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The purpose of this study is to identify and analyze the influence of social media, price perception, and 
product quality on consumer purchasing decisions at Richeese Factory Kramat Jati. This study employs 
a quantitative approach involving 100 respondents who are Richeese Factory customers, selected using 
accidental sampling. Data were collected through the distribution of questionnaires and analyzed using 
SPSS version 25 with the multiple linear regression method. The results indicate that social media, 
price perception, and product quality each have a positive and significant effect on purchasing decisions. 
Simultaneously, these three variables were also found to have a positive and significant effect on 
consumer purchasing decisions.  
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh media sosial, 
persepsi harga, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian konsumen di Richeese 
Factory Kramat Jati. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan melibatkan 
100 responden yang merupakan konsumen Richeese Factory, yang dipilih melalui Teknik 
accidental sampling. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner dan dianalisis 
menggunakan SPSS versi 25 dengan metode regresi linear berganda. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa media social, persepsi harga, dan kualitas produk masing-masing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara simultan, ketiga 
variable tersebut juga terbukti memiliki pengaruh positif dan signifiakn terhadap keputusan 
pembelian konsumen.  
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Pendahuluan  
 

Industri restoran makanan cepat saji merupakan salah satu sektor usaha yang mengalami 
pertumbuhan yang signifikan. Perkembangan ini tidak hanya terjadi di negara-negara maju, tetapi juga 
berlangsung pesat di negara berkembang, termasuk Indonesia. Kondisi tersebut didorong oleh 
perubahan pola dan gaya hidup masyarakat yang semakin modern dan dinamis, serta meningkatnya 
kebutuhan konsumen terhadap penyediaan makanan yang praktis, cepat, dan efisien dalam mendukung 
aktivitas sehari-hari. Pola hidup masyarakat yang semakin dinamis dan padat mendorong kebutuhan 
akan kecepatan serta efisiensi dalam memenuhi kebutuhan konsumsi sehari-hari (Singh et al., 2024). 
Perusahaan ini hadir sebagai bagian dari industri makanan cepat saji nasional dengan menawarkan 
beragam menu olahan ayam goreng yang memiliki karakteristik rasa khas dan diminati oleh konsumen. 
Richeese Factory dikenal melalui inovasi produknya, khususnya saus keju yang menjadi keunggulan 
kompetitif. Sejak pertama kali diluncurkan, Richeese Factory berhasil memperluas jaringan usahanya 
dengan membuka ratusan gerai di berbagai wilayah Indonesia serta memperoleh tingkat popularitas 
yang tinggi di pasar domestik (Hasan et al., 2022). 

 
 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
mailto:larasmaurelia@gmail.com


 
       ISSN: 2654-4288 (Online) 

190 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008), keputusan pembelian adalah suatu hal atau momen 
ketika konsumen memilih barang atau suatu produk serta jasa yang paling mereka suka dari banyak 
pilihan yang dimiliki serta tersedia, tetapi memiliki dua faktor yang dapat mempengaruhi antara 
keinginan untuk membeli serta tindakan membeli itu sendiri yaitu bagaimana sikap seseorang atau orang 
lain ialah faktor pertama, sedangkan faktor kedua ialah kondisi yang tidak terduga. Keputusan pembelian 
yang positif dapat memperkuat loyalitas konsumen, yang merupakan indikasi bahwa konsumen 
cenderung untuk kembali membeli dari merek atau perusahaan yang sama di masa mendatang 
(Wulandari & Mulyanto, 2024). 

Richeese Factory memanfaatkan konten media sosial yang dihasilkan untuk lebih memperkuat 
kesadaran mereknya. Salah satu contohnya ialah membuat tantangan yaitu dengan memakan menu fire 
chicken dengan level 5 di media sosial seperti Instagram dan TikTok, oleh Richeese Factory memberikan 
dampak positif terhadap penjualan produk. Temuan studi ini menunjukkan bahwa semakin efektif konten 
dan kampanye pemasaran di media sosial, semakin besar pula minat dan keinginan konsumen untuk 
membeli produk. Fakta ini menekankan peran krusial media sosial adalah sarana komunikasi yang 
mampu menghubungkan merek dengan konsumen secara langsung dan real-time, sehingga 
meningkatkan efektivitas dalam menjangkau serta memengaruhi keputusan konsumen (Prasetia et al., 
2024). Media sosial terbukti mempunyai suatu dampak dari pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Penelitian yang dilaksanakan oleh Shirun Chu mengindikasikan bahwa elemen-
elemen pemasaran di media sosial, seperti konten yang menarik, interaksi, dan aksesibilitas informasi 
yang tinggi, dapat memotivasi konsumen untuk mengambil keputusan pembelian, terutama di sektor 
makanan cepat saji (Chu, 2024).  

Selain media sosial, persepsi harga menjadi salah satu faktor penting yang berperan secara 
signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Cara konsumen 
menilai kesesuaian antara harga yang ditetapkan dengan manfaat yang diperoleh akan memengaruhi 
tingkat ketertarikan serta keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian. Kotler dan Keller (2012) 
mendefinisikan persepsi harga sebagai proses ketika individu memilih, mengorganisasi, serta 
menginterpretasikan informasi yang diterima untuk membentuk gambaran tertentu mengenai nilai 
suatu produk. Persepsi harga juga memiliki peran yaitu, untuk para konsumen mampu menilai 
kesesuaian antara tingkat harga yang ditetapkan dengan manfaat atau nilai yang diperoleh dari suatu 
produk atau jasa. ketika konsumen merasa sesuai dengan harga yang diberikan yang dapat mendorong 
mereka untuk melaksanakan maupun melakukan transaksi dan sebagai bagian dari strategi pemasaran 
yang perlu dipikirkan secara berkesinambungan oleh perusahaan untuk mengatasi kompetisi dalam 
dunia bisnis (Mustafida & Yulianto, 2022). Persepsi harga yang dikelola dengan baik terbukti 
memberikan dampak positif terhadap keputusan pembelian konsumen. Temuan penelitian ini 
mengonfirmasi adanya hubungan positif antara persepsi kewajaran harga dan niat beli. Semakin tinggi 
keselarasan antara biaya yang dikeluarkan dengan manfaat produk yang diperoleh, maka probabilitas 
konsumen untuk melakukan transaksi akan meningkat secara signifikan. Temuan ini menunjukkan 
bahwa penerapan strategi penetapan harga yang tepat memiliki peran yang sangat penting dalam 
mendorong serta meningkatkan keputusan pembelian konsumen, khususnya pada industri restoran 
cepat saji yang dihadapkan pada tingkat persaingan yang tinggi (Ismoyo, 2017). 

 
Kualitas produk menjadi determinan kunci yang secara signifikan menentukan keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian. Kualitas produk mencakup seluruh karakteristik yang melekat 
pada produk yang ditawarkan, mulai dari pemilihan bahan baku, penggunaan peralatan, hingga 
penerapan proses produksi yang bertujuan menghasilkan produk dengan standar mutu yang optimal. 
Produk dengan kualitas yang mampu memenuhi atau bahkan melampaui ekspektasi konsumen 
cenderung mendorong terjadinya pembelian ulang serta meningkatkan tingkat loyalitas konsumen. Oleh 
karena itu, kualitas produk memiliki hubungan yang erat dengan keputusan pembelian konsumen (Kotler 
& Armstrong, 2008). Menurut temuan oleh Hutomo dan Adirinekso (2022) kualitas produk memegang 
peranan krusial dalam memengaruhi keputusan pembelian. Penjaminan kualitas yang konsisten tidak 
hanya mendorong loyalitas konsumen untuk melakukan pembelian kembali, tetapi juga efektif sebagai 
strategi defensif dalam meminimalisir risiko perpindahan pelanggan ke kompetitor. 

Penelitian ini diarahkan untuk menganalisis hubungan antara media sosial, persepsi harga, dan 
kualitas produk dengan keputusan pembelian konsumen pada Richeese Factory.  
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Hasil penelitian diharapkan mampu memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai sejauh 
mana penggunaan media sosial memengaruhi keputusan pembelian, bagaimana persepsi konsumen 
terhadap harga berperan dalam proses pengambilan keputusan, serta bagaimana kualitas produk 
berkontribusi dalam membentuk keputusan pembelian konsumen di Richeese Factory. 

Penelitian ini memberikan sudut pandang yang berbeda dikarenakan menggabungkan tiga 
faktor utama yaitu media sosial, persepsi harga, dan kualitas produk dalam satu kerangka penelitian 
terhadap keputusan pembelian. Selain itu, fokus penelitian yang diarahkan pada konsumen Richeese 
Factory Kramat Jati memberikan hasil yang lebih spesifik. Pendekatan yang digunakan juga 
memungkinkan untuk melihat pengaruh masing-masing variable maupun secara bersama-sama, 
sehingga memberikan pemahaman yang lebih menyeluruh dibandingkan penelitian terdahulu.  

 

Kajian Teori  
 

Media Sosial 
Media sosial adalah platform yang memiliki peran strategis dalam kegiatan pemasaran. 

Meskipun pada awalnya media sosial digunakan sebagai sarana komunikasi dan interaksi sosial 
antarindividu, seiring perkembangan teknologi, platform ini telah dimanfaatkan oleh berbagai 
perusahaan, baik berskala besar maupun kecil, sebagai media pemasaran untuk menjangkau dan 
memengaruhi konsumen (Bate’e, 2019). Media sosial juga merupakan platform yang memfasilitasi 
kebutuhan komunikasi dengan cara yang praktis dan efisien. Media sosial didasarkan pada jaringan sosial 
yang terbentuk melalui internet, di mana teknologi tidak hanya berperan sebagai media komunikasi, 
tetapi juga berfungsi sebagai wadah untuk membentuk dan memelihara interaksi sosial dalam 
lingkungan virtual. Nilai-nilai dalam masyarakat digital pun turut membentuk struktur sosial secara 
daring (Widada, 2018). 

Berdasarkan Tjiptono (2019), proses pengambilan keputusan pembelian dimulai dengan 
identifikasi masalah oleh konsumen, diikuti dengan upaya mencari informasi tentang produk atau merek 
tertentu yang dianggap mampu mengatasi masalah tersebut, serta melakukan penilaian yang lebih 
dahulu sebelum akhirnya membuat keputusan untuk membeli. Menurut Lister et al., (2009) terdapat lima 
indikator yang dapat mengukur sebuah Media Sosial yaitu: Particiption, Opennes, Conversation, 
Community and Connectedness. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Junti et al, (2024), 
media sosial terbukti berperan signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui 
penyampaian informasi dan interaksi dengan pengguna. Oleh karena itu, dengan mengacu pada temuan 
tersebut, hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 
H1 : Terdapat pengaruh antara media sosial dengan keputusan pembelian. 
 
Persepsi Harga 

Menurut Wariki et al (2015) , Persepsi harga adalah saat merujuk pada cara konsumen 
mengevaluasi harga suatu produk serta tingkat kesesuaiannya dengan kemampuan ekonomi yang 
dimiliki untuk melakukan pembelian. Perbedaan latar belakang dan kebutuhan menyebabkan setiap 
konsumen memiliki penilaian harga yang beragam, sehingga perusahaan perlu menetapkan harga yang 
mencerminkan nilai produk secara proporsional serta mampu menyampaikan informasi yang jelas dan 
solutif kepada calon konsumen. Persepsi harga merupakan salah satu faktor utama yang menjadi 
pertimbangan konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian, karena harga sering dijadikan 
sebagai acuan dalam menilai kualitas serta manfaat suatu produk. Oleh sebab itu, perusahaan perlu 
menerapkan strategi penetapan harga yang tepat agar produk yang ditawarkan dapat menjangkau 
segmen pasar yang sesuai, sekaligus memastikan adanya kesesuaian antara harga yang ditetapkan 
dengan nilai manfaat yang dirasakan oleh konsumen (Budiono & Yuliana, 2021).  

Menurut Subianto (2007), Keputusan pembelian adalah suatu tindakan atau aktivitas yang 
dilakukan oleh setiap individu dalam berbagai situasi dan konteks kehidupan sehari-hari serta berkaitan 
erat dengan kebutuhan pribadi. Keputusan yang diambil oleh konsumen dilakukan melalui proses yang 
disadari dan dipertimbangkan secara rasional serta terencana, sehingga mencerminkan adanya 
pertimbangan logis sebelum konsumen menentukan pilihan pembelian. Kotler & Amstrong  (2018), 
mengemukakan bahwa indikator yang digunakan dalam mengukur persepsi harga meliputi 
keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, tingkat daya saing harga, serta 
kesesuaian harga dengan manfaat yang diterima konsumen. Persepsi terhadap harga dapat berdampak 
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pada keputusan konsumen terkait keinginan mereka untuk membeli produk yang disajikan. Terdapat 
banyak faktor harga yang diambil konsumen menjadi bahan pertimbangan saat mempertimbangkan 
pembelian suatu produk, Terdapat banyak faktor harga yang diambil konsumen menjadi bahan 
pertimbangan saat mempertimbangkan pembelian suatu produk, hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Kamila & Khasanah (2022), persepsi harga terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Dengan demikian, berdasarkan hasil temuan tersebut, hipotesis yang diajukan 
dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 
H2 : Terdapat pengaruh antara persepsi harga dengan keputusan pembelian. 
 
Kualitas Produk 

Kotler   &   Armstrong (2008), Kualitas produk dapat didefinisikan sebagai serangkaian atribut 
yang dimiliki oleh suatu produk atau jasa yang menunjukkan kemampuannya dalam memenuhi 
kebutuhan serta harapan konsumen, baik yang disampaikan secara langsung maupun yang bersifat 
implisit. Dalam konteks produk makanan, kualitas makanan memegang peranan penting karena menjadi 
salah satu faktor utama dalam membentuk tingkat kepuasan konsumen. Apabila kualitas makanan yang 
disajikan sesuai atau bahkan melebihi harapan konsumen, maka tingkat kepuasan yang dirasakan akan 
semakin meningkat. (Fadilla et al., 2024). Selanjutnya, menurut Kotler & Keller (2016)menjelaskan 
bahwa kualitas produk merujuk pada kemampuan suatu produk dalam memberikan kinerja yang sesuai 
dengan kebutuhan serta preferensi konsumen. Kualitas produk tidak hanya dinilai dari kemampuannya 
dalam memenuhi harapan konsumen, tetapi juga dari kemampuannya untuk melampaui ekspektasi yang 
dimiliki. Produk dengan kualitas yang unggul mampu memberikan nilai lebih bagi konsumen, 
meningkatkan kepuasan, serta memperkuat kepercayaan dan keterikatan konsumen terhadap produk 
atau merek yang ditawarkan. 
Menurut Agustina & Transistari (2023), keputusan pembelian ialah tindakan konsumen tentang 
keinginan atau rasa tertarik dalam memutuskan pembelian atau tidaknya terhadap suatu barang. Lalu 
ada menurut Vaclavik & Christian (2014) terdapat sejumlah indikator yang mempengaruhi kualitas 

produk yaitu penampilan, tekstur dan rasa. Menurut penelitian Igir et al., (2018), Hasil penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk merupakan salah satu faktor yang memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, berdasarkan temuan penelitian 
tersebut, hipotesis dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut: 
H3 : Terdapat pengaruh antara kualitas produk dengan keputusan pembelian.  

 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah suatu tahap penting dalam proses pengambilan keputusan 
konsumen yang berhubungan dengan pemilihan serta penggunaan suatu produk atau jasa. Pada tahap 
ini, konsumen melakukan berbagai pertimbangan, seperti menentukan jenis produk atau layanan yang 
dibutuhkan, kualitas yang diharapkan, jumlah yang akan dibeli, serta cara atau metode pembelian yang 
paling sesuai (Maryati & Khoiri, 2021). Selain itu, keputusan pembelian juga dapat dipandang sebagai 
proses pemecahan masalah yang dilakukan individu ketika dihadapkan pada berbagai alternatif pilihan 
tindakan. Individu akan memilih opsi yang dianggap paling tepat, setelah melalui tahapan evaluasi dan 
pertimbangan dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Firmasyah, 2018). Keputusan pembelian 
juga menjadi bagian penting dalam proses yang mendorong konsumen untuk menentukan tindakan 
selanjutnya. Proses ini mencerminkan bagaimana individu, kelompok, maupun organisasi membuat 
pilihan, memperoleh, serta menggunakan produk atau jasa yang paling sesuai dengan kebutuhan dan 
preferensi mereka (Ernawati et al., 2021).  

Menurut Kotler dan Keller (2012), dalam proses pengambilan keputusan pembelian, terdapat 
beberapa indikator yang berperan di antaranya, mengenali suatu masalah, mencari informasi, melihat 
pilihan, melakukan pembelian, bertindak setelah pembelian. Penelitian Sholikhah et al., (2025) yang 
dilakukan harga, dan kualitas produk memberikan dampak yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Dengan demikian, berdasarkan hasil tersebut, hipotesis yang 
diajukan dalam penelitian ini adalah: 

H4 : Terdapat pengaruh yang antara media sosial, persepsi harga dan kualitas produk dengan keputusan 
pembelian. 
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Gambar 1. Kerangka Berfikir           

Metode Penelitian  
Definisi operasional variabel dalam penelitian ini dirumuskan berdasarkan indikator-indikator 

yang telah diuraikan dalam kajian teori. Variabel media sosial diukur menggunakan beberapa indikator, 
meliputi Particiption, Opennes, Conversation, Community and Connectedness. Variabel persepsi harga diukur 
melalui indikator keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, tingkat daya saing 
harga, serta kesesuaian antara harga dan manfaat yang dirasakan oleh konsumen. Selanjutnya, variabel 
kualitas produk diukur berdasarkan indikator tampilan, tekstur, dan cita rasa produk, sedangkan variabel 
keputusan pembelian diukur melalui tahapan pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pascapembelian. Penelitian ini dilakukan di Richeese 
Factory Kramat Jati dengan populasi seluruh konsumen yang pernah melakukan pembelian. Teknik 
pengambilan sampel menggunakan accidental sampling, dengan pertimbangan kemudahan dalam 
menjangkau responden yang datang langsung ke lokasi penelitian dan bersedia mengisi kuesioner. 
Responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli produk Richeese Factory dan 
ditemui secara langsung di gerai. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan 
menggunakan skala Likert lima tingkat, yaitu 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Uji 
validitas instrumen menggunakan korelasi Pearson Product Moment, sedangkan uji reliabilitas 
menggunakan Cronbach’s Alpha. Teknik analisis data yang digunakan adalah regresi linear berganda 
dengan bantuan SPSS, yang meliputi uji asumsi klasik (normalitas, multikolinearitas, dan 
heteroskedastisitas), uji parsial (uji t), uji simultan (uji F), serta analisis koefisien determinasi (R²). 
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Hasil dan Pembahasan  
 
Deskripsi Responden 

 
Tabel 1 Profil Responden 

 

No Pr ofil Kat egori Fr ekuensi Pr es ent as e (%) 

1 Jenis Kelamin Laki – Laki 17 17 % 

  Perempua n 83 83 % 
2 Umur 18-24 Tahun  47 47 % 
  25 – 34 Ta hun 20 20 % 

  35 – 44 Ta hun 32 32 % 

  45-54 Ta hun 1 1 % 

3 Peker jaan Pelajar/Mahasiswa 64 64 % 
  Wiraswasta 8 8 % 

  Karyawan Swasta 28 28 % 
4 Ku njungan Pertama 8 8 % 
  2 - 3 kali 39 39 % 

  4 - 5 kal 26 26 % 

  Lebih dari 5 Kali 31 31 % 

Sumber: SPSS25 for windows (diolah penulis) 

Berdasarkan data penelitian tersebut, sebagian besar responden adalah perempuan (83%) 
dengan kelompok usia paling dominan berada pada rentang 18-24 tahun (47%). Dari latar belakang 
pekerjaan, profil didominasi oleh pelajar/mahasiswa (64%), sementara frekuensi kunjungan tertinggi 
tercatat sebanyak lebih dari 2-3 kali (39%) 

Uji Asumsi Klasik Uji 
Normalitas 

Tabel 2 Hasil Uji Normalitas 

 

One-Sa mpl e Kol mogorov-Smir nov Test 

 Unstandardi zed Residual  

N  100 

Nor mal Paramet ersa,b Mea n 0E-7 

 St d. Deviation 1.66283940 

Most Extr eme Abs ol ut e .070 

Di ffer ences Positi ve .054 

 Negati ve -.070 

Kol mogor ov-Smir nov 
Z 

 .070 

As ymp. Si g. (2-t ail ed)  .200 

a. Test distri butionis Normal . 

b. Calculat ed fr om dat a. 
Sumber: SPSS25 for windows (diolah penulis) 

 
Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0,200, yang lebih besar dari 

tingkat signifikansi 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini 
berdistribusi normal.  
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Uji Heteroskedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Uji Heterokedastisitas 

    Sumber: SPSS25 for windows (diolah penulis) 

Berdasarkan hasil pengujian, model regresi dinyatakan tidak mengalami gejala heteroskedastisitas. Hal 
ini dibuktikan melalui grafik scatterplot yang menunjukkan bahwa titik-titik data tersebar secara acak 
di sekitar angka nol pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu, seperti pola menyempit, 
melebar, maupun bergelombang. 

Uji Multikolinearitas  
 

Tabel 4 Uji Multikolinearitas 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Media Sosial .708 1.412 

Persepsi Harga .464 2.155 

Kualitas Produk .548 1.826 

Sumber: SPSS25 for windows (diolah penulis) 
 

Hasil uji multikolinearitas menunjukkan bahwa nilai Variance Inflation Factor (VIF) untuk variabel media 
sosial (1,412), persepsi harga (2,155), dan kualitas produk (1,826) secara konsisten berada di bawah angka 
10,00. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi ini terbebas dari masalah 
multikolinearitas, yang berarti tidak terdapat korelasi antar variabel independent 

Uji Linearitas 

Uji linearitas dilakukan untuk mengevaluasi apakah hubungan antara seluruh variabel independen dan 
variabel dependen bersifat linear. Berdasarkan analisis yang dilakukan menggunakan bantuan perangkat 
lunak SPSS versi 25, diperoleh hasil sebagai berikut: 
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Tabel 5 Hasil Uji Linearitas 
 

ANOVA Table 
Sum Of 
Square            df                          F                   Si 

 

Sumber: SPSS25 for windows (diolah penulis) 

 
Berdasarkan hasil uji linearitas, ditemukan bahwa variabel kualitas produk, persepsi harga, dan promosi 
secara individual menghasilkan nilai signifikansi sebesar 0,000. Karena nilai $p$ tersebut lebih kecil dari 
tingkat signifikansi $0,05$, maka dapat dinyatakan bahwa hubungan antara tiap-tiap variabel 
independen terhadap variabel dependen memiliki sifat linear yang signifikan 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 6 Analisis Regresi Linier Berganda 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

Model  B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,860 1.546  

Media Sosial .301 .072 .333 

Persepsi Harga .353 .107 .325 

Kualitas Produk .389 .141 .141 

Sumber: SPSS25 for windows (diolah penulis) 

Berdasarkan hasil tabel model regresi linier didapatkan Keputusan Pembelian  3,860 + 0.301 

Media Sosial  + 0.353 Persepsi Harga + 0.381 Kualitas Produk + ε. 

Uji F (Anova) dan Koefisien Determinasi (R Square) 

Tabel 7 Uji F (Anova) 

 
ANOVAa 

  Sum of 
Square
s 

df Mean 
Square 

F Sig. R Square 
 Model  

1 Regression 365.022 3 121.674 42.671 .000b .571 

 Residual 273.738 96 2.851    
 Total 638.760 99     

  

Keput usan  
Pembelian*Media 
Sosial 

Li nearit y 236,181 1 236,181 91,133 ,000 

Keput usan 

Pembeli an * 
 
Li nearit y 

 
288,298 

 
1 

 
288,298 

 
99,438 

 
,000 

Persepsi Harga       

       
Keput usan 

Pembeli an 

 
Li nearit y 

 
231,260 

 
1 

 
231,260 

 
70,200 

 
,000 

*Kualitas Produk       
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Sumber: SPSS25 for windows (diolah penulis) 
 
Hipotesis 4 diterima karena nilai signifikansi (0,000) lebih kecil dari 0,05, membuktikan adanya 
pengaruh simultan antara media sosial, persepsi harga, dan kualitas produk terhadap keputusan 
pembelian. Adapun ketiga variabel tersebut memberikan kontribusi sebesar 57,1% terhadap keputusan 
pembelian, berdasarkan perolehan nilai R Square. Sisanya sebesar 42,9% dipengaruhi oleh variabel lain 
yang tidak diikutsertakan dalam model penelitian ini. 

Uji Parsial dengan Uji t 

 

 Tabel 8 Uji Parsial dengan Uji t 

Model 
t Sig. 

1 (Constant) 2.497 .014 

Media Sosial 4.197 .000 

Persepsi Harga 3.313 .001 

Kualitas Produk 2.771 .007 

Sumber: SPSS25 for windows (diolah penulis) 

 

Hasil pengujian secara parsial menunjukkan bahwa ketiga hipotesis yang diajukan dalam penelitian 
ini diterima. Hipotesis 1 diterima dengan nilai signifikansi 0,000, yang membuktikan bahwa media sosial 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Demikian pula dengan Hipotesis 2, nilai signifikansi 
0,000 mengonfirmasi pengaruh positif persepsi harga. Terakhir, Hipotesis 3 juga diterima dengan nilai 
signifikansi 0,007, sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 

Pembahasan  
 

Dapat disimpulkan bahwa media sosial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil 
ini sejalan dengan penelitian Junti et al., (2024) yang membuktikan bahwa media sosial mampu 
memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian ini, media sosial Richeese Factory 
mampu mendorong keputus an pembelian melalui konten yang menarik, informatif, dan interaktif di 
berbagai platform. 

Hasil analisis membuktikan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. Temuan ini memperkuat studi terdahulu oleh Kamila & Khasanah (2022) yang menunjukkan 
korelasi serupa. Dalam konteks ini, harga yang ditetapkan oleh Richeese Factory dipandang selaras 
dengan kualitas serta manfaat yang diperoleh konsumen, sehingga meningkatkan kecenderungan 
mereka untuk bertransaksi. 

Selain itu, kualitas produk juga terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, 
sejalan dengan penelitian Igir et al., yang menegaskan pentingnya standar produk dalam menentukan 
pilihan konsumen. Keunggulan Richeese Factory dalam aspek visual, tekstur, hingga konsistensi cita 
rasa dinilai menjadi faktor pendorong utama bagi konsumen dalam melakukan pembelian 

Secara simultan, media sosial, persepsi harga, dan kualitas produk memberikan pengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian konsumen di Richeese Factory Kramat Jati. 

 

Kesimpulan  

Penelitian ini menyimpulkan bahwa media sosial, persepsi harga, dan kualitas produk secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, secara simultan ketiga 
variabel independen tersebut juga memiliki peran yang signifikan dalam memengaruhi keputusan 
pembelian konsumen di Richeese Factory Kramat Jati. Guna menjaga performa tersebut, manajemen 
Richeese Factory disarankan untuk terus memperkuat strategi pemasaran digital, menjaga keselarasan 
harga dengan nilai produk, serta mempertahankan konsistensi kualitas. Bagi peneliti mendatang, 
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disarankan untuk mengeksplorasi variabel tambahan lainnya, mengingat masih terdapat faktor-faktor 
eksternal di luar model ini yang turut memengaruhi perilaku konsumen 
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