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Abstract: This research aims to determine the direct and indirect influence between product quality, social media 

marketing, brand trust on purchasing decisions among J.Co Donut's & Coffee consumers in Indonesia. The 

method used is Path analysis using a Structural Equation Modeling (SEM) approach with data collection using a 

questionnaire distributed online to 190 respondents who are active social media users and customers of J.Co 

Donut's & Coffee. The results of the analysis show that product quality and social media marketing have a direct 

positive influence on brand trust and purchasing decisions, while brand trust does not have a direct influence on 

purchasing decisions. Brand trust is not proven to be a mediating variable between product quality and social 

media marketing on purchasing decisions. These findings provide important insights for companies in developing 

marketing strategies and understanding the factors that influence consumer purchasing behavior, emphasizing 

the importance of product quality and marketing strategies via social media in building brand trust and 

influencing purchasing decisions. 

Keywords: Product quality, Social media marketing, Brand trust, Purchase decisions, Consumers 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahuipengaruh langsung dan tidak langsung antara kualitas produk, 

social media marketing, kepercayaan merekterhadap keputusan pembelian pada konsumen J.Co Donut's & Coffee 

di Indonesia. Metode yang digunakan analisis Path dengan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM) 

dengan pengumpulan data menggunakan kuesioner yang disebarkan secaraonline kepada 190 responden yang 

merupakan pengguna aktif media sosial dan pelanggan J.Co Donut's & Coffee. Hasil analisis menunjukkan bahwa 

kualitas produk dan social media marketing memiliki pengaruh langsung secara positif terhadap kepercayaan 

merek dan keputusan pembelian, sementara kepercayaan merek tidak memilikipengaruh secara langsung terhadap 

keputusan pembelian. Kepercayaan merek tidak terbukti sebagaivariabel mediasi antara kualitas produk dan social 

media marketing terhadap keputusan pembelian.Penemuan ini memberikan wawasan penting bagi perusahaan 

dalam mengembangkan strategi pemasaran dan memahami faktor-faktor yang memengaruhi perilaku pembelian 

konsumen, dengan menekankan pentingnya kualitas produk dan strategi pemasaran melalui media sosial dalam 

membangun kepercayaan merek dan memengaruhi keputusan pembelian. 

Kata kunci: Kualitas produk, Social media marketing, Kepercayaan merek, Keputusan pembelian, Konsumen 

PENDAHULUAN 

Food and Beverage menjadi salah satu bisnis yang berkembang cukup tinggi, salah 

satunya Coffe shop.Coffe shop menjadi salah satu bisnis yang berkembangdi Indonesia. 

Berdasarkan data riset dariinsight.toffin.id (2020) yang mencakup kedai-kedaimodern (kedai 

di kota besar, tidak termasuk kedaikopitiam), jumlah kedai kopi (coffe shop) di Indonesia pada 

Agustus 2019 mencapai lebih dari 2.950 gerai, meningkat hampir tiga kali lipat dibandingkan 

pada 2016 yang hanya sekitar 1.000.  Asosiasi PengusahaKopi dan Cokelat Indonesia (APKCI) 

menyatakanbahwa pada tahun 2023, jumlah coffee shop di Indonesia akan mencapai 10 ribu 

toko denganpendapatan dari bisnis coffee shop diperkirakan akanmencapai Rp80 triliun. 

https://doi.org/10.59841/excellence.v2i2.1356
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Peningkatan jumlah coffe shop ini disebabkan karena coffee shop menjadi tempatuntuk sharing 

dengan berbagai aktivitas sosial,berinteraksi secara santai, baik untuk mengerjakantugas kuliah 

sampai dengan rapat untuk kantor dan bisnis. Namun berdasarkan riset MIX tahun 2020, 40% 

pelanggan kopi di Indonesia mulai beralih kegerai grab & go. Strategi tersebut 

dilakukanberjalannya dengan peningkatan jumlah gerai, Konsepgrab & go sendiri memang 

sangat bergantung dengankeberadaan gerai, dan tidak sedikit yang hanyadijadikan tempat 

produksi (tanpa memiliki ruanguntuk dine-in).  

TINJAUAN PUSTAKA 

Perilaku Konsumen 

Menurut Sunyoto & Saksono (2022) perilakukonsumen diartikan  sebagai interaksi 

dinamis antarapengaruh dan kognisi, perilaku, dan kejadian disekitarkita dimana manusia 

melakukan aspek dalam hidupmereka. Selanjutnya menurut Rohmah (2020) 

Perilakukonsumen adalah rangkaian langkah yang dilaluiindividu saat mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi, dan berinteraksi setelah menggunakanproduk, layanan, atau 

gagasan yang diharapkan dapatmemenuhi kebutuhannya.   

Keputusan Pembelian 

Hakim et al., (2021) menyatakan bahwa keputusanpembelian adalah penentuan 

preferensi konsumenterhadap merek-merek yang tersedia dalam pilihanyang ada. Keputusan 

pembelian merupakan fasedimana pembeli  memahami permasalahan, melihatreferensi merek 

atau produk, mempertimbangkanbeberapa alternatif penyelesaian masalah, dan mengambil 

keputusan pembelian (Hidayati, 2018). Sedangkan menurut Kuhu (2019) Keputusan pembelian 

merupakan suatu proses yang dilakukankonsumen untuk memuaskan kebutuhannya 

gunamencapai kepuasan dengan nilai terbaik dan keputusan pembelian suatu produk 

merupakanpengakuan bahwa kebutuhan dan keinginannya telahterpenuhi.   

Kualitas Produk 

Kualitas produk adalah kemampuan suatu fungsiproduk, seperti ketahanan, keandalan, 

keakuratan, dan kemudahan penggunaan suatu produk  tertentu(Ibrahim & Thawil, 2019). 

Suatu perusahaan harusmemperhatikan kualitas produk yang dihasilkannya, karena kualitas  

produk merupakan  faktor pentingyang mempengaruhi keputusan  konsumen dalammembeli 

suatu produk atau jasa (Ernawati, 2019). Kualitas produk juga merupakan karakteristik 

suatuproduk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan 

kebutuhankonsumen  yang tersurat maupun tersirat (Normaleni, 2021).   
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Social Media Marketing 

Social Media Marketing merupakan kombinasi darialat pemasaran digital dan 

tradisional untukmenjangkau demografi pelanggan yang lebih besardan menumbuhkan 

kesadaran pelanggan dan kepercayaan merek (Ajina, 2019). Bentuk pemasaranini telah terbukti 

memiliki korelasi positif denganekuitas merek, menunjukkan nilai tambahan merekdari 

perspektif finansial (Chen & Qasim, 2021). Social Media Marketing merupakan komunitas 

online tempatorang-orang dengan minat yang sama berkumpuluntuk berbagi ide, pendapat, dan 

pemikiran (Series, 2020).   

Kepercayaan Merek 

Menurut Suhardi & Irmayanti, (2022) tadalahtkemampuan tmerek tuntuk tdipercaya, 

tyang tbersumbertpada tkeyakinan tkonsumen tbahwa merk mamputmemenuhi tnilai tyang 

tdijanjikan tdan tintensi tbaiktmerek ttersebut tmampu tmengutamakan 

tkepentingantkonsumen. Kepercayaan Merek adalah kepercayaan yang dimiliki konsumen 

terhadap merek tersebut, dan merupakan faktor yang sangat krusial bagi perusahaandalam 

membina hubungan yang baik denganpelanggan mereka (Khasanah et al., 2021). Kepercayaan 

merek, juga dikenal sebagai brand trust, adalah kemampuan suatu merek untuk 

diperlakukansebagai dapat dipercaya dan dapat diandalkan oleh konsumen atau pelanggan.   

H1: Kualitas produk berpengaruh langsung secarapositif terhadap kepercayaan merek 

H2: Social media marketing berpengaruh langsungsecara positif terhadap kepercayaan merek 

H3: Kualitas produk berpengaruh langsung secarapositif terhadap Keputusan pembelian 

H4: Sosial media marketing berpengaruh langsungsecara positif terhadap Keputusan pembelian 

H5: Kepercayaan merek berpengaruh langsung secarapositif terhadap keputusan pembelian 

H6: Kualitas produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek  

H7: Social Media Marketing berpengaruh terhadapkeputusan pembelian melalui Kepercayaan 

Merek  

Berdasarkan hipotesis yang diajukan, penelitian ini akan menggunakan suatu model 

yang telah dirancanguntuk menjelaskan hubungan antara variabel yang terlibat. 

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Desain penelitian adalah suatu perencanaan yang mencakup langkah-langkah dalam 

mengumpulkan, mengukur, dan menganalisis data, yang dibuat dengantujuan memberikan 

solusi atau jawaban terhadappertanyaan yang muncul dalam suatu penelitian(Sekaran & 

Bougie, 2016). Rencana penelitian ini adalah bentuk penelitian penjelasan yang bertujuanuntuk 
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menguji dugaan sementara atau hipotesistentang hubungan antar variabel, baik 

untukmendukung atau menentang dugaan tersebutsebelumnya. Fokus utama dari penelitian ini 

adalahuntuk meneliti keterkaitan sebab-akibat antar variabel, termasuk kemungkinan adanya 

mediasi, dari variabeleksogen ke variabel endogen, serta dampak variabelmediasi terhadap 

variabel endogen. Variabel yang dianalisis dalam penelitian ini mencakup kualitasproduk (X1), 

social media marketing (X2), kepercayaan merek (Z), dan keputusan pembelian (Y). Metode 

yang digunakan dalam penelitian ini melibatkan pendistribusian kuesioner 

untukmengumpulkan data primer guna melakukanpengujian yang diperlukan. Penelitian ini 

menggunakan bantuan dari Google Forms yang disebarkan secara online melalui aplikasi 

Instagram dan WhatsApp. 

Pengukuran 

Kuesioner yang disebarkan akan direspons denganmemanfaatkan skala likert. Menurut 

Hardani et.al(2022) Skala Likert merupakan representasi nilaidalam penelitian yang digunakan 

untuk menilaipendapat dan sikap responden. Ada empat tingkatandalam skala Likert, mulai 

dari 1 hingga 4. Penelitianini melibatkan dua variabel independen, yaitu kualitasproduk dan 

social media marketing. Selain itu, terdapat satu variabel mediasi, yakni kepercayaanmerek, 

dan satu variabel dependen yakni, keputusanpembelian.  

Populasi dan Sampel 

Populasi merujuk pada keseluruhan subjek yang menjadi fokus dalam suatu penelitian, 

terdiri dariindividu-individu yang menjadi sumber data dengankarakteristik tertentu (Purwanza 

et.al, 2022). Penelitian ini melibatkan seluruh individu yang telahmelakukan pembelian produk 

dari J.Co Donut’s & Coffee sebagai populasi. Hair et al., (2016)mengindikasikan bahwa jumlah 

sampel minimum yang diperlukan sebanyak lima kali lipat dari jumlahpernyataan. Dalam 

kuesioner ini, terdapat 38pernyataan yang disusun oleh peneliti, sehinggajumlah responden 

yang diambil sebagai sampel adalahsebanyak 190. Dalam penelitian ini metodepengambilan 

sampel menggunakan metode purposive sampling yang termasuk dalam kategori non 

probabilitas. Purwanza et.al, (2022) menjelaskanbahwa purposive sampling merupakan 

metode seleksisampel yang didasarkan pada kriteria tertentu. Adapun kriteria yang ditetapkan 

sebagai sampel dalampenelitian ini yaitu; berusia 17 Tahun keatas, sudahpernah membeli dan 

mengkonsumsi produk J.CoDonut’s & Coffee, sudah pernah melihat social media marketing 

J.Co Donut’s & Coffee dan berada di wilayah Jabodetabek.  

Metode Analisis Data 

Dalam penelitian ini, analisis dilakukan menggunakanpendekatan Structural Equation 

Modeling (SEM) untuk menilai hubungan antara variabel dan mengukurpengaruh langsung 



 

e-ISSN: 3025-2156; p-ISSN: 3025-2148, Hal 165-177 

maupun tidak langsung variabelsatu terhadap yang lainnya. Kuesioner digunakansebagai 

sarana untuk mengumpulkan informasi, dengan menggunakan skala Likert yang 

menawarkanopsi jawaban dalam rentang angka satu hingga empat. Alat ukur digunakan untuk 

mengevaluasi validitas dan keandalan data. Uji validitas melibatkan penggunaanvaliditas 

konvergen dan validitas diskriminan. Validitas konvergen mempertimbangkan loading faktor 

standar di atas 0,7, meskipun nilai antara 0,6 dan 0,7 masih dapat diterima, dan Average 

Variance Extracted (AVE) harus lebih besar dari 0,5 (Hair et al., 2021). Hair et al., (2021) 

menegaskan bahwa untukmenegaskan validitas diskriminan, merekamenggunakan kriteria 

Fornell-Larcker. Kriteria ini menyarankan bahwa akar kuadrat dari Average Variance 

Extracted (AVE) dari setiap konstruk haruslebih besar daripada korelasi antara konstruk 

tersebutdengan konstruk lainnya. Untuk mengukur keandalan, digunakan kriteria Cronbach’s 

Alpha denganpersyaratan nilai di atas 0,7. Selain itu, nilai keandalankomposit harus melebihi 

0,7, meskipun nilai antara 0,6 dan 0,7 masih dapat diterima, terutama dalampenelitian 

eksploratif (Hair et al., 2021). Selanjutnya, dilakukan pengujian model internal 

untukmengevaluasi hubungan antara indikator yang membentuk variabel. Metode pengukuran 

yang digunakan termasuk R-square, koefisien jalur (Path coefficient), dan Efek Tidak 

Langsung yang Signifikan. R-square dianggap kuat jika nilainyamencapai 0.75, moderat jika 

nilainya sekitar 0.50, dan lemah jika nilainya 0.25 (Hair et al., 2021). Panduan untuk koefisien 

jalur adalah memiliki rentang antara-1 hingga 1. Nilai mendekati 1 menandakan 

hubunganpositif, sementara nilai mendekati -1 menunjukkanhubungan negatif (Hair et al., 

2021). Untukmenetapkan signifikansi dari efek tidak langsung yang signifikan, kriteria yang 

digunakan adalah nilai t-statistik di atas 1.96 dan nilai probabilitas (probability value) kurang 

dari 0.05 (Haryono, 2016). 

HASIL PENELITIAN 

Karakteristik Responden 

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang dilakukan secara online menggunakan 

Google Form dengan jumlah responden 190. Responden yang sudahpernah membeli dan 

mengkonsumsi produk J.CoDonut’s & Coffee berjumlah 190 orang (100%). Responden yang 

sudah pernah melihat social media marketing J.Co Donut’s & Coffee berjumlah 190 orang 

(100%). Responden yang berdomisili di wilayah JABODETABEK berjumlah 190 orang 

(100%). Responden paling banyak berjenis kelamin laki-lakiyaitu sebanyak 100 orang 

(52,1%). Responden paling banyak berusia 17-26 tahun berjumlah 101 orang (53,2%). 

Kemudian, responden paling banyakmemiliki status sebagai mahasiswa 82 orang (43,4%). 
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Responden sebagian besar membeli produk J.CoDonut’s & Coffee 1-2 kali selama sebulan 

sejumlah 99 orang (52,4%). Berdasarkan data diatas maka dapatdisimpulkan bahwa sebagian 

besar responden berjeniskelamin laki-laki berusia 17-26 tahun. Generasi Z menjadi mayoritas 

dari responden yang berstatussebagai mahasiswa dan membeli produk J.Co Donut’s & Coffee 

sebanyak 1-2 kali dalam sebulan (Hasil dapat dilihat pada lampiran 6). 

Outer Model  

Uji Validitas 

Pada penelitian ini, uji validitas dilakukan untukmengukur suatu pernyataan pada 

kuesioner yang kemudian digunakan untuk mengukur indikator dan variabel yang diteliti. 

Pernyataan pada penelitian ini sebanyak 38, berikut hasil uji validitasnya: 

Convergent Validity 

Outer Loading (Loading Factor) 

Berdasarkan hasil yang telah diamati dari tabel Outer Loading dengan indikator yang 

berjumlah 38pernyataan, Dinyatakan valid karena nilainya > 0.60.  

Average Variance Extraded (AVE) 

Hasil AVE dapat membuktikan bahwa kemampuannilai variabel laten dalam mewakili 

skor data asli. Semakin besar nilai AVE maka menunjukan semakintinggi kemampuannya 

dalam menjelaskan nilaiindikator-indikator yang mengukur variabel laten. Cut-off Value AVE 

yang sering digunakan yaitu 0,50 dimana minimal nilai AVE yaitu 0,50 untukmenunjukan 

ukuran convergent validity yang baik. Berikut hasil Average Variance Extracded (AVE): 

Tabel 1 Average Variance Extracded (AVE) 

  Average Variance Extracted (AVE) 

Kepercayaaan Merek 0,662 

Keputusan Pembelian 0,614 

Kualitas Produk 0,592 

Sosial Media Marketing 0,572 

Sumber: Data diolah penulis, 2024 

Discriminant Validity 

Cross Loading 

Discriminant Validity merupakan model pengukuruanyang dimana reflektif indikator 

yang dinilaiberdasarkan cross loading pengukuran dengankonstruk. Jika korelasi konstruk 

dengan item pengukuran lebih besar dibandingkan ukuran konstruklainnya. Maka akan 

menunjukan bahwa konstruk laten memprediksi ukuran pada blok lebih baik daripadaukuran 

blok lainnya. Berdasarkan hasil analisis cross loading didapat bahwa korelasi masing-masing 

indikator dengan konstruknya lebih tinggi daripadakonstruk lain.  
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Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini digunakanuntuk mengukur apakah alat ukur 

memiliki konsistensi(dapat digunakan pada penelitian berikutnya) atautidak. Dapat dikatakan 

reliabel jika berada > 0.70. Hasil uji reliabilitas menggunakan metode cronbachalpha dan 

composite reliability pada tabel berikut:  

Tabel 2 Uji Reabilitas 

  Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Kepercayaaan Merek 0,897 0,921 

Keputusan Pembelian 0,874 0,905 

Kualitas Produk 0,942 0,950 

Sosial Media Marketing 0,893 0,914 

Sumber: Data diolah penulis, 2024 

Inner Model 

Inner model merupakan gambaran hubungan antaravariabel laten berdasarkan pada 

teori subtantif. Model structural dievaluasi menggunakan R-square untukvariabel dependen, 

nilai SRMR dan uji T- statistics serta signifikasi dari koefisien parameter jalurstructural.  

Model Fit 

Model fit merupakan nilai yang menunjukan tingkatkesesuaian untuk keseluruhan pada 

suatu model yang dapat dihitung dengan nilai residual pada suatu model yang diprediksi 

dengan membandingkannya dengandata yang sebenernya. Berikut hasil penelitiannya: 

Tabel 3 Model Fit 

  Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,066 0,066 

d_ULS 2,430 2,430 

d_G 1,646 1,646 

Chi-Square 1537,744 1537,744 

NFI 0,722 0,722 

Sumber: Data diolah penulis, 2022 

Uji Hipotesis 

Pengambilan keputusan yang dilakukan pada penelitian ini untuk melihat penerimaan 

sebuahhipotesis dilakukan dengan pengujian terhadap nilaitabel t-two tail test yang berguna 

untuk mencarisignifikansi nilai standar 0,05. Pada pengujianhipotesis dengan mengamati hasil 

nilai path coefisienspengujian inner model. Sebuah hipotesis dapatdikatakan diterima apabila 

nilai T-tabel 1,96 (5%). Berikut hasil analisis sebagai berikut: 
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Kualitas produk berpengaruh positif terhadapkepercayaan merek dilihat dari nilai T 

statistic > 1,96 dan nilai signifikan P-Value < 0,05. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik 

kualitas produk pada J.Co Donut’s & Coffe maka semakin meningkatkepercayaan merek pada 

J.Co Donut’s & Coffe. Socialmedia marketing berpengaruh positif terhadapkepercayaan merek 

dilihat dari nilai T statistic > 1,96 dan nilai signifikan P-Value < 0,05. Hal ini menunjukan 

bahwa semakin menarik Social media marketing pada J.Co Donut’s & Coffe maka 

semakinmeningkatkan kepercayaan merek pada J.Co Donut’s & Coffe. 

Kualitas produk berpengaruh positif terhadapkeputusan pembelian dilihat dari nilai T 

statistic > 1,96 dan nilai signifikan P-Value < 0,05. Hal ini menunjukan bahwa semakin baik 

kualitas produk pada J.Co Donut’s & Coffe maka semakin meningkatkankeputusan pembelian 

pada J.Co Donut’s & Coffe.Social media marketing berpengaruh positif terhadapkeputusan 

pembelian dilihat dari nilai T statistic > 1,96 dan nilai signifikan P-Value < 0,05. Hal ini 

menunjukan bahwa semakin menarik Social media marketing pada J.Co Donut’s & Coffe maka 

semakintinggi pula keputusan pembelian pada J.Co Donut’s & Coffe. Kepercayaan merek tidak 

berpengaruh terhadapkeputusan pembelian dilihat dari nilai T statistic <1,96 dan nilai 

signifikan P-Value 0,310 > 0,05. Hal ini menunjukan bahwa kepercayaan merek 

bukanmerupakan variabel yang mempengaruhi keputusanpembelian pada J.Co Donut’s & 

Coffe. 

Tabel 4 Uji Hipotesis 

Hipotesis PernyataanHipotesis P-Value Keterangan Kesimpulan 

H1 Kualitas produk berpengaruh langsung secra positif 
terhadap kepercayaan merek 

0,002 Data 
mendukung 

hipotesis 

H1 diterima 

H2 Sosial media marketing berpengaruh langsung secara 

positif terhadap kepercayaan merek 

0,007 Data 

mendukung 
hipotesis 

H2 diterima 

H3 Kualitas produk berpengaruh langsung secarapositif 

terhadapkeputusanpembelian 

0,002 Data 

mendukung 

hipotesis 

H3 diterima 

H4 Sosial media marketing berpengaruh langsung secara 

positif terhadap Keputusan pembelian 

0,007 Data 

mendukung 

hipotesis 

H4 diterima 

H5 Kepercayaan merek berpengaruhl angsung secara 
positif terhadap Keputusan pembelian 

0,310 Data tidak 
mendukung 

hipotesis 

H5 ditolak 

Berdasarkan hasil analisis tabel diatas dapat ditarikkesimpulan bahwa dari 5 hipotesis 

yang ada, terdapat4 hipotesis yang dinyatakan diterima, yaitu H1, H2, H3, H4 dan 1 hipotesis 

dinyatakan ditolak, yaitu H5 (Hasil dapat dilihat pada lampiran 6) 
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Indirect effect (pengaruh tidak langsung) 

Selanjutnya untuk mengetahui pengaruh tidaklangsung antara Kualitas Produk dan 

Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian melalui Kepercayaan Merek 

DISKUSI 

Berdasarkan hasil penelitian kualitas produkberpengaruh terhadap kepercayaan merk. 

Hal ini berarti bahwa jika kualitas produk ditingkatkan makaakan meningkatkan kepercayaan 

terhadap merek J.CoDonut's & Coffee. Konsumen yang sebagian besarberusia 17 -26 tahun 

merupakan Gen Z dan memilikiketertarikan pada kemasan yang menarik pada  J.CoDonut’s & 

Coffee. J.CO Donuts & Coffee memilikidesain kemasan yang unik yang berfungsi 

untukmelindungi produk agar bentuk donat dan topping tidak rusak. Kemasan J.Co Donut’s & 

Coffee terbagimenjadi beberapa macam diantaranya, kemasan satulusin dan kemasan setengah 

lusin. Selain itu, adakemasan paper bag untuk pembelian donat dibawahsetengah lusin. 

Kemasan J.CO Donuts mempunyaitelinga dibagian atas yang membuat kemasan lebihpraktis 

dibawa kemana-mana dan lebih praktis jikadibandingkan kemasan produk lain. Selain itu 

konsumen merasa J.Co Donut’s & Coffee selalu menjaga kebersihan produknya. J.Co Donut’s 

& Coffee sangat menjaga kebersihan produk mereka. Dari hasil penelitian ini juga didapatkan 

bahwakualitas produk menjadi faktor yang paling menentukan kepercayaan konsumen 

terhadap merek. Ini artinya J.Co harus selalu menjaga bahkanmeningkatkan kualitas produknya 

terutama dalam halpengemasan produk dan kebersihan produk. Hal ini sesuai dengan 

karakteristik responden yang sebagianberusia 17 – 26 tahun dan merupakan generasi Z dimana 

mereka lebih suka desain kemasan sederhanayang dengan jelas menunjukkan nilai-nilai    

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, kesimpulan yang dapat ditarik adalah 

bahwa kualitas produk dan social media marketing memiliki pengaruhlangsung secara positif 

terhadap kepercayaan merek. Kualitas produk menjadi factor yang dominan 

dalammempengaruhi kepercayaan konsumen terhadapmerek artinya semakin kualitas 

makanan dan minuman ditingkatkan maka akan meningkatkankepercayaan konsumen terhadap 

merek J.Co Donut’s & Coffee. Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa kualitas produk yang baik dapat membangun kepercayaan konsumen 

terhadap merek. Selanjutnya dapat disimpulkan bahwakualitas produk dan social media 

marketing memiliki pengaruh langsung secara positif terhadap keputusanpembelian, namun, 

dalam konteks ini, kepercayaan merek tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari 

hasil juga dapat disimpulkan bahwakualitas produk menjadi factor yang dominan 
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dalammempengaruhi keputusan Pembelian, ini artinyabahwa ketika konsumen akan 

melakukan pembelianproduk maka mereka sangat mempertimbangkankualitas produk 

terutama dari kemasan, daya tahan dan cara penyajiannya.  

Keterbatasan Penelitian 

Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini yaitu penelitian ini hanya membahas 

variabel kualitas produk, social media marketing dan kepercayaanmerek padahal masih banyak 

variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini hanya di lakukan 

di ruang lingkup konsumen yang sudah membeli dan mengkonsumsi J.Co Donut’s & Coffee 

khusus untuk wilayah Jabodetabek. 

Saran untuk Peneliti Selanjutnya 

Saran untuk penelitian selanjutnya yaitu peneliti dapat menggunakan variabel lain atau 

menambahkan variabel bebas yang berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Kepercayaan merek sepertiekonomi, faktor fungsional dan faktor bauran pemasaran lainnya 

seperti harga, distribusi dan promosi. Selain itu, untuk penelitian selanjutnya disarankan agar 

dapat menggunakan alat analisis yang berbeda sebagai perbandingan untuk menambah ilmu 

pengetahuan dan sebagai referensi untuk penelitian selanjutnya. 
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