang menjadi ciri khas suatu
kelompok masyarakat. Nilai-nilai budaya ini merepresentasikan prinsip-prinsip
umum, standar, serta hal-hal yang dianggap prioritas oleh masyarakat secara

kolektif.

Sehingga dapat disimpulkan bahwa budaya adalah keseluruhan cara hidup

yang mencerminkan identitas dan karakter suatu masyarakat,
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yang diwariskan dari generasi ke generasi melalui proses pembelajaran. Budaya
mencakup nilai-nilai kolektif, norma, adat istiadat, tradisi, dan pencapaian sosial,
yang berfungsi sebagai pedoman bagi masyarakat dalam berperilaku dan menilai
lingkungan mereka. Sebagaimana yang tertulis dalam Al-Qur’an Surat Al-Hujurat

ayat 13:

135558 1,085 G3ad 25las s &5;; 5 SRS 61 2B G
@ s 206 ot HYEET S B2 K518

Artinya: “Hai manusia, sesungguhnya Kami menciptakan kamu dari seorang
laki-laki dan seorang perempuan dan menjadikan kamu berbangsabangsa dan bersuku-
suku supaya kamu saling kena mengenal. Sesungguhnya orang yang paling mulia
diantara kamu disisi Allah ialah orang yang paling tagwa diantara kamu. Sesungguhnya
Allah Maha Mengetahui lagi Maha Mengenal”

Dari ayat tersebut dapat disimpulkan bahwa Islam adalah agama yang
universal, yang menekankan nilai-nilai kemanusiaan, menjunjung tinggi
kesetaraan hak, dan menghormati perbedaan latar belakang budaya serta
keberagaman dalam masyarakat. Ayat tersebut menegaskan bahwa seluruh
manusia memiliki kedudukan yang setara dalam kemanusiaannya, tanpa
membedakan asal-usul suku atau bangsa. Perbedaan tersebut dimaksudkan agar
manusia saling mengenal dan menjalin kerja sama, bukan untuk saling mencela,

merendahkan, atau menimbulkan permusuhan antar kelompok (quran.nu.or.id,

2024).

2.2.1.2 Indikator Budaya

Menurut Kotler & Keller (2016) indikator-indikator budaya yaitu:
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1. Sub-Budaya
Dalam setiap budaya terdapat sejumlah subbudaya yang lebih kecil,

yang berperan dalam membentuk identitas serta memberikan pengalaman
sosialisasi yang lebih spesifik kepada para anggotanya. Subbudaya ini meliputi
unsur-unsur seperti kebangsaan, kepercayaan agama, etnisitas, hingga lokasi
geografis. Ketika suatu subbudaya berkembang cukup besar dan memiliki
potensi daya beli yang kuat, perusahaan cenderung merancang strategi
pemasaran yang terfokus untuk memenuhi kebutuhan unik dari kelompok
tersebut.
2. Kelas Sosial

Sebagian besar kelompok manusia mengalami struktur pelapisan sosial
yang kerap disebut sebagai kelas sosial. Struktur kelas sosial ini terbentuk dari
kelompok-kelompok yang relatif seragam dan memiliki kesinambungan peran
serta kedudukan dalam kehidupan masyarakat. Setiap tingkatan dalam struktur
ini tersusun secara hierarkis, dengan anggota-anggotanya yang menunjukkan
kesamaan dalam hal nilai, minat, serta pola perilaku.

2.2.2 Kelompok Acuan

2.2.2.1 Definisi Kelompok Acuan

Kelompok acuan berperan sebagai sumber informasi, pembanding, serta
pedoman dalam membentuk opini, nilai, dan perilaku individu. Dalam berbagai
situasi, termasuk dalam konteks perilaku konsumen, individu cenderung

dipengaruhi oleh pandangan serta tindakan orang lain di
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sekitarnya (Schiffman & Wisenblit, 2019). Sedangkan menurut Solomon (2019)
Kelompok acuan merujuk pada individu nyata maupun imajinatif yang memiliki
pengaruh besar terhadap penilaian, cita-cita, atau perilaku seseorang maupun
kelompok. Kelompok acuan adalah sekelompok individu yang memiliki pengaruh
signifikan terhadap perilaku seseorang, serta menyediakan standar (norma) dan
nilai-nilai yang dijadikan pedoman dalam berpikir dan bertindak (Sumarwan,2014).
Sedangka Petter & Olson (2014) menjelaskan bahwa kelompok acuan merupakan
kelompok yang dijadikan tolok ukur oleh konsumen dalam membentuk tanggapan
kognitif, afektif, serta perilakunya. Kelompok ini terdiri dari satu atau beberapa
individu yang berperan sebagai acuan atau pembanding dalam membentuk persepsi,
emosi, dan perilaku konsumen. Sebuah kelompok berfungsi sebagai titik referensi
bagi individu ketika membuat keputusan pembelian atau konsumsi. Kehadiran
kelompok acuan memainkan peran penting, karena memberikan informasi berharga

kepada konsumen sebelum membuat keputusan pembelian.

Dari pernyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa kelompok acuan
merupakan kelompok yang berperan penting sebagai sumber informasi dan norma
yang memengaruhi opini, nilai, dan perilaku individu. Baik dalam konteks perilaku
konsumen maupun dalam aspek lain, individu sering kali terpengaruh oleh
pandangan dan tindakan orang lain. Kelompok acuan juga memberikan standar dan
nilai yang membantu individu dalam mengevaluasi aspirasi serta mengambil

keputusan. Dengan demikian, kelompok acuan
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berfungsi sebagai pedoman yang signifikan dalam membentuk sikap dan perilaku

seseorang.

Informasi produk yang dibagikan oleh kelompok acuan idealnya
dikomunikasikan secara lengkap dan sesuai dengan peraturan yang relevan.
Informasi tersebut harus disampaikan dengan cermat dan tepat untuk memastikan
keakuratan, keandalan, dan akuntabilitas informasi. Pernyataan ini sejalan dengan
ketentuan Pasal 4 Undang-Undang Perlindungan Konsumen, yang menyatakan
bahwa konsumen berhak memperoleh informasi yang akurat, transparan, dan jujur
terkait kondisi barang atau jasa yang ditawarkan. Hal tersebut juga dijelaskan dalam
Q.S Al-Hujurat ayat 6:

2lai e s st dlen s s 81 A0 ) 5.6 570 ) 3l g

-

o

Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman Jika seseorang yang fasik datang
kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar kamu tidak
mencelakakan suatu kaum karena kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu
menyesali perbuatanmu itu.”

Merujuk pada ayat tersebut, umat Islam dianjurkan untuk bersikap hati-hati
dalam menerima setiap informasi yang datang. Kehati-hatian ini penting agar
terhindar dari penyesalan akibat mengambil tindakan berdasarkan berita yang

belum terbukti kebenarannya (quran.nu.or.id, 2024).
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Selain ayat diatas, terdapat HR. Abu Dawud dan Tirmidzi yang mejelaskan
mengenai kelompok acuan salah satunya yaitu tema sebaya. Yaitu “Seseorang itu
sesuai dengan agama sahabatnya. Oleh karena itu, perhatikanlah siapa yang menjadi
sahabat kalian.” Makna dari hadis tersebut yaitu bahwa teman memiliki pengaruh
besar terhadap kepribadian, perilaku, dan cara berpikir seseorang. Dalam kehidupan
sehari-hari, seseorang cenderung mengikuti atau terpengaruh oleh kebiasaan dan
sikap orang-orang terdekatnya, terutama sahabat. Oleh karena itu, jika kita ingin
mengetahui sifat atau karakter seseorang, cukup melihat siapa teman dekatnya

(muslim.or.id, 2018).

2.2.2.2 Indikator Kelompok Acuan
Menurut Sumarwan (2011) indikator-indikator kelompok acuan yaitu:

1. Pengaruh Normative

Pengaruh normatif merujuk pada dampak yang diberikan oleh kelompok
referensi terhadap individu melalui norma-norma sosial yang wajib diikuti dan
dihormati.
2. Pengaruh Ekspresi Niai

Kelompok acuan dapat memengaruhi individu melalui perannya dalam
menyampaikan dan merefleksikan nilai-nilai.
3. Pengaruh Informasi

Kelompok acuan dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih
produk atau merek, karena dianggap sebagai sumber yang terpercaya dalam

memberikan rekomendasi dan memiliki wawasan serta informasi yang lebih luas.
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Menurut Engel (2001) indikator-indikator kelompok acuan yaitu:

1. Pengetahuan kelompok referensi mengenai produk

Kelompok referensi yang memiliki pemahaman dan informasi yang
mendalam mengenai produk dapat menjadi sumber acuan bagi konsumen,
sehingga memudahkan mereka dalam mempertimbangkan pilihan produk yang
akan dibeli.
2. Kredibilitas kelompok referensi

Kelompok referensi yang berpengaruh kuat adalah yang dinilai memiliki
kredibilitas oleh konsumen. Jika perilaku kelompok tersebut dianggap terpercaya,
maka hal itu dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
3. Pengalaman dari kelompok referensi

Pengalaman oleh kelompok acuan bisa memengaruhi pilihan konsumen
saat memilih produk atau jasa. Baik pengalaman positif maupun negatif yang
mereka ceritakan dapat berperan dalam memengaruhi keputusan konsumen, baik
secara signifikan maupun tidak.
4. Keaktifan kelompok referensi

Cara kelompok acuan menyampaikan informasi tentang suatu produk
memiliki dampak yang signifikan terhadap persepsi seseorang terhadap produk

tersebut.
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5. Daya tarik kelompok referensi

Keinginan untuk meniru pilihan teman atau kelompok referensi
tertentu sering kali memengaruhi keputusan pembelian seseorang.

2.2.2.3 Jenis-jenis kelompok acuan
Menurut Sumarwan (2014) jenis-jenis dari kelompok acuan yaitu:

1. Kelompok formal dan informal

Kelompok formal adalah organisasi yang dibentuk secara resmi,
memiliki struktur yang terorganisasi dengan jelas, serta keanggotaan yang
terdokumentasi, seperti serikat pekerja, partai politik, institusi pendidikan
tinggi, dan perusahaan, yang umumnya terdaftar di instansi pemerintah. Di sisi
lain, kelompok informal tidak memiliki struktur resmi maupun keanggotaan
yang terdokumentasi, dan biasanya terbentuk secara alami melalui interaksi
sosial. Contoh kelompok ini meliputi komunitas olahraga, kelompok
kebugaran, arisan, atau organisasi lingkungan. Kelompok informal umumnya
beranggotakan sedikit individu yang memiliki hubungan erat dan rutin
berkumpul untuk melakukan berbagai aktivitas bersama
2. Kelompok primer dan sekunder

Kelompok primer merujuk pada kelompok yang memiliki
keanggotaan terbatas, di mana anggotanya berinteraksi langsung dan tatap
muka, serta terjalin hubungan emosional yang kuat. Anggota kelompok ini
cenderung memiliki nilai, sikap, dan perilaku yang serupa. Salah satu contoh
kelompok primer adalah keluarga. Di sisi lain, kelompok sekunder memiliki
ikatan yang lebih longgar dan pengaruhnya terhadap anggotanya cenderung

lebih kecil.



30

Kelompok sekunder bisa bersifat formal, seperti asosiasi profesi atau
organisasi alumni, maupun informal, seperti kelompok arisan, komunitas
lingkungan, atau kelompok teman yang bermain tenis bersama.
3. Kelompok aspirasi dan disosiasi

Kelompok aspirasi merujuk pada sekelompok individu yang
berkeinginan untuk mengadopsi Tata nilai, norma sosial, dan pola perilaku
seseorang yang mereka anggap sebagai contoh. Anggota kelompok aspirasi
berusaha untuk menjalin hubungan dengan individu yang mereka pandang
sebagai panutan, dengan meniru sikap dan perilaku yang ditunjukkan oleh
orang tersebut. Perlu diperhatikan bahwa anggota kelompok aspirasi tidak
diharuskan menjadi bagian dari kelompok acuan, dan tidak ada kewajiban
bagi mereka untuk terhubung satu sama lain atau berkomunikasi secara
langsung.

2.2.3 Suasana Toko

2.2.3.1 Definisi Suasana Toko

Suasana toko merupakan upaya perusahaan untuk menciptakan suasana
yang mendukung pengalaman berbelanja melalui visual dan pengaturan ruang.
Hal ini mencakup desain bangunan, interior, tata letak, lorong, aroma, warna,
pencahayaan, musik, serta area luar toko (Levy & Weitz, 2012).Menurut
Ballantine & Jack (2010) Suasana toko telah didefinisikan sebagai bagaimana
elemen desain suatu ruang dimanipulasi untuk menciptakan respons afektif
tertentu yang saluran sensorik utamanya adalah penglihatan, suara, aroma, dan
sentuhan. Suasana toko terdiri atas perpaduan berbagai aspek fisik, seperti desain

arsitektur,
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tata ruang, pencahayaan, cara produk ditampilkan, warna, suhu, musik, dan
aroma. Suasana toko sangat penting dan harus diperhatikan juga dibuat semenarik
mungkin untuk konsumen sehingga dapat membangkitkan perilaku keputusan
pembelian (Riskiyah & Kunaifi, 2020). Sehingga secara keseluruhan membentuk

kesan yang tertinggal di pikiran konsumen (Utami, 2018).

Dari pernyataan tersebut dapat disimpulkan bahwa Suasana toko adalah
hasil perpaduan elemen-elemen fisik dan desain yang dikelola secara cermat untuk
meningkatkan pengalaman berbelanja. Dengan mengatur aspek-aspek seperti tata
letak, pencahayaan, warna, aroma, dan musik,
perusahaan menciptakan lingkungan yang tidak terbatas pada daya tarik visual
saja tetapi juga mampu membangkitkan emosi konsumen, sehingga meninggalkan
kesan mendalam dalam ingatan mereka. Dalam pandangan agama Islam,
kebersihan di dalam toko dianggap sangat penting, karena toko harus senantiasa
menjaga kebersihan. Kebersihan merupakan usaha untuk melindungi diri dan
lingkungan dari hal-hal yang tidak bersih dan najis, dengan tujuan menciptakan
kondisi yang sehat serta memberikan rasa nyaman. Menjaga kebersihan ruangan,
memastikan pencahayaan yang cukup, serta memberikan aroma yang
menyegarkan adalah hal-hal yang diperintahkan dalam Islam (Republika.id,
2021).

Menurut hadis yang diriwayatkan oleh HR Tarmidzi dan HR Ath-
Thabrani, Allah SWT berfirman, "Sesungguhnya Allah itu Maha Baik, Dia
menyukai kebaikan. Allah itu Maha Bersih, Dia menyukai kebersihan. Allah itu
Maha Mulia, Dia menyukai kemuliaan. Allah itu Maha Dermawan, Dia
menyukai kedermawanan. Oleh karena itu, bersihkanlah tempat-tempatmu” (HR

Tarmidzi).



32

2.2.3.2 Indikator Suasana Toko

Menurut Berman & Evans (2004) indikator-indikator dalam suasana toko

yaitu:

1. Exterior
Bagian luar toko, atau store exterior, adalah bagian depan yang
menunjukkan stabilitas dan kekuatan semangat perusahaan, serta
mencerminkan aktivitas yang terjadi di dalamnya. Selain itu, bagian luar toko
juga berperan penting dalam membangun kepercayaan dan goodwill di
kalangan konsumen. Fungsi utama store exterior adalah sebagai tanda
pengenalan, sehingga sering kali dianggap sebagai simbol dari toko tersebut.
2. General Interior
General interior merujuk pada penataan ruang dalam sebuah toko yang
dapat memengaruhi jumlah penjualan, seperti tata letak, pencahayaan, warna
ruangan, suhu udara, dan penempatan label harga. Desain interior toko perlu
dioptimalkan untuk meningkatkan daya tarik visual produk yang dipamerkan.
Walaupun iklan dapat menarik pelanggan untuk datang, yang paling
berpengaruh dalam meningkatkan penjualan setelah pelanggan memasuki
toko adalah cara produk ditampilkan.
3. Store Layout
Tata letak toko merujuk pada perencanaan yang dirancang untuk
menentukan posisi dan pengaturan jalur atau lorong di dalam toko yang cukup

luas, agar memudahkan pergerakan konsumen di dalamnya.
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4. Interior Point of Interest Display
Interior point of interest display memiliki dua fungsi utama yaitu
memberikan informasi kepada pelanggan dan meningkatkan suasana toko,

yang pada akhirnya dapat meningkatkan penjualan dan profitabilitas.

2.2.4 Motivasi

2.2.4.1 Definisi Motivasi

Motivasi merupakan kekuatan yang mendorong individu untuk bertindak
atau berperilaku dengan cara tertentu (Schiffman & Wisenblit, 2019). Menurut
Solomon (2019) Motivasi adalah proses yang mendorong seseorang untuk
bertindak dengan cara tertentu, sejalan dengan perilaku yang ditunjukkannya.
Motivasi muncul ketika konsumen memiliki kebutuhan yang ingin dipenuhi, dan
dapat dipahami sebagai dorongan internal dalam diri individu yang
menggerakkannya untuk bertindak guna memenuhi serta memuaskan kebutuhan
tersebut (Sumarwan, 2015). Sedangkan menurut Sangadji & Sopiah (2013)
Motivasi dapat dipahami sebagai kekuatan pendorong yang berasal dari dalam
individu atau dipengaruhi oleh lingkungan sekitar, yang berfungsi sebagai faktor
utama dalam mengarahkan seseorang menuju pencapaian tujuan yang diinginkan.
Dengan kata lain, motivasi tidak hanya timbul dari kebutuhan dan keinginan
internal, tetapi juga dapat dibentuk oleh kondisi eksternal yang memberikan

dorongan untuk mencapai hasil tertentu.

Berdasarkan pernyataan tersebut, dapat disimpulkan bahwa motivasi

merupakan kekuatan pendorong yang berperan penting dalam menentukan
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tindakan dan perilaku individu. Motivasi muncul ketika ada kebutuhan atau
keinginan yang ingin dipenuhi, baik yang berasal dari dalam diri maupun
dipengaruhi oleh faktor lingkungan. Proses ini mengarahkan individu untuk
mengambil tindakan dengan tujuan memenuhi kebutuhan atau mencapai

hasil tertentu. Dengan demikian, motivasi tidak hanya dipicu oleh faktor internal,
tetapi juga dapat dibentuk oleh kondisi eksternal yang mendorong tercapainya
tujuan yang diinginkan. Sebagaimana tertera dalam Al-Qur’an Surah Ar-Rad ayat

11:
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Artinya : “Baginya (manusia) ada (malaikat-malaikat) yang menyertainya
secara bergiliran dari depan dan belakangnya yang menjaganya atas perintah Allah.
Sesungguhnya Allah tidak mengubah keadaan suatu kaum hingga mereka mengubah apa
yang ada pada diri mereka. Apabila Allah menghendaki keburukan terhadap suatu kaum,
tidak ada yang dapat menolaknya, dan sekali-kali tidak ada pelindung bagi mereka selain
Dia”

Berdasarkan ayat tersebut, dijelaskan bahwa Al-Qur'an merupakan suatu
kepastian. Jika perubahan nasib yang lebih baik sepenuhnya bergantung pada
usaha individu, tentu tidak akan ada orang yang gagal dalam usahanya. Namun,
kenyataannya tidak demikian. Selain itu, pandangan bahwa kesuksesan
sepenuhnya bergantung pada usaha pribadi dan bahwa Allah hanya mengikuti
hasil tersebut, merupakan bagian dari doktrin Mu'tazilah. Dalam pandangan ini,
perilaku individu dianggap menentukan segalanya. Jika dikaitkan dengan konsep
keputusan pembelian terutama dalam konteks motivasi dan perubahan sikap yang

mendasari tindakan individu. Ayat tersebut menyiratkan bahwa perubahan harus
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dimulai dari dalam diri seseorang atau sekelompok orang, serupa dengan
bagaimana konsumen perlu mengalami perubahan dalam sikap, persepsi, pola

piker, atau tingkah laku(quran.nu.or.id, 2024).

2.2.4.2 Indikator Motivasi
Menurut Kotler (2018) indikator-indikator motivasi yaitu:

1. Dorongan kebutuhan akan memiliki produk

Motivasi konsumen untuk memenuhi kebutuhan mereka tercermin dalam
keinginan mereka untuk memiliki produk tertentu.
2. Dorongan kebutuhan akan menggunakan produk setiap saat

Keinginan yang terus menerus untuk menggunakan suatu produk
berasal dari dorongan internal dalam diri konsumen, membuat mereka merasakan
kebutuhan yang konstan akan produk tersebut.
3. Dorongan untuk menunjang penampilan

Keinginan untuk mendukung penampilan adalah penggunaan produk yang
didorong oleh kebutuhan untuk meningkatkan penampilan, sehingga konsumen
merasa lebih percaya diri setelah memakainya.
4. Dorongan akan tren yang sedang terjadi di lingkungan sosial

Keinginan untuk mengikuti tren sosial adalah penggunaan
produk yang dipengaruhi oleh banyaknya orang di sekitar yang
menggunakannya, sehingga konsumen merasa terdorong untuk mengadopsi
produk tersebut.
5. Dorongan kegemaran akan produk

Keinginan karena kecintaan terhadap produk adalah penggunaan produk
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yang didorong oleh rasa suka atau ketertarikan pribadi terhadap produk tersebut.

Sedangkan menurut Miauw (2016) indikator- indikator motivasi

yaitu:

1. Konsumen memiliki kebutuhan yang dapat dipenuhi oleh perusahaan.

2. Konsumen merasa bahwa produk yang disediakan perusahaan dapat
meningkatkan penampilan konsumen.

3. Konsumen terdorong untuk membeli karena tawaran yang menarik dari
perusahaan.

2.2.4.3 Motivasi dan Kebutuhan Konsumen

Manusia pada umumnya memiliki beragam kebutuhan. Kebutuhan
konsumen ini dapat dipicu oleh dua faktor utama, yaitu faktor internal yang berasal
dari dalam diri individu (seperti kebutuhan fisiologis seperti rasa lapar dan haus),
dan faktor eksternal, seperti aroma makanan dari dapur restoran yang dapat

menstimulasi keinginan untuk makan (Sumarwan, 2015).

1. Teori Hierarki Kebutuhan dari Abraham Maslow

Abraham W. Maslow, seorang psikolog klinis ternama, merupakan salah
satu ahli yang mengkaji kebutuhan manusia. la mengembangkan teori motivasi
yang dikenal dengan Hierarki Kebutuhan Maslow. Dalam teorinya, Maslow
membagi kebutuhan manusia ke dalam lima tingkatan yang disusun berdasarkan
prioritas, mulai dari kebutuhan paling dasar hingga yang tertinggi. la menyatakan
bahwa seseorang akan terlebih dahulu berupaya memenuhi kebutuhan dasar

sebelum beralih untuk
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memenuhi kebutuhan pada tingkat yang lebih tinggi (Solomon, 2019). Kelima jenis
motivasi tersebut adalah:
a. Kebutuhan Fisiologis (Physiological Needs)

Kebutuhan fisiologis mewakili tingkat kebutuhan manusia yang paling
mendasar, mencakup kebutuhan untuk bertahan hidup seperti makanan, minum,
bernafas, tempat tinggal, pakaian, dan kepuasan seksual. Dalam hal perilaku
konsumen, kebutuhan ini terwujud dalam berbagai preferensi, termasuk pilihan
makanan dan minuman yang beragam, serta pilihan tempat tinggal yang berbeda-
beda-apakah terletak di dekat jalan utama atau di daerah yang lebih terpencil.

b. Kebutuhan Rasa Aman (Safety Needs)

Kebutuhan akan keamanan berkaitan dengan kebutuhan individu akan
keselamatan dan perlindungan fisik. Orang-orang mencari perlindungan dari
potensi ancaman, seperti kejahatan, untuk menjaga rasa damai dan aman baik di
rumah maupun di ruang publik. Namun, kebutuhan keamanan lebih dari sekadar
perlindungan fisik dan psikologis, tetapi juga mencakup kekhawatiran akan
ketidakpastian di masa depan, seperti perencanaan pensiun, tunjangan pensiun,
dan perlindungan finansial jangka panjang lainnya.

c. Kebutuhan Sosial (Social Needs)

Setelah kebutuhan fisiologis dan keamanan terpenuhi, seseorang akan

mulai mencari cinta dan kasih sayang, merasakan keterikatan dan eksistensi, serta

menginginkan penerimaan dari lingkungan sosialnya,



38

termasuk dalam bentuk hubungan persaudaraan. Kebutuhan ini timbul karena
dorongan manusia untuk berinteraksi dan membangun hubungan dengan sesama.
Sebagai makhluk sosial, manusia memiliki kebutuhan fundamental untuk
berasosiasi dengan orang lain. Setiap individu perlu merasa diterima dalam
komunitas dan memperoleh pengakuan melalui hubungan persahabatan dan
ikatan persaudaraan.

d. Kebutuhan Ego (Egoistic or Esteem Needs)

Kebutuhan ego menempati tingkat keempat dalam hierarki kebutuhan dan
harus dipuaskan untuk maju ke tingkat yang lebih tinggi. Individu didorong oleh
ego yang kuat untuk mencapai kesuksesan dalam karier dan pencapaian mereka,
baik untuk kepuasan pribadi maupun di mata orang lain. Selain itu, orang-orang
mencari pengakuan dari orang- orang di sekitar mereka untuk faktor psikologis
internal, seperti keinginan untuk dihormati, dikagumi, dan diakui.

e. Kebutuhan Aktualisasi Diri (Need for Self-Actualization)

Tingkat kebutuhan tertinggi mencerminkan aspirasi individu untuk
mewujudkan kemampuan dan bakat mereka sepenuhnya. Kebutuhan untuk
aktualisasi diri dapat dipahami sebagai dorongan bagi seseorang untuk terus
belajar, memahami, dan membangun sistem nilai, dengan tujuan memberikan

pengaruh positif kepada orang lain.
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2.2.5Keputusan Pembelian

2.2.5.1 Definisi Keputusan Pembelian

Membeli dan menjual adalah elemen mendasar dari aktivitas manusia.
Sebelum melakukan pembelian, individu biasanya melalui proses
pengambilan keputusan untuk menentukan produk mana yang akan dipilih.
Menurut Tjiptono (2015) keputusan pembelian konsumen melibatkan
pengintegrasian pengetahuan untuk menilai pilihan-pilihan perilaku yang
berbeda dan pada akhirnya memilih salah satu yang dianggap paling tepat.
Tahap selanjutnya meliputi kesiapan konsumen untuk melakukan transaksi
baik dengan melakukan pembayaran atau berkomitmen untuk membayar
sebagai imbalan atas kepemilikan atau penggunaan produk atau jasa.
Keputusan pembelian menandai saat seseorang memilih produk yang paling
mereka sukai. Namun, faktor- faktor seperti risiko yang dirasakan dapat
memengaruhi apakah konsumen melanjutkan, menunda, mengubah, atau
membatalkan pembelian, yang pada akhirnya membentuk niat mereka untuk
membeli merek yang paling sesuai dengan preferensi mereka (Kotler & Keller,

2016).

Dengan demikian, keputusan pembelian oleh konsumen dapat
dipahami sebagai sebuah proses yang kompleks dan saling berhubungan dalam
kehidupan sehari-hari, di mana konsumen secara aktif menilai berbagai
alternatif produk atau jasa sebelum memilih salah satu yang mereka anggap

paling sesuai. Proses ini melibatkan integrasi
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pengetahuan untuk mengevaluasi beberapa alternatif perilaku guna
menentukan opsi yang paling sesuai. Setelah keputusan diambil, konsumen
akan melanjutkan dengan tahap transaksi, yakni menukarkan uang atau
menjanjikan pembayaran untuk memperoleh hak atas produk atau layanan
tersebut. Tahap keputusan ini juga dipengaruhi oleh persepsi risiko yang
dihadapi, yang dapat memengaruhi konsumen untuk menyesuaikan, menunda,
atau bahkan membatalkan niat pembelian mereka. Sebagaimana tertera dalam

Al-Quran surat An-Nisa ayat 29 :
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Artinya: “Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu memakan harta
sesamamu dengan carayang batil (tidak benar), kecuali berupa perniagaan atas dasar
suka sama suka di antara kamu. Janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya
Allah adalah Maha Penyayang kepadamu”.

Ayat ini mengandung pesan penting mengenai keputusan pembelian
dalam konteks etika. Dalam dunia jual beli, konsumen diingatkan untuk tidak
melakukan pembelian atau penjualan dengan cara yang merugikan pihak lain
atau melanggar prinsip keadilan. Konsep "jual beli atas dasar suka sama suka™
mengindikasikan bahwa keputusan pembelian harus didasarkan pada
kesepakatan yang adil dan saling menguntungkan, di mana setiap pihak merasa

puas dengan hasil transaksi (quran.nu.or.id, 2024).
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2.2.5.2 Indikator Keputusan Pembelian

Kotler dan Keller (2016) mengemukakan keputusan pembelian

memiliki indikator sebagai berikut:

1. Pilihan produk

Pilihan produk berkaitan dengan berbagai jenis barang dan jasa yang
disediakan oleh penjual. Konsumen memiliki kebebasan untuk
memutuskan apakah akan membeli suatu produk atau mengalokasikan dana
mereka untuk prioritas lain. Akibatnya, bisnis harus menargetkan
konsumen yang menunjukkan minat pada penawaran mereka, sambil juga
mempertimbangkan berbagai alternatif yang dipertimbangkan konsumen
seperti seberapa baik produk tersebut memenuhi kebutuhan mereka,
berbagai pilihan yang tersedia, dan kualitas produk.
2. Pilihan merek

Pilihan merek merujuk pada keputusan pembeli dalam memilih
merek tertentu. Setiap merek memiliki karakteristik unik, seperti tingkat
kepercayaan dan popularitas merek tersebut.
3. Pilihan penyalur

Setiap pembeli perlu menentukan penyalur atau tempat membeli
yang akan mereka kunjungi. Dalam memilih penyalur, pertimbangan tiap
individu bisa berbeda-beda tergantung pada berbagai faktor seperti
kedekatan lokasi, harga yang lebih bersaing, kelengkapan produk, dan faktor

lainnya. Sebagai contoh, kemudahan akses terhadap
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produk serta ketersediaan barang menjadi alasan penting dalam
pengambilan keputusan tersebut.
4. Waktu pembelian

Waktu pembelian mengacu pada keputusan konsumen mengenai
kapan harus melakukan pembelian. Setiap konsumen memiliki frekuensi
pembelian yang berbeda, beberapa berbelanja setiap bulan, yang lain setiap
tiga atau enam bulan, dan ada juga yang hanya melakukan pembelian
sekali dalam setahun.
5. Jumlah pembelian

Konsumen bebas menentukan berapa banyak unit produk yang
ingin mereka beli sekaligus, dan mereka dapat memilih untuk membeli
beberapa item. Hal ini biasanya terjadi ketika konsumen membutuhkan
lebih dari satu produk tertentu.

2.2.5.3 Proses pengambilan Keputusan

Menurut Abdurrahman & Sanusi (2018) proses pengambilan
keputusan merupakan suatu pendekatan dalam menyelesaikan masalah yang

melibatkan lima tahapan yang dijalani oleh konsumen, yaitu:

1. Pengenalan masalah

Proses pembelian dimulai dengan tahap pengenalan masalah, yang
muncul ketika pelanggan menyadari adanya kebutuhan atau masalah, yang
sering kali didorong oleh rangsangan internal atau eksternal. Setelah
mengenali kebutuhan tersebut, pelanggan mengevaluasi urgensinya-

memutuskan apakah kebutuhan tersebut menuntut tindakan
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segera atau dapat ditunda-dan menilai tingkat kepentingannya. Dengan
demikian, perjalanan pembelian dimulai dengan kesadaran awal akan
kebutuhan.
2. Pencarian informasi

Tahap pencarian informasi dalam proses keputusan pembelian
dimulai ketika konsumen menjadi penasaran dan ingin mengetahui lebih
lanjut. Selama fase ini, mereka mungkin secara pasif mengumpulkan
informasi umum atau secara aktif mencari detail spesifik tentang produk
yang menarik minat mereka.
3. Evaluasi alternatif

Dalam proses pengambilan keputusan, tahap evaluasi alternatif
memegang peranan penting, karena pada fase ini konsumen
membandingkan berbagai penyedia layanan yang tersedia berdasarkan
informasi yang telah mereka peroleh sebelumnya.
4. Keputusan pembelian

Keputusan pembelian mengacu pada pilihan sadar untuk membeli
produk dari penjual.
5. Perilaku pasca pembeli

Perilaku pasca pembelian mengacu pada respons atau tindakan
yang dilakukan konsumen setelah membeli dan menggunakan produk atau
layanan, yang dapat memengaruhi strategi pemasaran yang diadopsi oleh

produsen atau pemasar.



44

2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1Pengaruh Budaya Terhadap Keputusan Pembelian

Budaya merupakan kepribadian yang dimiliki oleh suatu masyarakat dan
berkaitan erat dengan norma, nilai, tradisi bersama antara para masyarakat
didalamnya (Solomon, 2019). Budaya mencerminkan nilai-nilai, prioritas, dan
preferensi masyarakat pada suatu waktu tertentu, yang kemudian memengaruhi
jenis produk yang diterima atau ditolak oleh pasar, karena menurut Schiffman &
Wisenblit (2019) budaya menjadi faktor eksternal yang dapat memengaruhi
perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Sehingga para
pemasar harus memahami budaya dari suatu masyarakat yang akan menentukan
keberhasilan produk mereka.

Suharto (2016) menyoroti bahwa budaya secara langsung dan positif
memengaruhi keputusan pembelian, yang mengindikasikan peran pentingnya
dalam tahap evaluasi alternatif, pengambilan keputusan, dan perilaku pasca
pembelian. Kesimpulan ini didukung oleh Karyani & Lestari (2024), yang dalam
penelitiannya di kedai kopi Enamdua Palembang menemukan bahwa faktor
budaya secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian. Demikian pula,
Harisandi & Fransiska (2029) juga menetapkan bahwa budaya memainkan peran
penting dalam membentuk pilihan pembelian konsumen.

2.3.2 Pengaruh Kelompok Acuan Terhadap Keputusan Pembelian

Kelompok acuan adalah kelompok yang berperan sebagai tolok ukur,

sumber pengaruh, dan pedoman norma dalam membentuk opini, nilai, serta

perilaku individu (Schiffman & Wisenblit, 2019). Dengan demikian,
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kelompok acuan memiliki peran penting dalam memengaruhi kondisi emosional
seseorang, yang pada gilirannya menjadi pertimbangan dalam mengambil
keputusan pembelian. Frekuensi interaksi individu dengan anggota kelompok,
seperti keluarga, teman dekat, atau lingkungan sosial, akan memengaruhi
pandangan mereka mengenai pilihan produk yang dikonsumsi dan digunakan oleh
kelompok tersebut (Sumarwan, 2011).

Trisno & Sepang (2020) menemukan bahwa kelompok acuan memiliki
dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Demikian pula,
Jin & Miao (2018) juga menyimpulkan bahwa kelompok acuan memainkan peran
penting dalam membentuk pilihan konsumen saat memilih produk. Mendukung
temuan tersebut, Dengah & Mandey (2023) menunjukkan bahwa kelompok acuan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Sam Ratulangi, Manado, khususnya
terkait dengan sepatu merek Ventela.

2.3.3 Pengaruh Suasana Toko Terhadap Keputusan Pembelian

Suasana toko merupakan upaya perusahaan untuk menciptakan suasana
yang mendukung pengalaman berbelanja melalui visual dan pengaturan ruang. Hal
ini mencakup desain bangunan, interior, tata letak, lorong, aroma, warna,
pencahayaan, musik, serta area luar toko (Levy & Weitz, 2012). Kotler (2016) juga
mengemukakan bahwa Setiap toko perlu memiliki suasana yang dirancang secara
strategis agar sesuai dengan target pasarnya dan mampu menarik minat

konsumen, karena ketika konsumen
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merasa nyaman dengan suasana tersebut, hal ini dapat mendorong
mereka untuk mengambil keputusan pembelian di toko tersebut.

Arnipianti (2021) menemukan bahwa suasana toko berpengaruh terhadap
keputusan pembelian di Indomaret. Temuan ini diperkuat oleh Supriyanto &
Rachman (2021) yang dalam studinya mengungkapkan bahwa suasana toko
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Mecca Medina
Banjarmasin. Begitu pula dengan Savira & Putro (2020) yang menyimpulkan bahwa
suasana toko memiliki pengaruh dalam membentuk keputusan pembelian di toko
bahan bangunan UD Triputra Selaras.

2.3.4 Pengaruh Motivasi Terhadap Keputusan Pembelian

Motivasi konsumen dapat diartikan sebagai keadaan internal dalam diri
individu yang mendorongnya untuk melakukan berbagai aktivitas guna mencapai
tujuan tertentu. Menurut Schiffman & Wisenblit (2019) ketika seseorang merasa
terdorong atau termotivasi oleh pihak lain untuk melakukan pembelian, maka
kemungkinan keputusan pembelian akan meningkat, sebab Motivasi adalah salah
satu faktor penting yang memengaruhi proses pengambilan keputusan dalam

pembelian.

Utomo (2023) menyatakan bahwa motivasi memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap keputusan pembelian produk thrifting melalui platform online
di wilayah Surabaya. Yang artinya sebelum melakukan pembelian, terdapat
motivasi yang mendorong konsumen, terutama ketika produk thrifting di Surabaya

dipromosikan secara online. Hal ini turut diperkuat oleh
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temuan Setyawati & Santoso (2024) yang menunjukkan bahwa motivasi

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian di
Singgah Kedai Kopi.
2.4 Kerangka Konseptual

Berdasarkan permasalahan dan teori-teori yang sudah dijelaskan diatas.
Maka dibuatlah kerangka konseptual untuk mempermudah alur penelitian

karena memuat kesimpulan hubungan antar variabel yang dijelaskan secara

teoritis kemudian akan menghasilkan hipotesis:

Gambar 3.1

Kerangka Konseptual

KELOMPOK
*
H3
SUASANA
TOKO (X3)

KEPUTUSAN

PEMBELIAN (Y)

Sumber: Data diolah peneliti (2024)
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2.5 Hipotesis

Menurut Sugiyono (2016), hipotesis dapat diartikan sebagai solusi
sementara terhadap pertanyaan yang diajukan dalam suatu penelitian. Dengan
mempertimbangkan rumusan masalah, tujuan penelitian, landasan teori, serta
hasil penelitian sebelumnya yang telah dibahas, hipotesis yang diajukan dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:
H1: Terdapat pengaruh budaya terhadap keputusan pembelian.
H2: Terdapat pengaruh kelompok acuan terhadap keputusan pembelian.
H3: Terdapat pengaruh suasana toko terhadap keputusan pembelian.

H4: Terdapat pengaruh motivasi terhadap keputusan pembelian.



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengukur dan
menguji hubungan antara faktor budaya, kelompok acuan, suasana toko, motivasi,
dan keputusan pembelian. Metode kuantitatif secara khusus ditujukan untuk menguji
hipotesis atau teori dengan mengevaluasi hubungan antar variabel secara sistematis
(Juliansyah, 2011). Menurut Sugiyono (2022) metode penelitian kuantitatif
berlandaskan pada filosofi positivisme, yang menekankan pentingnya pengukuran
dan objektivitas dalam penelitian, yang digunakan dalam proses penelitian terhadap
populasi atau sampel melalui aktivitas pengumpulan data dengan instrumen
penelitian, kemudian dianalisis secara statistik atau kuantitatif, dengan tujuan utama
untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya.

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif, yang dipilih untuk
menyelaraskan dengan tujuan penelitian yaitu menggambarkan suatu fenomena dan
mengidentifikasi hubungan antar variabel. Menurut Adiputra (2021), penelitian
deskriptif bertujuan untuk memberikan penjelasan dan penggambaran yang jelas
berkenaan dengan suatu fenomena, baik yang terjadi secara alamiah maupun yang
dipengaruhi oleh aktivitas manusia. Fokus dari penelitian ini adalah menganalisis
dan mendeskripsikan objek yang diamati tanpa berusaha menarik generalisasi atau

implikasi yang lebih luas.

50
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3.2 Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian ini ditetapkan di Kota Malang, Provinsi Jawa Timur,
yang terdiri dari lima kecamatan Sukun, Lowokwaru, Blimbing, Klojen, dan
Kedungkandang. Pemilihan Kota Malang didasarkan pada data BPS (2023) yang
mengungkapkan bahwa kota ini memiliki proporsi Generasi Z yang cukup tinggi
di Jawa Timur, sehingga dinilai sesuai dengan sasaran penelitian.
3.3 Populasi dan Sampel Penelitian
3.3.1 Populasi Penelitian
Menurut Sugiyono (2022) populasi didefinisikan sebagai wilayah
generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek dengan karakteristik tertentu yang
dipelajari oleh peneliti sebagai dasar untuk menarik kesimpulan. Selain jumlah
individu atau objek, populasi juga meliputi atribut atau sifat yang dimiliki.
Demikian pula, Suryani & Hendryadi (2015) mendeskripsikan populasi sebagai
sekelompok individu, kejadian, atau objek yang memiliki karakteristik tertentu dan
menjadi fokus utama dalam suatu penelitian. Dalam penelitian ini, populasi
dikategorikan sebagai populasi tak terhingga karena mencakup seluruh konsumen
Generasi Z yang pernah berkunjung dan melakukan pembelian di restoran Korea
Chef Kim di Malang.
3.3.2 Sampel Penelitian
Sugiyono (2022) menjelaskan bahwa dalam penelitian kuantitatif, sampel
adalah sebagian dari populasi yang dipilih untuk mencerminkan ukuran dan

karakteristik tertentu dari populasi tersebut. Sementara itu, menurut Riyanto &
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Aglis (2020) sampel adalah sebagian dari populasi yang dapat memberikan
gambaran menyeluruh dan digunakan sebagai dasar untuk memperoleh informasi
serta menarik kesimpulan mengenai kelompok tersebut. Dalam penelitian ini,
ukuran sampel ditentukan dengan menggunakan rumus yang disarankan oleh Hair
etal (2010), yang merekomendasikan untuk menghitung sampel dengan
mengalikan jumlah indikator dengan faktor yang berkisar antara 5 hingga 10. Oleh
karena itu, jumlah sampel dalam penelitian ini adalah:

Sampel = jumlah indikator x 5 Sampel

=21x5

Sampel =105

Berdasarkan hasil perhitungan tersebut maka dapat diketahui jumlah sampel
yang digunakan adalah sebanyak 105 konsumen. Konsumen tersebut adalah
konsumen yang pernah berkunjung dan melakukan pembelian di restoran Korea

Chef Kim Malang.

3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non
probability sampling, yang berarti tidak semua individu dalam populasi memiliki
peluang yang sama untuk dipilih (Sugiyono, 2022). Peneliti secara khusus memilih
purposive sampling karena metode ini menawarkan kontrol yang lebih baik dalam
membantu para peneliti memilih responden berdasarkan kriteria yang telah
ditetapkan sebelumnya yang relevan dengan tujuan penelitian. Purposive
sampling mengacu pada pemilihan responden yang memiliki karakteristik tertentu

atau memenuhi syarat-syarat tertentu yang dipilih karena dianggap tepat untuk
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mendukung pencapaian tujuan penelitian dan menjawab pertanyaan penelitian
secara optimal (Kumara, 2018). Adapun kriteria bagian populasi yang akan
dijadikan sampel ialah:
1. Pernah berkunjung dan melakukan pembelian di Chef Kim Malang dalam
satu tahun terakhir.
2. Berdomisili di Kota Malang.
3. Usia 12 — 27 tahun atau generasi Z.
3.5 Data dan Jenis Data
Data terdiri atas berbagai fakta yang dikumpulkan dan tercatat serta
mengandung pengertian singkat, namun telah mampu menyampaikan esensi atau
makna dari informasi tersebut (Rusmawan, 2019). Sedangkan menurut Susanto
(2018) data dapat diartikan sebagai fakta atau elemen apa pun yang dapat berfungsi
sebagai bahan dasar dalam proses pembentukan informasi. Data memiliki potensi
untuk digunakan sebagai bahan diskusi, dasar pengambilan keputusan, atau sumber
untuk berbagai perhitungan dan pengukuran. Dalam perkembangan saat ini, data
tidak lagi terbatas pada representasi tekstual berupa kata atau kalimat, tetapi juga
mencakup bentuk lain seperti suara, citra statis maupun bergerak, serta format dua
dimensi atau tiga dimensi. Dalam penelitian ini, digunakan dua tipe data yakni

primer dan sekunder. Berikut penjelasan terkait data yang digunakan.
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1. Data Primer
Menurut Sugiyono (2022) data primer didefinisikan sebagai
informasi yang diperoleh peneliti secara langsung, biasanya melalui
wawancara atau kuesioner. Pada penelitian yang dilakukan ini, data primer
dikumpulkan dari tanggapan konsumen di restoran Chef Kim di Kota
Malang. Respon tersebut dikumpulkan melalui kuesioner online (Google
Form) yang dirancang untuk mengeksplorasi aspek budaya, kelompok
acuan, suasana toko, serta motivasi pembelian.
2. Data Sekunder
Sugiyono (2022) menjelaskan bahwa data sekunder adalah
informasi yang tidak dikumpulkan langsung dari responden oleh peneliti,
melainkan bersumber dari bahan yang telah ada seperti dokumen, catatan,
atau media lainnya. Dalam penelitian ini, data sekunder bersumber dari
berbagai bahan literatur, termasuk buku, artikel, dan referensi lain yang
relevan yang berkaitan dengan variabel penelitian, keterkaitan di antara
variabel-variabel tersebut, dan objek penelitian yaitu Restoran Korea Chef
Kim di Malang.
3.6 Teknik Pengumpulan Data
Penelitian ini melakukan pengumpulan data dengan metode survei melalui
kuesioner, yang berisi serangkaian pertanyaan dalam suatu instrumen yang
dirancang untuk memperoleh informasi. Data yang diperoleh kemudian diproses

dan dianalisis guna menarik kesimpulan mengenai hubungan antara
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variabel yang diteliti. Menurut Sugiyono (2022) kuesioner merupakan metode
pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan sejumlah pertanyaan atau
pernyataan tertulis kepada responden, yang kemudian dijawab berdasarkan
pandangan atau pengalaman pribadi mereka. Dalam penelitian ini, kuesioner dipilih
karena memperhatikan jumlah populasi yang besar dan cakupan wilayah yang luas.
Kuesioner tersebut disusun dan disebarkan baik secara offline maupun online
melalui Google Form, kemudian diisi oleh responden yang berasal dari kalangan
konsumen restoran Korea Chef Kim di Malang.

Skala pengukuran likert dimanfaatkan dalam proses pengumpulan data
untuk mengevaluasi sikap, persepsi, serta pandangan individu atau kelompok
terhadap fenomena sosial yang diteliti. Dalam penerapannya, variabel yang diteliti
dijabarkan ke dalam sejumlah indikator yang menjadi dasar penyusunan butir-butir
pertanyaan atau pernyataan dalam instrumen. Setiap butir pada skala Likert disusun
dengan pilihan jawaban bertingkat, mulai dari sangat setuju hingga sangat tidak

setuju (Sugiyono, 2022).

Tabel 3.1

Skala Likert

Pernyataan Nilai

Sangat Setuju 5
Setuju
Netral
Tidak Setuju
Sangat Tidak Setuju
Sumber: Sugiyono (2022)

RINW|A~
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3.7 Definisi Operasional

Variabel merupakan suatu karakteristik, sifat, atau nilai yang melekat pada
individu, objek, atau aktivitas tertentu, yang dapat berubah atau bervariasi. Peneliti
mengidentifikasi variabel sebagai elemen utama dari sebuah penelitian yang akan
dianalisis dan digunakan sebagai dasar untuk menarik kesimpulan (Sugiyono,
2018). Definisi operasional diartikan sebagai penjelasan mengenai variabel-
variabel dengan cara mengidentifikasi ciri-ciri yang dapat diamati. Tujuan dari
penjelasan ini adalah untuk mendukung peneliti dalam melakukan observasi atau
pengukuran yang tepat terhadap objek atau fenomena tertentu (Nurdin & Hartati,
2019). Penelitian ini meneliti dua jenis variabel utama yaitu variabel independen
dan dependen. Variabel independen (X) adalah variabel yang menjadi sebab atau
memengaruhi perubahan pada variabel lain, sedangkan variabel dependen ()

adalah variabel yang dipengaruhi oleh variabel independen.

Tabel 3.2

Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Item
Sub budaya adalah X1.1 Sub- X111 Budaya Korea
sekelompok  orang budaya memengaruhi saya dalam
yang memiliki sistem melakukan ~ pembelian  pada
nilai yang berbeda, restoran Chef Kim

Budaya (X1) | yang

(Kotler & dibentuk oleh
engalaman serta

Keller, 2016) Eitugsi kehidupan X1.1.2 Agama mempengauhi saya
yang mereka alami dalam_ melakukan  keputusan
bersama. pembelian  halal food pada

restoran Chef Kim.
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Kelas sosial adalah | X1.2Kelas | X1.2.1 Kelas sosial
pembagian dalam Sosial memengaruhi  saya dalam
masyarakat  yang pengambilan keputusan
terdiri dari pembelian di restoran Chef
kelompok- Kim
kelompok dengan —
karakteristik  yang X122 Saya ingin
relatif homogen menunjukkan kelas sosial saya
dan cenderung kepada masyarakat ketika
permanen. Struktur mengkonsumsi produk restoran
ini bersifat Chef Kim
hierarkis, di mana
para  anggotanya
memiliki kesamaan
dalam nilai, minat,
serta pola perilaku.
Kelompok  acuan xX2.1 X2.1.1
yang memiliki | Pengetahuan | Keluarga/teman/kelompok
pengetahuan kelompok | tertentu sangat mengetahui
mendalam tentang acuan detail restoran Chef Kim
produk  berfungsi mengenai
sebagai  referensi produk
yang sangat
e e
informasi yang Keluarga/teman/kelompok
X tertentu yang
jelas dan tepat, .
kelompok ini dapat merekomendz_:13|kan restoran
Chef Kim memiliki
membantu
konsumen  dalam pengetahuan yang luas tentang
Kelompok imbanak produk restoran Chef Kim.
Acuan (X2) mempertimbangka
(Engel, 2001) n pilihan produk
yang akan mereka
beli.
kredibilitas X2.2 X2.2.1
kelompok  acuan | Kredibilitas | Keluarga/teman/kelompok
adalah  Kelompok kelompok | tertentu yang memberikan
referensi yang acuan informasi  tentang  restoran

memiliki pengaruh

signifikan dan
dianggap dapat
dipercaya oleh

konsumen

Chef Kim adalah orang-orang
yang kredibel
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Pengalaman  dari X2.3 xX2.3.1

kelompok  acuan | Pengalaman | Keluarga/teman/kelompok

merujuk pada dari tertentu yang

pengalaman  yang kelompok | merekomendasikan  restoran

dibagikan oleh acuan Chef Kim memiliki informasi

orang-orang di yang lengkap tentang produk

sekitar Kkita, yang restoran Chef Kim berdasarkan

dapat memengaruhi pengalaman

keputusan

konsumen — saat X232  Saya tertarik

memilih  produk berkunjung ke restoran Chef

atau layanan. Baik Kim karena rekomendasi dari

pengalaman  positif keuarga/teman/kelompokyang

maupun  negatif mengetahui keunggulan-

yang mereka keunggulannya.

ceritakan berperan

penting dalam

membentuk

pandangan dan

pilihan kita.

Keaktifan X2.4 X2.4.1

kelompok  acuan Keaktifan Keluarga/teman/kelompok

memainkan peran kelompok | yang merekomendasikan

penting dalam acuan. restoran Chef Kim aktif/sering

memberikan memberikan informasi

informasi  tentang mengenai produk restoran Chef

suatu produk, yang Kim

pada gilirannya X2.4.2

memengaruhi cara Keluarga/teman/kelompok

seseorang aktif/sering

memandang produk merekomendasikan untuk

tersebut. membeli produk restoran Chef
Kim.

Daya tarik | X2.5Daya | X25.1

kelompok  acuan tarik Keluarga/teman/kelompok

adalah ketertarikan kelompok | tertentu yang

konsumen acuan merekomendasikan  restoran

mengikuti  teman Chef Kim  berpenampilan

atau kelompok menarik

referensi tertentu. X25.2

Keluarga/Teman/Kelompok
tertentu yang
merekomendasikan  restoran
Chef Kim berbicara dengan
tutur kata yang sopan dan
menarik.
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X253
Keluarga/Teman/Kelompok

tertentu yang
merekomendasikan  restoran
Chef Kim sangat menarik

penejelasannya.

Suasana Toko
(X3) (Berman
& Evans,
2004)

Exterior adalah | X3.1Exterior | X3.1.1 Papan nama restoran

bagian depan yang memudahkan  saya  untuk

menunjukkan mengetahui keberadaan
stabilitas dan restoran Chef Kim.

kekuatan semangat

ﬁéﬁig?rﬁzi(anserta X3.1.2 Pintu masuk restoran

aktivitas yang yang luas memudahkan akses

terjadii di dalamnya. masuk ke dalam restoran.

General  interior | X3.2General | X3.2.1 Warna pencahayaan

merujuk pada Interior yang baik membuat saya

penataan ruang tertarik pada restoran ini.
dalam toko yang

dapat memengaruhi i

volume penjualan, X3.2.2 Kebersihan restoran

seperti tata letak membuat saya untuk membeli

toko,  pemilihan produk lebih banyak.

warna atau X3.2.3 Lingkungan yang ber-

pencahayaan, suhu AC membuat saya nyaman saat

ruangan, dan bersantap.

Enge? patan  label X3.2.4 Keharuman ruangan
membuat saya tinggal lebih
lama.

X3.2.5 Keberadaan musik latar
meningkatkan kenyamanan
saya.

X3.2.6 Karyawan yang ramah
memudahkan  saya  untuk
memilih suatu produk.

Store Layout adalah | X3.3Store | X3.3.1 Pengaturan  menu

adalah suatu Layout membantu saya dalam memilih

perencanaan Yyang
ditentukan  untuk
menentukan lokasi
dan pengaturan
jalan/gang di dalam
toko yang cukup
luas, sehingga

hidangan.

X3.3.2 Saya  cenderung
membeli lebih banyak ketika
saya melihat tampilan yang
menarik dan mengesankan
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mempermudah
pergerakan
konsumen di
dalamnya
Interior Point of | X3.4 Interior | X3.4.1 Tampilan menu
Interest Display Point of memungkinkan saya melihat
merujuk pada Interest produk  yang  ditawarkan
display yang Display dengan jelas.
ditempatkan di
dalam toko dengan
tujuan untuk X3.4.2 Tampilan restoran yang
meningkatkan bersih memotivasi saya untuk
penjualan sekaligus membeli suatu produk.
mempermudah
pengalaman
berbelanja bagi
pelanggan.
Motivasi (X4) | Dorongan  untuk X4.1 X4.1.1 Saya berkunjung ke
(Kotler & memiliki  produk Dorongan restoran Chef Kim karena
Keller, 2016) | adalah motivasi kebutuhan | nyaman
yang dimiliki akan
konsumen  untuk memiliki
memenuhi roduk -
kebutuhan mereka P X4.1.2 _Saya berkunjung ke
dengan Chef Kim karena doron_g_ar}
memperoleh kebutuhan akan  memiliki

produk tersebut.

produk
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Dorongan  untuk X4.2 X4.2.1Saya berkunjung dan

terus menggunakan Dorongan membeli di restoran Chef Kim

produk adalah | kebutuhan | karena restoran Chef Kim

motivasi  internal akan menawarkan  harga  yang

dalam diri | menggunaka | kompetitif.

konsumen yang n produk

membuat mereka | setiap saat

merasa bahwa

produk tersebut

diperlukan  setiap

saat.

Dorongan  untuk X4.3 X4.3.1 Saya terdorong

meningkatkan Dorongan membeli produk restoran Chef

penampilan adalah untuk Kim karena ingin menunjang

penggunaan produk | menunjang | penampilan.

yang didorong oleh | penampilan

kebutuhan  untuk

memper_?alkl X4.3.2 Saat saya membeli di

Egﬁﬁ]mp' ?(n, restoran Chef Kim saya merasa
gga konsumen lebih percaya diri

merasa lebih

percaya diri setelah

menggunakannya.

Dorongan  untuk X4.4 X4.4.1 Saya berkunjung dan

mengikuti tren Dorongan membeli di restoran Chef Kim

yang ada di akan tren karena tertarik saat melihat

lingkungan  sosial | yangsedang | orang lain

adalah penggunaan terjadi di merekomendasikannya .

produk karena | lingkungan

banyak orang di sosial

sekitar yang
menggunakannya,
sehingga konsumen
merasa terdorong
untuk ikut
menggunakannya.
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Dorongan  Kkarena
kecintaan terhadap
produk adalah
penggunaan produk
yang didorong oleh

X4.5
Dorongan
kegemaran
akan produk

X4.5.1 Saya berkunjung ke
restoran Chef Kim karena
kegemaran akan produknya

ketertarikan  atau

kesukaan  pribadi

terhadap  produk

tersebut.
Keputusan Pemilihan produk | Y1.1Pilihan | Y1.1.1 Saya membeli produk
Pembelian mencakup seluruh Produk restoran Chef Kim karena
(Y) (Kotler, | barang yang sesuai dengan keinginan dan

2016) ditawarkan dan kebutuhan saya.

dijual oleh penjual

tertentu.

Pilihan merek | Y1.2Pilihan | Y1.2.1 Saya memutuskan

mengacu pada merek membeli produk restoran Chef

keputusan Kim setelah

konsumen membandingkannya  dengan

mengenai  merek restoran Korea lainnya.

mana Yyang akan

dipilih

Pilihan  penyalur | Y1.3Pilihan | Y1.3.1 Saya membeli produk

berkaitan  dengan penyalur restoran Chef Kim karena

keputusan pembeli mudah ditemukan, baik di

tentang  penyalur online store ataupun di offline

mana yang akan store

dituju. Pembeli

mungkin memiliki

berbagai alasan

untuk  pemilihan

mereka, yang

dipengaruhi  oleh

berbagai faktor.




62

Pilihan waktu | Y1.4Waktu | Y1.4.1 Saya dapat membeli

pembelian pembelian | produk restoran Chef Kim
mencerminkan kapanpun yang saya inginkan.
keputusan

konsumen tentang
kapan waktu yang
paling tepat untuk
melakukan
pembelian.
Jumlah pembelian | Y1.5Jumlah | Y1.5.1 Saya dapat membeli
berkaitan dengan | pembelian | produk restoran Chef Kim
keputusan sesuai dengan jumlah yang
mengenai  berapa saya inginkan

banyak barang
yang akan dibeli

dalam satu
transaksi.

Konsumen  dapat
memilih untuk

membeli lebih dari
satu produk dalam
satu waktu.

Sumber: Data diolah peneliti (2024)

3.8 Analisis Data
Analisis data pada penelitian ini yaitu analisis deskriptif dan SEM PLS:

3.8.1 Analisis Deskriptif

Sugiyono (2018) menjelaskan bahwa analisis deskriptif merupakan metode
analisis data yang bertujuan untuk menggambarkan data yang telah dikumpulkan
secara nyata, tanpa berupaya untuk melakukan generalisasi atau menarik
kesimpulan yang luas. Penelitian ini menerapkan analisis deskriptif guna
memperoleh data mengenai jumlah responden yang dikelompokkan berdasarkan
karakteristik tertentu dan untuk menyajikan hasil dari kuesioner yang telah

dikumpulkan.
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3.8.2 SEMPLS

Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) versi 3.0
dipilih menjadi teknik analisis yang digunakan pada penelitian ini, karena
pendekatan ini memungkinkan analisis statistik multivariat. Statistik multivariat
sendiri merupakan teknik yang dirancang untuk meneliti keterkaitan antar sejumlah
variabel secara bersamaan. Dengan metode ini, hubungan maupun perbedaan antar
berbagai variabel dapat dianalisis dalam satu waktu secara bersamaan (Riswan &
Khairudin, 2019). Dalam penerapan PLS-SEM, akan dilakukan beberapa jenis
pengujian berikut ini:
3.8.2.1 Analisis Outer Model

Menurut Ghozali & Latan (2020) analisis outer model merupakan kerangka
yang menjelaskan hubungan antara variabel indikator (manifest) dengan variabel
laten yang diwakilinya. Dalam pendekatan Structural Equation Modeling (SEM)
berbasis Partial Least Squares (PLS), variabel laten merujuk pada konstruk yang
tidak dapat diukur secara langsung, melainkan disimpulkan melalui model
matematis berdasarkan variabel- variabel yang dapat diamati secara langsung. Uji
yang dilakukan pada outer model ialah:

1. Convergent validity

Convergent validity merupakan jenis validitas yang diukur
berdasarkan sejauh mana suatu item atau indikator memiliki keterkaitan
dengan konstruk yang diwakilinya yang tercermin melalui nilai

standardized loading factor. Nilai ini menunjukkan seberapa kuat
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korelasi antara masing-masing indikator dengan konstruk yang diukur.
Gharson (2016) menyatakan bahwa jika nilai loading suatu indikator
terhadap konstruk melebihi 0,7, maka indikator tersebut dianggap
memenuhi Kriteria convergent validity dan memiliki validitas yang tinggi.
2. Discriminant Validity

Validitas diskriminan merupakan langkah untuk mengevaluasi
model pengukuran yang menggunakan indikator reflektif. Evaluasi ini
dilakukan dengan memeriksa nilai cross loading antara masing-masing
indikator dan konstruk yang hendak diukur. Suatu indikator dikatakan
memenuhi validitas diskriminan apabila memiliki korelasi lebih tinggi
terhadap konstruk yang sesuai dibandingkan dengan konstruk lainnya.
Selain itu, validitas ini juga dapat diukur melalui nilai Average Variance
Extracted (AVE), yang idealnya lebih besar dari 0,5 serta nilai cross loading
yang sebaiknya melebihi 0,70. Jika seluruh syarat tersebut terpenuhi, maka
instrumen yang digunakan dalam penelitian dapat dikategorikan memiliki
validitas yang kuat (Gharson, 2016).
3. Composite Reliability

Composite reliability merupakan indikator yang digunakan untuk
menilai tingkat konsistensi internal suatu konstruk, yang dapat dilihat
melalui tampilan koefisien variabel laten. Evaluasi reliabilitas ini biasanya
dilakukan dengan dua ukuran, yaitu nilai composite reliability dan

Cronbach’s alpha. Jika kedua nilai tersebut melebihi angka 0,7,
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maka konstruk dianggap memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi.

(Gharson, 2016).
3.8.2.2 Analisis Inner Model

Inner model juga dikenal sebagai model struktural, merupakan bagian dari
kerangka kerja penelitian yang menggambarkan hubungan di antara variabel laten,
khususnya antara variabel eksogen (X) dan variabel endogen (Y). Dalam penelitian
ini, model tersebut digunakan untuk menggambarkan pengaruh yang terjadi di
antara variabel-variabel tersebut secara sistematis. variabel eksogen mencakup
budaya, kelompok acuan, suasana toko, dan motivasi, sedangkan variabel
endogennya adalah keputusan pembelian. Evaluasi terhadap model struktural ini
dapat dilakukan melalui beberapa tahapan pengujian (Hussein, 2015).

a. Koefisien determinasi (R-square)

R-Square (R?) diterapkan sebagai indikator untuk menilai seberapa
besar pengaruh variabel independen (eksogen) terhadap variabel dependen
(endogen). Nilai Rz yang mencapai 0,75 atau lebih menunjukkan tingkat
kemampuan prediksi yang tinggi, nilai sekitar 0,50 mencerminkan
kemampuan prediksi yang sedang, sedangkan nilai di bawah 0,25
mengindikasikan kemampuan prediksi yang rendah.

b. Predictive Relevance (Q?)

Ukuran ini menggunakan teknik blindfolding untuk menguji apakah
variabel dalam model memiliki relevansi prediktif terhadap variabel
lainnya. Nilai Q-square, yang juga dikenal sebagai nilai Stone-Geisser,

mencerminkan seberapa baik model dalam memprediksi. Jika nilai Q-
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square lebih besar dari nol, maka model dinilai memiliki kemampuan
prediksi yang baik. Sebaliknya, apabila nilainya kurang dari nol, maka
kemampuan prediktif model dianggap lemah atau tidak memadai.
c. UjifSquare

Nilai f-square dalam penelitian ini digunakan untuk mengukur
seberapa besar pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen.
Dalam hal ini, variabel eksogen mencakup budaya, kelompok acuan,
suasana toko, dan motivasi, sedangkan variabel endogennya adalah
keputusan pembelian. Penilaian terhadap nilai f-square didasarkan pada
kriteria nilai 0,02< f < 0,15 = efek kecil, 0,15 < f < 0,35 = efek medium, f >
0,35 = efek besar.
d. Uji model fit

Uji kebaikan model bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana
model yang dibangun dapat mencerminkan data yang digunakan secara
akurat. Kecocokan model dapat dilihat melalui nilai SRMR (Standardized
Root Mean Square Residual), di mana nilai di bawah 0,80 menunjukkan
bahwa model memiliki tingkat kecocokan yang baik. Selain itu, indikator
lain yang digunakan adalah NFI (Normed Fit Index), dengan rentang nilai
antara 0 hingga 1 semakin mendekati angka 1, semakin baik tingkat
kecocokan model yang dibangun.
e. Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis melalui pendekatan Partial Least Square (PLS)
bertujuan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh variabel independen (X)

terhadap variabel dependen (). Proses ini dilakukan dengan mengacu pada



67

nilai t-statistik yang tercantum dalam tabel Path Coefficient. Hipotes
dinyatakan diterima apabila t-statistik bernilai lebih dari 1,96 atau P-Value
berada di bawah 0,05 pada tingkat signifikansi 5%. Sebaliknya, jika kedua

kriteria tersebut tidak terpenuhi, maka HO diterima, sedangkan Ha ditolak.



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian
4.1.1 Profil Restoran Chef Kim
Restoran Chef Kim yang berlokasi di JI. Soekarno Hatta No.11, Jatimulyo,

Kecamatan Lowokwaru, Kota Malang, Jawa Timur merupakan sebuah bisnis yang
bergerak di sektor food and beverages di wilayah Kota Malang. yang menyajikan
kuliner khas Korea berdiri sejak tahun 2018, restoran ini didirikan oleh Kim Byung
Kook yaitu orang asli Korea Selatan yang menjabat sebagai head chef di sebuah
restoran terkenal di Jakarta yang kemudian memutuskan kembali ke Malang demi
bisa lebih dekat dengan keluarganya. Saat berada di kota Malang, Kim dan
keluarganya memberanikan diri untuk memulai usaha pre-order secara online, yang
kemudian didirikannya restoran yang mengusung konsep rumah tradisional bergaya
Korea dalam desain restorannya. Tujuannya adalah agar setiap pengunjung dapat
merasakan pengalaman autentik dan atmosfer khas Korea baik melalui desain
interior maupun hidangan yang disajikan. Hal tersebut dilakukan berdasarkan latar

belakang Kim Byung Kook sebagai warga asli Korea (Malangposcomedia,2022).

70



71

Gambar 4.1
Interior Chef Kim Malang

Sumber: ainunisnaeni.com (2025)

Bukan hanya menghadirkan suasana rumah tradisional Korea pada
restorannya, Chef Kim juga banyak menambahkan furniture atau aksesoris yang
identik dengan Korea seperti gambar-gambar, patung kecil, lampion, kain-kain
bahkan musik yang diputar yaitu musik-musik Korea. Chef Kim juga selalu
menjaga kebersihan, kualitas makanan, keramahan karyawan supaya para
konsumen puas dengan pengalaman yang didapat. Chef Kim juga menghadirkan
menu-menu Korea dengan rasa yang autentik yang berbeda dengan restoran Korea
lainnya di Kota Malang sesuai konsep restoran yang diusung. Menu yang

ditawarkan oleh Chef Kim ditampilkan pada gambar 4.2
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Gambar 4. 2
Menu Restoran Chef Kim

Sumber: Instagram @chefkim_mlg (2025)

Berdasarkan gambar 4.2 terdapat beberapa menu favorit yang menjadi
pilihan konsumen diantaranya yaitu Jajangmyeon, Tteokpokki, Kimbap dan menu
favorit lainnya. Di samping menu yang ditampilkan pada gambar 4.2, masih
tersedia berbagai pilihan menu lain dengan harga yang cukup terjangkau, seperti
cheese buldak hidangan ayam berbalut saus khas Korea dan ditaburi keju mozarella.
Untuk penggemar sup berkuah, Chef Kim juga menyajikan kimchi jigae yang gurih
berisi asinan lobak, irisan daging, dan tahu, dengan cita rasa sedikit pedas yang
sangat cocok disantap bersama nasi hangat. Selain itu, Chef Kim juga menawarkan
beberapa side dish dan varian menu minuman. Hingga saat ini Chef Kim selalu
menawarkan berbagai menu baru seperti chicken cheese dan kids meals series

(Malangposcomedia, 2022).
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Chef Kim juga memanfaatkan media sosial sebagai media promosi dan
komunikasi dengan pelanggan. Melalui akun Instagram @chefkim_mlg dan
TikTok @chefkim_mlg, Chef Kim secara aktif membagikan berbagai konten
menarik, seperti tampilan produk, testimoni pelanggan, serta informasi mengenai
menu terbaru. Dengan strategi pemasaran digital ini, Chef Kim berharap dapat

menjangkau lebih banyak pelanggan.

Gambar 4. 3
Konten Informasi

3 £ CHEF KM
-, \®'KOREAN FOOD

EXPLORE JJAJANGMYEON

$Mzf

Y gae jang

YUKGAEJANG ADALAH SUP
DAGING SAPI PEDAS KHAS
KOREA. SUP INI MERUPAKAN

BAGIAN DARI GOMGUK, YAITU \
SUP KENTAL YANG BIASA
DISAJIKAN DI ISTANA

KERAJAAN KOREA.

Ne'
X,
‘-’éﬁo{‘ YUKGAEJANG BIASANYA

DISAJIRAN DENGAN NASI
PUTIH DAN KIMCHLI. SUP
INI DIANGGAP
MENYEHATRAN DAN
POPULER KARENA
SIFATNYA YANG PEDAS
DAN PANAS.

Sumber: Instagram @chefkim_mlg (2025)

Berdasarkan gambar 4.3 pada platform Instagram, Restoran Chef Kim
menampilkan konten yang berisi informasi umum mengenai produk yang mereka
tawarkan kepada pelanggan. Pada unggahan tersebut, restoran ini menyajikan
berbagai informasi terkait menu mereka, seperti Yuk Gae Jang dan Jjajangmyeon,
dengan menambahkan deskripsi singkat mengenai karakteristik dan cita rasa dari
masing-masing hidangan. Selain itu, unggahan ini juga menampilkan visual yang

menarik dari setiap menu, sehingga memberikan gambaran lebih jelas mengenai
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tampilan dan penyajian makanan. Dengan penyajian yang informatif dan menarik
secara visual, pelanggan dapat dengan lebih mudah memahami informasi mengenai
produk yang tersedia, yang pada akhirnya dapat meningkatkan minat mereka untuk

mencoba menu yang ditawarkan.

Gambar 4. 4
Konten Entertainment di TikTok Chef Kim Malang

B CapCut -“Tambahkan'subtitel, ti.. ng maktis
nyopamn sitaKkan \
b4 4-01 »

Chef Kim

Banyak yang belum tau kalau 963
sebenarnya....... banyak

§ svara asli - ChefKim - C &8 @

Sumber: Tiktok @chefkim_mlg (2025)

Berdasarkan gambar 4.4 menunjukkan bahwa pada akun tiktok
@chefkim_mlg terdapat konten entertainment dimana pada konten ini berupa video
pertemuan owner chef kim dengan keponakannya yaitu Jang Hansol atau youtuber
asal Korea yang cukup terkenal di Indonesia. Hal ini bisa menjadi informasi
tambahan serta cara untuk menjadikan konsumen tertarik pada produk Chef Kim
terutama para penggemar Jang Hansol dan pecinta Korean Food. Selain itu, dalam
konten ini juga memberikan bukti bahwa pemilik dari Restoran Chef Kim benar-

benar orang asli dari Korea.
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4.2 Gambaran Umum Responden
Penelitian ini mengambil sebanyak 105 sampel dengan kriteria responden
yang telah berkunjung dan melakukan pembelian pada restoran Korea Chef Kim
dalam satu tahun terakhir, berusia 12- 27 tahun atau termasuk dalam golongan
generasi Z, dan berdomisili di Kota Malang. Adapun berikut ini hasil analisis

responden berdasarkan kriteria yang telah ditentukan.

4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin pada penelitian ini

disajikan pada tabel 4.1 sebagai berikut:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No Jenis Kelamin RéJSL[I)r(;lrI]?jZn Persentase
Laki-laki 33 31.4%
Perempuan 72 68.6%
Total 105 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data pada tabel 4.1 diatas, dari 105 responden Chef Kim
Malang menunjukkan bahwa mayoritas responden berjenis kelamin perempuan
yaitu sebanyak 72 orang dengan persentase 68.6%, sedangkan laki-laki sebanyak

33 orang dengan persentase 31.4%.

4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Karakteristik responden berdasarkan usia pada penelitian ini disajikan

pada tabel 4.2 sebagai berikut:
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Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
No Usia R SSL;,T:%ZH Persentase
12-16 Tahun 9 8.6%
17-21 Tahun 53 50.5%
22-27 Tahun 43 41%
Total 105 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data pada tabel 4.2 diatas, dari 105 responden Chef Kim
Malang menunjukkan bahwa mayoritas responden berusia 17-21 tahun yaitu
sebanyak 53 orang dengan persentase 50.5%, usia 22-27 tahun sebanyak 43 orang
dengan persentase 41%, dan usia 12-16 tahun sebanyak 9 orang dengan persentase

8.6%.

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
Karakteristik responden berdasarkan domisili pada penelitian ini disajikan

pada tabel 4.3 sebagai berikut:

Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili
No Domisili Rgslgng]adZn Persentase
1 Sukun 15 14.3%
2 Lowokwaru 44 41.9%
3 Blimbing 22 21%
4 Klojen 16 15.2%
5 Kedungkandang 8 7.6%
Total 105 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data pada Tabel 4.3 dari total 105 responden Chef Kim

Malang sebagian besar berdomisili di Lowokwaru yaitu sebanyak 44 orang atau
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41.9%. Selanjutnya, responden yang berasal dari Blimbing berjumlah 22 orang
atau 21%, dari Klojen sebanyak 16 orang atau 15.2%, dari Sukun sebanyak 15

orang atau 14.3%, dan dari Kedungkandang sebanyak 8 orang atau 7.6%.

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan/Profesi
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan/profesi pada penelitian ini

disajikan pada tabel 4.4 sebagai berikut:

Tabel 4. 4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan/Profesi
No Pekerjaan/Profesi RJumIah Persentase
esponden
1 Pelajar 9 8.6%
2 Mahasiswa 61 58.1%
3 Wirausaha/Wiraswasta 8 8%
4 Pegawai swasta 18 17.1%
5 PNS/BUMN 7 6.7%
6 Belum bekerja/Tidak bekerja 2 1.9%
Total 105 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data pada tabel 4.4 diatas, dari 105 responden Chef Kim
Malang menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki pekerjaan/profesi
sebagai mahasiswa sebanyak 61 orang dengan persentase 58.1%, pegawai swasta
sebanyak 18 orang dengan persentase 17.1%, pelajar sebanyak 9 orang dengan
persentase 8.6%, wirausaha/wiraswasta sebanyak 8 orang dengan persentase 8%,
PNS/BUMN sebanyak 7 orang dengan persentase 6.7%, dan belum bekerja/tidak

bekerja sebanyak 2 orang dengan persentase 1.9%.
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4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Setiap Hangout
(ke café/ makan di restoran)
Karakteristik responden berdasarkan pengeluaran setiap hangout (ke café/

makan di restoran) pada penelitian ini disajikan pada tabel 4.5 sebagai berikut:

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Pengeluaran Setiap Hangout (ke café/
makan di restoran)

o | Pt e | e

1 <150.000 20 19%

2 150.001 - 300.000 29 27.6%

3 300.001 - 500.000 19 18.1%

4 500.001 - 1.000.000 15 14.3%

5 >1.000.000 22 21%
Total 105 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data pada tabel 4.5 diatas, dari 105 responden Chef Kim
Malang menunjukkan bahwa mayoritas responden mengeluarkan uang sebanyak
150.001-300.001 sebanyak 29 orang dengan persentase 27.6%, >1.000.000
sebanyak 22 orang dengan persentase 21%, <150.000 sebanyak 20 orang dengan
persentase 19%, 300.001-500.000 sebanyak 19 orang dengan persentase 18.1%,

dan 500.001-1.000.000 sebanyak 15 orang dengan persentase 14.3%.

4.2.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Pernah Berkunjung dan
Melakukan Pembelian dalam Satu Tahun Terakhir

Karakteristik responden berdasarkan pernah berkunjung dan melakukan

pembelian dalam satu tahun terakhir pada penelitian ini disajikan pada tabel 4.6

sebagai berikut:
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Tabel 4. 6
Karakteristik Responden Berdasarkan Pernah Berkunjung dan Melakukan
Pembelian dalam Satu Tahun Terakhir

Pernah Jumlah
NO | Berkunjung/Tidak | Responden Persentase
L Ya 105 100%
2 Tidak 0 %
Total 105 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan data pada tabel 4.6 diatas, dari 105 responden Chef Kim
Malang menunjukkan bahwa semuanya pernah berkunjung dan melakukan

pembelian dalam satu tahun terakhir dengan persentase 100%.

4.2.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Informasi Pertama Kali
mengetahui Chef Kim
Karakteristik responden berdasarkan informasi pertama kali mengatahui

Chef Kim pada penelitian ini disajikan pada tabel 4.7 sebagai berikut:

Tabel 4.7
Karakteristik Responden Berdasarkan Informasi Pertama kali mengetahui
Chef Kim
No Informasi awal Ré]suprg:]?j:n Persentase
1 Keluarga 7 6.7%
2 Teman 63 60%
3 Instagram 20 19%
4 Tiktok 15 14.3%
Total 105 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data pada tabel 4.7 diatas, dari 105 responden Chef Kim
Malang menunjukkan bahwa mayoritas responden mendapat informasi pertama

mengenai Chef Kim yaitu dari Teman sebanyak 63 orang dengan persentase 60%,
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Instagram sebanyak 20 orang dengan persentase 19%, Tiktok sebanyak 25 orang
dengan persentase 14.3%, dan keluarga sebanyak 7 orang dengan persentase

6.7%.

4.2.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Followers media sosial Chef
Kim
Karakteristik responden berdasarkan followers media sosial Chef Kim

pada penelitian ini disajikan pada tabel 4.8 sebagai berikut:

Tabel 4. 8
Karakteristik Responden Berdasarkan Followers Media Sosial Chef Kim
No Followers_ Media Jumlah Persentase
Sosial Responden
Ya 61 58%
2 Tidak 44 42%
Total 105 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data pada tabel 4.8 diatas, dari 105 responden Chef Kim
Malang menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan followers media

sosial Chef Kim dengan presentae 100%.

4.2.9 Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Membeli
Karakteristik responden berdasarkan intensitas membeli pada penelitian

ini disajikan pada tabel 4.9 sebagai berikut:
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Tabel 4.9
Karakteristik Responden Berdasarkan Intensitas Membeli
N Intensitas Jumlah P N
0 Membeli Responden ersentase

1 Kali 66 62.9%
2-3 Kali 30 28.6%

3 Lebih dari 3 Kali 9 9%
Total 105 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data pada tabel 4.9 diatas, dari 105 responden Chef Kim
Malang menunjukkan bahwa mayoritas responden melakukan intensitas
pembelian sebanyak 1 kali yaitu 66 orang dengan persentase 62.9%, 2-3 kali
sebanyak 30 orang dengan persentase 28.6%, dan lebih dari 3 kali sebanyak 9

orang dengan persentase 9%.

4.2.10 Karakteristik Responden Berdasarkan Pembelian Secara Dine In
Karakteristik responden berdasarkan pembelian secara dine in pada

penelitian ini disajikan pada tabel 4.10 sebagai berikut:

Tabel 4. 10
Karakteristik Responden Berdasarkan Pembelian Secara Dine In
No Pembelian secara Jumlah Persentase
Dine In Responden
Ya 105 100%
2 Tidak 0 0%
Total 105 100%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Berdasarkan data pada tabel 4.10 diatas, dari 105 responden Chef Kim
Malang menunjukkan bahwa mayoritas responden melakukan pembelian secara

dine in dengan persentase 100%.
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4.2.11 Karakteristik Responden Berdasarkan Menu Makanan Yang Dipilih
Karakteristik responden berdasarkan menu makanan yang dipilin pada
penelitian ini disajikan pada gambar 4.5 dimana konsumen dapat memilih lebih

dari satu menu.

Gambar 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Makanan Yang Dipilih

Menu makanan

M Presentase

44,8%

17,1%18,1%16,2%

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data pada gambar 4.5 diatas, dari 105 responden Chef Kim
Malang menunjukkan bahwa beberapa responden memilih lebih dari satu menu
makanan dan mayoritas responden memilih menu Tteok series ( Tteokpokki,
Rapokki, Tteokkochi), Odeng series ( Eomuk,odeng, odeng saus Tteokpokki),
Dosirak (Dosirak mix, Dosirak Tteokgalbi), dan menu yang kurag dipilih yaitu

Side Dish (Kimchi, Danmuji,dll), dan chicken cheese.

4.2.12 Karakteristik Responden Berdasarkan Minuman Yang Dipilih

Karakteristik responden berdasarkan minuman yang dipilih pada
penelitian ini disajikan pada gambar 4.6 dan responden dapat memilih lebih dari

satu menu.
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Gambar 4. 6
Karakteristik Responden Berdasarkan Minuman Yang Dipilih

Menu Minuman

B Presentase

98,1%
1 ’ -
,/’ //
e e
Minuman Minuman
Panas Dingin

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data pada gambar 4.6 diatas, dari 105 responden Chef Kim
Malang menunjukkan bahwa minuman yang mejadi favorit konsumen adalah

minuman dingin dibandingkan dengan minuman panas atau hangat.

4.3 Distribusi Jawaban Responden
Dalam menganalisis distribusi jawaban responden, peneliti berupaya
untuk menggambarkan, menjelaskan, dan merangkum data guna melihat pola-
pola yang muncul berdasarkan karakteristik yang ada. Penelitian ini
menggunakan skala likert rentang nilai 1 sampai 5, yang menunjukkan tingkat
persetujuan dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Data disajikan dan

dijelaskan pada bagian berikut:
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4.3.1. Distribusi Frekuensi Variabel Budaya

Tabel 4. 11
Distribusi Frekuensi Variabel Budaya

Jawaban responden Total
Item STS TS N S SS Rata-
1) &) ®) @) () F | % rata
F|%|F|%| F|%| F|%| F|%

X111 |0] O |21 1 |14|13|50| 48| 40| 36| 105 | 100 4.23
X112 | 1| 1 |3| 3 |14 13| 43| 41| 44| 42| 105 | 100 4.20
X121 |0 0 |2| 2 |15| 14| 51|49 37| 35| 105 | 100 4.17
X122 (0] 0| 1| 1 |24|13|56|53|34| 32| 105 | 100 4.17

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4.11 distribusi frekuensi variabel budaya,
menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada X1.1.1 sebesar 4,23 dengan
pernyataan “Budaya Korea memengaruhi saya dalam melakukan pembelian pada
restoran Chef Kim”. Hal ini mengindikasikan bahwa dengan dengan adanya
budaya korea yang menyebar luas saat ini membuat konsumen memutuskan
melakukan pembelian pasa restoran Chef Kim. Sedangkan nilai rata-rata
terendah pada X1.2.1 dan X1.2.2 sebesar 4,17 dengan pernyataan “Kelas sosial
memengaruhi saya dalam pengambilan keputusan pembelian di restoran Chef
Kim dan Saya ingin menunjukkan kelas sosial saya kepada masyarakat ketika

mengkonsumsi produk restoran Chef Kim”.
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4.3.2. Distribusi Frekuensi Variabel Kelompok Acuan

Tabel 4. 12
Distribusi Frekuensi Variabel Kelompok Acuan
Jawaban responden Total
ltemn STS TS N S SS Rata-
) 2 ®) (4) (%) F | % rata
FI|% |F|% | F|%| F|%|F|%
X211 | 1| 1 |1| 1|19| 18|54 |51 30|29 105 | 100 | 4.06
X212 | 1| 1 |3| 3 |15|14|46| 44| 40| 38| 105 | 100 | 4.15
X221 | 2| 2 (3|3 |12]11|53|50|35]|33|105| 100 | 4.10
X231 | 1| 1 |3| 3 |15|14|52|50| 34|32/ 105 | 100 | 4.10
X232 | 1| 15| 5|10 10| 51|49 (38|36 105| 100 | 4.14
X241 | 1] 1|2 2 |10|10|54|51|38|36| 105 | 100 | 4.20
X242 | 1| 1 |1| 1|20| 19|47 | 45| 36| 34| 105 | 100 | 4.10
X251 | 1| 1 |2| 2|17 | 16|49 | 47|36 | 34| 105 | 100 | 411
X252 | 2| 2|2 2 |11|10|51|49|39]|37|105| 100 | 4.17
X253 | 1| 1 |3| 3 |14| 13|44 | 42|43 | 41| 105 | 100 | 4.19

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4.12 distribusi frekuensi variabel kelompok acuan,
menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada X2.4.1 sebesar 4,20 dengan
pernyataan “Keluarga/teman/kelompok aktif/sering merekomendasikan untuk
membeli produk restoran Chef Kim”. Hal ini mengindikasi bahwa restoran Chef
Kim berhasil memberikan kesan baik sehingga banyak orang yang aktif
merekomendasikan kepada calon konsumen. sedangkan nila rata-rata terendah
pada X2.1.1 sebesar 4,06 dengan pernyataan ‘“Keluarga/teman/kelompok

tertentu sangat mengetahui detail restoran Chef Kim”.



4.3.3. Distribusi Frekuensi Variabel Suasana Toko

Tabel 4. 13

Distribusi Frekuensi Variabel Suasana Toko

Jawaban responden Total
ltemn STS TS N S SS Rata-
1) ) (©) (4) ®) F | % rata

F|%|F|%| F|%|F|%|F|%

X311 [ 3| 3 |2| 2 |17| 16| 48| 46| 35| 33| 105 | 100 4,05
X312 (2| 2| 2| 2 |15| 14| 47| 45| 39| 37 | 105 | 100 413
X321 |1 1| 2| 2 |21|20|43| 41| 38| 36| 105 100 4.10
X322 |1 1|3| 3 |15|14|53|50]| 33| 31| 105 100 4.09
X323 | 2| 2| 1| 1|17 |16 | 48| 46| 37 | 35| 105 | 100 411
X324 |1| 1|5| 5 (13|12 |51| 49| 35| 33| 105 | 100 4.09
X325 | 1| 1|6| 6 |15| 14| 46| 44| 37| 35| 105 | 100 4,07
X326 | 1| 1|55 |16 | 15|50 | 48| 33| 31| 105 | 100 4.04
X331 2| 2|3|3|10|10|57|54]|33|31|105] 100 4.10
X332 |1| 1|4 4 |11|10|58| 55| 31| 30| 105 | 100 4.09
X341 [ 1| 11| 1 |21]20|52]|50]|30]| 29| 105 | 100 4.04
X342 | 1|1 |1| 1 |13|12|52|50] 38| 36| 105 | 100 4.19

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan tabel 4.13 distribusi frekuensi variabel suasana toko,

menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada X3.4.2 sebesar 4,19 dengan

pernyataan “Tampilan restoran yang bersih memotivasi saya untuk membeli

suatu produk”. Hal ini mengindikasi bahwa restoran Chef Kim yang bersih

membuat para konsumen tertarik untuk berkunjung dan melakukan pembelian.

Sedangkan nilai rata-rata terendah pada X3.2.6 dan X3.4.1 sebesar 3,04 dengan

pernyataan “Karyawan yang ramah memudahkan saya untuk memilih suatu

produk dan Tampilan menu memungkinkan saya melihat produk yang

ditawarkan dengan jelas”.
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4.3.4. Distribusi Frekuensi Variabel Motivasi

Tabel 4. 14
Distribusi Frekuensi Variabel Motivasi
Jawaban responden Total
ltemn STS TS N S SS Rata-
1) ) (©) (4) ®) F | % rata
F|%|F|%| F|%|F|%|F|%
X411 | 1| 16| 6 |16| 15| 44| 42| 38| 36 | 105 | 100 4,07
X412 | 1| 1| 4| 4 |10| 10|50 | 48| 40 | 38 | 105 | 100 418
X421 | 1| 1| 4| 4 |16|15|51| 49| 33| 31| 105 | 100 4.06
X431 | 1| 1| 2| 2 |23|22|46| 44| 33| 31| 105 100 4.03
X432 | 1| 1|5 5 |14 |13 |58 | 55| 27| 26| 105 | 100 4.00
X441 |0| 0| 6| 6 |13 |12|55| 52| 31| 30| 105 | 100 4.06
X451 | 1| 1| 3| 3 |14| 13| 48| 46| 39| 37 | 105 | 100 4.15

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4.14 distribusi frekuensi variabel motivasi,
menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada X4.1.2 sebesar 4,18 dengan
pernyataan “Saya berkunjung ke Chef Kim karena dorongan kebutuhan akan
memiliki produk”. Hal ini mengindikasi produk yang ditawarkan oleh restoran
Chef Kim dapat menjadi pilihan konsumen daripada produk restora Korea
lainnya di Kota Malang. Sedangkan nilai rata-rata terendah pada X4.3.2 sebesar
3,00 dengan pernyatan “Saat saya membeli di restoran Chef Kim saya merasa

lebih percaya diri”.
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4.3.5. Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian

Tabel 4. 15
Distribusi Frekuensi Variabel Keputusan Pembelian
Jawaban responden Total
ltemn STS TS N S SS Rata-
) 2 ®) (4) (%) F | % rata
FI|% |F|% | F|%| F|%|F|%
Y111 | 1| 1 |3| 3| 8| 8 |57|54|36|34|105| 100 | 4.18
Y121 | 1| 1 | 4| 4 |[10| 10|57 |54 |33|31|105| 100 | 411
Y131 | 1| 1 |3| 3 |[18|17|50| 48|33 | 31| 105 | 100 | 4.06
Y141 | 1| 1 |8| 8 |[12|11|53|50| 31|30/ 105 | 100 | 4.00
Y151 2| 2 |2| 2|10 10|52 |50 |39|37|105| 100 | 418

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel 4.15 distribusi frekuensi variabel keputusan pembelian,
menunjukkan bahwa nilai rata-rata tertinggi pada Y1.1.1 dan Y1.5.1 sebesar
4,18 dengan pernyataan “Saya membeli produk restoran Chef Kim karena
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan saya” dan “Saya dapat membeli produk
restoran Chef Kim sesuai dengan jumlah yang saya inginkan”. Sedangkan nilai
rata-rata terendah pada Y1.4.1 sebesar 4,00 dengan pernyataan “Saya dapat

membeli produk restoran Chef Kim kapanpun yang saya inginkan”.

4.4 Analisis Partial Least Square (PLS)
Penelitian ini menggunakan teknik analisis data Partial Least Square
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) versi 3.0. Dalam Partial Least Square

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) akan dilakukan uji sebagai berikut:
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4.4.1 Hasil Uji Outer Model (Model Pengukuran)

Pengujian outer model merujuk pada kerangka yang menjelaskan hubungan
antara setiap variabel manifest yang berupa indikator atau instrument, dengan
variabel laten terkait (Ghozali & Latan, 2020). Pengujian menggunakan perangkat
lunak SmartPIs 3 melalui validitas dan reliabilitas.

4.4.1.1 Hasil uji validitas konvergen

Validitas konvergen adalah indikator yang dinilai berdasarkan korelasi
antara item score/component score dengan construct score, yang dapat dilihat dari
nilai cross loading> 0,70 dengan konstruk yang diukur maka indikator dapat
dinyatakan memenuhi validitas konvergen dan memiliki tingkat validitas yang

tinggi(Gharson, 2016).

Gambar 4.7
Uji Outer Model

X1.1.1

X1.1.2 0.80¢
¥~0.840

—0.744—
X121 17UE/

X1.2.2
Budayz

Motivasi

Sumber: Data diolah peneliti (2025)



Berdasarkan hasil uji outer model pada gambar 4.7 maka diperoleh nilai

loading factor sebagai berikut:

Tabel 4. 16
Nilai Loading factor
Variabel Item Nilai Loading Factor Keterangan
Budaya X1.1.1 0.806 Valid
X1.1.2 0.840 Valid
X1.2.1 0.744 Valid
X1.2.2 0.708 Valid
Kelompok Acuan X2.1.1 0.820 Valid
X2.1.2 0.822 Valid
X221 0.836 Valid
X2.3.1 0.811 Valid
X2.3.2 0.775 Valid
X2.4.1 0.773 Valid
X2.4.2 0.812 Valid
X251 0.761 Valid
X25.2 0.826 Valid
X2.5.3 0.837 Valid
Suasana Toko X3.1.1 0.788 Valid
X3.1.2 0.811 Valid
X3.2.1 0.774 Valid
X3.2.2 0.809 Valid
X3.2.3 0.807 Valid
X3.2.4 0.803 Valid
X3.25 0.773 Valid
X3.2.6 0.818 Valid
X3.3.1 0.767 Valid
X3.3.2 0.762 Valid
X3.4.1 0.720 Valid
X3.4.2 0.728 Valid
Motivasi X4.1.1 0.868 Valid
X4.1.2 0.857 Valid
X4.2.1 0.753 Valid
X4.3.1 0.761 Valid
X4.3.2 0.806 Valid
X4.4.1 0.793 Valid
X45.1 0.850 Valid
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Keputusan Y1.1.1 0.797 Valid
Pembelian Y121 0.872 Valid
Y13.1 0.845 Valid
Y1.4.1 0.860 Valid
Y15.1 0.808 Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

91

Berdasarkan hasil uji validitas diatas, menunjukkan bahwa nilai loading

factor berhasil memenuhi ketentuan validitas yaitu lebih dari 0,7, artinya data yang

dikumpulkan valid konvergen. Dengan data memiliki validitas tinggi, maka data

yang dijadikan acuan berkualitas baik dan dapat diandalkan.

4.4.1.2 Hasil uji validitas diskriminan

Pada uji validitas diskriminan, penentuannya dapat dilihat dari nilai AVE

>0,50 dan nilai cross loading > 0,70 maka dapat disimpulkan bahwa seluruh

instrumen penelitian dianggap valid diskriminan (Gharson, 2016).

Tabel 4. 17
Nilai AVE
Variabel AVE Keterangan
Budaya 0.602 Valid
Kelompok Acuan 0.653 Valid
Keputusan Pembelian 0.700 Valid
Motivasi 0.662 Valid
Suasana Toko 0.609 Valid
Sumber: Data diolah peneliti (2025)
Tabel 4. 18
Nilai Cross Loading
Budaya Kelompok | Suasana | Motivasi | Keputusan
Item Acuan Toko Pembelian
(X1) (X2) (X3) (X4) )
X111 0.806 0.691 0.695 0.664 0.697
X1.1.2 0.840 0.781 0.792 0.761 0.797




X121 0.744 0.637 0.632 0.628 0.667
X1.2.2 0.708 0.526 0.562 0.505 0.561
X211 0.690 0.820 0.763 0.693 0.747
X2.1.2 0.666 0.822 0.769 0.734 0.771
X221 0.737 0.836 0.801 0.713 0.802
X23.1 0.682 0.811 0.789 0.728 0.767
X2.3.2 0.618 0.775 0.741 0.725 0.767
X2.4.1 0.627 0.773 0.756 0.727 0.723
X2.4.2 0.724 0.812 0.754 0.719 0.765
X25.1 0.720 0.761 0.744 0.718 0.752
X2.5.2 0.702 0.826 0.784 0.757 0.804
X2.5.3 0.762 0.837 0.805 0.766 0.820
X3.11 0.683 0.732 0.788 0.679 0.750
X3.1.2 0.713 0.790 0.811 0.723 0.782
X3.2.1 0.731 0.719 0.774 0.725 0.762
X3.2.2 0.700 0.795 0.809 0.734 0.766
X3.2.3 0.691 0.755 0.807 0.708 0.767
X3.24 0.714 0.738 0.803 0.753 0.783
X3.2.5 0.677 0.755 0.773 0.752 0.762
X3.2.6 0.708 0.791 0.818 0.780 0.797
X3.3.1 0.659 0.727 0.767 0.697 0.753
X3.3.2 0.670 0.746 0.762 0.723 0.754
X34.1 0.597 0.689 0.720 0.623 0.662
X3.4.2 0.614 0.696 0.728 0.629 0.685
X4.1.1 0.729 0.762 0.790 0.868 0.809
X412 0.749 0.808 0.797 0.857 0.825
X4.2.1 0.637 0.659 0.699 0.753 0.708
X4.3.1 0.596 0.688 0.663 0.761 0.693
X4.3.2 0.670 0.750 0.761 0.806 0.783
X4.4.1 0.633 0.684 0.687 0.793 0.719
X451 0.721 0.768 0.784 0.850 0.809
Y1.1.1 0.707 0.745 0.760 0.736 0.797
Y121 0.731 0.803 0.833 0.841 0.872
Y131 0.790 0.823 0.824 0.796 0.845
Y141 0.764 0.860 0.829 0.806 0.860
Y15.1 0.711 0.766 0.789 0.754 0.808

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarkan tabel 4.17 dan 4.18, menunjukkan bahwa nilai sudah sesuai

dengan kriteria yaitu nilai AVE setiap variabel >0,50, serta nilai cross loading,
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setiap variabel >0,70. Hal ini dapat disimpulkan bahwa seluruh instrumen

penelitian dianggap valid dalam menyusun variabel-variabelnya.

4.4.1.3 Hasil uji reliabilitas

Dalam menilai konsistensi konstruk dan variabel dalam suatu penelitian,
selain uji validitas, diperlukan pula uji reliabilitas. Pengujian ini didasarkan pada
nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Apabila kedua nilai tersebut
melebihi angka 0,70, maka konstruk dinyatakan memiliki tingkat reliabilitas yang

tinggi. (Gharson, 2016).

Tabel 4. 19
Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
Variabel Cro:lt;e;](;h's ggw;gﬁ::; Keterangan
Budaya 0.779 0.858 Valid
Kelompok Acuan 0.941 0.949 Valid
Keputusan Pembelian 0.893 0.921 Valid
Motivasi 0.914 0.932 Valid
Suasana Toko 0.941 0.949 Valid

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan Tabel 4.19 seluruh variabel dalam penelitian ini memiliki
nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability di atas 0.70, yang menunjukkan
tingkat reliabilitas yang tinggi. Hal ini menandakan bahwa data yang digunakan
bersifat konsisten dan dapat dipercaya dalam mendukung pengambilan keputusan
terkait variabel budaya (X1), kelompok acuan (X2), suasana toko (X3), motivasi

(X4), dan keputusan pembelian ().
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4.4.2 Hasil Uji Inner Model (Model Struktural)

Uji inner model atau model struktural merupakan tahap analisis yang
bertujuan untuk mengkaji hubungan antara variabel laten eksogen (X) dan variabel
laten endogen (Y), dengan mengevaluasi hasil perhitungan melalui beberapa

indikator tertentu:

4.4.2.1 Hasil uji nilai R-Square

Nilai R-Square (R?) berfungsi untuk menilai seberapa besar pengaruh
variabel independen (eksogen) terhadap variabel dependen (endogen). Secara
umum, nilai R2 sebesar 0,75 menunjukkan bahwa model memiliki pengaruh yang
kuat, nilai sekitar 0,50 menunjukkan pengaruh sedang, dan nilai di bawah 0,25

mengindikasikan pengaruh yang lemah (Hussein, 2015).

Tabel 4. 20
Nilai R-Square
Variabel R-Square Persentase (%6) Keterangan
Keputusan Pembelian (Y) 0,963 96,3% Kuat

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan data pada tabrl 4.20, menunjukkan bahwa nilai R-Square
pada variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 96,3%, artinya variabel budaya
(X1), kelompok acuan (X2), suasaa toko (X3), da motivasi (X4) mampu
memengaruhi variabel keputusa pembelian (Y) sebesar 93,3% mengindikasi model

yang kuat.
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4.4.2.2 Hasil uji nilai Q-Square

Nilai Q-square, atau yang dikenal dengan nilai Stone-Geisser,
menggambarkan kemampuan prediksi model. Jika nilai ambang batas pengukuran
lebih besar dari 0, ini menunjukkan bahwa model memiliki kekuatan prediktif yang
baik. Sebaliknya, jika nilai Q-square lebih kecil dari 0, maka model menunjukkan

kemampuan prediktif yang buruk (Hussein, 2015). Berikut adalah hasil dari uji Q-

square.
Tabel 4.21
Nilai Q-square
Variabel Q2
Keputusan Pembelian 0.659

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai Q-square untuk variabel
dependen adalah 0,659. Berdasarkan nilai tersebut, dapat disimpulkan bahwa
penelitian ini memiliki kekuatan prediktif yang baik, karena nilai Q-square lebih

besar dari 0.

4.4.2.3 Hasil uji nilai F-Square

Nilai f square digunakan untuk menunjukkan besarnya pengaruh variabel
eksogen (X) terhadap variabel edogen (). Kriteria penilaian f square adalah
sebagai berikut : 0,02< £ < 0,15 = efek kecil, 0,15 < f < 0,35 = efek medium, f >

0,35 = efek besar (Hussein, 2015)
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Tabel 4. 22
Nilai F-Square
Variabel Keputusan Pembelian Keterangan
Budaya 0.069 Pengaruh kecil
Kelompok Acuan 0.156 Pengaruh medium/cukup
Suasana Toko 0.234 Pengaruh medium/cukup
Motivasi 0.347 Pengaruh medium/cukup

Sumber: Data diolah peneliti (2025)

Berdasarkan hasil uji f-square menunjukkan bahwa budaya terhadap

keputusan pembelian memiliki nilai sebesar 0,069 artinya budaya memiliki

pengaruh yang kecil terhadap keputusan pembelian, karena nilai f-square terletak

antara 0,02 dan 0,15. Kelompok acuan memiliki nilai sebesar 0,156, sedangkan

suasana toko memiliki nilai sebesar 0,234, dan motivasi memiliki nilai sebesar

0,347 artinya kelompok acuan, suasana toko, dan motivasi sama-sama berpengaruh

cukup atau medium terhadap keputusan pembelian, karena nilai f-square terletak

antara 0,15 dan 0,35.

4.4.2.4 Hasil Uji model fit

Uji model fit atau kebaikan model peentuannya dapat dilihat dari nilai

SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) harus <0,80. Selain itu, juga

dapat dilihat dari nilai NFI (Normal Fit Index) dimana nilai berkisar antara 0 sampai

1. Hasil uji model fit sebagai berikut:



Tabel 4. 23
“Model Fit

Saturated Model
(Model Jenuh)

Estimated Model
(Perkiraan Model)

SRMR

0.05

0.05

NFI

0.752

0.752

Sumber: Data diolah peneliti (2025)
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Berdasarka tabel 4.23 hasil uji model fit, nilai SRMR sebesar 0,05 yang

4.4.2.5 Hasil uji hipotesis

hubungan antar variabel yang diteliti.

menunjukkan <0,80. Sedangkan nilai NFI sebesar 0,752 menunjukkan bahwa nilai
berkisar antara 0 sampai dengan 1. Dari nilai SRMR dan NFI berarti bahwa model

yang dibangun memiliki kecocokan data yang baik dan mampu dalam menjelaskan

Pengujian hipotesis dalam Partial Least Square adalah untuk mengetahui

dapat diterima (Gharson, 2016).

Tabel 4. 24
Nilai T-Statistics dan P-Values
T-Statistics P Values Keterangan
X1 terhadap Y 2.566 0.011 Signifikan
X2 terhadap Y 3.831 0.000 Signifikan
X3 terhadap Y 4.482 0.000 Signifikan
X4 terhadap Y 5.651 0.000 Signifikan

Sumber: Data diolah peneliti tahun (2025)

pengaruh variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) dengan melihat

nilai Tstatistik >1,96 atau p value <0,05 maka dapat dikatakan bahwa hipotesis (Ha)

Berdasarkan tabel 4.25 pengujian dengan bootstrapping untuk menguiji

pengaruh antar variabel budaya (X1), kelompok acuan (X2), suasana toko (X3),
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motivasi (X4), dan keputusan pembelian (Y) hubungannya dapat dijelaskan sebagai

berikut:

1. Pengaruh budaya (X1) terhadap keputusan pembelian ()

Hubungan budaya (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) dapat dilihat dari
nilai T-Statistics menunjukkan nilai 2,566 artinya nilai lebih dari 1,96.
Sedangkan nilai P-Values sebesar 0,011 artinya kurang dari 0,05. Maka
pengaruh X1 terhadap Y signifikan atau H1 diterima HO ditolak.

2. Pengaruh kelompok acuan (X2) terhadap keputusan pembelian (Y)
Hubungan kelompok acuan (X2) terhadap keputusan pembelian (YY) dapat
dilihat dari nilai T-Statistics menunjukkan nilai 3,831 artinya nilai lebih dari
1,96. Sedangkan nilai P-Values sebesar 0,000 artinya kurang dari 0,05.
Maka pengaruh X1 terhadap Y signifikan atau H2 diterima HO ditolak.

3. Pengaruh suasana toko (X3) terhadap keputusan pembelian (Y)

Hubungan suasana toko (X3) terhadap keputusan pembelian (Y) dapat
dilihat dari nilai T-Statistics menunjukkan nilai 4,482 artinya nilai lebih dari
1,96. Sedangkan nilai P-Values sebesar 0,000 artinya kurang dari 0,05.
Maka pengaruh X3 terhadap Y signifikan atau H3 diterima HO ditolak.

4. Pengaruh motivasi (X4) terhadap keputusan pembelian ()

Hubungan motivasi (X4) terhadap keputusan pembelian (YY) dapat dilihat
dari nilai T-Statistics menunjukkan nilai 5,651 artinya nilai lebih dari 1,96.
Sedangkan nilai P-Values sebesar 0,000 artinya kurang dari 0,05. Maka

pengaruh X4 terhadap Y signifikan atau H4 diterima HO ditolak.
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4.5 Pembahasan

45.1 Pengaruh Budaya Terhadap Keputusan Pembelian Pada Restoran
Korea Chef Kim di Kota Malang
Hasil penelitian menunjukkan bahwa budaya secara signifikan
memengaruhi keputusan pembelian konsumen Generasi Z di restoran Korea
Chef Kim di Kota Malang. Oleh karena itu, H1 diterima. Hal ini membuktikan
maraknya fenomena fenomena K-wave mampu meningkatkan pembelian dari
Generasi Z khususnya mahasiswa yang menjadi responden mayoritas dalam
penelitian ini, pada produk Kfood di restoran Chef Kim. Mahasiswa yang
memiliki sifat terbuka akan pengalaman baru memberi peluang pada restoran
Chef Kim untuk memenuhi kebutuhan pelanggan kalangan generasi Z terutama
mahasiswa untuk melakukan pembelian K-food. Pernyataan ini diperkuat oleh
hasil penelitian Aini & Sukoco (2024) yang menyimpulkan bahwa Keputusan
pembelian di pengaruhi oleh budaya. Temuan tersebut sejalan dengan pendapat
Suharto (2016) yang menjelaskan bahwa budaya berperan besar dalam
keputusan pembelian konsumen karena budaya mencerminkan preferensi
masyarakat pada waktu tertentu.
Penelitian ini sejalan dengan pesan yang terkandung dalam surat Al-

Hujurat ayat 13:

‘59_3@;};‘&5; L?,’ e )&_94‘3;3 (’.i\_al;ﬁ\wLJ\ :/L.’.

Ayat ini menekankan pentingnya kesetaraan, toleransi, dan saling

menghormati antar kelompok. Dalam konteks ini, ketertarikan untuk
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mempelajari budaya suku lain, termasuk mencicipi makanan khas dan
memahami nilai-nilai di baliknya, merupakan hal yang positif dan
diperbolehkan. Bahkan, hal ini dapat memperkuat hubungan antarbudaya dan
membuka wawasan. Ketertarikan terhadap budaya lain juga bisa memengaruhi
perilaku konsumen, seperti keputusan untuk mencoba dan membeli makanan
dari suku atau bangsa lain, contohnya produk yang ditawarkan oleh restoran

Chef Kim.

4.5.2 Pengaruh Kelompok Acuan Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Restoran Korea Chef Kim di Kota Malang

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Keputusan pembelian konsumen
Generasi Z di restoran Korea Chef Kim Kota Malang dipengaruhi secara signifikan
oleh kelompok acuan, sehingga H2 diterima. Mayoritas konsumen generasi Z
restoran Korea Chef Kim dari teman (sebesar 60%) dan media sosial (sebesar 33%).
Selain itu konsumen restoran Korea Chef Kim sebagian besar adalah followers dari
akun sosial media restoran Korea Chef Kim. Inilah yang menjadi pemicu utama
dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen generasi Z. Hal tersebut
dapat terjadi karena generasi Z lebih banyak meghabiskan waktu dengan teman
sebaya sebagai kelompok, sehingga pengaruh teman sangat mungkin terjadi, salah
satunya yaitu pengaruh dalam hal pengambilan keputusan pembelian (Maghvirah
& Nio, 2019). Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Fadilah &
Kusniawati (2020) bahwa kelompok acuan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hadis riwayat Abu Dawud dan Tirmidzi

yang menyatakan “Seseorang itu sesuai dengan agama sahabatnya. Oleh karena
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itu, perhatikanlah siapa yang menjadi sahabat kalian.” Hadis ini menunjukkan
bahwa teman memiliki pengaruh besar dalam membentuk karakter, sikap, dan
perilaku seseorang. Dalam konteks penelitian ini, hal tersebut tercermin dari temuan
bahwa teman sebaya memberikan pengaruh paling kuat dalam keputusan pembelian
konsumen terhadap restoran Korea Chef Kim. Ketika seseorang melihat temannya
menggunakan atau merekomendasikan suatu produk, kepercayaan untuk ikut
membeli pun meningkat. Ini selaras dengan pandangan agama bahwa teman tidak
hanya memengaruhi kepribadian, tetapi juga preferensi dan perilaku, termasuk

dalam memilih produk atau layanan tertentu.

45.3 Pengaruh Suasana Toko Terhadap Keputusan Pembelian Pada
Restoran Korea Chef Kim di Kota Malang

Penelitian ini mendapatkan hasil bahwa suasana toko memberikan
pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen generasi Z pada
restoran Korea Chef Kim di Kota Malang, sehingga H3 diterima. Suasana yang
disukai konsumen seperti tampilan restoran yang bersih seperti gambar 4.1. Hal
tersebutlah yang mendorong konsumen nyaman saat melakukan pembelian di
restoran Chef Kim. Selain itu, dengan adaya tema yang dibuat seperti rumah
tradisional Korea, baik dari interior maupun eksterior dapat menciptakan
pengalaman baru yang unik bagi konsumen yang tidak bisa didapatkan pada
restoran Korea lainnya di Kota Malang. Temuan penelitian ini sejalan dengan
penelitian Kumalasari & Masreviastuti (2022) yang menyimpulkan bahwa atmosfer
toko memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. Suasana toko harus dibuat
semenarik mungkin untuk konsumen sehingga dapat membangkitkan perilaku

keputusan pembelian serta dapat meninggalkan kesan yang baik dibenak konsumen
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(Utami, 2018).

Hasil penelitian ini mendukung temuan bahwa suasana toko, seperti
kebersihan dan kenyamanan, berperan penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Temuan ini sejalan dengan hadis riwayat Tirmidzi dan Ath-
Thabrani yang menyebutkan "Sesungguhnya Allah itu Maha Baik, Dia menyukai
kebaikan. Allah itu Maha Bersih, Dia menyukai kebersihan. Allah itu Maha Mulia,
Dia menyukai kemuliaan. Allah itu Maha Dermawan, Dia menyukai
kedermawanan. Oleh karena itu, bersihkanlah tempat-tempatmu". Dalam hal ini,
restoran Chef Kim dinilai mampu menciptakan suasana makan yang bersih, rapi,
dan nyaman. Lingkungan seperti ini tidak hanya mencerminkan nilai-nilai
keislaman, tetapi jJuga membuat konsumen merasa lebih percaya dan nyaman untuk

membeli dan menikmati produk yang ditawarkan.

4.5.4 Pengaruh Motivasi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Restoran
Korea Chef Kim di Kota Malang

Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi secara signifikan
memengaruhi keputusan pembelian konsumen Generasi Z di restoran Korea Chef
Kim di Kota Malang, yang mengarah pada diterimanya H4. Mayoritas konsumen
termotivasi untuk datang karena dorongan kebutuhan dan keinginan merasakan
budaya Korea dalam bentuk makanan yang dapat terlihat pada gambar 4.2. Restoran
Chef Kim sediri juga membuktikan bahwa mereka sanggup memenuhi kebutuhan
konsumen yang termotivasi untuk mecoba produk K-food. Mulai dari rasa masakan
autentik yang diberikan oleh restoran Chef Kim karena dimasak langsung oleh
orang asli Korea, interior yang dibuat seperti rumah tradisional Korea, dan juga

tambahan konten informasi pada media sosial Chef Kim sebagai penunjang



103

pengetahuan akan produknya. Hal tersebut mendukung hasil penelitian yang
dilakukan oleh Rosandi & Nurlatifah (2022) yang menyatakan bahwa motivasi
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Motivasi muncul ketika ada kebutuhan
dan keinginan yang ingin dipenuhi, baik berasal dari dalam diri maupun
dipengaruhi oleh faktor ligkungan, seperti mayoritas konsumen generasi Z restoran
Chef Kim yang memiliki dorongan kebutuhan akan memiliki produknya (Sangadji
& Sopiah, 2013).

Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa motivasi berperan penting
dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Motivasi ini umumnya berasal
dari dalam diri, seperti kebutuhan, keinginan, atau dorongan pribadi untuk

mendapatkan sesuatu. Pandangan ini sejalan dengan Surah Ar-Ra'd ayat 11,

L s ”ﬁa.»\u\aus\f &Aécjh.&wu@” ,uﬂu‘w{
] u);jéjgw\;,zzf,m 21315 \b\}wu G 135 yﬁ,m
@ Q‘) Ere 4333
Ayat tersebut memiliki makna bahwa segala bentuk perubahan termasuk
dalam sikap, perilaku, dan keputusan konsumen berawal dari dorongan internal.
Dalam konteks ini, keputusan seseorang untuk membeli suatu produk, seperti

makanan di restoran Chef Kim, dapat dipengaruhi oleh kesadaran akan kebutuhan

dan keinginan pribadi yang muncul dari dalam dirinya sendiri.



BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh budaya, kelompok
acuan, suasana toko, motivasi terhadap keputusan pembelian, dapat
disimpulkan sebagai berikut:

1. Budaya berpengaruh secara sigifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota Malang.
Pengaruh ini terlihat dari meluasnya budaya Korea (K-Wave) yang
menjangkau berbagai negara termasuk Indonesia, sehingga mendorong
minat Generasi Z dengan mayoritas mahasiswa sebesar 58,1% untuk
membeli produk-produk yang berhubungan dengan budaya tersebut Salah
satunya adalah ketertarikan mereka terhadap makanan Korea (K-Food) yang
ditawarkan oleh restoran Chef Kim.

2. Kelompok acuan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota
Malang. Hal ini terlihat dari peran kelompok acuan yakni yang didominasi
oleh teman sebaya sebesar 60% yang mampu mendorong dan mampu
memberikan rekomendasi untuk membeli produk dari restoran Chef Kim.
Rekomendasi dari orang-orang terdekat ini menjadi salah satu faktor
penting yang mendorong Gen Z dalam membuat keputusan pembelian.

3. Suasana toko berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian

konsumen generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota Malang. Salah

104
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satu faktor yang mendukung hal tersebut adalah tampilan restoran yang
bersih dan nyaman, yang mampu menciptakan kesan positif dan memotivasi
konsumen untuk melakukan pembelian. Sehingga restoran Chef Kim harus
tetap menjaga kebersihan dari restorannya supaya dapat menarik banyak
konsumen.

4. Motivasi berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen generasi Z pada restoran Korea Chef Kim di Kota Malang.
Dorongan dari dalam diri seperti keinginan untuk memenuhi kebutuhan atau
memiliki produk K-Wave salah satunya K-food yang sedang menyebar saat
ini, menjadi alasan utama konsumen untuk berkunjung dan melakukan

pembelian di restoran Chef Kim.

5.2 Saran
1. Bagi Restoran Korea Chef Kim
a. Restoran Korea Chef Kim perlu terus mempertahankan unsur-unsur
budaya Korea yang menjadi ciri khas dan daya tarik utama restoran ini.
Unsur tersebut dapat berupa cita rasa makanan yang autentik sesuai
dengan resep asli Korea, desain interior restoran yang mencerminkan
nuansa rumah tradisional Korea, serta penambahan menu khas Korea
yang semakin beragam. Dengan menjaga keaslian budaya ini, restoran
tidak hanya memberikan pengalaman kuliner yang otentik, tetapi juga
mampu menarik minat lebih banyak konsumen, terutama mereka yang

merupakan penggemar budaya Korea.



106

b. Restoran Korea Chef Kim sebaiknya menambahkan berbagai elemen
promosi yang dapat menarik lebih banyak pengunjung, terutama agar
mereka tertarik datang bersama orang-orang terdekat seperti teman,
pasangan, atau keluarga. Salah satu cara yang dapat dilakukan adalah
dengan menawarkan kupon atau voucher khusus untuk makan bersama,
yang dapat memberikan nilai tambah bagi konsumen. Melalui
pendekatan ini, restoran tidak hanya menciptakan daya tarik dari segi
promosi, tetapi juga membangun suasana makan yang menyenangkan
dan penuh kebersamaan, sehingga dapat memberikan pengalaman yang
lebih memuaskan dan berkesan bagi para pelanggan.

c. Restoran Korea Chef Kim perlu terus menjaga dan mempertahankan
suasana toko yang bersih, rapi, serta menarik secara visual, karena hal
tersebut dapat memberikan kesan pertama yang positif dan membuat
konsumen merasa tertarik untuk berkunjung. Lingkungan yang nyaman
dan higienis juga akan membuat pelanggan merasa betah saat menikmati
makanan mereka. Selain itu, penting bagi Chef Kim untuk meningkatkan
kualitas pelayanan melalui sikap ramah dan profesional dari para
karyawan. Keramahan dan pelayanan yang baik dapat memberikan
pengalaman yang menyenangkan bagi konsumen saat berkunjung. Selain
itu, juga dapat memperbaiki tampilan menu supaya bisa lebih dipahami.

d. Restoran Korea Chef Kim perlu terus menjaga dan mempertahankan
berbagai elemen yang menjadi daya tarik utama guna menarik minat
konsumen untuk berkunjung dan melakukan pembelian. Salah satu

strategi yang bisa diterapkan adalah dengan secara rutin menawarkan
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menu-menu baru, terutama yang sedang populer atau viral di Korea.

Dengan menghadirkan menu yang kekinian, restoran dapat

membangkitkan rasa penasaran konsumen, sehingga mereka merasa

ingin mencoba dan berpotensi untuk kembali berkunjung di lain waktu.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk mempertimbangkan
penambahan variabel lain di luar variabel yang digunakan dalam penelitian
ini, guna memperoleh pemahaman yang lebih luas dan mendalam terkait
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. Variabel-variabel
seperti pemasaran media sosial, gaya hidup, atau faktor lainnya yang relevan
dapat memberikan wawasan tambahan yang berguna. Penelitian selanjutnya
juga dapat meggunakan metode penelitian kualitatif degan wawancara
sehingga dapat memperkaya kajian penelitian terhadap objek maupun
subjek penelitian. Selain itu, penelitian selanjutnya dapat memperluas
cakupan responden supaya hasil penelitian dapat mempresentasikan

persepsi pelanggan yang beragam
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LAMPIRAN LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuisioner Penelitian

Pengaruh Budaya, Kelompok Acuan, Suasana Toko, dan Motivasi Terhadap

keputusan Pembelian (Studi Pada Generasi Z di Kota Malang)

Assalamualaikum Wr. Wb.,

Dengan hormat,

Saya Zayyi Natul Ainin Mahasiswa Program Studi Manajemen UIN Maulana Malik
Ibrahim Malang memohon ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/i sekalian untuk
berkontribusi dalam pengisian kuisioner dalam memenuhi tugas akhir penelitian ini
yang berjudul “Pengaruh Budaya, Kelompok Acuan, Suasana Toko, dan Motivasi
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Restoran Korea Chef Kim (Studi Pada

Generasi Z di Kota Malang)” dengan ketentuan sebagai berikut:

a. Pernah berkunjung dan melakukan pembelian di Chef Kim Malang dalam satu
tahun terakhir.
b. Berdomisili di Kota Malang.

c. Usia 12 — 27 tahun atau generasi Z

Informasi yang diberikan oleh Bapak/lbu/Saudara/i hanya digunakan untuk

kepentingan akademik dan akan dijamin kerahasiaannya oleh peneliti.

Terimakasih, Wassalamualaikum Wr. Wb



A. ldentifikasi Responden

. Jenis Kelamin

o Laki-laki

e Perempuan
Usia

e 12-16 Tahun
e 17-21 Tahun

e 22-27 Tahun

Domisili

e Sukun

e Lowokwaru

e Blimbing

¢ Kilojen

e Kedungkandang
Pekerjaan/Profesi

o Pelajar

e Mahasiswa
e \Wirausaha/Wiraswasta
e Pegawai Swasta

e PNS/BUMN

Belum Bekerja/Tidak Bekerja
Pengeluaran setiap hangout (ke cafe/ makan di restoran

e <150.000
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e 150.001 —300.000
e 300.001 —500.000
e 500.001 - 1.000.000
e >1.000.000
6. Pernah berkunjung dan melakukan pembelian pada restoran Chef Kim dalam
satu tahun terakhir
e Ya
e Tidak
7. Dari mana anda mengetahui restoran Chef Kim?
e Keluarga
e Teman
e Instagram
e Tiktok
8. Apakah anda followers media sosial restoran Chef Kim?
e Ya
e Tidak
9. Intensitas membeli pada restoran Chef Kim
e 1lKali
e 2-3Kali
e Lebih dari 3 kali
10. Melakukan Pembelian pada restoran Chef Kim dengan sistem Dine in
e Ya

e Tidak



B. Daftar Pernyataan
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Budaya (X1)
Pilihan Jawaban
No Pernyataan
STS | TS N S SS
1 Budaya Korea  memengaruhi saya  dalam
melakukan pembelian pada restoran Chef Kim
Agama mempengauhi saya dalam melakukan
2 keputusan pembelian halal food pada restoran Chef Kim
Kelas sosial memengaruhi saya  dalam
3 | pengambilan keputusan pembelian di restoran Chef Kim
Saya ingin menunjukkan kelas sosial saya kepada
4 | masyarakat ketika mengkonsumsi produk restoran Chef
Kim
Kelompok Acuan (X2)
Pilihan Jawaban
No Pernyataan
STS | TS N S | SS
Keluarga/teman/kelompok tertentu sangat
1 | mengetahui detail restoran Chef Kim
Keluarga/teman/kelompok  tertentu yang
merekomendasikan restoran Chef Kim memiliki
2 | pengetahuan yang luas tentang produk restoran
Chef Kim.
Orang-orang yang memberikan informasi tentang
restoran Chef Kim adalah orang-orang yang
3 | kredibel
Keluarga/teman/kelompok tertentu yang
merekomendasikan restoran Chef Kim memiliki
informasi yang lengkap tentang produk restoran
4 | Chef Kim berdasarkan pengalaman
Saya tertarik berkunjung ke restoran Chef Kim
karena rekomendasi dari
keuarga/teman/kelompokyang mengetahui
5 | keunggulan-keunggulannya.
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Keluarga/teman/kelompok yang
merekomendasikan restoran Chef Kim aktif/sering
memberikan informasi mengenai produk restoran Chef

6 | Kim
Keluarga/teman/kelompok aktif/sering
merekomendasikan untuk membeli produk restoran
7 | Chef Kim.
Keluarga/teman/kelompok tertentu yang
merekomendasikan restoran Chef Kim
8 | berpenampilan menarik
Keluarga/Teman/Kelompok tertentu yang
merekomendasikan restoran Chef Kim berbicara
9 | dengan tutur kata yang sopan dan menarik
Keluarga/Teman/Kelompok tertentu yang
merekomendasikan restoran Chef Kim sangat
10 | menarik penejelasannya.

Suasana Toko (X3)

No

Pernyataan

Pilihan Jawaban

STS | TS N S | SS

1 Papan nama restoran memudahkan saya untuk
mengetahui keberadaan restoran Chef Kim.

o | Pintumasuk restoran yang luas memudahkan akses
masuk ke dalam restoran.

3 Warna pencahayaan yang baik membuat saya
tertarik pada restoran ini

4 Kebersihan restoran membuat saya untuk membeli
produk lebih banyak.

5 Lingkungan yang ber-AC membuat saya nyaman saat
bersantap.

6 Keharuman ruangan membuat saya tinggal lebih lama.

7 Keberadaan musik latar meningkatkan
kenyamanan saya.

8 Karyawan yang ramah memudahkan saya untuk
memilih suatu produk

9 Pengaturan menu membantu saya dalam memilih
hidangan.

10 Saya cenderung membeli lebih banyak ketika saya
melihat tampilan yang menarik dan mengesankan

11 Tampilan menu memungkinkan saya melihat
produk yang ditawarkan dengan jelas.

12 Tampilan restoran yang bersih memotivasi saya

untuk membeli suatu produk




Motivasi (X4)
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No Pernyataan

Pilihan Jawaban

STS

TS N S

SS

Saya berkunjung ke restoran Chef Kim karena
nyaman

Saya berkunjung ke Chef Kim karena
dorongan kebutuhan akan memiliki produk

Saya berkunjung dan membeli di restoran Chef
3 Kim karena restoran Chef Kim menawarkan
harga yang kompetitif.

Saya terdorong membeli produk restoran Chef Kim
karena ingin menunjang penampilan.

Saat saya membeli di restoran Chef Kim saya
merasa lebih percaya diri

Saya berkunjung dan membeli di restoran Chef
6 Kim karena tertarik saat melihat orang lain
merekomendasikannya

Saya berkunjung ke restoran Chef Kim karena
kegemaran akan produknya

Keputusan Pembelian ()

No

Pernyataan

Pilihan Jawaban

STS

TS N S

SS

Saya membeli produk restoran Chef Kim karena
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan saya

Saya memutuskan membeli produk restoran Chef Kim
setelah membandingkannya dengan restoran Korea
lainnya

Saya membeli produk restoran Chef Kim karena mudah
ditemukan, baik di online store ataupun di offline store

Saya dapat membeli produk restoran Chef Kim
kapanpun yang saya inginkan

Saya dapat membeli produk restoran Chef Kim sesuai
dengan jumlah yang saya inginkan
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Lampiran 2 Jawaban Responden

Budaya (X1)

X1.2.2

X121

X1.1.2

X111

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
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38
39
40
41

42

43

44
45

46
47

48
49
50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62

63

64
65

66
67
68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
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79
80
81

82

83

84

85

86

87

88
89
90
91

92

93

94
95

96

97

98
99

100
101
102
103

104
105

Kelompok Acuan (X2)

X2.5.

X2.5.

X2.5.

X2.4.

X2.4.

X2.3.

X2.3.

X2.2.

X2.1.

NO | x2.1.
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10
11
12
13

14
15

16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48
49
50
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51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84

85

86

87

88
89
90
91
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92

93

94

95

96

97

98
99

10

10

10

10

10

10

Suasana Toko (X3)

X3.2.4

X3.2.3

X3.2.2

X3.21

X3.1.2

X311

No

10
11
12
13

14
15

16
17
18
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19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48
49
50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
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60
61

62

63

64
65

66
67
68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84

85

86

87

88
89
90
91

92

93

94
95

96

97

98
99

100
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X3.4.2

X3.4.1

X3.3.2

X331

X3.2.6

X3.25

101
102
103

104
105

No

10
11
12
13

14
15

16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32

33
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34
35
36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48
49
50
51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72

73

74
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75

76
77
78
79
80
81

82

83

84

85

86

87

88
89
90
91

92

93

94
95

96

97

98
99
100
101
102
103

104
105

Motivasi (X4)

X4.5.1

X4.4.1

X4.3.2

X431

X421

X4.1.2

X4.1.1

No
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10
11
12
13

14
15

16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28
29

30
31

32

33

34
35

36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

46

47
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48
49
50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84

85

86

87

88
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89
90
91

92

93

94

95

96

97

98
99
100
101
102
103

104
105

Keputusan Pembelian ()

Y151

Y141

Y131

Y121

Y111

No

10
11
12
13

14
15
16
17
18
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19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
40
41

42

43

44
45

46

47

48
49
50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
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60
61

62

63

64
65

66
67
68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84

85

86

87

88
89
90
91

92

93

94
95

96

97

98
99
100
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Al |0

105

Al |0

OO >

[ 10 IS SN B S B B

alb~|b|jo1|O1

Lampiran 3 Hasil Olah Data

jiew Themes Calculate Info  Language
LOR 96QAQ[ b
| s |

1 tujuh maret
[ tujuh maret (2)
] Tujuh Maret (3)
] Tujuh Maret (4)
) Tujuh Maret (5)
juh Maret (6)
(7] Tujuh Maret ()
] Tuijuh Maret (8)
+ 7 Tujuh Macet 9)
2 Tujuh Maret (9)

Indicators | [ Calculation Results

PLS Algorithm (Run No. 1) v
Report Excel HIML
Data Group Complete

Inner model  Path Coefficients
Outermodel  Outer Weights / Loadings

Constructs R Square

Outer Loading

Outer Loadings

Lstent Varieble

[FR=F

Outer Model

SmartPLS: C\Users\Zayyin-\smartpls_workspace1

o
- 3
Connect CQuadratic Effect

& Tejuh Maret (9] splsm 3

Modersting Effect

Comment  Caleulste

=] Matrix

X111
X1.1.2
®1.2.1
X1.2.2
X211
X2.1.2
¥2.2.1
¥2.3.1
X2.3.2
X2.41
X2.4.2

Budaya
0.806
0.840
0.744
0.708

Kelompok ...

0.820
0.822
0.836
0.811
0.775
0.773
0.812

Keputusa...

Mativasi

Suasana T...

£
HLE)
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Outer Loadings

[=] Matrix

Budaya Kelompok.. Keputusa.. Motivasi  Suasana T..
X2.5.1 0.761
X252 0.826
X253 0.837
X311 0.788
X3.1.2 0.811
X3.21 0.774
X322 0.809
X323 0.807
X3.24 0.803
X3.25 0.773
X3.26 0.818

QOuter Loadings
= Matrix
Budaya Kelompok.. Keputusa.. Motivasi  Suasana T...

X334 0.767
X332 0.762
X341 0.720
X342 0.728
X411 0.868
X412 0.857
*4.2.1 0.753
X431 0.761
*4.3.2 0.806
X441 0.793
X451 0.850




QOuter Loadings
=] Matrix
Budaya Kelompeok.. Keputusa.. Motivasi  Suasana T...

¥4.1.2 0.857
¥4.2.1 0.753
X4.3.1 0.761
¥4.3.2 0.806
X441 0.793
X¥4.5.1 0.850
L 0.797

¥1.2.1 0.872

¥1.3.1 0.845

¥1.4.1 0.860

¥1.5.1 0.808

Validitas Diskriminan

Discriminant Validity

|=] Fornell-Larcker Criteri..

X111
X1.1.2
X1.2.1
X1.2.2
X211
X2.1.2
x2.2.1
X231
X232
X241
X242

Budaya

0.806
0.840
0.744
0.708
0.690
0.666
0.737
0.682
0.618
0.627
0.724

=] Cross Loadﬁss

|=] Heterotrait-Monotrait R...

% Heterotrait-Monotrait R...

Kelompok Acu...

0.691
0.781
0.637
0.526
0.820
0.822
0.836
0.8Mm
0.775
0.773
0812

Keputusan Pe...

0.697
0.797
0.667
0.561
0.747
0.771
0.802
0.767
0.767
0.723
0.765

Motivasi
0.664
0.761
0.628
0.505
0.693
0.734
0713
0.728
0.725
0.727
0.719

Suasana Toko
0.695
0.792
0.632
0.562
0.763
0.769
0.80
0.789
0.4
0.756
0.754

140



Discriminant Validity

=] Fornell-Larcker Criteri...

X2.5.1
X2.5.2
X253
X314
X3.1.2
X3.2.1
X3.2.2
X323
X324
X325
X326

Budaya

0.720
0.702
0.762
0.683
0.713
0.731
0.700
0.691
0.714
0.677
0.708

|=] Cross Loadings

|=] Heterotrait-Monotrait R...

.1 Heterotrait-Monotrait R...

Kelompok Acu...

0.761
0.826
0.837
0.732
0.790
0.719
0.795
0.735
0.738
0.735
0.791

Keputusan Pe...

0.752
0.804
0.820
0.750
0.782
0.762
0.766
0.767
0.783
0.762
0.797

Maotivasi
0.718
0.757
0.766
0.679
0.723
0.725
0.734
0.703
0.733
0.732
0.780

Suasana Toko
0.744
0.784
0.805
0.788
0.8M
0.774
0.809
0.807
0.803
0.773
0.818

Discriminant Validity

|=] Fornell-Larcker Criteri...

X3.3.1
X3.3.2
X3.4.1
X3.4.2
X411
X41.2
X4.2.1
X431
X4.3.2
X441
X4.5.1

Discriminant Validity

Budaya
0.659
0.670
0.597
0.614
0.729
0.749
0.637
0.596
0.670
0.633
0.721

|=| CrossLoadings

| =] Heterotrait-Monotrait R...

2% Heterotrait-Menotrait R...

Kelompok Acu..,
0.727
0.746
0.689
0.696
0.762
0.808
0.659
0.688
0.750
0.684
0.768

Keputusan Pe...
0.753
0.754
0.662
0.685
0.809
0.825
0.708
0.693
0.783
0.719
0.809

Muotivasi
0.697
0.723
0.623
0.629
0.868
0.857
0.753
0.761
0.806
0.793
0.850

Suasana Toko
0.767
0.762
0.720
0.728
0.790
0.797
0.699
0.663
0.761
0.687
0.784

| =] Fomell-Larcker Criteri...

X4.1.2
*4.2.1
X4.3.1
X4.3.2
X441
X4.5.1
¥1.1.1
¥1.2.1
¥1.3.1
¥1.4.1
¥1.5.1

Budaya
0.743
0.637
0.596
0.670
0.633
0.721
0.707
0.731
0.790
0.764
0.n

| =] Cross Leadings

| =] Heterotrait-Monotrait R..

% Heterotrait-Monotrait R.

Kelempeok Acu...

0.808
0.659
0.688
0.750
0.634
0.768
0.745
0.803
0.823
0.860
0.766

Keputusan Pe...

0.825
0.708
0.693
0.783
0.7M19
0.809
0.797
0.872
0.845
0.860
0.808

Maotivasi

0.857
0.753
0.761
0.806
0.793
0.850
0.736
0.84
0.796
0.806
0.754

Suasana Toko

0.797
0.699
0.663
0.761
0.687
0.784
0.760
0.833
0.824
0.829
0.789
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AVE (Average Variance Extracted), cronbach’s alpha, dan Composite Reliability

Construct Reliability and Validity

| Matrix |{i% Cronbach's Alpha |12% rho A |5f Composite Reliability | {3# Average Vari:

Cronbach's Al... rho_& Composite Rel... Average Yarian...
Budaya 0.779 0.793 0.858 0.602
Kelompok Acu... 0.941 0.941 0.949 0.653
Keputusan Pe... 0.893 0.894 0.921 0.700
Motivasi 0.914 0.917 0.932 0.662
Suasana Toko 0.941 0.942 0.949 0.609

Inner Model
R-Square
R Square
S Matrix 3% RS5quare | 3% R Square Adjusted

R Square R 5quare Adjus...
Keputusan Pe.., 0.963 0.961

Q-Square
Construct Crossvalidated Redundancy

=| Total ||=| Casel ||| Case2 ||&| Cased ||=| Cased ||=| Cased

550 SSE O (=1-55E/550)
Budaya 420,000 420,000
Kelompok Acu... 1050.000 1050.000
Keputusan Pe... 525,000 179.127 0.659
Mativasi 735.000 735.000

Suasana Toko 1260.000 1260.000



F-Square
f Square

| Matrix

Budaya
Kelompok Acu...
Keputusan Pe...
Motivasi

Suasana Toko

Model Fit

Model_Fit

| Fit Summary |||

{1t fSquare

Budaya Kelompok Acu...

rrms Theta

Keputusan Pe...

Saturated Model

SRMR 0.050
d_ULS 1.835
d_G 2277
Chi-5quare 1019.877
MFI 0.752

Path Coefficients

Path Coefficients

| Mean, STDEV, T-Values, P-Va...| || Confidence Intervals

Original 5ampl...
Budaya -> Kep... 0,107
Kelompok Acu... 0.266
Motivasi -» Ke.. 0.250
Suasana Toko -. 0354

0.069
0.156

0.347
0.234

Estimated Mao...

Motivasi

Sample Mean (...

0.107
0.267
0.286
0.356

0.050
1.835
2.277
1019.877
0.752

Standard Devia...

0.041
0.07M
0.052
0.083

Suasana Toko

| Confidence Intervals Bias C...

T Statistics (|O...
2.584
3.744
5530
4.247

=| Samples

P Values
0.010
0.000
0.000
0.000
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