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ABSTRAK 
 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari Media Sosial, 

Harga, dan Lokasi terhadap keputusan pembelian sate Taichanosaurus baik secara 

simultan ataupun parsial. Desain penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 

dengan teknik non probability sampling. Populasi penelitian ini adalah konsumen 

yang pernah berkunjung ke kedai sate Taichanosaurus dengan sampel yang 

digunakan sebanyak 100 responden dengan menggunakan rumus roscoe. Metode 

analisis data yang digunakan merupakan analisis regresi linier berganda, uji F 

(simultan), Uji t (parsial), dan Koefisien Determinasi (Adjusted R Square) dengan 

bantuan software SPSS 26. Hasil penelitian ini menunjukkan terdapat pengaruh 

secara simultan antara variabel Media Sosial, Harga, dan Lokasi terhadap 

Keputusan Pembelian. Secara parsial, Media Sosial dan Lokasi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan Harga tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan nilai Koefesien Determinasi 

sebesar 31,8% artinya Keputusan Pembelian dapat dijelaskan oleh Media Sosial, 

Harga dan Lokasi dan sebesar 68,2% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

dijelaskan dalam penelitian ini. 

Kata kunci: Media Sosial, Harga, Lokasi, Keputusan Pembelian  
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ABSTRACT 
 

This study aims to determine the effect of Social Media, Price, and Location on 

purchasing decisions for Taichanosaurus satay either simultaneously or partially. 

This research design uses quantitative methods with non probability sampling 

techniques. The population of this study were consumers who had visited the 

Taichanosaurus satay stall with a sample of 100 respondents using the Roscoe 

formula. The data analysis method used is multiple linear regression analysis, F 

test (simultaneous), t test (partial), and Coefficient of Determination (Adjusted R 

Square) with the help of SPSS 26 software. This study’s result indicate a 

simultaneous influence between the variabels of Social Media, Price, and Location 

on Purchasing Decisions. Partially, Social Media and Location have a significant 

effect on purchasing decisions. Meanwhile, price has no significant effect on 

purchasing decisions. With a Coefficient of Determination of 31.8%, it means that 

Purchasing Decisions can be explained by Social Media, Price and Location and 

68.2% are influenced by other variables not explained in this study. 

Keywords: Social Media, Price, Location, Purchasing Decisions 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 
 

A. Latar Belakang Penelitian 

 

 Industri kuliner di Indonesia terus berkembang dan mengalami 

pertumbuhan yang pesat, dilihat dari jumlah yang signifikan dari bisnis kuliner yang 

muncul di tengah masyarakat. Bisnis kuliner terdiri dari berbagai skala, diantaranya 

skala kecil, menengah, hingga besar. Bisnis kuliner berskala kecil seperti warung-

warung dan kedai, bisnis kuliner berskala menengah seperti rumah makan dan café, 

serta bisnis kuliner berskala besar seperti restoran (Febriana Maulida, 2024).  

 Makanan merupakan salah satu kebutuhan pokok manusia yang harus 

dipenuhi kebutuhannya untuk mempertahankan keberlangsungan hidupnya. Maka 

dari itu makanan adalah kebutuhan yang tidak bisa di tunda-tunda pemenuhannya. 

Adapun cara yang dapat dilakukan manusia untuk memperoleh kebutuhan 

makanannya dengan mengolah makanan sendiri atau membeli makanan yang instan 

dan praktis. 

 Salah satu contoh makanan yang praktis dan mudah dibeli yaitu sate. Sate 

merupakan makanan legendaris Indonesia berisi daging bakar yang disajikan 

dengan cara di tusuk pada kayu panjang. Ada berbagai jenis sate di Indonesia seperti 

sate ayam, sate kambing, sate kelinci, dan lain-lain (Grace Eirin, 2022).  

 Sate taichan merupakan sate dengan varian yang berbeda pada saat ini. 

Dimana sate ini berisi daging ayam yang dibakar tanpa dilumuri bumbu kacang atau 

kecap seperti sate pada umumnya. Sate taichan ini dihidangkan dengan sambal 
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rawit pedas, perasan jeruk nipis serta taburan bawang goreng. Sate ini merupakan 

sate yang sempat popular pada tahun 2016 dan masih eksis hingga saat ini (Luke 

Andaresta, 2022). 

 Salah satu usaha sate taichan yang ada di Jakarta Selatan lebih tepatnya 

kawasan Jl. Hanglekir yaitu dengan brand Taichanosaurus. Taichanosaurus berdiri 

pada tahun 2020 yang bertepatan dengan kondisi negara sedang mengalami 

pandemic Covid. Berbagai macam usaha harus dilakukan Taichanosaurus untuk 

tetap memproduksi serta mempertahankan produknya walaupun muncul para 

pesaing bisnis yang sejenis. Hal ini yang membuat owner Taichanosaurus 

mempunyai cara yang berbeda dari pesaingnya pada proses pembuatan dan  

penyajiannya. 

 Adapun strategi pemasaran yang dilakukan owner Taichanosaurus dengan 

memanfaatkan perkembangan teknologi yang terjadi saat ini yaitu penggunaan 

media sosial sebagai alat promosinya. Hal ini di dasari oleh tingginya pengguna 

media sosial yang bersumber dari Cindy Mutia Annur (2024) bahwa pada Januari 

2024, ada 139 juta identitas pengguna media sosial di Indonesia, atau sekitar 49,9% 

dari populasi negara. 
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Sumber: https://databoks.katadata.co.id (2024)  

Gambar 1.1 Aplikasi Media Sosial yang Paling Banyak Dipakai Pengguna 

Internet di Indonesia periode Januari 2024 

 

 Pada dasarnya, media sosial adalah platform atau wadah di mana orang 

dapat berinteraksi satu sama lain dan berkomunikasi secara dua arah. Media sosial 

juga sering digunakan untuk membangun citra diri atau profil seseorang, dan 

perusahaan juga dapat menggunakannya sebagai media pemasaran (Nugraha, 

2021). Aplikasi media sosial yang digunakan dalam pemasaran Taichanosaurus 

yaitu Instagram dan Tik Tok untuk mempromosikan produk sehingga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal tersebut sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh  Mustapa et al., (2022) bahwa media 

sosial memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Tetapi 

hal tersebut berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Andika Dwi Wirawan 

et al (2023) yang menyatakan bahwa media sosial tidak memiliki pengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Whatsapp
90,9%

Instagram
85,3%

Facebook
81,6%

Tiktok
73,5%

Telegram
61,3%

Aplikasi Media Sosial yang Paling Banyak 
Dipakai Pengguna Internet di Indonesia

periode Januari 2024 

https://databoks.katadata.co.id/
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Sumber: Instagram dan Tik Tok @Taichanosaurus 

Gambar 1.2 Aplikasi Media Sosial yang digunakan Taichanosaurus 

Tabel 1.1 Perbandingan Harga Kompetitor dengan Taichanosaurus 

Tahun 2024 

No Nama Tempat Nama Produk Harga 

1 Bang Bobi  Sate Taichan Rp. 35.000 

    Lontong Rp. 5.000 

  Jumlah Rp. 40.000 

2 Bu Ratna Sate Taichan Rp. 30.000 

    Lontong Rp 5.000 

  Jumlah Rp. 35.000 

3 Taichanosaurus Sate Taichan Rp. 25.000 

    Lontong Rp. 5.000 

  Jumlah Rp. 30.000 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 
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 Dari data diatas, dapat disimpulkan bahwa kedai Taichanosaurus 

menetapkan harga lebih murah dibandingkan dengan para pesaingnya. Menurut 

Philip Kotler dalam Tahrin et al., (2020) harga adalah nilai uang yang harus 

dibayarkan oleh konsumen kepada penjual atas barang atau jasa yang dibelinya. 

Dengan harga yang lebih murah dari pada pesaing, maka akan dapat menentukan 

konsumen untuk mengambil keputusan pembelian pada kedai Taichanosaurus. Hal 

ini didasari pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Calvin (2021) bahwa 

harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun 

menurut penelitian yang dilakukan oleh Mandey (2013) menyatakan bahwa harga 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 Menurut Swastha dalam Ratnasari dan Harti (2016) lokasi merupakan 

tempat dimana suatu usaha melakukan aktivitas atau kegiatan bisnisnya. Lokasi 

kedai Taichanosaurus cukup luas dan strategis karena terletak di pinggir jalan Hang 

Lekir. Dimana kawasan ini cukup ramai dan menjadi jalan utama bagi masyarakat 

sekitar sehingga lokasi mudah terlihat yang dapat menentukan keputusan pembelian 

pada kedai Taichanosaurus tersebut. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya 

yang dilakukan oleh Akbar et al., (2023) bahwa lokasi berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan pada penelitian yang 

dilakukan oleh Sheila Azizah (2019) menyatakan bahwa lokasi tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Tabel 1.2 Data Penjualan Sate Taichanosaurus pada Januari 2023 – April 

2024 

Bulan Target Penjualan Total Penjualan 

Januari 2023 Rp. 25.000.000 Rp. 24.000.000 

Februari 2023 Rp. 30.000.000 Rp. 18.000.000 

Maret 2023  Rp. 30.000.000 Rp. 15.000.000 

April 2023 Rp. 30.000.000 Rp. 13.600.000 

Mei 2023 Rp. 30.000.000 Rp. 11.070.000 

Juni 2023 Rp. 30.000.000 Rp.   9.300.000 

Juli 2023 Rp. 30.000.000 Rp.   9.020.000 

Agustus 2023 Rp. 30.000.000 Rp.   8.700.000 

September 2023 Rp. 30.000.000 Rp.   8.550.000 

Oktober 2023 Rp. 30.000.000 Rp.   7.430.000 

November 2023 Rp. 30.000.000 Rp.   6.800.000 

Desember 2023 Rp. 30.000.000 Rp.   6.250.000 

Januari 2024 Rp. 30.000.000 Rp.   7.520.000 

Februari 2024 Rp. 30.000.000 Rp.   7.950.000 

Maret 2024 Rp. 30.000.000 Rp.   9.070.000 

April 2024 Rp. 30.000.000 Rp.   8.890.000 

 Jumlah  Rp. 171.100.000 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 

 Berdasarkan data diatas penjualan pada kedai Taichanosaurus mengalami 

fluktuasi penjualan pada Januari 2023 – April 2024. Berdasarkan hasil wawancara, 
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terjadinya fluktuasi penjualan karena kedai Taichanosaurus masih kurang gencar 

dalam melakukan promosi terutama di media sosial, lahan parkir di lokasi yang 

kurang memadai serta tingkat bising yang dihasilkan dari kendaraan umum yang 

melewati lokasi tersebut. Sedangkan untuk harga yang ditawarkan sudah lebih 

murah dibandingkan pesaing lain. 

 Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam pengambilan keputusan untuk membeli produk yang ditawarkan oleh 

penjual (Tahrin et al., 2020). Dalam keputusan pembelian, konsumen memiliki 

tahap dalam proses pembelian yaitu dengan mempertimbangkan suatu produk dapat 

dibeli atau tidak. Seperti hal nya dari segi promosi di media sosial, harga, serta 

lokasi yang mudah dijangkau akan menjadi harapan bagi konsumen untuk 

menentukan keputusan pembelian. 

Tabel 1.3 Hasil Pra Survei terhadap Media Sosial, Harga, dan Lokasi kedai 

Taichanosaurus 

Pertanyaan Ya Tidak 

Sering melakukan promosi pada Media Sosial   16,1% 83,9% 

Harga yang diberikan sesuai dengan harapan 

konsumen 

29% 71% 

Lokasi yang disediakan sesuai dengan 

harapan konsumen 

32,3% 67,7% 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 

 Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan diatas, penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH MEDIA SOSIAL, 
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HARGA DAN LOKASI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA 

KEDAI TAICHANOSAURUS HANGLEKIR JAKARTA SELATAN” 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah Media Sosial, Harga dan Lokasi berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian pada kedai Taichanosaurus? 

2. Apakah Media Sosial berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian pada kedai Taichanosaurus? 

3. Apakah Harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada kedai Taichanosaurus? 

4. Apakah Lokasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 

pada kedai Taichanosaurus? 

C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan rumusan masalah, maka penelitian ini bertujuan sebagai 

berikut: 

a. Untuk mengetahui pengaruh Media Sosial, Harga dan Lokasi secara 

simultan terhadap keputusan pembelian pada kedai Taichanosaurus. 

b. Untuk mengetahui pengaruh Media Sosial secara parsial terhadap 

 keputusan pembelian pada kedai Taichanosaurus. 

c. Untuk mengetahui pengaruh Harga secara parsial terhadap 

keputusan pembelian pada kedai Taichanosaurus. 

d. Untuk mengetahui pengaruh Lokasi secara parsial terhadap 

keputusan pembelian pada kedai Taichanosaurus. 
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2. Kegunaan Penelitian   

  Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan sebagai 

berikut: 

a. Bagi Peneliti 

 Penelitian ini sebagai salah satu syarat kelulusan untuk mendapatkan gelar 

Sarjana Manajemen di Universitas Satya Negara Indonesia. 

b. Bagi Akademisi 

 Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi dan literatur 

untuk penelitian selanjutnya mengenai keputusan pembelian. 

c. Bagi Perusahaan  

 Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan pada  perusahaan 

(Sate Taichanosaurus) untuk strategi pemasaran agar dapat membuat 

konsumen mempertimbangkan keputusan pembelian produk pada Sate 

Taichanosaurus. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 
 

A. Landasan Teori 

1. Pemasaran 

  Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajemen di mana individu dan 

kelompok-kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

pembuatan dan pertukaran barang dan jasa serta nilai antara satu sama lain. 

Pemasaran saat ini tidak hanya harus menjual barang atau jasa kepada konsumen, 

tetapi juga harus memastikan bahwa pelanggan tetap puas dengan produk atau jasa 

tersebut, sehingga perusahaan dapat memperoleh keuntungan dari pembelian 

berulang (Swastha, Basu, 2014). 

  Menurut American Marketing Association dalam Dani (2019) menyatakan 

bahwa pemasaran merupakan proses perencanaan dan pelaksanaan rencana harga, 

promosi, dan distribusi dari gagasan, barang, dan jasa untuk mencapai tujuan 

organisasi dan individu.  

  Menurut Tjiptono dan Diana dalam Oktyandito (2024) menyatakan bahwa 

pemasaran didefinisikan sebagai suatu proses pembuatan, distribusi, promosi, dan 

penetapan harga barang, jasa, dan ide untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan 

untuk membangun serta mempertahankan hubungan yang positif dengan para 

pemangku kepentingan dalam lingkungan yang selalu berubah. 

  Berdasarkan definisi-definisi diatas, dapat disintesiskan bahwa pemasaran 

merupakan suatu proses yang kompleks dan dinamis yang melibatkan individu, 
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kelompok, organisasi serta lingkungannya. Tujuan utama pemasaran yaitu untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen serta membangun dan 

mempertahankan hubungan yang kuat dengan seluruh pemangku kepentingan agar 

perusahaan dapat mencapai tujuannya secara efektif.  

  Adapun beberapa fungsi pemasaran yang disebutkan oleh Sudaryono dalam 

(Tjiptono, 2012) sebagai berikut :  

1. Fungsi Pertukaran, berarti bahwa konsumen dapat membeli barang yang dijual 

oleh produsen melalui pemasaran. Metode yang digunakan yaitu pertukaran 

antara uang dengan uang dan barang dengan barang yang akan digunakan 

sendiri atau dijual kembali. 

2. Fungsi Distribusi, berarti menyalurkan dan menyimpan barang. Produk dikirim 

dari produsen ke konsumen melalui air, darat, dan udara. Tujuan penyimpanan 

produk adalah untuk memastikan pasokan produk tetap cukup saat akan 

dibutuhkan. 

3. Fungsi Perantara, berarti pemasaran dapat menyampaikan produk dari produsen 

ke konsumen melalui aktivitas pertukaran dan aktivitas distribusi. 

   Pemasaran terbagi menjadi dua jenis, yaitu pemasaran konvensional dan 

pemasaran digital. Menurut Marini Yunita Tanzil, Astrid Kusumowidagdo, dan 

Yoanita Kartika Sari Tahalele (2021) Pemasaran konvensional merupakan cara 

mengkomunikasikan atau memasarkan suatu produk kepada konsumen yang 

dilakukan secara langsung (offline) dengan menggunakan metode yang sudah ada 

sejak dulu. Dalam proses pemasaran konvensional, penjual dapat menawarkan 

produk secara langsung dengan konsumen seperti melalui tatap muka (face to face) 
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atau dengan menggunakan alat seperti katalog, brosur, iklan billboard, media cetak, 

televisi, dan radio. Sedangkan pemasaran digital atau digital marketing merupakan 

upaya yang dilakukan pemasaran dengan menggunakan alat yang terhubung 

internet dengan tujuan berkomunikasi secara online kepada konsumen seperti 

melalui website, blog, media sosial, konten video, dan display ads (Andi Gunawan 

Chakti, 2019).  

2. Strategi Pemasaran 

  Menurut Stephanie K Marrus dalam Ir. Imran Ilyas, M.M, et al (2023) 

strategi didefinisikan sebagai suatu proses yang dilakukan oleh para pemimpin 

puncak untuk menetapkan tujuan jangka panjang suatu organisasi dan menyiapkan 

cara dan upaya untuk mencapai tujuan tersebut. 

  Menurut Dr. I Made Darsana, S.E., M.M. et al (2023) strategi pemasaran 

merupakan upaya yang direncanakan dan terukur untuk meningkatkan pengetahuan 

masyarakat tentang produk perusahaan dengan tujuan memperkenalkan produk 

kepada konsumen dan mendorong mereka untuk membelinya. 

  Menurut Philip Kotler dalam Ziaggi Fadhil Zahran (2021) strategi 

pemasaran merupakan cara berpikir untuk mencapai tujuan pemasaran suatu 

perusahaan. Strategi ini dapat mencakup pasar sasaran, positioning, bauran 

pemasaran, dan biaya pemasaran.  

  Berdasarkan definisi-definisi diatas, dapat disintesiskan bahwa strategi 

pemasaran sangat penting bagi keberhasilan suatu perusahaan dalam mencapai 

tujuan pemasarannya, menetapkan keputusan yang lebih baik, serta meningkatkan 

kinerja perusahaan.  
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  Beberapa konsep strategi yang dikemukakan oleh Andi Gunawan Chakti 

(2019) sebagai berikut:  

a. Segmentasi pasar, dimana setiap perusahaan pasti memiliki konsumen dengan 

kebutuhan dan kebiasaan yang berbeda. Segmentasi pasar ini bertujuan untuk 

menggabungkan pasar yang bersifat heterogen menjadi unit yang bersifat 

homogen. 

b. Market positioning, dimana perusahaan harus memilih segmen pasar yang 

paling menguntungkan untuk mendapatkan posisi yang kuat dalam pasar. 

c. Market Entry Strategy, dimana strategi ini berguna untuk perusahaan agar dapat 

masuk kedalam segmen tertentu seperti melakukan kerjasama dengan 

perusahaan lain.  

d. Marketing Mix Strategy, dimana strategi ini memakai berbagai macam bauran 

pemasaran yang terdiri dari 4P (Product, Price, Place, Promotion) 

e. Timing Strategy, dimana perusahaan perlu melakukan berbagai kesiapan di 

bidang produksi untuk mendistribusikan produknya di waktu yang tepat agar 

pemasaran berjalan optimal. 

Dengan memahami dan menerapkan strategi-strategi tersebut secara tepat, 

maka perusahaan dapat mencapai targetnya dengan lebih efektif dan efisien.  

B. Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

 Menurut Kotler dan Armstrong dalam Okta Viana dan Hartati (2022) 

keputusan pembelian merupakan proses dimana konsumen secara aktual melakukan 

pembelian suatu produk. Proses pembelian tersebut mulai dari pengenalan masalah, 
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pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca 

pembelian. 

 Menurut Assael dalam Yeni Arfah (2022) keputusan pembelian merupakan 

proses penilaian dan pemilihan terhadap suatu produk dari berbagai alternatif sesuai 

dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang 

dianggap paling menguntungkan. 

 Menurut Amirullah dalam John Budiman Bancin (2021) keputusan 

pembelian merupakan suatu proses penilaian terhadap berbagai alternatif pilihan 

yang ada serta memilih salah satunya berdasarkan pertimbangan-pertimbangan 

tertentu. 

 Berdasarkan definisi-definisi diatas, dapat disintesiskan bahwa keputusan 

pembelian merupakan proses yang kompleks dimana konsumen melakukan 

penilaian dan pemilihan terhadap produk berdasarkan kriteria dan pertimbangan 

tertentu. 

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

 Menurut Hanum dan Hidayat (2017) ada 3 faktor yang mempengaruhi 

konsumen untuk mengambil keputusan, diantaranya:  

a. Faktor psikologi 

Faktor psikologi mencakup persepsi, motivasi, kepribadian individu, sikap dan 

kepercayaan. 

b. Faktor situasional 

Faktor situasional mencakup keadaan sarana dan prasarana tempat berbelanja 

seperti tempat parkir, gedung, desain toko, pendingin udara, penerangan, dan 



15 
 

tempat ibadah serta waktu untuk berbelanja misalnya pagi, sore, siang dan 

malam. 

c. Faktor Sosial 

Faktor sosial mencakup lingkungan, keluarga, peraturan-peraturan, undang-

undang serta kelas sosial dan budaya. 

3. Dimensi Keputusan Pembelian 

 Menurut Kotler dan Amstrong dalam Gitama et al.,(2023), dimensi 

keputusan pembelian antara lain : 

a. Pengenalan Masalah 

Pembeli yang melakukan pembelian suatu produk didasarkan dari kebutuhan, 

jika kebutuhan tersebut diketahui, maka pembeli akan memahami kebutuhan 

yang belum terpenuhi. Bentuk indikator dari pengenalan masalah yaitu adanya 

kebutuhan dan keinginan untuk membeli suatu produk. 

b. Pencarian Informasi 

Seorang pembeli yang telah menyadari kebutuhannya akan mencari atau 

berusaha mendapatkan informasi tentang produk yang dibutuhkan tersebut. 

Bentuk indikator dari pencarian informasi yaitu bersumber dari pribadi dan 

sumber publik.  

c. Evaluasi Alternatif  

Setelah pembeli berhasil mendapatkan informasi sesuai dengan yang 

diharapkan, maka pembeli akan menilai beberapa merek, karakteristik dan 

biaya pilihan untuk mengambil berbagai keputusan. Bentuk indikator pada 
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evaluasi alternatif yaitu adanya kesesuaian harapan terhadap produk dan 

kesesuaian biaya.  

d. Keputusan Pembelian 

Pembeli yang telah menyusun kecenderungan dari berbagai merek, kemudian 

akan melakukan keputusan pembelian sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginannya. Bentuk indikator pada keputusan pembelian yaitu pemilihan 

produk yang sesuai dengan kebutuhan dan manfaatnya. 

e. Kepuasan Pasca Pembelian 

Setelah membeli produk, maka seseorang akan mengalami perasaan puas atau 

tidak terhadap produk tersebut. 

C. Media Sosial 

1.  Pengertian Media Sosial 

 Menurut Nasrullah dalam Rahmanita Ginting et al, (2021) Media sosial 

adalah platform media yang memfokuskan pada eksistensi pengguna dan 

memungkinkan mereka untuk berpartisipasi dan bekerja sama. Oleh karena itu, 

media sosial berperan aktif sebagai fasilitator online yang membantu pengguna 

membentuk hubungan, berbagi informasi, berinteraksi, dan berkomunikasi dengan 

khalayak ramai melalui iklan sosial. 

 Menurut Pratiwi dalam Siti Nurhalimah (2019) Media sosial merupakan 

salah satu jenis media online di mana orang dapat berkomunikasi satu sama lain, 

mencari informasi, dan menambah teman baru dengan berbagai fitur. Komunikasi 

di media sosial tidak terbatas pada jarak dan waktu. Komunikasi dapat dilakukan di 

mana pun dan kapan pun tanpa perlu bertemu secara langsung. Kehadiran media 
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sosial seperti Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Path, dan berbagai jenis 

media sosial lainnya memengaruhi kegiatan yang dilakukan oleh masyarakat saat 

ini. 

 Menurut Ardiansah dan Maharani dalam Nugraha (2021) media sosial 

merupakan platform atau wadah di mana orang dapat berinteraksi satu sama lain 

dan berkomunikasi secara dua arah. Media sosial juga sering digunakan untuk 

membangun citra diri atau profil seseorang, dan perusahaan juga dapat 

menggunakannya sebagai media pemasaran.  

 Berdasarkan definisi-definisi diatas, dapat disintesiskan bahwa media sosial 

memberikan kemudahan untuk berkomunikasi, mengakses  informasi tanpa batas, 

serta menjadi media pemasaran yang efektif bagi perusahaan untuk membangun 

citra merek perusahaan.  

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Media Sosial 

 Menurut Ratu Fathin Raniya et al (2024) ada 4 faktor yang mempengaruhi 

media sosial dalam pemasaran digital, diantaranya : 

a. Konten berkualitas dan relevan 

 Konten tidak hanya membantu menyampaikan pesan tetapi juga 

membangun hubungan dengan konsumen. Konten yang berhasil adalah konten 

yang tidak hanya informatif tetapi juga menginspirasi, menghibur, atau 

memberikan solusi untuk masalah dan kebutuhan pengguna. Karena setiap platform 

memiliki konsumen yang berbeda, konten harus disesuaikan dengan format dan 

gaya pada platform tersebut. Selain itu, relevansi konten juga dapat diukur dengan 

melihat bagaimana konsumen berpartisipasi dan berkomentar. Memahami 
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bagaimana pengguna menanggapi konten, apakah melalui like, komentar, atau 

berbagi serta membantu menentukan apakah pesan itu efektif atau perlu diubah. 

b. Keterlibatan dan interaksi 

Media Sosial memungkinkan hubungan dua arah yang kuat karena sifatnya 

yang interaktif. Persepsi bahwa pelanggan didengar dan dihargai diperkuat oleh 

inisiatif perusahaan untuk menanggapi pertanyaan atau komentar pengguna dengan 

cepat. Ini memberikan peluang bagi perusahaan untuk memahami kebutuhan dan 

keinginan konsumen yang akan memberikan umpan balik. Dengan interaksi yang 

aktif perusahaan memiliki peluang untuk meningkatkan pemasaran mereka dan 

memperluas pasar mereka. 

c. Konsistensi dan kesinambungan 

 Konsistensi dan kesinambungan dapat mempertahankan daya ingat 

pelanggan terhadap konten yang menarik, informasi yang cepat, dan penyampaian 

pesan yang konsisten. Perusahaan dapat membantu konsumen tetap terhubung 

dengan merek mereka dengan konsistensi dalam menyusun dan menyampaikan 

konten. Oleh karena itu, bisnis yang dapat mempertahankan konsistensi dalam 

media sosial akan membangun dan mempertahankan kepercayaan konsumen. 

d. Analisis dan pengukuran kinerja 

 Analisis dan pemahaman terkait kinerja diperlukan agar perusahaan dapat 

mengidentifikasi keberhasilan dan kegagalan sebuah konten. Setelah itu evaluasi 

serta peningkatan dapat dilakukan. 
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3. Dimensi Media Sosial 

 Menurut Chris Hauer dalam Barus dan Silalahi (2021) ada beberapa dimensi 

promosi di media sosial, antara lain: 

a. Context (Konteks) 

 Yaitu dengan membentuk sebuah pesan yang berisi informasi maupun 

penggunaan bahasa pada pesan tersebut. Bentuk indikator pada konteks antara lain: 

a) Penyampaian Pesan, dimana proses penyampaian pesan dapat berupa 

informasi, ide, emosi, keterampilan dengan menggunakan simbol atau 

lambang yang dapat menimbulkan efek perilaku yang dilakukan dengan 

media-media tertentu. 

b) Desain Pesan, dimana merupakan perencanaan untuk merekayasa bentuk 

fisik dari sebuah pesan yang mencakup prinsip perhatian, persepsi, dan daya 

serap yang mengatur penjabaran bentuk fisik dari pesan agar terjadi 

komunikasi antar pengirim dan penerima. 

c) Waktu Penyampaian Pesan, mencakup durasi waktu yang harus 

diperhatikan dalam penyampaian pesan agar konsumen tidak merasa jenuh 

dan mendapatkan pesan yang jelas. 

d) Konten yang Disajikan, dimana pemilik usaha harus memastikan upaya-

upaya yang efektif dalam pesan atau konten yang disajikan, serta berupaya 

menciptakan konten yang berkualitas sehingga dapat menarik konsumen 

untuk berkunjung dan memutuskan untuk membeli. 
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b. Communication (Komunikasi) 

 Yaitu menjalin komunikasi dengan cara mendengar, merespon, dan 

berinteraksi dengan konsumen agar konsumen merasa nyaman dan pesan 

tersampaikan dengan baik. Bentuk indikator pada komunikasi antara lain: 

a) Respon Admin, dimana admin bertugas untuk mengatur dan mengelola 

akun media sosial milik pebisnis yang bertujuan untuk membangun citra 

merek dan menarik calon konsumen. 

b) Informasi yang Disampaikan, dimana mencakup pesan yang mudah 

dimengerti, fokus pada informasi penting, gunakan ilustrasi yang menarik 

yang dapat membantu memperjelas isi pesan, dan mengantisipasi 

kemungkinan masalah-masalah yang akan muncul. 

c) Gaya Kepemimpinan Pesan, dengan menggunakan gaya penyampaian 

pesan yang dapat memberikan karakter suatu pesan sehingga menarik 

perhatian calon konsumen dan pesan mudah dipahami. 

c. Collaboration (Kolaborasi) 

 Yaitu bentuk kerjasama antara pelaku bisnis dengan konsumen agar tercipta 

hubungan yang lebih baik. Bentuk indikator pada kolaborasi antara lain: 

a) Interaksi, dimana mengukur tingkat partisipasi dan keterlibatan konsumen 

dengan admin media sosial. 

b) Keterlibatan, dimana keterlibatan yang aktif ketika objek seperti produk, 

jasa, atau pesan dapat dirasakan untuk memenuhi kebutuhan, tujuan, dan 

nilai penting konsumen. Keterlibatan juga mengacu pada persepsi 
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konsumen tentang pentingnya relevansi personal suatu objek, kejadian, atau 

aktivitas. 

c) Kesesuaian Pesan, dimana pesan yang disampaikan harus sesuai dengan 

foto dan video yang di posting, agar dapat menarik minat dan perhatian 

konsumen dalam keputusan pembelian. 

d) Manfaat, dimana isi pesan yang disampaikan melalui media sosial harus 

memiliki manfaat bagi kebutuhan konsumen, ini sangat berpengaruh 

terhadap konsumen dalam keputusan pembelian. 

d. Connection (Koneksi) 

 Yaitu memelihara hubungan yang telah terjalin, bisa dengan melakukan 

sesuatu yang sifatnya berkelanjutan sehingga membuat konsumen merasa lebih 

dekat dengan pelaku bisnis yang menggunakan media sosial. Bentuk indikator pada 

koneksi antara lain: 

a) Hubungan Berkelanjutan, dimana dengan membangun hubungan jangka 

panjang dengan konsumen agar dapat menghasilkan kepuasan yang 

bertahan lama. Ini juga dilakukan agar konsumen merasa nyaman dan 

memberi semacam koneksi pribadi dengan pebisnis. 

b) Hubungan Timbal Balik, merupakan hubungan saling menguntungkan 

antara dua pihak. Perusahaan yang menghasilkan produk yang berkualitas 

harus mampu memenuhi kebutuhan konsumennya agar mendapatkan 

kepuasan dan melakukan pembelian ulang. 
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D. Harga 

1. Pengertian Harga 

 Menurut Kotler dan Keller dalam Nurmin Arianto (2022) harga merupakan 

elemen dalam bauran pemasaran yang tidak saja menentukan profitabilitas tetapi 

juga sebagai sinyal untuk mengkomunikasikan proporsi nilai dari suatu produk. 

 Menurut Mujito et al (2023) harga merupakan sejumlah uang yang harus 

dibayarkan oleh pembeli untuk membeli suatu produk. Harga juga menjadi jumlah 

yang ditentukan oleh penjual untuk mengakomodasi biaya produksi, pemasaran, 

dan keuntungan. 

 Menurut Arifin dan Vanessa (2017) merupakan satuan moneter atau nilai 

dari suatu produk yang dinyatakan dalam bentuk uang yang dapat ditukarkan agar 

memperoleh hak kepemilikan. 

 Berdasarkan definisi-definisi diatas, dapat disintesiskan harga merupakan 

elemen penting dalam bisnis yang memiliki banyak peran. Pelaku bisnis perlu 

menetapkan harga yang tepat agar dapat mencapai tujuan profitabilitas dan 

keberhasilan nilai suatu produk.  

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Harga 

 Menurut Achmad Rizal, (2020) faktor-faktor yang mempengaruhi harta 

antara lain: 

a. Permintaan 

Yaitu adanya permintaan dari konsumen misalnya berapa orang yang 

menginginkan suatu produk, seberapa mendesak kebutuhan para konsumen dan 

berapa harga yang tersedia dibayar oleh konsumen. 
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b. Persaingan 

Yaitu dengan menganalisis harga para pesaing dengan bisnis yang sejenis, serta 

kebijakan harga lainnya dari pesaing seperti potongan harga, penjualan khusus 

dan layanan tambahan. 

c. Pengalaman 

Penetapan harga jual juga dipengaruhi dari harga produk yang sebelumnya 

pernah di jual. 

d. Persepsi Pelanggan 

Jika pelanggan menganggap suatu produk memiliki nilai yang tinggi, maka 

pelanggan akan bersedia mengorbankan lebih banyak uang untuk mendapatkan 

produk tersebut. 

3. Dimensi Harga 

 Menurut Winasis et al., (2022) ada beberapa dimensi harga, diantaranya: 

a. Keterjangkauan harga 

Konsumen akan membandingkan harga produk dengan produk lain yang 

sejenis, maka dari itu pelaku bisnis harus menetapkan harga yang sesuai agar 

dapat dijangkau oleh semua kalangan konsumen.  

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

Konsumen memiliki persepsi tentang kualitas produk berdasarkan daftar harga 

yang tertera. Harga yang tinggi dapat dikatakan dengan kualitas yang tinggi 

juga. 
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c. Daya Saing Harga 

Konsumen akan mempertimbangkan nilai yang ditawarkan oleh produk tersebut 

misalnya fitur, manfaat dan kualitas kemudian konsumen akan membandingkan 

harga produk dengan produk yang sejenis. 

d. Kesesuaian harga dengan manfaat 

Konsumen akan membayar lebih untuk produk yang memberikan manfaat yang 

sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya sehingga dapat menciptakan 

kepuasan konsumen. 

E. Lokasi  

1. Pengertian Lokasi 

 Menurut Ramadani (2020) lokasi merupakan suatu keputusan perusahaan 

untuk menetapkan tempat usaha tersebut berdiri dengan harapan produk mudah 

dikonsumsi oleh pembeli dan memberikan keuntungan secara maksimal. 

 Menurut Lempoy dalam Ansori (2020) lokasi merupakan tempat 

perusahaan melakukan kegiatan untuk menghasilkan barang atau jasa yang 

mementingkan segi eknominya. Lokasi yang strategis dan mudah dijangkau akan 

memudahkan konsumen untuk mengingat suatu objek atau tempat. 

 Menurut Tjiptono dalam Imanulah et al., (2022) lokasi merupakan tempat 

untuk melakukan berbagai aktivitas pemasaran yang berusaha memperlancar dan 

mempermudah penyampaian atau penyaluran produk dari produsen kepada 

konsumen. 
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 Berdasarkan definisi-definisi diatas, dapat disintesiskan bahwa lokasi 

merupakan suatu tempat dimana pelaku bisnis menjalankan kegiatan usahanya serta 

mendistribusikan produknya kepada konsumen. 

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Kesuksesan dalam Memilih 

Lokasi  

 Menurut  Fandy Tjiptono dalam Fauji & Pramudita Faddila (2020) ada 

beberapa faktor yang dipertimbangkan dalam memilih lokasi usaha, diantaranya: 

a. Akses: yaitu lokasi yang dilalui konsumen mudah dijangkau dengan sarana 

transportasi umum.  

b. Visibilitas: yaitu lokasi yang terlihat jelas dari sudut jarak pandang yang normal.  

c. Lalu lintas: yaitu dilihat dari banyaknya orang yang melewati lokasi tersebut, 

dapat memberikan peluang besar terhadap pembelian yang tidak terbatas atau 

tidak di duga-duga 

d. Parkir: yaitu lahan parkir yang luas dan aman untuk kendaraan 

e. Ekspansi: yaitu tersedia tempat yang cukup luas untuk dijadikan pengembangan 

usaha di kemudian hari. 

3. Dimensi Lokasi 

 Menurut Fandy Tjiptono dalam Sumiyati dan Soliha (2020) terdapat 

dimensi dari lokasi, antara lain: 

a. Aksesbilitas 

Dalam hal ini yaitu konsumen dapat dengan mudah untuk menjangkau lokasi 

usaha bisnis yang strategis. 
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b. Keuntungan Lokasi 

Lokasi yang terletak di pinggir jalan utama dan dapat ditemukan pada petunjuk 

lokasi akan mempermudah konsumen untuk menemukan lokasi. 

F. Penelitian Terdahulu 

 Hasil dari penelitian ini menjadi salah satu acuan dan referensi bagi peneliti 

dalam melakukan penelitian sehingga dapat mendukung teori yang digunakan 

dalam mengkaji penelitian terkait dengan variabel-variabel yang berpengaruh 

terhadap kepuasan pendengar sebagai berikut: 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian 

1 

Andika Dwi Wirawan 

et al, Vol 2  

2023 

Simposium Manajemen 

dan Bisnis II 

Pengaruh Media Sosial, 

Harga dan Lokasi 

Terhadap Keputusan 

Pembelian di Toko Legian 

Nursery 

Secara simultan variabel 

media sosial, harga dan 

lokasi berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

2 

Adelia Gusria Apriyanti 

& Nur Busyra  

Vol 7, No. 2 

2023 

Jurnal ilmiah MEA 

(Manajemen, Ekonomi, 

dan Akuntansi) 

Pengaruh Media Sosial 

Instagram Terhadap 

Keputusan Pembelian di 

Waroeng Pak Muh 

Cijantung 

Secara parsial variabel 

media sosial 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

3 

Afrida Pratiwi et al 

Vol 2 No. 2 

2021 

Jurnal Kajian Ekonomi 

& Bisnis Islam 

Pengaruh Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Konsumen: Studi Kasus 

212 Mart Cikaret 

Secara parsial variabel 

harga berpengaruh 

secara signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

4 

Arie Achmad Akbar et 

al  

Vol 1, No. 3  

Agustus 2023  

Malomo: Jurnal 

Manajemen dan 

Akuntansi 

Pengaruh Lokasi dan 

Kualitas Makanan 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Warung 

Cotomangkasara di 

Makassar 

Secara parsial variabel 

lokasi berpengaruh 

secara signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 
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5 

Andika Dwi Wirawan 

et al, Vol 2  

2023 

Simposium Manajemen 

dan Bisnis II 

Pengaruh Media Sosial, 

Harga dan Lokasi 

Terhadap Keputusan 

Pembelian di Toko Legian 

Nursery 

Secara parsial variabel 

media sosial tidak 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian 

6 

Jilly Bernadette 

Mandey 

Vol 1, No. 4  

Desember 2013 

Jurnal EMBA 

Promosi, Distribusi, Harga 

Pengaruhnya Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Rokok Surya Promild 

Secara parsial variabel 

harga tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

7 

Sheila Azizah & Adhi 

Prasetio 

Vol 3, No 2 

Agustus 2019 

Jurnal Manajemen dan 

Bisnis 

Pengaruh Promosi 

Penjualan di Instagram, 

Lokasi dan Kualitas 

Pelayanan Terhadap 

Keputusan Pembelian 

(Studi Kasus pada Kanz 

Coffee & Eatery) 

Secara parsial variabel 

lokasi tidak berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

 Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 

G. Kerangka Pemikiran Teoritis dan Pengembangan Hipotesis 

1. Pengaruh Media Sosial, Harga dan Lokasi Terhadap Keputusan 

Pembelian  

 Menurut Assael dalam Yeni Arfah (2022) keputusan pembelian merupakan 

proses penilaian dan pemilihan terhadap suatu produk dari berbagai alternatif sesuai 

dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang 

dianggap paling menguntungkan. 

 Didukung oleh penelitian yang dilakukan Andika Dwi Wirawan et al (2023) 

menyatakan bahwa media sosial, harga dan lokasi berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan tersebut, peneliti 

merumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut : 
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H1 : Diduga Media sosial, Harga dan Lokasi berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

2. Pengaruh Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian 

 Menurut Ardiansah dan Maharani dalam Nugraha (2021) media sosial 

merupakan platform atau wadah di mana orang dapat berinteraksi satu sama lain 

dan berkomunikasi secara dua arah. Media sosial juga sering digunakan untuk 

membangun citra diri atau profil seseorang, dan perusahaan juga dapat 

menggunakannya sebagai media pemasaran. 

 Media sosial merupakan jenis media online yang mendukung interaksi 

sosial dengan menggunakan teknologi sehingga terjadinya komunikasi yang 

interaktif (Doni, 2017). Dalam bisnis modern, strategi pemasaran dengan 

menggunakan media sosial merupakan cara yang efektif untuk menjangkau 

konsumen yang lebih luas. 

 Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Mustapa et al., 

(2022) menyatakan bahwa media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan tersebut, peneliti merumuskan 

hipotesis sebagai berikut :  

H2 : Diduga Media Sosial berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.  

3. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

 Menurut Philip Kotler dalam Tahrin et al., (2020) harga adalah nilai uang 

yang harus dibayarkan oleh konsumen kepada penjual atas barang atau jasa yang 

dibelinya. 
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 Menurut Arifin dan Vanessa (2017) merupakan satuan moneter atau nilai 

dari suatu produk yang dinyatakan dalam bentuk uang yang dapat ditukarkan agar 

memperoleh hak kepemilikan. 

 Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan Febriana Maulida 

(2024) menyatakan bahwa harga berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Berdasarkan penjelasan tersebut, peneliti merumuskan hipotesis sebagai 

berikut : 

H3 : Diduga Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

4. Pengaruh Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian 

 Menurut Lempoy dalam Ansori (2020) lokasi merupakan tempat 

perusahaan melakukan kegiatan untuk menghasilkan barang atau jasa yang 

mementingkan segi eknominya. Lokasi yang strategis dan mudah dijangkau akan 

memudahkan konsumen untuk mengingat suatu objek atau tempat. 

 Menurut Tjiptono dalam Imanulah et al., (2022) lokasi merupakan tempat 

untuk melakukan berbagai aktivitas pemasaran yang berusaha memperlancar dan 

mempermudah penyampaian atau penyaluran produk dari produsen kepada 

konsumen. 

 Hal ini didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Setiawan dan 

Vitria (2020) menyatakan bahwa lokasi berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan penjelasan tersebut, peneliti merumuskan 

hipotesis sebagai berikut : 

H4 : Diduga Lokasi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 
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Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran Teoritis 

H. Hipotesis Penelitian 

 Hipotesis dapat diartikan sebagai jawaban yang belum tentu kebenarannya. 

Penelitian ini bermaksud untuk memperoleh gambaran tentang “Pengaruh Media 

Sosial, Harga dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Kedai 

Taichanosaurus Hanglekir Jakarta Selatan”. Hipotesis yang diajukan sebagai 

berikut : 

H1 : Diduga Media sosial, Harga dan Lokasi berpengaruh terhadap Keputusan 

Pembelian. 

H2 : Diduga Media Sosial berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian.  

H3 : Diduga Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

H4 : Diduga Lokasi berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

Media Sosial 

(X1) 

Harga 

(X2) 

Lokasi 

(X3) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

H1 

H2 

H3 

H4 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

A. Sejarah Perusahaan 

 Taichanosaurus merupakan suatu usaha bisnis yang bergerak di bidang 

makanan atau kuliner. Bisnis ini berdiri sejak tahun 2020 yang mana negara sedang 

mengalami pandemic Covid. Taichanosaurus sendiri terletak di Jl. Hanglekir Rt 

11/Rw 06 Kelurahan Gunung, Kebayoran Baru, Jakarta Selatan. Nama 

“Taichanosaurus” sendiri terinspirasi dari hewan dinosaurus, seperti berdasarkan 

hasil wawancara dengan pemilik bahwa dinosaurus jenis T-Rex adalah kake 

moyang dari hewan ayam yang kemudian dagingnya dijadikan sate. 

 Dalam prosesnya, Taichanosaurus pertama kali berjualan dengan 

menggunakan alat operasional seadanya, yaitu dengan menggunakan payung tenda, 

meja, kursi plastik, etalase dan alat untuk membakar sate.  Seiring berjalannya 

waktu, minat konsumen yang terletak pada sekumpulan anak muda yang senang 

melakukan kegiatan nongkrong, Taichanosaurus berkembang hingga membuka 

cabang kedua yang terletak di Jl. PLN No 2 Rt 11/Rw 001 Kecamatan Pondok Aren, 

Kota Tangerang Selatan. 

B. Waktu dan Tempat Penelitian 

1. Waktu Penelitian  

 Waktu penelitian yang dilakukan pada bulan Mei 2024 – Juli 2024 untuk 

memperoleh data dan menambah data keterangan dari konsumen serta data lainnya 

yang berkaitan dengan data penelitian. 
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2. Tempat Penelitian 

 Penelitian ini mengambil objek penelitian Kedai Taichanosaurus yang 

beralamat di Jl. Hanglekir Rt 11/Rw 06 Kelurahan Gunung, Kebayoran Baru, 

Jakarta Selatan (Samping Bank BNI). 

C. Desain Penelitian 

 Penelitian ini akan menggunakan rumusan masalah asosiatif dengan bentuk 

hubungan kausal. Menurut Prof. Dr. Sugiyono (2019) rumusan masalah merupakan 

suatu rumusan masalah yang bersifat menanyakan hubungan antara dua variabel 

atau lebih. Menurut Prof. Dr. Sugiyono (2019) Hubungan kausal merupakan 

hubungan yang bersifat sebab akibat. Sehingga terdapat variabel independen yaitu 

variabel yang mempengaruhi dan variabel dependen yaitu variabel yang 

dipengaruhi.  

 Menurut Prof. Dr. Sugiyono (2019) penelitian kuantitafif disebut juga 

sebagai metode positivistic karena didasari pada filsafat positivism, metode ini 

memenuhi kaidah-kaidah ilmiah yaitu, konkrit empiris, obyektif, terukur, rasional, 

dan sistematis. Penelitian kuantitatif ini juga dapat memungkinkan penemuan dan 

pengembangan dari berbagai teknologi baru, metode ini berisi penelitian yang 

berupa angka-angka dan analisis menggunakan statistik. Penelitian ini 

menggunakan metode penelitian kuantitatif karena penelitian ini menggunakan 

angka-angka dengan perhitungan statistik yang bertujuan untuk menguji hipotesis 

yang telah dibuat.  
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D. Hipotesis Statistik 

 Hipotesis merupakan jawaban sementara atas rumusan masalah penelitian, 

dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 

pertanyaan. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap 

rumusan masalah penelitian, belum menjawab yang empirik (Prof. Dr. Sugiyono, 

2019) 

1.  Ho1 : β ≤ 0 =  Diduga tidak terdapat pengaruh langsung Media Sosial,  

   Harga dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian. 

Ho1 : β ≤ 0 =  Diduga terdapat pengaruh langsung Media    

  Sosial,  Harga dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian. 

2.  Ho2 : β ≤ 0 =  Diduga tidak terdapat pengaruh langsung Media Sosial  

   Terhadap Keputusan Pembelian. 

Ho2 : β ≤ 0 = Diduga terdapat pengaruh langsung Media Sosial Terhadap 

  Keputusan Pembelian. 

3.  Ho3 : β ≤ 0 =  Diduga tidak terdapat pengaruh langsung Harga Terhadap  

   Keputusan Pembelian. 

Ho3 : β ≤ 0 =  Diduga terdapat pengaruh langsung Harga Terhadap  

  Keputusan Pembelian. 

4.  Ho4 : β ≤ 0 =  Diduga tidak terdapat pengaruh langsung Lokasi Terhadap  

   Keputusan Pembelian. 

Ho4 : β ≤ 0 =  Diduga terdapat pengaruh langsung Lokasi Terhadap  

  Keputusan Pembelian. 

E. Variabel Penelitian dan Skala Pengukuran  

1. Variabel Penelitian 

 Menurut Prof. Dr. Sugiyono (2019) variabel merupakan segala sesuatu yang 

memiliki bentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga 

diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya.  
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Penelitian ini menggunakan variabel berikut : 

a. Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 

menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Prof. Dr. Sugiyono, 

2019). Variabel terikat yang digunakan pada penelitian ini adalah 

Keputusan Pembelian (Y). 

b. Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang 

menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel terikat (Prof. Dr. 

Sugiyono, 2019). Variabel bebas yang digunakan pada penelitian ini 

adalah Media Sosial (X1), Harga (X2) dan Lokasi (X3). 

2. Variabel Dependen (Y) 

 Variabel dependen (terikat) dalam penelitian ini adalah Keputusan 

Pembelian (Y).  

a. Keputusan Pembelian (Y) 

  Menurut (Tahrin et al.,2020) keputusan pembelian merupakan 

kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam pengambilan 

keputusan untuk membeli produk yang ditawarkan oleh penjual. 

3. Variabel Independen (X) 

 Variabel independen (bebas) dalam penelitian ini adalah Media Sosial (X1), 

Harga (X2) dan Lokasi (X3). 

a. Media Sosial (X1) 

 Menurut Ardiansah dan Maharani dalam (Nugraha, 2021) media 

sosial merupakan platform atau wadah di mana orang dapat berinteraksi satu 

sama lain dan berkomunikasi secara dua arah. Media sosial juga sering 
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digunakan untuk membangun citra diri atau profil seseorang, dan 

perusahaan juga dapat menggunakannya sebagai media pemasaran. 

b. Harga (X2) 

 Menurut Kotler dan Keller dalam Nurmin Arianto (2022) harga 

merupakan elemen dalam bauran pemasaran yang tidak saja menentukan 

profitabilitas tetapi juga sebagai sinyal untuk mengkomunikasikan proporsi 

nilai dari suatu produk. 

c. Lokasi (X3) 

 Menurut Tjiptono dalam Imanulah et al., (2022) lokasi merupakan 

tempat untuk melakukan berbagai aktivitas pemasaran yang berusaha 

memperlancar dan mempermudah penyampaian atau penyaluran produk 

dari produsen kepada konsumen. 

4. Skala Pengukuran 

 Skala pengukuran merupakan alat ukur yang diperlukan untuk 

mengkuantifikasi informasi yang diberikan oleh responden jika mereka diharuskan 

untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan yang sudah dirumuskan dalam suatu 

kuesioner. Teknik skala pengukuran yang peneliti gambarkan untuk skripsi ini 

merupakan metode skala likert. Berikut ini adalah skala likert yang digunakan 

dalam penelitian ini:  
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Tabel 3.1 Skala Likert 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data Diolah Peneliti (2024) 

F. Metode Pengumpulan Data 

 Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan 

menggunakan metode berikut: 

1. Kuesioner 

 Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

melakukan penyebaran pertanyaan-pertanyaan tertulis kepada responden untuk 

selanjutnya dijawab. Pada penelitian ini kuesioner digunakan untuk mengetahui 

pengaruh Media Sosial, Harga dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian pada 

Kedai Taichanosaurus Hanglekir Jakarta Selatan. Metode kuesioner merupakan 

cara yang tepat untuk mengumpulkan data tentang persepsi dan pandangan 

responden terhadap variabel-variabel yang ingin diteliti. Dalam kuesioner tersebut, 

pertanyaan terkait dengan Media Sosial, Harga dan Lokasi yang dirancang harus 

mampu menggambarkan hubungan antara variabel-variabel tersebut dan 

mengungkap pola perilaku atau preferensi konsumen kedai Taichanosaurus. 

2. Studi Pustaka 

 Dalam pengumpulan data, peneliti juga menggunakan studi pustaka dengan 

memperoleh data dan informasi yang diperoleh dari buku-buku dan hasil penelitian 

terdahulu seperti jurnal dan skripsi. 

No Keterangan Skala 

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Kurang Setuju (KS) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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G. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

 Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek 

yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Objek psikologis bisa 

merupakan objek penelitian yang mempunyai kesamaan karakteristik tertentu (Prof. 

Dr. Sugiyono, 2019). Populasi didalam penelitian ini adalah konsumen kedai 

Taichanosaurus Hanglekir Jakarta Selatan (tidak diketahui). 

2. Sampel 

 Menurut Prof. Dr. Sugiyono (2019) sampel merupakan bagian dari jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam penelitian ini, teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah dengan menggunakan metode 

NonProbability Sampling. Dalam pengambilan sampel, penelitian ini menggunakan 

Accidental Sampling adalah dengan mengambil responden berdasarkan kebetulan, 

yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan 

sebagai sampel. Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Pria dan Wanita 

2. Usia 17 – 50 tahun 

3. Responden yang sudah membeli Taichanosaurus minimal 1 kali 
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 Dalam penelitian ini menggunakan rumus Roscoe dengan penetapan yang 

digunakan yaitu: 

 

 

  Keterangan : 

  n :  Sampel 

  k :  Variabel 

  10 : Jumlah obsever menurut pendapat Roscoe jadi   

  dalam penelitian ini sampel yang digunakan minimal  

  40 responden. 

 

H. Jenis Data 

 Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan data primer 

dan data sekunder :  

1. Data Primer 

 Menurut Sugiyono dalam Putri et al., (2021) data primer merupakan data 

yang langsung memberikan data kepada pengumpul data. Peneliti menggunakan 

metode survey untuk mengambil data. Menurut Prof. Dr. Sugiyono (2019) 

penelitian survey adalah metode yang digunakan untuk mendapatkan data dari 

tempat tertentu yang alamiah (bukan buatan), tetapi peneliti melakukan perlakuan 

dalam pengumpulan data, misalnya dengan mengedarkan kuisioner, test, 

wawancara terstruktur dan sebagainya. 
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2. Data Sekunder 

 Menurut Prof. Dr. Sugiyono (2019) data sekunder merupakan sumber yang 

tidak langsung diberikan data kepada pengumpul data. Dalam penelitian ini yang 

menjadi sumber data sekunder adalah sesuai dengan buku, jurnal, artikel yang 

berkaitan dengan topik penelitian mengenai mengukur seberapa puas konsumen. 
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I. Definisi Operasional Variabel 

Tabel 3.2 Operasionalisasi Variabel 

No 
Variabel 

Penelitian 
Dimensi Indikator 

Butir 

Pertanyaa

n 

Skala 

Pengkura

n 
1 Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Pengenalan 

Masalah 

1. Kebutuhan 1,2 Skala 

Litert (1 - 

5)  
2. Keinginan Membeli 3,4 

Pencarian 

Informasi 

1. Sumber Pribadi 5,6 

2. Sumber Publik 7,8,9 

Evaluasi 

Alternatif 

1. Kesesuain harapan 10,11 

2. Kesesuaian biaya 12,13 

Keputusan 

Pembelian 

1. Pemilihan Produk 14,15 

2. Sesuai Manfaat 16,17 

2 Media 

Sosial 

(X1) 
Context (Konteks) 

1. Penyampaian Pesan 1,2 Skala 

Litert (1 - 

5)  
2. Waktu penyampaian 

pesan 
3,4 

Communication 

(Komunikasi) 

1. Respon Admin 5,6 

2. Informasi pesan 

yang jelas 
7,8 

Collaboration 

(Kolaborasi)  

1. Kesesuaian pesan 9,10 

2. Interaksi 11,12 

Connection 

(Koneksi) 

1. Hubungan 

berkelanjutan 
13,14 

2. Hubungan timbal 

balik 
15,16 

3 Harga 

(X2) Keterjangkauan 

harga 

1. Harga terjangkau 1,2 Skala 

Litert (1 - 

5)  
2. Dapat dijangkau 

oleh semua kalangan 
3,4 

Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk 

1. Daftar harga 5,6 

2. Kualitas produk  7,8 

Daya Saing Harga 

1. Harga lebih tinggi 

dari pesaing 
9,10 

2. Harga lebih rendah 

dari pesaing 
11,12 

Kesesuaian Harga 

dengan Manfaat 

1. Sesuai manfaat 13,14 

2. Kepuasan 

Konsumen 
15,16 

4 Lokasi 

(X3)  Aksesbilitas 
1. Kemudahan Lokasi 1,2 

Skala 

Litert (1 - 

5)  

2. Strategis 3,4 

Keuntungan 

Lokasi 

1. Keterjangkauan 

Lokasi 
5,6 

2. Mempermudah 

Pemasaran 
7,8 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 
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J. Metode Analisis Data 

1. Statistik Deskriptif 

 Analisis deskriptif merupakan statistik yang digunakan untuk menganalisis 

data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang sudah 

terkumpul, sebagaimana adanya tanpa bermaksud menarik kesimpulan yang 

berlaku untuk umum atau generalisasi (Prof. Dr. Sugiyono, 2019). Dalam statistik 

deskriptif dapat dilakukan dalam mencari kuatnya interaksi antara variabel melalui 

analisis korelasi, melakukan prediksi menggunakan analisis regresi dan 

menciptakan perbandingan dan membandingkan rata-rata dan sampel atau populasi. 

2. Uji Kelayakan Instrumen 

 Pengujian instrumen pada penelitian ini memakai bantuan software SPSS 

26.0 for windows. Peneliti menyusun kuisioner yang berkaitan dengan variabel 

independen yaitu media sosial, harga dan lokasi menggunakan variabel dependen 

yaitu keputusan pembelian. Ada 2 kondisi pada analisis instrumen penelitian ini, 

yaitu : 

a. Uji Validitas 

 Uji validitas ini untuk mengetahui seberapa sah atau tidaknya suatu item 

pada pengukuran apa yang ingin diukur (kuesioner) pada penelitian ini memakai 

metode korelasi. Penelitian dalam uji validitas adalah sebagai berikut:  

1. Jika r hitung > r tabel, maka pertanyaan atau variabel valid 

2. Jika r hitung < r tabel, maka pertanyaan atau variabel tidak valid 
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Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian 

N= 30 r-tabel= 0,361 

Variabel 
Pertanyaan/ 

Pernyataan 
r-Hitung r-Tabel Keterangan 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

KP.1 0,769 0,361 Valid 

KP.2 0,737 0,361 Valid 

KP.3 0,848 0,361 Valid 

KP.4 0,523 0,361 Valid 

KP.5 0,551 0,361 Valid 

KP.6 0,591 0,361 Valid 

KP.7 0,693 0,361 Valid 

KP.8 0,831 0,361 Valid 

KP.9 0,728 0,361 Valid 

KP.10 0,807 0,361 Valid 

KP.11 0,871 0,361 Valid 

KP.12 0,764 0,361 Valid 

 KP.13 0,816 0,361 Valid 

 KP.14 0,796 0,361 Valid 

 KP.15 0,792 0,361 Valid 

 KP.16 0,622 0,361 Valid 

 KP.17 0,851 0,361 Valid 

   Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 

Berdasarkan hasil uji validas di atas maka dapat disimpulkan bahwa seluruh 

butir pernyataan pada variabel keputusan pembelian (Y) yang terdapat di kuesioner 

dinyatakan valid, karena memiliki r hitung > r tabel yang sebesar 0,361. Dengan 

nilai tertinggi pada variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,871 pada 

pernyataan “Saya memilih membeli sate Taichanosaurus karena sesuai dengan 

harapan saya”. Sedangkan nilai terendah sebesar 0,523 pada pernyataan “Saya 

memutuskan membeli sate Taichanosaurus karena ingin merasakan pengalaman 

sensasi keramaian ditempat makan tersebut”. Dengan memiliki 17 pernyataan yang 

dinyatakan valid.  



43 
 

Tabel 3.4 Hasil Uji Validitas Variabel Media Sosial 

N= 30 r-tabel= 0,361 

Variabel 
Pertanyaan/ 

Pernyataan 
r-Hitung r-Tabel Keterangan 

 

 

 

 

 

 

 

Media Sosial (X1) 

MS.1 0,737 0,361 Valid 

MS.2 0,734 0,361 Valid 

MS.3 0,812 0,361 Valid 

MS.4 0,782 0,361 Valid 

MS.5 0,824 0,361 Valid 

MS.6 0,908 0,361 Valid 

MS.7 0,909 0,361 Valid 

MS.8 0,822 0,361 Valid 

MS.9 0,849 0,361 Valid 

MS.10 0,852 0,361 Valid 

MS.11 0,854 0,361 Valid 

MS.12 0,595 0,361 Valid 

MS.13 0,710 0,361 Valid 

MS.14 0,630 0,361 Valid 

MS.15 0,864 0,361 Valid 

MS.16 0,903 0,361 Valid 

   Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 

 Berdasarkan hasil uji validas di atas maka dapat disimpulkan bahwa seluruh 

butir pernyataan pada variabel media sosial (X1) yang terdapat di kuesioner 

dinyatakan valid karena memiliki r hitung > r tabel yang sebesar 0,361. Dengan 

nilai tertinggi pada variabel media sosial (X1) sebesar 0,909 pada pernyataan 

“Informasi yang diberikan di media sosial jelas dan aktual”. Sedangkan nilai 

terendah sebesar sebesar 0,595 pada pernyataan “Saya terlibat dalam 

mempromosikan sate Taichanosaurus di akun media sosial saya. Dengan memiliki 

16 butir pernyataan yang dinyatakan valid. 
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Tabel 3.5 Hasil Uji Validitas Variabel Harga 

N= 30 r-tabel= 0,361 

Variabel 
Pertanyaan/ 

Pernyataan 
r-Hitung r-Tabel Keterangan 

 

 

 

 

 

 

 

Harga (X2) 

H.1 0,825 0,361 Valid 

H.2 0,701 0,361 Valid 

H.3 0,929 0,361 Valid 

H.4 0,922 0,361 Valid 

H.5 0,851 0,361 Valid 

H.6 0,807 0,361 Valid 

H.7 0,896 0,361 Valid 

H.8 0,888 0,361 Valid 

H.9 0,510 0,361 Valid 

H.10 0,826 0,361 Valid 

H.11 0,695 0,361 Valid 

H.12 0,861 0,361 Valid 

 H.13 0,879 0,361 Valid 

 H.14 0,611 0,361 Valid 

 H.15 0,885 0,361 Valid 

 H.16 0,861 0,361 Valid 

   Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 

 Berdasarkan hasil uji validas di atas maka dapat disimpulkan bahwa seluruh 

butir pernyataan pada variabel harga (X2) yang terdapat di kuesioner dinyatakan 

valid karena memiliki r hitung > r tabel yang sebesar 0,361. Dengan nilai tertinggi 

pada variabel harga (X2) sebesar 0,929 pada pernyataan “Harga yang diberikan 

dapat dijangkau oleh semua kalangan”. Sedangkan nilai terendah sebesar sebesar 

0,510 pada pernyataan “Sate taichanosaurus memberikan harga yang lebih tinggi 

dari pesaing”. Dengan memiliki 16 butir pernyataan yang dinyatakan valid. 
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Tabel 3.6 Hasil Uji Validitas Variabel Lokasi 

N= 30 r-tabel= 0,361 

Variabel 
Pertanyaan/ 

Pernyataan 
r-Hitung r-Tabel Keterangan 

 

 

 

Lokasi (X3) 

L.1 0,921 0,361 Valid 

L.2 0,918 0,361 Valid 

L.3 0,859 0,361 Valid 

L.4 0,726 0,361 Valid 

L.5 0,816 0,361 Valid 

L.6 0,895 0,361 Valid 

L.7 0,840 0,361 Valid 

L.8 0,853 0,361 Valid 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 

 Berdasarkan hasil uji validas di atas maka dapat disimpulkan bahwa seluruh 

butir pernyataan pada variabel lokasi (X3) yang terdapat di kuesioner dinyatakan 

valid karena memiliki r hitung > r tabel yang sebesar 0,361. Dengan nilai tertinggi 

pada variabel lokasi (X3) sebesar 0,921 pada pernyataan “Lokasi sate 

Taichanosaurus mudah dituju”. Sedangkan nilai terendah sebesar sebesar 0,726 

pada pernyataan “Saya membeli sate Taichanosaurus karena tempat parkir cukup 

luas”. Dengan memiliki 8 butir pernyataan yang dinyatakan valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Menurut Ghozali dalam Josephine (2017) uji reliabilitas merupakan suatu 

alat untuk mengukur kuesioner yang tertuang dalam indikator tiap variabel. Suatu 

kuesioner dikatakan reliabel atau handal ketika jawaban seseorang terhadap 

pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Instrumen penelitian 

dapat dikatakan konsisten jika instrumen tersebut terbukti reliabel ketika nilai 

cronbach alpha > 0,60. 
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Tabel 3.7 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Keputusan Pembelian 0.948 Reliabel 

Media Sosial 0,961 Reliabel 

Harga 0,964 Reliabel 

Lokasi  0,946 Reliabel 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2024) 

 Berdasarkan hasil uji reliabilitas dalam tabel 3.7 di atas dapat dijelaskan 

bahwa semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini memiliki cronbach 

alpha > 0,60 sehingga hal ini dapat diartikan bahwa semua variabel penelitian 

adalah reliabel. 

3. Uji Asumsi Klasik 

 Uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui kondisi yang ada atau 

tidaknya normalitas, multikolonieritas, dan heterokeditas pada model regresi. 

Asumsi klasik harus terpenuhi karena agar diperoleh regresi dengan estimasi yang 

tidak biasa dan penguji dapat dipercaya. Apabila ada satu syarat saja yang tidak 

terpenuhi, hasil analisis regresi tidak dapat dikatakan bersifat BLUE (Best Liner 

Unbiased Estimator). 

a. Uji Normalitas  

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data terdistribusi 

normal atau tidak, karena data yang terdistribusi normal bisa dianggap 

mewakili populasi. Asumsi normalitas dapat diperiksa dengan pemeriksaan 

output normal plot. Asumsi normalitas akan terpenuhi jika data yang 

menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis. Uji Normalitas 
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Grafik Q-Q Plot, dan Uji Normalitas Grafik Histogram. Jika nilai Sig, pada 

uji Kolmogrov-Smirnov lebih besar dari 0,05 (Sig>0,05), maka data tersebut 

dapat dikatakan berdistribusi normal. 

b. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui apakah hubungan 

diantara variabel bebas memiliki masalah multikolinieritas atau tidak. 

Multikolinieritas adalah korelasi yang sangat tinggi atau sangat rendah yang 

terjadi pada hubungan diantara variabel bebas. Pengujian multikolinieritas 

dapat dilakukan dengan variabel Variance Inflation Factor (VIF). Batasan 

yang umum dipakai untuk menunjukan adanya multikolonieritas adalah 

nilai toleransi > 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 10.  

c. Uji Heteroskedasitas 

Pengujian ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke 

pengamatan lainnya, jika berbeda maka disebut dengan heteroskedasitas. 

Ada tidaknya heteroskedasitas dapat diketahui melalui grafik scatterplot 

antara nilai prediksi variabel bebas dengan nilai residualnya. Dasar analisis 

yang dapat digunakan yaitu :  

1. Jika pola tertentu seperti titik-titik yang membuat pola tertentu yang 

teratur (bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka 

terjadi heteroskedasitas. 
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2. Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik-titik menyebar di atas dan 

di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heteroskedasitas. 

3. Apabila menggunakan uji Glester, dasar pengambilan keputusannya 

yaitu :  

a) Jika Sig. 2-tailed<α = 0,05 maka terjadi heteroskedasitas 

b) Jika Sig.2-tailed>α = 0,05 maka tidak terjadi heteroskedasitas 

d. Uji Autokorelasi 

Menurut Ghozali dalam (Kusumaningarti, 2022) menyatakan bahwa uji 

autokorelasi digunakan untuk mengetahui apakah model regresi linier 

terdapat korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan 

kesalahan pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Uji autokorelasi 

berfungsi untuk mengetahui apakah terdapat korelasi antara variabel-

variabel bebas di dalam model. Uji autokorelasi dalam peneltian ini 

menggunakan motede Durbin-Watson melalui perbandingan DU>DW<4-

DU. 

Dasar pengambilan keputusan  : 

a) DU  <  DW <  4 –  DU maka Ho diterima, artinya tidak terjadi 

autokorelasi. 

b) DW  <  DL atau DW >  4 –  DL maka Ho ditolak, artinya terjadi 

autokorelasi. 

c) D1  <  DW  <  DU atau 4 – DU  <  DW 4 –  DL, artinya tidak ada 

kepastian atau kesimpulan yang pasti. 
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4. Analisis Regresi Linier Berganda 

Uji regresi linier berganda digunakan untuk memprediksi pengaruh lebih 

dari satu variabel bebas terhadap variabel terikat. Analisis regresi linier berganda 

bertujuan untuk terhadap keputusan pembelian. Persamaan regresi dalam penelitian 

ini adalah : 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3 X3 + e 

Keterangan :  

Y = Keputusan Pembelian 

α = Konstanta 

X1  = Media Sosial 

X2 = Harga 

X3 = Lokasi 

β = Koefisien regresi variabel Media Sosial 

β = Koefisien regresi variabel Harga 

β = Koefisien regresi variabel Lokasi 

e = Standard Error 

5. Pengujian Hipotesis 

a.  Uji Annova (Uji F) 

Uji F menunjukkan apakah semua variabel independen memiliki pengaruh 

secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Kriteria pengambilan keputusan 

dengan tingkat signifikan (α) = 0,05 adalah dengan membandingkan nilai F hitung 

dengan F tabel. 



50 
 

a) Jika F hitung > F tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya 

variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen. 

b) Jika F hitung < F tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya 

variabel independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 

 Sedangkan untuk mengetahui pengaruh simultan dari variabel 

berdasarkan nilai signifikan adalah sebagai berikut : 

a) Jika signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya 

variabel independen berpengaruh secara signifikan terhadap 

variabel dependen. 

b) Jika signifikansi > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya 

variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap varibel 

dependen. 

b. Uji Parsial (Uji t) 

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel 

independen secara individual terhadap variabel dependen, cara melakukan uji t 

dengan tingkat signifikan (α) = 0,05 adalah dengan membandingkan nilai t hitung 

dengan t tabel. 

a) Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak 

b) Jika t hitung < t tabel, maka Ho diterima 

Berdasarkan signifikansi adala sebagai berikut: 

a. Jika signifikansi > 0,05 maka Ho diterima 

b. Jika signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak 
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c. Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan variabel bebas menjelaskan variabel terikat. Nilai koefisien 

determenasi antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-

variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen terbatas, 

sebaliknya nilai yang mendekati 1 berarti variabel independen memberikan hampir 

semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 

A. Hasil Penyebaran Kuesioner 

Data yang diolah merupakan output penelitian berdasarkan responden 

terhadap pernyataan pada kuesioner yang telah disebar, mencakup pernyataan 

mengenai Keputusan Pembelian, Media Sosial, Harga, dan Lokasi data tersebut 

diolah menggunakan SPSS versi 26. 

Tabel 4.1 Hasil Penyebaran Kuisioner 

Keterangan Jumlah 

Kuesioner yang disebar 110 

Kuesioner yang kembali 104 

Kuesioner yang layak dianalisis 100 

        Sumber: Data Diolah Peneliti, 2024 

B. Profil Responden 

Responden dalam penelitian ini yaitu responden yang pernah membeli Sate 

Taichanosaurus. Profil responden mempunyai karakteristik sebagai berikut: 

1. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan jenis kelamin, peneliti ini membagi dalam dua kategori yaitu 

pria dan wanita. Dapat dilihat pada tabel 4.2 persentase jenis kelamin:  
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Tabel 4.2 Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  Pria 50 50.0 50.0 50.0 

Wanita 50 50.0 50.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

  Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Berdasarkan tabel 4.2 menunjukkan profil responden berdasarkan jenis 

kelamin sebanyak 100 (100,0%). Maka secara keseluruhan pada penelitian ini 

menyatakan bahwa pembeli sate Taichanosaurus seimbang antara pria 50% dan 

wanita 50%. Namun, peneliti juga memastikan untuk melakukan analisis yang lebih 

mendalam dan mempertimbangkan faktor-faktor lain yang mungkin mempengaruhi 

keputusan pembelian sate Taichanosaurus. 

2. Profil Responden Berdasarkan Usia 

Berikut adalah data responden berdasarkan usia: 

Tabel 4.3 Profil Responden Berdasarkan Usia 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  <20 Tahun 9 9.0 9.0 9.0 

>40 Tahun 3 3.0 3.0 12.0 

21-30 Tahun 85 85.0 85.0 97.0 

 31-40 Tahun 3 3.0 3.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 
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Berdasarkan tabel 4.3 menunjukkan jumlah responden berdasarkan usia, 

diketahui bahwa responden sebanyak 100 (100%). Dengan pembelian terbanyak di 

usia 21-30 tahun sebanyak 85 (85%). Hasil ini menunjukkan bahwa kelompok usia 

21-30 tahun merupakan kelompok pembelian sate Taichanosaurus. Informasi ini 

memberikan wawasan penting tentang segmentasi pasar dan keputusan pembelian 

di kelompok usia tertentu. 

3. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Berikut adalah data responden berdasarkan pekerjaan:  

Tabel 4.4 Profil Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  FnB 1 1.0 1.0 1.0 

Guru Ngaji 1 1.0 1.0 2.0 

Mahasiswa dan 

Pekerja 

1 1.0 1.0 3.0 

Pengacara 1 1.0 1.0 92.0 

Wartawan 1 1.0 1.0 93.0 

 Pegawai Negeri 3 3.0 3.0 56.0 

 Pegawai Swasta 35 35.0 35.0 91.0 

 Pelajar/Mahasiswa 50 50.0 50.0 53.0 

 Wiraswasta 7 7.0 7.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Berdasarkan tabel 4.4 dapat disimpulkan bahwa berdasarkan pekerjaan, 

Pelajar/Mahasiswa yang paling melakukan pembelian sate Taichanosaurus dengan 

jumlah 50 (50%) responden. Dengan ini menunjukkan bahwa Pelajar/Mahasiswa 
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lebih fleksibel dan memiliki waktu luang untuk melakukan pembelian sate 

Taichanosaurus. 

4. Profil Responden Berdasarkan Sumber Informasi 

Berikut adalah data responden berdasarkan sumber informasi: 

Tabel 4.5 Profil Responden Berdasarkan Sumber Informasi 

Sumber Informasi 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  Media Sosial 41 41.0 41.0 41.0 

Melihat 

dipinggir jalan 

17 17.0 17.0 58.0 

Teman 42 42.0 42.0 100.0 

 Website 4 4.0 4.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan responden mendapatkan informasi dari 

sumbernya. Diketahui bahwa responden terbanyak berdasarkan sumber informasi 

dari teman sebanyak 42 (42%) responden. Dengan ini menunjukkan bahwa teman 

memiliki peran yang signifikan dalam menyebarkan informasi tentang sate 

Taichanosaurus. 
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5. Profil Responden Berdasarkan Jumlah Pembelian 

Berikut adalah data responden berdasarkan jumlah pembelian: 

Tabel 4. 6 Profil Responden Berdasarkan Jumlah Pembelian 

Jumlah Pembelian 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  1 Kali 28 28.0 28.0 28.0 

2 Kali 35 35.0 35.0 63.0 

3 Kali 12 12.0 12.0 75.0 

Lebih dari 3 

Kali 

25 25.0 25.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Berdasarkan tabel 4.6 profil responden berdasarkan jumlah pembelian, 

responden dengan jumlah pembelian terbanyak ada pada 2 kali sebanyak 35 (35%) 

responden. Dengan ini menunjukkan bahwa jumlah pembelian sebanyak 2 kali 

merupakan frekuensi yang paling umum. Informasi ini memberikan gambaran 

tentang tingkat pembelian sate Taichanosaurus. 

C. Uji Statistik Deskriptif 

Deskriptif digunakan untuk menggambarkan tentang statistik data seperti 

min, max, mean, dan std. Deviation untuk distribusi data. 
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Tabel 4.7 Hasil Uji Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 

Std. 

Deviation 

Media Sosial 100 32 80 60.48 10.111 

Harga 100 27 75 55.67 9.892 

Lokasi 100 13 40 28.61 5.908 

Keputusan 

Pembelian 
100 32 85 66.43 10.216 

Valid N 

(listwise) 
100     

        Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Berdasarkan tabel 4.7 dapat disimpulkan bahwa jawaban responden 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai rata-rata (mean) 66,43, standar 

deviasi 10,216, sedangkan nilai minimumnya 32 dan nilai maksimumnya 85. 

Namun jika secara keseluruhan nilai mean pada variabel keputusan pembelian 

sebesar 66,43 jika dibagi jumlah pernyataan 17, maka diperoleh hasil 3,90. Nilai 

tersebut berarti bahwa responden menganggap pernyataan yang ada pada variabel 

Keputusan Pembelian secara umum kurang setuju. Kekurangan setujuannya dalam 

hal memutuskan pembelian tidak melalui pengenalan masalah atas kebutuhan dan 

keinginan, dalam memutuskan pembelian sate Taichanosaurus mencari informasi 

melalui sumber pribadi dan sumber publik, serta dalam memutuskan pembelian 

juga belum sesuai harapan konsumen.  

Variabel Media Sosial (X1) memiliki nilai rata-rata  (mean) 60,48, standar 

deviasi 10,111, sedangkan nilai minimumnya 32 dan nilai maksimumnya 80. 

Namun jika secara keseluruhan nilai mean pada variabel media sosial sebesar 60,48. 

Jika dibagi jumlah pernyataan 16, maka diperoleh hasil 3,78. Nilai tersebut berarti 
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bahwa responden menganggap pernyataan yang ada pada variabel media sosial 

secara umum kurang setuju. Kekurang setujuannya dalam hal mendapatkan 

informasi melalui media sosial tidak melalui penyampaian pesan, komunikasi 

dengan admin Taichanosaurus, serta interaksi yang dilakukan dengan konsumen 

Taichanosaurus.  

Variabel Harga (X2) memiliki nilai rata-rata (mean) 55,67, standar deviasi 

9,892, sedangkan nilai minimumnya 27 dan nilai maksimumnya 75. Namun jika 

keseluruhan nilai mean 55,67. Jika dibagi jumlah pernyataan sebanyak 16, maka 

diperoleh hasil 3,47. Nilai tersebut berarti bahwa responden menganggap peryataan 

yang ada pada variabel harga secara umum kurang setuju. Kekurang setujuannya 

dalam hal penetapan harga tidak melalui keterjangkauan harga, kesesuaian harga 

dengan kualitas produk, serta daya saing harga pada Taichanosaurus. 

Variabel Lokasi (X3) memiliki rata-rata (mean) 28,61, standar deviasi 

5,908, sedangkan nilai minimumnya 13 dan nilai maksimumnya 40. Namun jika 

secara keseluruhan nilai mean pada variabel lokasi sebesar 28,61. Jika dibagi 

jumlah pernyataan 8, maka diperoleh hasil 3,57. Nilai tersebut berarti bahwa 

responden menganggap pernyataan yang ada pada variabel lokasi secara umum 

kurang setuju. Kekurang setujuannya dalam hal penempatan lokasi tidak melalui 

aksesbilitas serta kemudahan mencari lokasi Taichanosaurus.  

D. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

distribusi sebuah data mengikuti atau mendekati distribusi normal. Uji normalitas 
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pada penelitian ini menggunakan Grafik P-Plot, Kolmogorov Smirnov, dan 

Histogram. 

 

Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26, 2024 

Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas Histogram P-Plot 

 Berdasarkan Gambar 4.1 dapat dilihat bahwa data menyebar disekitar 

garis diagonal dan mengikuti arah garis histograf menuju pola distribusi normal 

maka variabel dependen Y memenuhi asumsi normalitas sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel terikat dan variabel bebas keduanya memiliki 

distribusi normal.  
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Tabel 4.8 Hasil Uji One Sample Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolomogorov-Smirnov Test 

 Keputusan 

Pembelian 

Media 

Sosial Harga Lokasi 

N 100 100 100 100 

Normal Parametersa,b Mean 66.43 60.48 55.67 28.61 

Std. Deviation 10.216 10.111 9.892 5.908 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .078 .075 .065 .067 

Positive .072 .051 .061 .067 

Negative -.078 -.075 -.065 -.067 

Test Statistic .078 .075 .065 .067 

Asymp. Sig. (2-tailed) .138c,d .177c .200c .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Berdasarkan data tabel 4.8 dapat disimpulkan bahwa variabel Keputusan 

Pembelian (Y), Media Sosial (X1), Harga (X2), dan Lokasi (X3) mempunyai nilai 

kolmogorov-smirnov > 0,05. Maka hal ini menunjukkan bahwa data berdistribusi 

normal. 
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Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Gambar 4.2 Grafik Histogram 

Berdasarkan grafik histogram tersebut menunjukkan pola distribusi normal, 

karena grafik tidak miring kekiri maupun kekanan, hal ini disampaikan bahwa 

regresi memenuhi asumsi normalitas. 

2. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui hubungan diantara 

variabel bebas memiliki masalah multikolinearitas itas atau tidak. Multikolinieritas 

merupakan korelasi yang sangat tinggi atau sangat rendah yang terjadi pada 

hubungan diantara variabel bebas. Pengujian multikolinieritas dapat dilakukan 

dengan melihat Variance Inflation Factor (VIF). 

Batasan yang umum dipakai menunjukkan adanya multikolinieritas adalah 

nilai toleransi > 0,10 atau sama dengan nilai VIF < 10. Hal ini yang didapat pada 

uji multikolinieritas pada tabel 4.9 dibawah ini menunjukkan hasil analisis uji 

multikolinieritas sebagai berikut: 
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Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

 

Tolerance VIF 

1 Media Sosial .828 1.208 

Harga .648 1.544 

Lokasi .713 1.403 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

       Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Dari hasil tersebut diketahui bahwa model regresi tidak terjadi gejala 

multikolinieritas. Karena nilai tolerance yang ditunjukkan > 0,10 dan VIF < 10. Jadi 

model regresi yang digunakan dapat dilanjutkan untuk analisa karena asumsi klasik 

yang meliputinya tidak ada gejala multikolinieritas antara variabel bebas tersebut. 

3.  Uji Heteroskedastisitas 

Pengujian ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan 

lainnya, jika berbeda, maka disebut heteroskedasitas. Data dikatakan tidak terjadi 

heteroskedasitas. 
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Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26, 2024 

Gambar 4.3 Grafik Scatter Plot 

Berdasarkan grafik uji heteroskedasitas pada gambar 4.3 terlihat titik-titik 

menyebar baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Jadi model regresi 

yang diajukan dapat dilanjutkan untuk dianalisa. Karena asumsi klasik yang 

meliputinya tidak terjadi heteroskedasitas. Hal ini tidak terjadi heteroskedasitas 

pada model regresi sehingga layak digunakan. 

4. Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi 

linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan 

pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya), model regresi yang baik adalah regresi 

bebas dari autokorelasi. Dalam penelitian ini untuk mendeteksi autokorelasi dengan 

menggunakan metode Durbin Watson. Dasar pengambilan keputusan: 

a. DI < DW < 4 – DU maka Ho diterima, artinya tidak terjadi autokorelasi. 

b. DW < DL atau DW > 4 – DL maka Ho ditolak, artinya terjadi autokorelasi. 

c. D1 < DW < DU atau 4 – DU < DW < 4 – DL, artinya tidak ada kepastian 
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atau kesimpulan yang pasti. 

Selanjutnya hasil uji autokorelasi dapat dilihat pada tabel 4.10 sebagai 

berikut: 

Tabel 4.10 Hasil Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 
Durbin-Watson 

1 .582a .339 .318 8.435 1.793 

a. Predictors: (Constant), Lokasi, Media Sosial, Harga 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

  Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Berdasarkan hasil output regresi yang ada pada tabel 4.10 menunjukkan 

bahwa nilai Durbin-Watson adalah sebesar 1,793 dengan (n) = 100, (k) = 3 didapat 

nilai DL = 1,6131 dan nilai DU = 1,7364. Jadi nilai 4-DU = 2,2636. Karena nilai 

Durbin-Watson terletak antara DU < DW < 4 – DU ( 1,7364 < 1,793 < 2,2636 ) 

artinya tidak terjadi autokorelasi pada model regresi.  

E. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis ini digunakan untuk menganalisis pengaruh Media Sosial (X1), 

Harga (X2), dan Lokasi (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dari data dalam 

penelitian ini hasil uji koefesien regresi berganda dapat dilihat pada tabel 4.12 

dibawah ini: 

 

 

 

 



65 
 

Tabel 4.11 Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 24.289 6.135  

Media Sosial .402 .092 .398 

Harga .121 .106 .117 

Lokasi .388 .170 .224 

1. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

    Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Dari hasil data diatas, persamaan regresi berganda yang diperoleh adalah 

sebagai berikut: 

   Y= α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + e 

   Y= 24,289 + 0,402 X1 + 0,121 X2 + 0,388 X3 + e 

Berdasarkan persamaan regresi tersebut, maka dapat dijabarkan sebagai 

berikut: 

1. Nilai konstanta sebesar 24,289 yang artinya jika media sosial (X1), 

Harga (X2), dan Lokasi (X3) nilainya sebesar 0, maka Keputusan 

Pembelian sebesar 24,289.  

2. Koefisien regresi variabel Media Sosial (X1) sebesar 0,402. Hal ini 

dapat diartikan bahwa jika variabel Media Sosial meningkat 1 satuan, 

maka nilai Keputusan Pembelian (Y) akan mengalami kenaikan 

sebesar 0,402, koefisien bernilai positif artinya terjadi pengaruh positif 

antara Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian. 



66 
 

3. Koefisien regresi variabel Harga (X2) sebesar 0,121. Hal ini dapat 

diartikan bahwa jika variabel Harga meningkat 1 satuan, maka nilai 

Keputusan Pembelian (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,121, 

koefisien bernilai positif artinya terjadi pengaruh positif antara Harga 

terhadap Keputusan Pembelian. 

4. Koefisien regresi variabel Lokasi (X3) sebesar 0,388. Hal ini dapat 

diartikan bahwa jika variabel Lokasi meningkat 1 satuan, maka nilai 

Keputusan Pembelian (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 0,388 

koefisien bernilai positif artinya terjadi pengaruh positif antara Lokasi 

terhadap Keputusan Pembelian. 

F. Uji Hipotesis 

1. Uji F (Uji Simultan) 

Uji F menunjukkan apakah semua variabel independen memiliki pengaruh 

secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Kriteria pengambilan keputusan 

dengan tingkat signifikan (α) = 0,05 adalah dengan membandingkan nilai F hitung 

dengan F tabel. 

a) Jika F hitung > F tabel maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya variabel 

independen berpengaruh terhadap variabel dependen. 

b) Jika F hitung < F tabel maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya variabel 

independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen.\ 

Sedangkan untuk mengetahui pengaruh simultan dari variabel berdasarkan 

nilai signifikan adalah sebagai berikut : 
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a) Jika signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya variabel 

independen berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. 

b) Jika signifikansi > 0,05 maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya variabel 

independen tidak berpengaruh signifikan terhadap varibel dependen. 

Menentukan F tabel pada tingkat signifikansi 0,05 dengan df 1 (jumlah 

variabel – 1 atau 4 – 1 = 3 dan df 2 (n – k – 1) (n adalah jumlah data dan k adalah 

jumlah variabel independen) atau 100 – 3 – 1 = 96 maka hasil F tabel = 2,69. 

Tabel 4.12 Hasil Uji F (Simultan) 

ANNOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3502.657 3 1167.552 16.411 .000b 

Residual 6829.853 96 71.144   

Total 10332.510 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Lokasi, Media Sosial, Harga 

     Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Dari tabel 4.12 diatas hasil uji F 16.411 > 2,69 dengan signifikansi 0,000 < 

0,05, sehingga Ho ditolak dan Ha diterima, yang mana variabel Media Sosial (X1), 

Harga (X2), dan Lokasi (X3) berpengaruh secara simultan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y). 

2. Uji t (Uji Parsial) 

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel 

independen secara individual terhadap variabel dependen, cara melakukan uji t 

dengan tingkat signifikan (α) = 0,05 adalah dengan membandingkan nilai t hitung 

dengan t tabel. 
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a) Jika t hitung > t tabel, maka Ho ditolak 

b) Jika t hitung < t tabel, maka Ho diterima 

Berdasarkan signifikansi 

a) Jika signifikansi > 0,05 maka Ho diterima 

b) Jika signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak 

Tabel 4.13 Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 24.289 6.135  3.959 .000 

Media 

Sosial 

.402 .092 .398 4.364 .000 

Harga .121 .106 .117 1.135 .259 

Lokasi .388 .170 .224 2.282 .025 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

  Sumber: Hasil Olah SPSS 26 2024 

 Dengan derajat kebebasan df = n – k – 1 atau 100 – 3 – 1 = 96 adalah 

jumlah responden, maka didapat nilai t tabel = 1,984. 

Hasil uji t dapat dijabarkan seperti dibawah ini: 

a. Variabel Media Sosial (X1) memiliki nilai t hitung 4,364 > t tabel 1,984 

dengan signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga Ho ditolak dan Ha diterima, yang 

artinya Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

b. Variabel Harga (X2) memiliki nilai t hitung 1,135 < t tabel 1,984 dengan 

signifikansi 0,259 > 0,05 sehingga Ho diterima dan Ha ditolak, yang artinya 

Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
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c. Variabel Lokasi (X3) memiliki nilai t hitung 2,282 > t tabel 1,984 dengan 

signifikansi 0,025 < 0,05 sehingga Ho ditolak dan Ha diterima, yang artinya 

Lokasi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

G. Uji Koefesien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan variabel dependen. Nilai koefisien determenasi antara 

nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen 

memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk meprediksi variabel 

dependen. 

Tabel 4.14 Uji Koefisien Determinasi 

 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .582a .339 .318 8.435 

 Sumber: Hasil Olah Data SPSS 26 2024 

Dari tabel 4.14 dapat dilihat bahwa R square adalah 0,339 dan nilai Adjusted 

R Square adalah 0,318. R square disebut juga dengan koefisien determinasi 

sementara Adjusted R Square adalah R Square yang telah disesuaikan dengan 

banyaknya variabel (derajat bebas) dalam model. 

Karena variabel bebas lebih dari dua (Media Sosial, Harga, dan Lokasi) 

maka disarankan menggunakan Adjusted R Square sehingga dalam hal ini berarti 

0,318 atau sebesar 31,8% merupakan presentase sumbangan pengaruh variabel 

independen (Media Sosial, Harga, dan Lokasi) terhadap variabel dependen 

(Keputusan Pembelian). Sedangkan sisanya sebesar 68,2% dipengaruhi atau 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian ini.  
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Berdasarkan penelitian lain yang dilakukan oleh Utama & Kusumastuti 

(2024) didapatkan nilai Adjusted R Square sebesar 0,813 atau 81,3%, sehingga 

dapat diartikan variabel Atribut Produk, Harga, dan Store Image memiliki pengaruh 

yang besar terhadap keputusan pembelian. 

H. Pembahasan dan Interpretasi 

1. Pengaruh Media Sosial, Harga, dan Lokasi terhadap Keputusan 

Pembelian  

Hasil pengolahan data dengan SPSS pada tabel 4.13 menunjukkan bahwa 

Media Sosial, Harga, dan Lokasi berpengaruh signfikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal tersebut dapat diartikan bahwa konsumen pada kedai sate taichan 

dalam memutuskan pembelian dipengaruhi oleh ketiga variabel tersebut. Meskipun 

memiliki pengaruh yang positif dilihat dari Uji F namun determinasi konsumen 

dalam keputusan pembelian masih tergolong rendah yang hanya sebesar 31,8%.  

Jika ketiga variabel tersebut di uji secara parsial ternyata ditemukan data bahwa 2 

(dua) variabel dinyatakan memiliki pengaruh yaitu variabel Media Sosial dan 

Lokasi meskipun Media Sosial pengaruhnya lebih kuat dibandingkan dengan 

variabel Lokasi. Sementara pada variabel Harga, meskipun jika di uji secara 

bersama-sama memberikan pengaruh, namun jika dilihat dari nilai signifikansi 

secara parsial Harga tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian konsumen 

sate Taichanosaurus.  

Berdasarkan tabulasi hasil jawaban responden pada variabel media sosial 

terkait dimensi context, communication, collaboration, dan connection respoden 

menilai kurang setuju atas penyampaian pesan, respon admin, interaksi dan 
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hubungan berkelanjutan yang dilakukan oleh Taichanosaurus dan dibuktikan 

dengan responden memberikan nilai sebesar 3,77. Artinya bahwa pada variabel 

media sosial sate taichanosaurus kurang mengoptimalkan penggunaan media sosial 

dalam rangka mempengaruhi keputusan pembelian.  

Hasil tabulasi jawaban responden pada variabel harga menunjukkan nilai 

sebesar 3,47 yang berarti dalam skala kurang setuju. Penilaian pada variabel harga 

terkait dimensi keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk dan 

kesesuaian harga dengan manfaat dinyatakan masih kurang sesuai, namun pada 

dimensi daya saing harga responden menyatakan sesuai atau harga dapat bersaing 

dengan kompetitor. Hal ini berarti bahwa Taichanosaurus harus menyesuaikan 

penetapan harga yang sesuai dengan keterjangkauan dan kualitas produk yang 

diharapkan oleh konsumen.  

Pada variabel lokasi berdasarkan hasil tabulasi jawaban responden 

menunjukkan nilai sebesar 3,57, yang artinya responden menilai kurang setuju atas 

dimensi aksesbilitas dan keuntungan lokasi dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian. Untuk itu, Taichanosaurus perlu memperhatikan penempatan lokasi 

usaha bisnis agar mudah di akses oleh konsumen dan memberi keuntungan terhadap 

pemasaran yang akan mempengaruhi peningkatan keputusan pembelian konsumen. 

Hal ini sejalan dengan teori dari Kotler dan Armstrong dalam Okta Viana 

dan Hartati (2022) keputusan pembelian adalah proses dimana konsumen secara 

aktual melakukan pembelian suatu produk. Proses pembelian tersebut mulai dari 

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian 

dan perilaku pasca pembelian. Keputusan pembelian juga merupakan proses yang 
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kompleks dimana konsumen melakukan penilaian dan pemilihan terhadap produk 

yang sesuai dengan kriteria dan pertimbangan tertentu. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Andika 

Dwi Wirawan et al (2023) yang menyatakan bahwa media sosial, harga dan lokasi 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian. 

2. Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t yang diolah peneliti menunjukkan bahwa secara parsial terdapat 

pengaruh signifikan pada variabel Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian. 

Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Mustapa et al., (2022) 

yang berjudul “Pengaruh Penggunaan Media Sosial Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada UMKM Jikasau Food”. Yang membedakan dari penelitian ini 

dengan penelitian Mustapa adalah pada produk yang ditawarkan serta indikator 

penelitian yang digunakan. 

Dalam teori Hanaysha dalam Yudi Kurniawan dan Albari (2022) 

menyatakan bahwa media sosial berperan penting dalam proses pembelian karena 

memungkinkan adanya komunikasi dua arah untuk saling berbagi informasi dan 

wawasan dengan cepat dan biaya yang lebih murah. Dengan menggunakan media 

sosial sebagai media informasi dan promosi cenderung akan memperluas jangkauan 

konsumen dan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk melakukan 

pembelian.  

Variabel media sosial terdiri dari 4 (empat) dimensi yaitu Context 

(Konteks), Communication (Komunikasi), Collaboration (Kolaborasi), dan 

Connection (Koneksi). Pengaruh Media sosial tergolong sangat signifikan dalam 
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uji parsial namun hasil penelitian responden ke empat dimensi tersebut dinilai 

masih kurang dimana tergambar dari penilaian responden yang menyatakan nilai 

sebesar 3,77. Dari ke 4 dimensi terdapat dimensi Communication (Komunikasi) 

dengan nilai cukup bagus meskipun masih dianggap kurang setuju atas komunikasi 

yang dibangun oleh Taichanosaurus. Hal ini dibuktikan bahwa dimensi komunikasi 

dinilai responden sebesar 3,94. Nilai 3,94 dalam skala likert dinyatakan kurang 

setuju atas pernyataan positif yang diajukan dalam kuesioner oleh peneliti. Dilihat 

dari karakteristik responden, sumber informasi yang didapat responden melalui 

media sosial hanya sebesar 41% yang artinya Taichanosaurus harus 

mengoptimalkan penggunaan media sosial dalam menyebarkan informasi produk 

sehingga dapat mendorong keputusan pembelian bagi konsumen. Untuk itu 

manajemen sate Taichanosaurus harus memanfaatkan penggunaan media sosial 

yang lebih kuat sebagai sumber informasi responden mengingat media sosial 

mempunyai pengaruh yang sangat signifikan. 

Sedangkan dimensi terendah pada variabel media sosial yaitu dimensi 

Connection (Koneksi) dengan nilai sebesar 3,63. Hal ini berarti, Taichanosaurus 

perlu membangun hubungan yang baik dengan para konsumennya sehingga 

konsumen dapat memberikan umpan balik atau feedback yang menguntungkan bagi 

Taichanosaurus.  

3. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji t yang dihasilkan peneliti menunjukkan bahwa secara parsial tidak 

terdapat pengaruh signifikan pada variabel Harga terhadap Keputusan Pembelian. 

Artinya harga tidak menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
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Harga yang positif terkait produk memungkinan akan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen dan meningkatkan pembelian tersebut. Begitupun sebaliknya, 

harga yang negatif mengenai produk akan memungkinkan konsumen untuk 

mempertimbangkan ulang dan keputusan pembelian produk akan menurun. 

Harga terdiri dari 4 (empat) dimensi yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian 

harga dengan kualitas produk, daya saing harga dan kesesuaian harga dengan 

manfaat. Berdasarkan hasil jawaban responden, dimensi utama pada variabel harga 

yang paling mempengaruhi adalah dimensi kesesuaian harga dengan kualitas 

produk dengan nilai sebesar 3,54  yang berarti responden menilai kurang setuju 

terkait harga yang diberikan sesuai dengan kualitas produknya. Untuk itu, 

Taichanosaurus perlu memperhatikan kualitas produknya sehingga dapat sesuai 

dengan harga yang diberikan.  

Sedangkan dimensi terendah pada variabel harga yaitu dimensi 

keterjangkauan harga dengan nilai sebesar 3,43. Hal ini berarti, Taichanosaurus 

perlu memberikan harga yang dapat dijangkau oleh semua kalangan seperti yang 

terlihat pada karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, responden 

Taichanosaurus didominasi konsumen yang berstatus Pelajar/Mahasiswa, yang 

mana pendapatan mereka masih belum menentu sehingga dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian sate Taichanosaurus. 

Hal ini sejalan dengan teori dari Philip Kotler dalam Tahrin et al., (2020) 

yaitu harga adalah nilai uang yang harus dibayarkan oleh konsumen kepada penjual 

atas barang atau jasa yang dibelinya. Harga juga memiliki peran penting dalam 

bisnis untuk mencapai tujuan profitabilitas dan keberhasilan nilai suatu produk.  
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Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Mandey (2013) yang 

berjudul “Promosi, Distribusi, Harga Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian 

Rokok Surya Promild” yang menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4. Pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Pembelian 

Pengolahan data uji t pada tabel 4.14 menunjukkan hasil bahwa secara 

parsial terdapat pengaruh signifikan pada variabel Lokasi terhadap Keputusan 

Pembelian. Artinya, lokasi dapat memberikan kemudahan akses, kenyamanan dan 

pengalaman yang positif bagi konsumen sehingga dapat meningkatkan keputusan 

pembelian. 

Lokasi terdiri dari 2 (dua) dimensi yaitu aksesbilitas dan keuntungan lokasi. 

Berdasarkan hasil jawaban responden, dimensi utama pada variabel lokasi yang 

paling mempengaruhi adalah dimensi keuntungan lokasi dengan nilai sebesar 3,61 

yang berarti responden kurang setuju atas lokasi Taichanosaurus yang terletak 

dipinggir jalan umum dan penggunaan petunjuk lokasi. Untuk itu, Taichanosaurus 

perlu menempatkan lokasi yang strategis dan mudah dijangkau serta memudahkan 

konsumen untuk mengakses lokasi menggunakan petunjuk lokasi sehingga dapat 

meningkatkan keputusan pembelian bagi konsumen.  

Sedangkan dimensi terendah pada variabel lokasi yaitu dimensi aksesbilitas 

dengan nilai sebesar 3,53. Hal ini berarti, Taichanosaurus perlu memperhatikan 

penempatan lokasi yang mudah dijangkau dan menyediakan tempat parkir yang 

luas untuk menampung kendaraan konsumen agar terhindar dari kemacetan dan 
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ketidaknyamanan bagi konsumen sehingga dapat mendorong konsumen untuk 

memutuskan pembelian sate Taichanosaurus.  

Hal ini sejalan dengan teori dari Ramadani (2020) bahwa lokasi merupakan 

suatu keputusan perusahaan untuk menetapkan tempat usaha tersebut berdiri 

dengan harapan produk mudah dikonsumsi oleh pembeli dan memberikan 

keuntungan secara maksimal. Lokasi yang mudah dijangkau dan strategis juga 

dapat memudahkan konsumen untuk mengingat suatu produk atau tempat tertentu. 

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Setiawan dan Vitria 

(2020) yang berjudul “Pengaruh Lokasi Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Rumah Makan Padang Padi Rimbun Banjarbaru” yang menyatakan bahwa 

lokasi berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN  
  

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh dari 

variabel Media Sosial, Harga dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian. 

Kesimpulan dari penelitian ini adalah: 

1. Variabel Media Sosial, Harga dan Lokasi berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian pengaruhnya sebesar 31,8% sedangkan sisanya 

sebesar 68,2% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam 

penelitian ini. 

2. Secara parsial variabel Media Sosial (X1) berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian pada kedai sate Taichanosaurus. 

3. Secara parsial variabel Harga (X2) tidak berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian pada kedai sate Taichanosaurus. 

4. Secara parsial variabel Lokasi (X3) berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian pada kedai sate Taichanosaurus. 

B. Saran 

1. Berdasarkan olah data pada penilaian responden, dimensi yang paling 

rendah pada variabel Keputusan Pembelian adalah dimensi pencarian 

informasi dengan nilai sebesar 3,82. Seperti yang terlihat pada karakteristik 

responden berdasarkan sumber informasi, responden Taichanosaurus 

mendapatkan informasi melalui teman dengan nilai sebesar 42%. Hal ini 
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berarti Taichanosaurus perlu lebih mengoptimalkan penggunaan media 

sosial sebagai media informasi dan promosi agar dapat memperluas 

jangkauan konsumen dan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian.  

2. Berdasarkan hasil jawaban responden, dimensi utama pada variabel Media 

Sosial yaitu dimensi Communication (Komunikasi) dengan nilai sebesar 

3,94 yang berarti responden menilai kurang setuju atas komunikasi yang 

dibangun oleh Taichanosaurus. Dilihat dari karakteristik responden 

berdasarkan sumber informasi bahwa responden mendapatkan informasi 

melalui media sosial hanya sebesar 41% yang artinya Taichanosaurus harus 

mengoptimalkan penggunaan media sosial dalam menyebarkan informasi 

produk sehingga dapat mendorong keputusan pembelian bagi konsumen. 

Sedangkan Dimensi terendah pada variabel media sosial yaitu dimensi 

Connection (Koneksi) dengan nilai sebesar 3,63. Hal ini berarti, 

Taichanosaurus perlu membangun hubungan yang baik dengan para 

konsumennya sehingga konsumen dapat memberikan umpan balik atau 

feedback yang menguntungkan bagi Taichanosaurus.  

3. Berdasarkan hasil jawaban responden, dimensi utama pada variabel Harga 

yang paling mempengaruhi adalah dimensi kesesuaian harga dengan 

kualitas produk dengan nilai sebesar 3,54 yang berarti responden menilai 

kurang setuju terkait harga yang diberikan sesuai dengan kualitas 

produknya. Untuk itu, Taichanosaurus perlu memperhatikan kualitas 

produknya sehingga dapat sesuai dengan harga yang diberikan. Sedangkan 
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dimensi terendah pada variabel harga yaitu dimensi keterjangkauan harga 

dengan nilai sebesar 3,43. Hal ini berarti, Taichanosaurus perlu memberikan 

harga yang dapat dijangkau oleh semua kalangan seperti yang terlihat pada 

karakteristik responden berdasarkan pekerjaan, responden Taichanosaurus 

didominasi konsumen yang berstatus Pelajar/Mahasiswa, yang mana 

pendapatan mereka masih belum menentu sehingga dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian sate Taichanosaurus.  

4. Berdasarkan hasil jawaban responden, dimensi utama pada variabel Lokasi 

yang paling mempengaruhi adalah dimensi keuntungan lokasi dengan nilai 

sebesar 3,61 yang berarti responden kurang setuju atas lokasi 

Taichanosaurus yang terletak dipinggir jalan umum dan penggunaan 

petunjuk lokasi. Untuk itu, Taichanosaurus perlu menempatkan lokasi yang 

strategis dan mudah dijangkau serta memudahkan konsumen untuk 

mengakses lokasi menggunakan petunjuk lokasi sehingga dapat 

meningkatkan keputusan pembelian bagi konsumen. Sedangkan dimensi 

terendah pada variabel lokasi yaitu dimensi aksesbilitas dengan nilai sebesar 

3,53. Hal ini berarti, Taichanosaurus perlu memperhatikan penempatan 

lokasi yang mudah dijangkau dan menyediakan tempat parkir yang luas 

untuk menampung kendaraan konsumen agar terhindar dari kemacetan dan 

ketidaknyamanan bagi konsumen sehingga dapat mendorong konsumen 

untuk memutuskan pembelian sate Taichanosaurus. 

5. Berdasarkan hasil uji Koefisien Determinasi nilai Adjusted R Square sebesar 

0,318 atau 31,8%. Hal ini berarti sumbangan pengaruh variabel independen 
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(Media sosial, Harga dan Lokasi) terhadap variabel dependen (Keputusan 

Pembelian) hanya sebesar 31,8%. Sedangkan sisanya sebesar 68,2% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 

Maka, Taichanosaurus perlu mengembangkan strategi pemasarannya guna 

meningkatkan penjualan. Misalnya, melakukan promosi menggunakan E-

WOM (Electronic Word Of Mouth), meningkatkan kualitas produk seperti 

ukuran dan rasa, serta menyediakan suasana tempat yang nyaman bagi 

konsumen.  
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 : Kuesioner 

 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH MEDIA SOSIAL, HARGA DAN LOKASI TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KEDAI TAICHANOSAURUS 

HANGLEKIR JAKARTA SELATAN 

 

Responden yang terhormat, perkenalkan saya Marsyanti Maharani 

mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Satya Negara Indonesia 

program studi Manajemen Pemasaran. Saat ini, saya sedang melakukan penelitian 

untuk keperluan penyelesaian tugas akhir saya. Laporan dari hasil penelitian ini 

merupakan salah satu syarat dalam memperoleh gelar sarjana. Sesuai dengan judul 

penelitian diatas, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui  Pengaruh Media 

Sosial, Harga, dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Kedai 

Taichanosaurus Hanglekir Jakarta Selatan. Untuk itu, saya memohon kesediaan dari 

Bapak/Ibu/Saudara untuk mengisi kuesioner penelitian ini.  

Saya berharap Bapak/Ibu/Saudara/I memberikan jawaban yang jujur dan 

memadai terhadap pernyataan yang diajukan, karena tidak ada jawaban salah atau 

benar. Mohon untuk membaca petunjuk pengisian yang tertera pada kuesioner 

terlebih dahulu. 

Saya akan menjaga kerahasiaan dan kepercayaan yang telah 

Bapak/Ibu/Saudara berikan. Segala data yang diperoleh hanya akan digunakan 

untuk kepentingan penelitian ini. Atas perhatian dan kerjasamanya, saya ucapkan 

terima kasih. 

                  

 

             Hormat saya, 

 

 

 

 

        Marsyanti Maharani 
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Petunjuk Pengisian 

Berilah penilaian Bapak/Ibu/Saudara terhadap pertanyaan dibawah ini dengan 

memberikan tanda (X) yang dianggap paling sesuai keterangan 

1. STS  : Sangat Tidak Setuju 

2. TS  : Tidak Setuju 

3. KS  : Kurang Setuju 

4. S   : Setuju 

5. SS  : Sangat Setuju 

 

PENGARUH MEDIA SOSIAL, HARGA DAN LOKASI TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA KEDAI TAICHANOSAURUS 

HANGLEKIR JAKARTA SELATAN 

Berilah tanda silang (X) pada kolom jawaban yang sesuai dengan 

keadaan Bapak/Ibu/Saudara saat ini. 

Karakteristik Responden 

2. Jenis Kelamin 

(a) Pria   (b) Wanita 

 

2. Usia  

(a) <20 Tahun  (c) 31-40 tahun 

(b) 21-30 Tahun  (d) >40 Tahun 

 

3. Apakah anda mempunyai akun media sosial Instagram dan Tik Tok? 

(a) Punya   (b) Tidak Punya 

 

4. Seberapa sering anda menggunakan Instagram dan Tik Tok dalam 

sehari? 

(a) Kurang dari 1 Jam (c) 3 Jam 

(b) 2 Jam   (d) 4 Jam 

 

5. Jika anda ingin mencari informasi, media sosial mana yang sering 

anda gunakan? 

(a) Instagram  (b) Tik Tok 
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6. Pekerjaan 

(a) Mahasiswa/Pelajar (d) Wirausaha 

(b) Pegawai Negeri (e) Lainnya (sebutkan) 

(c) Pegawai Swasta  

 

7. Darimana Saudara/I mengetahui kedai sate Taichanosaurus? 

(a) Teman   (c) Tetangga 

(b) Media Sosial  (d) Melihat dipinggir jalan 

 

8. Berapa kali Saudara/I membeli sate Taichanosaurus? 

(a) 1 Kali   (c) 3 Kali 

(b) 2 Kali   (d) Lebih dari 3 Kali 
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Pernyataan  

Jawaban 

1 

STS 

2 

TS 

3 

KS 

4 

S 

5 

SS 

Keputusan Pembelian (Y) 

1. Saya memutuskan membeli sate Taichanosaurus karena 

untuk memenuhi kebutuhan saya. 

2. Saya membeli sate Taichanosaurus karena lapar. 

     

3. Saya memutuskan membeli sate Taichanosaurus karena 

ingin merasakan kualitas rasa makanan tersebut. 

4. Saya memutuskan membeli sate Taichanosaurus karena 

ingin merasakan pengalaman sensasi keramaian ditempat   

makan tersebut. 

     

5. Saya mendapatkan informasi tentang sate Taichanosaurus 

melalui teman. 

6. Saya mengetahui sate Taichanosaurus melalui keluarga. 

     

7. Saya mengetahui sate Taichanosaurus karena tempatnya 

mudah dilihat dipinggir jalan. 

8. Saya mengetahui sate Taichanosaurus melalui konten di 

Instagram. 

     

9. Saya mengetahui sate Taichanosaurus melalui konten di 

Tik Tok. 

10. Saya memutuskan membeli sate Taichanosaurus karena 

puas dengan makanan yang disajikan 

     

11. Saya memilih membeli sate Taichanosaurus karena sesuai 

dengan harapan saya.  

12. Saya memilih membeli sate Taichanosaurus karena 

banyak pilihan variasi menu. 

     

13. Saya memilih membeli sate Taichanosaurus karena 

pesaing hanya memberikan pilihan menu yang terbatas. 

14. Setelah membeli sate Taichanosaurus saya akan 

merekomendasikan kepada teman dan keluarga. 

     

15. Saya membeli sate Taichanosaurus karena adanya 

promosi paket bundling. 

16. Saya memutuskan membeli sate Taichanosaurus karena 

dapat menurunkan berat badan. 

17. Saya memutuskan membeli sate Taichanosaurus karena 

manfaat dan sumber protein. 

     

Media Sosial (X1) 

1. Saya membeli sate Taichanosaurus karena pesan yang 

disampaikan pada caption Instagram dan Tik Tok menarik 

dan inovatif. 

2. Saya membeli sate taichan karena terdapat pesan promosi 

pada konten Instagram dan Tik Tok. 

     

3. Durasi konten yang disajikan di media sosial sate 

Taichanosaurus singkat dan jelas. 

4. Pesan pada konten promosi sate Taichanosaurus di media 

sosial terlalu lama dan tidak sesuai konteks. 
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5. Respon admin di media sosial cepat dalam menanggapi 

keluhan konsumen. 

6. Admin di media sosial menjawab dengan menggunakan 

bahasa yang ramah dan sopan. 

     

7. Informasi yang diberikan di media sosial jelas dan aktual. 

8. Cara admin dalam menyampaikan informasi di media 

sosial dikomunikasikan dengan kreatif dan menarik. 

     

9. Pesan pada caption di media sosial sesuai dengan 

foto/video yang di posting. 

     

10. Informasi produk dan harga yang di posting sesuai dengan 

menu ditempat. 

11. Saya berinisiatif membantu dalam menyebarkan informasi 

tentang sate Taichanosaurus di media sosial. 

     

12.  Saya terlibat dalam mempromosikan sate Taichanosaurus 

di akun media sosial saya. 

13. Saya menjalin hubungan yang baik dengan pemilik bisnis 

secara personal melalui media sosial. 

     

14. Saya memiliki hubungan yang kuat dengan admin di 

media sosial sate Taichanosaurus. 

15. Saya akan melakukan pembelian ulang bilamana terdapat 

update terbaru di media sosial. 

     

16. Saya memberikan komentar puas atau positif di akun 

media sosial sate Taichanosaurus. 

     

Harga (X2) 

1. Harga yang diberikan sate Taichanosaurus cukup 

terjangkau. 

2. Harga yang diberikan sesuai dengan pendapatan saya. 

     

3. Harga yang diberikan dapat dijangkau oleh semua 

kalangan. 

4. Harga yang diberikan terjangkau sesuai dengan keinginan 

konsumen. 

     

5. Daftar harga yang tertera di menu jelas dan sesuai  

6. Informasi daftar harga yang tertera mempengaruhi saya 

untuk membeli produk tersebut. 

     

7. Harga yang diberikan sesuai dengan kualitas yang saya 

dapatkan. 

8. Harga yang diberikan sesuai dengan kualitas rasa yang 

saya dapatkan. 

     

9. Sate taichanosaurus memberikan harga yang lebih tinggi 

dari pesaing. 

10. Saya percaya bahwa harga tinggi yang diberikan 

Taichanosaurus sepadan dengan kualitasnya. 

     

11. Sate Taichanosaurus memberikan harga yang lebih rendah 

dari pesaing. 

12. Sate Taichanosaurus menyediakan paket bundling yang 

lebih hemat. 
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13. Harga yang ditawarkan cukup untuk memenuhi kebutuhan 

saya. 

14. Saya sering membeli sate Taichanosaurus karena saya 

ingin menurunkan berat badan. 

     

15. Saya puas dengan harga yang ditawarkan. 

16. Saya puas dengan harga yang terjangkau. 

     

Lokasi (X3) 

1. Lokasi sate Taichanosaurus mudah dituju. 

2. Lokasi sate Taichanosaurus mudah diakses keluar masuk 

melalui jalan raya. 

     

3. Saya membeli sate Taichanosaurus karena lokasi berada di 

daerah keramaian. 

4. Saya membeli sate Taichanosaurus karena tempat parkir 

cukup luas. 

     

5. Lokasi sate Taichanosaurus berada dijalan umum. 

6. Lokasi sate Taichanosaurus dapat dijangkau dengan 

menggunakan transportasi umum. 

     

7. Saya membeli sate Taichanosaurus karena dilokasi 

menggunakan tenda. 

8. Saya membeli sate Taichanosaurus karena lokasi tidak 

terhalang oleh bangunan lainnya. 
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Lampiran 2 : Hasil Output SPSS 

Karakteristik Responden 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  Pria 50 50.0 50.0 50.0 

Wanita 50 50.0 50.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Usia 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  <20 Tahun 9 9.0 9.0 9.0 

>40 Tahun 3 3.0 3.0 12.0 

21-30 Tahun 85 85.0 85.0 97.0 

 31-40 Tahun 3 3.0 3.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 

Pekerjaan 

 

Frequenc

y Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  FnB 1 1.0 1.0 1.0 

Guru Ngaji 1 1.0 1.0 2.0 

Mahasiswa dan Pekerja 1 1.0 1.0 3.0 

Pengacara 1 1.0 1.0 92.0 

Wartawan 1 1.0 1.0 93.0 

 Pegawai Negeri 3 3.0 3.0 56.0 

 Pegawai Swasta 35 35.0 35.0 91.0 

 Pelajar/Mahasiswa 50 50.0 50.0 53.0 

 Wiraswasta 7 7.0 7.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  
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Sumber Informasi 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  Media Sosial 41 41.0 41.0 41.0 

Melihat dipinggir jalan 17 17.0 17.0 58.0 

Teman 42 42.0 42.0 100.0 

 Website 4 4.0 4.0 100.0 

 Total 100 100.0 100.0  

 

Jumlah Pembelian 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  1 Kali 28 28.0 28.0 28.0 

2 Kali 35 35.0 35.0 63.0 

3 Kali 12 12.0 12.0 75.0 

Lebih dari 3 Kali 25 25.0 25.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Uji Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 

Std. 

Deviation 

Media Sosial 100 32 80 60.48 10.111 

Harga 100 27 75 55.67 9.892 

Lokasi 100 13 40 28.61 5.908 

Keputusan Pembelian 100 32 85 66.43 10.216 

Valid N (listwise) 100     
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Uji Validitas 

N= 30 r-tabel= 0,361 

Variabel 
Butir  

Pernyataan 
r-Hitung r-Tabel Keterangan 

 

 

 

 

 

 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

KP.1 0,769 0,361 Valid 

KP.2 0,737 0,361 Valid 

KP.3 0,848 0,361 Valid 

KP.4 0,523 0,361 Valid 

KP.5 0,551 0,361 Valid 

KP.6 0,591 0,361 Valid 

KP.7 0,693 0,361 Valid 

KP.8 0,831 0,361 Valid 

KP.9 0,728 0,361 Valid 

KP.10 0,807 0,361 Valid 

KP.11 0,871 0,361 Valid 

KP.12 0,764 0,361 Valid 

KP.13 0,816 0,361 Valid 

KP.14 0,796 0,361 Valid 

KP.15 0,792 0,361 Valid 

KP.16 0,622 0,361 Valid 

KP.17 0,851 0,361 Valid 

 

N= 30 r-tabel= 0,361 

Variabel 
Pertanyaan/ 

Pernyataan 
r-Hitung r-Tabel Keterangan 

 

 

 

 

 

 

 

Media Sosial (X1) 

MS.1 0,737 0,361 Valid 

MS.2 0,734 0,361 Valid 

MS.3 0,812 0,361 Valid 

MS.4 0,782 0,361 Valid 

MS.5 0,824 0,361 Valid 

MS.6 0,908 0,361 Valid 

MS.7 0,909 0,361 Valid 

MS.8 0,822 0,361 Valid 

MS.9 0,849 0,361 Valid 

MS.10 0,852 0,361 Valid 

MS.11 0,854 0,361 Valid 

MS.12 0,595 0,361 Valid 

MS.13 0,710 0,361 Valid 

MS.14 0,630 0,361 Valid 

MS.15 0,864 0,361 Valid 

MS.16 0,903 0,361 Valid 
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N= 30 r-tabel= 0,361 

Variabel 
Pertanyaan/ 

Pernyataan 
r-Hitung r-Tabel Keterangan 

 

 

 

 

 

 

 

Harga (X2) 

H.1 0,825 0,361 Valid 

H.2 0,701 0,361 Valid 

H.3 0,929 0,361 Valid 

H.4 0,922 0,361 Valid 

H.5 0,851 0,361 Valid 

H.6 0,807 0,361 Valid 

H.7 0,896 0,361 Valid 

H.8 0,888 0,361 Valid 

H.9 0,510 0,361 Valid 

H.10 0,826 0,361 Valid 

H.11 0,695 0,361 Valid 

H.12 0,861 0,361 Valid 

 H.13 0,879 0,361 Valid 

 H.14 0,611 0,361 Valid 

 H.15 0,885 0,361 Valid 

 H.16 0,861 0,361 Valid 

 

N= 30 r-tabel= 0,361 

Variabel 
Pertanyaan/ 

Pernyataan 
r-Hitung r-Tabel Keterangan 

 

 

 

Lokasi (X3) 

L.1 0,921 0,361 Valid 

L.2 0,918 0,361 Valid 

L.3 0,859 0,361 Valid 

L.4 0,726 0,361 Valid 

L.5 0,816 0,361 Valid 

L.6 0,895 0,361 Valid 

L.7 0,840 0,361 Valid 

L.8 0,853 0,361 Valid 

 

Uji Reliabilitas 

No 
Variabel 

Cronbach 

Alpha 

Kriteria 

Reliabel 
Keterangan 

1 Keputusan Pembelian 0.948 > 0,60 Reliabel 

2 Media Sosial 0,961 > 0,60 Reliabel 

3 Harga 0,964 > 0,60 Reliabel 

4 Lokasi  0,946 > 0,60 Reliabel 
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Uji Normalitas 

One-Sample Kolomogorov-Smirnov Test 

 Keputusan 

Pembelian 

Media 

Sosial Harga Lokasi 

N 100 100 100 100 

Normal 

Parametersa,b 
Mean 66.43 60.48 55.67 28.61 

Std. Deviation 10.216 10.111 9.892 5.908 

Most Extreme 

Differences 
Absolute .078 .075 .065 .067 

Positive .072 .051 .061 .067 

Negative -.078 -.075 -.065 -.067 

Test Statistic .078 .075 .065 .067 

Asymp. Sig. (2-tailed) 
.138c,d .177c .200c .200c,d 

d. Test distribution is Normal. 

e. Calculated from data. 

f. Lilliefors Significance Correction. 
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Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

 

Tolerance VIF 

1 Media Sosial .828 1.208 

Harga .648 1.544 

Lokasi .713 1.403 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Uji Heteroskedasitas 
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Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 
Durbin-Watson 

1 .582a .339 .318 8.435 1.793 

c. Predictors: (Constant), Lokasi, Media Sosial, Harga 

d. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 24.289 6.135  

Media Sosial .402 .092 .398 

Harga .121 .106 .117 

Lokasi .388 .170 .224 

1. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Uji F 

ANNOVAa 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3502.657 3 1167.552 16.411 .000b 

Residual 6829.853 96 71.144   

Total 10332.510 99    

c. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

d. Predictors: (Constant), Lokasi, Media Sosial, Harga 
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Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 24.289 6.135  3.959 .000 

Media Sosial .402 .092 .398 4.364 .000 

Harga .121 .106 .117 1.135 .259 

Lokasi .388 .170 .224 2.282 .025 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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