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Abstrak
Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh marketing mix, value, theory of planned behavior ( perceived
behavior control subjective norm, attitude toward behavior ) yang dirasakan terhadap intention to
purchase di coffee shop premium di Jakarta. Survei online dengan aplikasi google form digunakan untuk
mengumpulkan data dari 140 responden, usia 15-46 tahun, yang pernah membeli di coffee shop
premium. Hasil penelitian menggunakan Smart PLS 4. Terdapat 5 dari 9 hipotesis diterima, sedangkan 4
ditolak. Penelitian ini menemukan keterbatasan dalam penggunaan metode theory of planned behavior
dan perbedaan signifikansi pada variabel /ntention to purchase. Rekomendasi untuk penelitian
mendatang termasuk penggunaan objek yang berbeda dan penambahan variabel service quality. Serta,
implementasi manajerial pada perusahaan tentang faktor-faktor yang mendorong perilaku pembelian,
menekankan perlunya penerapan strategi marketing mix yang lebih responsif.

Kata Kunci: Marketing Mix, Theory Of Planned Behavior, Value, Intention To Purchase.
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Abstract
This research explores the influence of marketing mix, value, theory of planned behavior (perceived
behavior control, subjective norm, attitude toward behavior) on intention to purchase at premium coffee
shops in Jakarta. An online survey using the Google Form application was used to collect data from 140
respondents, aged 15-46 years, who had purchased at a premium coffee shop. The research results used
Smart PLS 4. There were 5 of the 9 hypotheses accepted, while 4 were rejected. This research found
limitations in using the theory of planned behavior method and significant differences in the intention to
purchase variable. Recommendations for future research include the use of different objects and the
addition of service quality variables. Also, the company's managerial implementation of the factors that
drive purchasing behavior emphasizes the need to implement a more responsive marketing mix strategy.

Keywords: Marketing Mix, Theory Of Planned Behavior, Value, Intention To Purchase.

PENDAHULUAN

Industri coffee shop premium di Jakarta terus mengalami pertumbuhan yang signifikan seiring
dengan tren gaya hidup yang semakin berkembang dan permintaan akan pengalaman konsumen
yang unik. Coffee shop premium tidak hanya menjadi tempat untuk menikmati minuman kopi
berkualitas tinggi, tetapi juga menjadi tempat untuk berkumpul, bekerja, dan bersosialisasi bagi
masyarakat perkotaan. Dalam konteks ini, pemahaman yang mendalam tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan menjadi sangat penting bagi pemilik bisnis untuk
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif (Noor et a/, 2020). Variabel /ntention to purchase
menjadi fokus utama dalam penelitian ini karena indikator penting dari kemungkinan pelanggan
untuk melakukan pembelian di masa depan. Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Farid
et al (2023), mengintegrasikan marketing mix dengan unsur 4P yaitu Product, Price, Place, dan
Promotion dengan theory of planned behavior dan juga intention to purchase yang dihadapi oleh
pelanggan. Perusahaan perlu mengatahui sasaran pasar masal, memprediksi kebutuhan dan
keinginan pelanggan, mengiklankan barang dan jasa mereka, menyelesaikan masalah serta keluhan,
memperoleh feedback, membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan sehingga akhirnya
mempengaruhi /ntention to purchase (Sheth & Kim, 2017). Keputusan pembelian konsumen dapat
berbeda karena variasi spesifikasi produk atau layanan yang tersedia di pasar dengan gaya hidup
konsumen, yang menjadi kemungkinan untuk mendorong /ntention to purchase (Akkaya, 2021).

Marketing mix 4P ( product, price, place and promotion) berfokus kepada aktivitas pemasaran
dan konsumen itu sendiri. Pelanggan biasanya mengalami efek individual dari 4P secara berbeda
pada waktu dan tempat, bahkan ketika beberapa perusahaan bersusah payah untuk
mengintegrasikan manajemen internal (Goi, 2009). Konsumen melakukan evaluasi ketika ingin
memilih produk yang cocok untuk memenuhi kebutuhan konsumsinya. Ketika mengetahui
kebutuhan pelanggan, maka perusahaan menggunakan strategi marketing mix untuk mencapai

tujuan pemasaran agar dapat sesuai dengan kebutuhan pelanggan (Fristanto et a/, 2021). Karena
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produk merupakan hal penting dari keseluruhan strategi marketing mix (Mahmoud, 2018). Hal
tersebut juga harus dipertimbangkan bahwa bukan hanya produk yang hanya menjadi fokus utama
tetapi juga melibatkan bahan yang digunakan, proses produksi, paket produk, dan lainnya. Maka
pelanggan mempunyai pemikiran berbeda ketika penelitian dilakukan mengenai marketing mix
(Nugroho & Irena, 2017).

Ketika perusahaan menghasilkan pengalaman pelanggan yang lebih beragam, maka
perusahaan tersebut mungkin juga memiliki peringkat keseluruhan yang lebih tinggi karena
feedback konsumen dapat menghasilkan value yang lebih besar bagi perusahaan tersebut jika
konsumen merasa puas (Suthianto & Syah, 2023). Suatu produk akan memiliki va/ue jika perusahaan
dapat memuaskan konsumen dan keinginan sasaran pasar walaupun perusahaan mengambil
keuntungan yang ditransisikan antar bisnis (Lim, 2023). Seseorang melakukan aktivitas tertentu
setelah mengevaluasi value bagi setiap orang dan memilih produk dengan manfaat yang lebih besar
(Bilal et al, 2023). Konsumerisme strategis terjadi karena memiliki va/lue ekspektasi atau citra yang
dirasakan dari sebuah perusahaan dimana fitur yang dihargai oleh pelanggan hadir (Chou et a/,
2020). Beberapa merek dengan harga yang selalu berubah, pilihan yang lebih beragam, iklan
dimana-mana, dan titik pembelian suatu kelompok namun konsumen terbukti menghargai value
kesederhanaan dan konsistensi yang berikan perusahaan (Wichmann et a/, 2022).

Theory of planned behavior meliputi tiga aspek attitude toward behavior, perceived behavior
control dan subjective norm. Penggunaan theory of planned behavior membantu peneliti dan
praktisi untuk memahami motif di balik perilaku individu dan mengidentifikasi faktor-faktor yang
mempengaruhinya (Farid et al, 2023). Theory of planned behavior telah menjadi alat yang sangat
berguna bagi para peneliti dalam menganalisis dan menjelaskan perilaku manusia di berbagai
bidang (e.g., Chiou, 1998; Noor et a/, 2020; Hasan & Suciarto, 2020). Penelitian ini menggunakan
theory of planned behavior sebagai kerangka teoritis untuk menguji bagaimana attitude toward
behavior, subjective norm, dan perceived behavior control sebagai faktor psikologis sehingga
mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian di coffee shop premium. Pemilik bisnis
dapat membuat kampanye pemasaran yang lebih persuasif untuk mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen dengan memiliki pemahaman yang lebih baik terhadap variabel-variabel
tersebut (Tsiotsou, 2017). Oleh karena itu, marketing mix mempengaruhi intention to purchase
pelanggan pada coffee shop premium di Jakarta dengan mempertimbangkan gagasan theory of
planned behavior sangat relevan untuk menawarkan pemahaman rinci tentang perilaku konsumen
dan memberikan landasan teoritis yang kuat untuk merancang intervensi dan strategi yang bertujuan
mengubah atau mempengaruhi perilaku manusia.

Theory of planned behavior mampu diterapkan untuk model hubungan attitude toward
behavior, sikap terhadap suatu perilaku didasarkan pada informasi kognitif dan teori ini
direpresentasikan dengan tepat dari hubungan sikap dan perilaku (Doanh & Xuan, 2023).
Perusahaan harus memastikan bahwa pengalaman konsumen dengan merek atau produknya

menciptakan kesan positif yang ada dalam pikiran konsumen sehingga mereka merasa tertarik untuk
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merekomendasikan suatu merek kepada kerabatnya (Govaerts & Olsen, 2023). Apabila konsumen
memiliki interaksi negatif dapat membawa dampak buruk bagi perusahaan, maka perusahaan harus
menjaga citra merek dan mengatasi masalah pelanggan dengan cepat dan efektif. Attitude sangat
mempengaruhi perilaku seseorang dan berdampak pada behavior mereka dalam berbagai situasi.
Oleh karena itu, seseorang dapat mengevaluasi attitude toward behavior mereka terhadap suatu
produk atau jasa tertentu berdasarkan beragam informasi yang diterima (Noor et a/, 2020).

Subjective norm mewakili presepsi individu tentang apakah orang lain menyetujui perilaku
yang ditunjukkan atau menahan diri dari perilaku tersebut (Singh et a/, 2022). Subjective norm dapat
berupa dorongan dari lingkungan serta tekanan sosial yang mempengaruhi seseorang untuk
melakukan tindakan tertentu (Sheth & Kim, 2017). Tekanan sosial yang dialami seseorang dalam
melakukan pembelian juga akan terpengaruh oleh pandangan kerabat atau suatu kelompok
mayarakat terkait produk atau merek tertentu (Noor et a/, 2020). Namun sebagian besar konsumen
akan melakukan demonstrasi subjektif ketika mereka merasa puas dengan proses pembelian atau
ketika produk yang mereka beli memiliki dampak yang signifikan terhadap niat mereka untuk
membeli (Wang et a/, 2023). Hal ini menunjukkan pengalaman tentang subjective norm dapat
membantu perusahaan untuk memahami perilaku pembelian pelanggan dan mengembangkan
startegi pemasaran yang tepat untuk meningkatkan penjualan produk mereka.

Perceived behavior contro/ meyakinkan bahwa peluang keberhasilan dalam melakukan suatu
perilaku akan berbeda tergantung pada presepsi pelanggan terhadap kemampuan mereka dalam
mengendalikan perilaku tersebut (Kidwell, 2018). Perceived behavior control mencakup keyakinan
pelanggan tentang kemampuan mereka untuk melakukan pembelian, termasuk faktor-faktor seperti
ketersediaan waktu, aksesibilitas tempat, ketersediaan produk, dan kemampuan finansial. Semua
tindakan konsumen seperti membeli, menggunakan, dan pembuangan produk atau jasa dianggap
sebagai perceived behavior contro/ dan ini mencakup respon emosional, mental, dan perilaku
konsumen yang mendahului atau menentukan tindakan tersebut (Noor et a/, 2020). Perilaku yang
dipengaruhi oleh pelanggan di dapat dari faktor internal atau eksternal dalam mengendalikan
perilaku tersebut (Kidwell, 2018). Faktor internal dapat berupa kemampuan dan kepercayaan diri,
sedangkan faktor eksternal seperti individu menganggap mudah untuk dilakukan (Tsiotsou, 2017).

Ketika pelanggan membutuhkan suatu produk, attitude mereka akan mendorong untuk
bersedia membayar lebih untuk mendapatkan produk yang mereka inginkan apabila terdapat value
didalamnya (Mahmoud, 2018). Namun, pada theory of planned behavior, intention to purchase tidak
hanya dipengaruhi oleh value ataupun attitude mereka (Sheth & Kim, 2017). Tetapi juga dipengaruhi
oleh behavior, kerabat, dan kendali yang mereka rasakan (Noor et a/, 2020). /ntention to purchase
berpengaruh positif terhadap subjective norm (Chiou, 1998). Hal ini karena subjective norm mengacu
pada presepsi individu. Subjective norm dan perceived behavior control merupakan suatu perilaku
sebelum melakukan pembelian (Noor et al, 2020). Perceived behavior control mencerminkan
keyakinan mengenai hal yang diperlukan untuk melakukan suatu perilaku. Pada penelitian

menggunakan marketing mix untuk mengidentifikasi rangkaian variabel terkait berbagai atribut
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theory of planned behavior dan bagaimana pengaruhnya terhadap intention to purchase. Intention
to purchase diperkirakan bervariasi tergantung dengan perilaku dan situasi (Farid et a/, 2023).

Hasil studi sebelumnya menunjukkan hubungan antara attitude toward behavior, subjective
norm dan perceived behavior control dapat memprediksi niat beragam tergantung dengan
pengetahuan yang dimiliki oleh pelanggan (e.g., Farid et a/, 2023; Chiou, 1998; dan Noor et a/, 2020).
Hubungan antara marketing mix dengan value (Mahmoud, 2018). Hubungan value dengan intention
to purchase (Sheth & Kim, 2017). Hubungan antara marketing mix dengan attitude toward behavior
(Mahmoud, 2018). Hubungan antara attitude toward behavior dengan intention to purchase (Chou
et al, 2020). Hubungan antara marketing mixdengan /intention to purchase (Govaerts & Olsen, 2023).
Hubungan antara marketing mix dengan subjective norm (Fuady et a/, 2020). Hubungan antara
subjective normdengan intention to purchase (Suthianto & Syah, 2023). Hubungan antara marketing
mix dengan perceived behavior control (Syah et al, 2021). Hubungan antara perceived behavior
control dengan intention to purchase (Dida et al, 2021).

Penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh Chiou (1998); Chou et a/. (2020); Dida et al. (2021);
Farid et al (2023); Fuady et al. (2020); Govaerts & Olsen (2023); Mahmoud (2018); Noor et a/. (2020);
Sheth & Kim (2017); Suthianto & Syah (2023); dan Syah et a/ (2021), diakhir penelitiannya disarankan
untuk mendorong perilaku pembelian produk. Pada penelitian sebelumnya membahas produk
olahan sedangkan penelitian ini membahas tentang coffee shop yang berada di Jakarta, Indonesia.
Namun demikian, Dalam penelitian ditambahkan variabel value yang masih berkaitan dengan
marketing mix dan intention to purchase. Objek penelitian dilakukan di coffee shop premium di
Jakarta. Berdasarkan penjelasan diatas, maka penelitian ini bertujuan untuk membuktikan adanya
pengaruh antara marketing mix, value, attitute toward behavior, subjective norm, dan perceived
behavior control terhadap /ntention to purchase. Melalui penelitian ini diharapkan dapat
memberikan informasi dan referensi untuk penelitian mendatang serta dapat memberikan
rekomendasi kepada calon konsumen coffee shop premium di Jakarta agar lebih bijak dalam

berbelanja.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dan menggunakan metode deduktif yang
diadaptasi dari kerangka theory planned behavior (TPB). Pengukuran variabel dalam penelitian ini
mengadopsi dari penelitian sebelumnya oleh Farid et al. (2023); dan Fuady et a/ (2020). Setiap item
dinilai dengan skala Likert dengan kisaran 1 hingga 5, dengan skor pertama adalah sangat tidak
setuju (STS), yang kedua tidak setuju (TS), yang ketiga netral (N), yang keempat setuju (S), dan yang
kelima sangat setuju (SS). Variabel Attitude toward behavior mengadopsi dari Farid et a/ (2023),
yang diukur dengan 4 pertanyaan. Variabel va/ue mengadopsi dari Farid et a/. (2023); dan Pandey &
Yadav (2023), yang diukur dengan 4 pertanyaan. Variabel subjective norm mengadopsi dari Farid et

al (2023); dan Hasan & Suciarto (2020), yang diukur dengan 3 pertanyaan. Variabel perceived
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behavior contro/ mengadopsi dari Farid et a/ (2023); dan Kidwell (2018), yang diukur dengan 2
pertanyaan. Variabel marketing mixmengadopsi dari Farid et a/. (2023); dan Fuady et a/. (2020), yang
diukur dengan 11 pertanyaan. Kemudian, variabel intention to purchase mengadopsi dari Farid et a/.
(2023); dan Nugroho & Irena (2017), yang diukur dengan 3 pertanyaan. Total pengukuran adalah 27
pertanyaan yang secara detail dapat dilihat pada lampiran 2 (operasional variabel) dan lampiran 3
(kuisioner).

Populasi penelitian ini adalah pelanggan coffee shop premium di Jakarta. Terdapat 4 objek
penelitian yang diambil yaitu starbucks reserve, djournal coffee, harlan holden, dan arabica. Sampel
penelitian ini adalah pria atau wanita, usia 15-46, dan yang pernah mendatangi atau melakukan
pembelian pada coffee shop premium. Konteks pengumpulan data dilakukan survei online
menggunakan aplikasi google form dengan menyebarkan kuisioner melalui platform tersebut.
Berdasarkan ketentuan jenis analisis Confirmatory Factor Analysis (CFA). Metode dilakukan dengan
purposive sampling, maka penelitian ini membutuhkan sampel penelitian lima hingga sepuluh kali
dalam jumlah pertanyaan kuisioner (Hair et al., 2020) sehingga membutuhkan (27x5) 135 responden.

Untuk mengetahui status validitas dari pertanyaan-pertanyaan yang akan dicantumkan ke
dalam kuisioner, penelitian ini melakukan pretest terlebih dahulu kepada 30 responden, kemudian
di analisis menggunakan SPSS dengan melihat nilai yang tertera dalam Kaiser Mayer-Oklin (KMO)
dan Measure of Sampling Adequacy (MSA). Nilai yang dapat diterima yaitu apabila nilai KMO dan
MSA lebih dari 0,5 dan nilai component matriks adalah 1. Selanjutnya untuk uji reabilitas
menggunakan pengukuran Cronbach’s Aljpha dengan nilai lebih dari 0,6 (Hair et a/, 2020). Penelitian
ini menggunakan Structural Equation Model (SEM) Smart PLS 4 untuk mengolah dan menganalisis

data.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil analisis confirmatory factor analysis (CFA) pada pretest dari 30 responden menunjukkan
bahwa semua konstruk yang digunakan memiliki nilai kaiser meyer-olkin (KMO) yang lebih besar
dari 0,50 dan nilai measuremant system analysis (MSA) yang setara atau lebih besar dari 0,50. Ini
menandakan bahwa semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini dianggap valid atau
mampu mengukur dengan tepat. Selain itu, nilai cronbach’s alpha untuk semua indikator penelitian
juga melebihi >0,50, menunjukkan tingkat reliabilitas yang memadai untuk semua indikator yang
digunakan. Oleh karena itu, instrumen penelitian ini dapat dianggap dapat dipercaya dan dapat
digunakan sebagai alat pengukuran untuk seluruh sampel yang diperlukan. Rincian hasil uji CFA:
Tabel 1. Hasil analisa CFA
Variabel ltem MSA  KMO  Cronbach’s Alpha

Attitude toward behavior ATB 1 0.71 0.643
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ATB2 0.777 0.738

ATB 3  0.800
ATB 4  0.757
V1 0.683
V2 0.832
Value 0.643 0.814
V3 0.802
V4 0.645
SN3 0.747
Subjective norm SN2 0743 0716 0.822
SN3 0.732
PBCT 0.640
Perceived behavior control 0.500 0.797
PBC2  0.764
MMT 0.743
MM2  0.667
MM3  0.764
MM4  0.688
MM5 0923
MM6  0.795
Marketing mix 0.500 0.922
MM7  0.855
MM8  0.805
MM9  0.796
MM10  0.864
MM11  0.799
MM12  0.800
ITP1 0.864
. 0.859
Intention to purchase ITP2 0.883 0.716
ITP3 0.999

Dari 140 responden valid, sebanyak 61% (86) responden berjenis kelamin perempuan dan 39%
(54) reponden berjenis kelamin laki-laki. Mayoritas responden memiliki rentang usia 21-25 tahun
yaitu sebanyak 49% (69) responden dan mayoritas berstatus pelajar/mahasiswa sebanyak 52% (73)
responden, serta mayoritas pembeli coffee premium yaitu starbucks reserve yang berada di Jakarta
sebanyak 53% (72) responden.

Tabel 2. Hasil evaluasi model pengukuran

Variabel ltems Loadings AVE CR
MM2 0,936

Marketing mix MM3 0,918 0.786 0.936
MM5 0,649
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MM7 0,950

MM9 0,941
V1 0,840

Value 0.743 0.908
V4 0,884
ATB1 0,963

Attitude toward behavior ATB2 -0,092 0.619 0.438
ATB3 0,960
SN2 0,879

Subjective norm 0.733 0.647
SN3 0,833
PBC1 0,959

Perceived behavior control 0.767 1.057
PBC2 0,784
[TP1 0,862

Intention to purchase 0.706 0.591
ITP2 0,817

Nilai akar kuadrat dari average variance extracted (AVE) masing-masing variabel juga
melampaui nilai akar kuadrat korelasi antara variabel laten dengan variabel lainnya, sesuai dengan
hasil uji validitas diskriminan yang dilakukan dengan metode yang disarankan oleh Fornell & Larcker
(1981). Hasil tersebut menunjukkan bahwa setiap konstruk dalam penelitian memenuhi syarat
validitas diskriminan, validitas konvergen, dan reliabilitas yang berarti memberikan landasan yang
kuat untuk memahami model struktural.

Tabel 3. Fornell-Larcker

ATB ITP MM PBC SN \%
ATB 0,787
ITP 0,818 0,840
MM 0,875 0,901 0,886
PBC 0,219 0,112 0,243 0,876
SN 0,828 0,877 0,884 0,277 0,856
\ 0,813 0,886 0,842 0,084 0,878 0,862

Suatu nilai yang disebut model suitability, atau modelfit, menunjukkan seberapa baik suatu
model sesuai dengan data yang sebenarnya nilai SRMR dinyatakain poor fit yaitu 0.162 dan 0.167,
menunjukkan bahwa kurang sesuai yang signifikan antara model dan data dan nilai NF| sebesar 0,461
(>0.9) maka dapat dikatakan bahwa model struktural pada penelitian ini poor fit. Berikut hasilnya:

Tabel 4. Model fit

Saturated model Estimated model
SRMR 0.162 0.167
d_UuLS 6.673 7.091
d_G 12.487 12.761
Chi-square 4.186.181 4.251.263
NFI 0.354 0.344

Berdasarkan hasil dari path diagram t-statistic, nilai r-square variabel perceived behavior
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contro/hanya berpengaruh sekitar 0.059 atau sebesar 6% sedangkan 94% dipengaruhi oleh variabel
lain yang tidak terdapat pada penelitian. Variabel intention to purchase sebesar 0.877 yang
menunjukan bahwa pengaruh marketing mix, value, attitude toward behavior, subjective norm dan
perceived behavior control terhadap intention to purchase sebesar 88% dan 22% dipengaruhi oleh

variabel lain yang tidak terdapat pada model penelitian ini.
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Gambar 1. Path diagrams
Berdasarkan dari tabel hasil analisis diatas dapat disimpulkan bahwa dari 9 hipotesis yang ada
5 hipotesis yang dinyatakan diterima dan 4 hipotesis dinyatakan ditolak. Adapun 4 hipotesis yang
diterima adalah H1,H2, H3,H4 dan H5, sedangkan hipotesis yang ditolak adalah H6,H7,H8, dan H9.

Tabel 5. Uji Hipotesis

Hipotesis Pernyataan Hipotesis T- P- Keterangan
Statistic ~ Value

H1 Marketing mix berdampak positif terhadap 21.936 0.000 Data mendukung
Value hipotesis

H2 Marketing mix berdampak positif terhadap 17.362 0.000 Data mendukung
Attitude toward behavior hipotesis

H3 Marketing mix berdampak positif terhadap 0.111 0.013  Data mendukung
Intention to purchase hipotesis

H4 Marketing mix berpengaruh positif terhadap 30.349  0.000 Data mendukung
Subjective norm hipotesis

H5 Marketing mix berpengaruh positif terhadap 2.983 0.003 Data mendukung
Perceived behavior control hipotesis

H6 Value berdampak positif terhadap /ntention 1.316 0.188  Data tidak mendukung
to Purchase hipotesis

H7 Attitude toward behavior berdampak positif 0.111 0.91 Data tidak
terhadap /ntention to purchase mendukung hipotesis

H8 Subjective norm berdampak positif terhadap 0.825 0.410  Data tidak
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Intention to purchase mendukung hipotesis

H9

Perceived  behavior berdampak positif 0.923 0.356 Data tidak

terhadap /ntention to purchase mendukung hipotesis

DISKUSI

Ada banyak temuan menarik dari pengujian yang dilakukan. Pertama, terdapat bukti yang
mendukung gagasan bahwa marketing mix mempunyai pengaruh positif yang signifikan terhadap
value yang dirasakan oleh pelanggan di coffee shop premium. Beberapa manfaat yang diberikan
perusahaan biasanya meningkatkan va/ue maka seringkali menjadi penentu pembelian (Mahmoud,
2018). Marketing mix yang meliputi product, price, place, and promotion menciptakan pengalaman
yang menarik bagi pelanggan. Marketing mix dapat meningkatkan kesadaran konsumen tentang
produk atau layanan yang ditawarkan dan dengan meningkatnya kesadaran ini, konsumen menjadi
lebih cenderung memiliki niat untuk membeli produk tersebut (Elizar et a/, 2020). Selain itu, melalui
interaksi langsung dengan konsumen, seperti layanan pelanggan yang responsif, program loyalitas,
dan kegiatan promosi yang terpersonalisasi, marketing mix dapat membantu memperkuat
hubungan antara perusahaan dan konsumen (Adwan et a/, 2022). Produk berkualitas tinggi, harga
yang sesuai, promosi yang efektif, dan distribusi yang efisien semuanya berkontribusi pada citra
positif pada coffee shop premium.

Kedua, penelitian menunjukkan marketing mix pada coffee shop premium dipengaruhi oleh
attitude toward behavior. Marketing mix dapat membuat pelanggan berpikir positif terhadap apa
yang mereka lakukan di coffee shop premium. Ketika pemasaran terimplementasi dengan baik maka
sikap yang sesuai dengan kepuasan yang diperoleh, mudah diakses, dan didukung oleh promosi
yang menarik, pelanggan cenderung memiliki sikap yang positif terhadap pembelian di coffee shop
tersebut (Sadeli et a/, 2023). Lokasi produk, penetapan harga yang bijaksana, promosi yang efektif,
dan distribusi yang efisien adalah beberapa faktor yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap suatu merek dan pengalaman mereka di sini. Attitude toward behavior biasanya
bergantung terhadap kepercayaan, gagasan yang memudahkan hubungan antara sikap konsumen
terhadap karakteristik produk dan loyalitas (Lodorfos et a/, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa jika
seluruh komponen strategi pemasaran yang komprehensif bekerja sama dengan baik maka dapat
menciptakan sikap positif bagi pelanggan.

Ketiga, terdapat pengaruh positif dari marketing mix terhadap intention to purchase. Temuan
ini menggambarkan bahwa konsistensi dalam menyajikan produk mencakup penyajian yang tidak
hanya sesuai dengan harapan konsumen, tetapi juga secara kreatif membangun citra merek yang
menarik. Strategi pemasaran yang mencakup keseluruhan aspek marketing mix memperkuat niat
positif konsumen untuk melakukan pembelian (Suthianto & Syah, 2023). Pengalaman pelanggan
yang baik akan memiliki niat membeli, mereka akan menghabiskan waktu mereka untuk melakukan
pembelian (Noor et a/, 2020). Konsistensi dan kualitas dalam menyajikan produk, nilai yang

diberikan, serta pengalaman pelanggan dapat menjadi pendorong penting bagi konsumen untuk

Copyright @ Alyssa Maharani, Tantri Yanuar Rahmat Syah



melangkah lebih jauh dan mengubah niat pembelian menjadi tindakan nyata (Marsuki et a/, 2019).
Temuan ini juga menegaskan bahwa niat pembelian konsumen merupakan hasil dari berbagai faktor
yang saling berinteraksi, termasuk faktor-faktor pemasaran

Keempat, marketing mix memberikan dampak positif terhadap subjective norm pelanggan
terhadap coffe shop premium. Marketing mix mempunyai dampak positif terhadap pandangan
subjektif pelanggan. Dalam hal ini dampak positif marketing mixterhadap subjective norm terdapat
korelasi antara penyediaan produk berkualitas tinggi, penetapan harga yang wajar, promosi yang
efektif, dan kelancaran distribusi dengan persepsi pelanggan terhadap subjective norm, di mana
orang menawarkan rekomendasi dan dukungan (Garcia et a/, 2020). Maka, dapat diartikan sebagai
indikasi bahwa strategi pemasaran yang terencana dan mencakup marketing mixdapat menciptakan
hasil yang mendukung subjective norm positif di kalangan pelanggan coffee shop premium. Faktor-
faktor seperti konsistensi kualitas, penekanan pada nilai pelanggan, dan manajemen kesan
pelanggan dapat membentuk subjective norm yang menguntungkan, memperkuat hubungan
dengan pelanggan, dan bahkan mendorong rekomendasi positif dari pelanggan terhadap coffee
shop premium (Hasan & Suciarto, 2020).

Kelima, variabel marketing mix mempunyai pengaruh positif terhadap percceived behavior
controlyang dirasakan, yang menunjukkan bahwa pengguna merasakan kepuasan dan kesenangan
saat menikmati produk (Farid et a/, 2023). Perceived behavior control merupakan faktor kunci yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, dan bahwa elemen-elemen pemasaran dapat
memengaruhi persepsi ini secara signifikan (Twillert et a/, 2020). Marketing mix akan memiliki
keunggulan kompetitif yang signifikan dalam mempengaruhi persepsi konsumen tentang
kemampuan mereka untuk mengendalikan perilaku pembelian (Govaerts & Olsen, 2023). Hasilnya,
pelanggan memiliki kontrol yang lebih kuat terhadap pilihan dan perilakunya terhadap produk kopi
yang ditawarkan oleh coffee shop premium, sehingga menimbulkan persepsi positif terhadap
kontrol perilaku, dimana pengguna merasa memiliki kemampuan dan keinginan untuk memilih,
membeli, dan menikmati produk dari coffee shop premium.

Keenam, value tidak berfungsi sebagai faktor yang memperkuat pengaruh /intention to
purchase. Value tidak berfungsi sebagai pengontrol yang meningkatkan atau mengurangi pengaruh
niat membeli terhadap keputusan konsumen karena value dapat dipengaruhi beberapa faktor lain
seperti budaya, lingkungan sosial, pengalaman hidup, dan lainnya (Bilal et a/, 2023). Value seperti
kualitas produk, harga, distribusi, dan promosi penting dalam memengaruhi /ntention to purchase,
namun tidak secara langsung memengaruhi persepsi individu tentang kemampuan mereka untuk
mengendalikan perilaku pembelian (Garcia et a/, 2020). Value yang diberikan oleh coffee shop
premium mungkin menjadi faktor penting dalam pengambilan keputusan konsumen, namun tidak
secara langsung memengaruhi niat mereka untuk melakukan pembelian (Lin et a/, 2020). Sehingga,
faktor-faktor yang mendorong niat membeli kemungkinan besar tidak dipengaruhi secara signifikan
oleh nilai-nilai yang diakui atau dihargai oleh konsumen.

Ketujuh, attitude toward behavior belum terbukti valid atau reliabel dalam memperkuat
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pengaruh variabel /ntention to purchase. Meskipun sikap konsumen terhadap perilaku pembelian
mungkin penting dalam membentuk niat mereka untuk membeli, namun dalam konteks ini, sikap
tersebut tidak secara langsung memengaruhi keputusan pembelian mereka (Sadeli et a/, 2023).
Kendala utama yang muncul dalam konteks ini adalah ketidakmampuan sikap terhadap perilaku
secara substansial mempengaruhi atau memoderasi hubungan antara variabel /ntention to purchase
dengan attitude toward behavior (Yagci et al, 2015) Ketidaksesuaian antara sikap dengan perilaku
nyata, yang menunjukkan bahwa variabel lain mungkin juga mempengaruhi niat untuk membeli
(Govaerts & Olsen, 2023). Maka, mempengaruhi sikap konsumen sangat penting bagi bisnis yang
ingin sukses di pasar yang kompetitif saat ini. Ketika preferensi konsumen terus berubah, menyadari
sikap-sikap ini sangatlah penting bagi bisnis yang ingin menjaga keberlanjutan.

Kedelapan, subjective norm tidak berpengaruh positif signifikan terhadap /intention to
purchase pada pelanggan di coffee shop premium. Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor yang
perlu diperhatikan. Pertama, terlihat bahwa faktor-faktor lain seperti kualitas produk, pengalaman
pelanggan, atau bahkan preferensi pribadi mungkin lebih dominan dalam mempengaruhi niat
membeli dibandingkan subjective norm dalam konteks coffee shop premium (Syah et al, 2021).
Kedua, dinamika perubahan tren dan selera konsumen juga dapat berperan penting. Ada
kemungkinan pengaruh subjective norm dalam menentukan /ntention to purchase berubah karena
faktor eksternal seperti tren pasar atau preferensi pribadi pelanggan (Chiou, 1998). Perubahan
budaya konsumen atau perubahan nilai-nilai yang diakui oleh pelanggan coffee shop premium juga
mungkin menjadi faktor lain yang menjelaskan mengapa subjective norm tidak memberikan
pengaruh positif yang signifikan (Fuady et a/, 2020).

Kesembilan, perceived behavior control yang dirasakan tidak memberikan pengaruh positif
yang signifikan terhadap /ntention to purchase. Hal ini karena terdapat variasi individu dalam
persepsi pengendalian perilaku, yang berarti apa yang dianggap oleh seseorang sebagai
pengendalian mungkin tidak relevan bagi orang lain (Twillert et a/, 2020). Presepsi seseorang
tentang kendali atas perilaku pembelian mereka dapat dipengaruhi kondisi pasar yang kompetitif
atau promosi yang agresif sehingga penting untuk mempertimbangkan variabel lainnya dimana
perceived behavior contro/ di ukur dan dikendalikan (Wang et a/, 2023). Terdapat faktor-faktor lain,
seperti sikap terhadap merek, preferensi personal, atau pengalaman pelanggan sebelumnya, yang
memiliki pengaruh yang lebih dominan terhadap keputusan pembelian (Garcia et al, 2020). Selain
itu, peran perceived behavior control pada coffee shop premium mungkin tidak setara karena
kompleksitas proses pembelian atau karena faktor eksternal seperti pengaruh rekan sejawat, iklan,
atau tren pasar pelanggan mungkin merasa faktor-faktor ini lebih penting dalam pengambilan

keputusan
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SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa value, attitude toward behavior,
perceived behavior control dan subjective norm tidak mempengaruhi intention to purchase yang
artinya, faktor tersebut tidak mempengaruhi keputusan individu untuk melakukan pembelian pada
coffee shop premium. Sebaliknya, telah ditunjukan bahwa marketing mix mempengaruhi value,
attitude toward behavior, subjective norm, perceived behavior control, dan intention to purchase.
Hal ini menunjukkan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi keinginan individu untuk melakukan
pembelian berdasarkan pada strategi marketing yang dilakukan oleh perusahaan.

Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, yang pertama penggunaan metode
theory of planned behavior dimana masih banyak variasi metode lainnya yang bisa untuk dipakai.
Contoh metode lain yang dapat digunakan adalah metode theory of reasoned action (TRA), yang
bisa menjadi alternatif agar sesuai dengan /intention to purchase. Kemudian dilihat dari nilai ¢-statistic
dan p-value pada variabel intention to purchase jauh berbeda dari syarat signifikansi penelitian, yang
mengartikan bahwa kemungkinan besar terdapat objek penelitian lain yang lebih sesuai. Peneliti
juga merekomendasikan untuk menambahkan variabel customer service quality untuk meneliti
pengaruhnya tehadap /ntention to purchase agar menambah variasi pada penelitian. Lalu, peneliti
selanjutnya dapat mengubah /ntention to purchase menjadi brand experience agar mendapatkan
hasil yang lebih baik. Dengan demikian, diharapkan untuk peneliti selanjutnya untuk menggunakan
objek lain sehingga akan memperkuat urgensi pada penelitian yang mendatang.

Penelitian ini mempunyai beberapa implikasi yang perlu diperhatikan. Pertama, kontribusi
utamanya adalah untuk meningkatkan pengetahuan tentang marketing mix dengan menguji model
theory of planned behavior serta menambahkan variabel value terhadap intention to purchase.
Informasi ini dapat digunakan sebagai dasar untuk membuat strategi marketing mix. Sehingga,
penelitian ini dapat memberi manajer perusahaan wawasan baru tentang apa yang mendorong
perilaku pengguna untuk meningkatkan pembelian. Studi menunjukkan bahwa performa marketing
mix, value, attitude toward behavior, intention to purchase, perceived behavior control dan
subjective norm dapat secara positif memengaruhi /ntention to purchase untuk terus membeli
produk coffee shop premium di masa depan. Di sisi lain, /intention to purchase tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap value subjective norm, perceived behavior contro/ dan attitude
toward behavior tidak terbukti, yang menunjukkan bahwa intention to purchase tidak memperkuat
pengaruh variabel tersebut terhadap keinginan membeli. Hasilnya menunjukkan bahwa coffee shop
mungkin belum menyadari kesulitan yang dihadapi beberapa pembeli. Oleh karena itu, ini dapat
menjadi alasan yang kuat untuk mempertimbangkan penerapan strategi marketing mix yang lebih
terarah dan responsif. Strategi pemasaran yang sukses harus mempertimbangkan bagaimana upaya
pemasaran membentuk dan mempertahankan niat konsumen dalam berbagai konteks, termasuk

pertimbangan dan perasaan konsumen.
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