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MOTTO 

“Apapun Yang Sudah Terjadi Dalam Hidupmu, Jangan Katakan Seandainya , Tapi 

Katakan Qadarullah Karna Semua Yang Terjadi Adalah Takdir Dan Takdir Allah 

Itu Selalu Baik, Karena Allah Itu Maha Baik” 

(Hanan Attaki) 

 

 

“Tidak Ada Mimpi Yang Terlalu Tinggi Dan Tidak Ada Mimpi Yang Patut 

Diremehkan. Lambungkan Setinggi Yang Kau Inginkan Dan Gapailah Dengan 

Selayaknya Yang Kau Harapkan” 

(Maudy Ayunda) 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived taste dan 

suasana kafe terhadap keputusan pembelian dengan persepsi nilai sebagai variabel 

mediasi pada konsumen Tomoro Coffee. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang 

disebarkan kepada 101 responden yang pernah melakukan pembelian di Tomoro 

Coffee. Teknik analisis data yang digunakan adalah Partial Least Square – 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan perangkat lunak 

SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived taste berpengaruh 

signifikan terhadap persepsi nilai dan keputusan pembelian. Suasana kafe 

berpengaruh signifikan terhadap persepsi nilai, namun tidak berpengaruh signifikan 

secara langsung terhadap keputusan pembelian. Persepsi nilai terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, hasil analisis mediasi 

menunjukkan bahwa persepsi nilai memediasi secara penuh hubungan antara 

suasana kafe dan keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa suasana 

kafe tidak secara langsung mendorong konsumen untuk melakukan pembelian, 

melainkan terlebih dahulu membentuk persepsi nilai yang dirasakan konsumen. 

Kata Kunci : Perceived Taste, Suasana Kafe, Persespi Nilai, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of perceived taste and café atmosphere 

on purchasing decisions, with perceived value as a mediating variable among 

Tomoro Coffee consumers. This research employs a quantitative approach using a 

survey method. Data were collected through questionnaires distributed to 101 

respondents who had previously made purchases at Tomoro Coffee. The data 

analysis technique used was Partial Least Square–Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) with the assistance of SmartPLS software. The results indicate that 

perceived taste has a significant effect on perceived value and purchasing decisions. 

Café atmosphere has a significant effect on perceived value but does not have a 

significant direct effect on purchasing decisions. Perceived value is proven to have 

a significant effect on purchasing decisions. Furthermore, the mediation analysis 

shows that perceived value fully mediates the relationship between café atmosphere 

and purchasing decisions. This finding indicates that café atmosphere does not 

directly encourage consumers to make purchasing decisions, but instead first 

shapes the perceived value experienced by consumers. 

Keywords: Perceived Taste, Café Atmosphere, Perceived Value, Purchasing 

Decision. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang Masalah 

Cafe merupakan bentuk usaha di bidang kuliner yang menawarkan 

berbagai makanan, minuman, serta camilan ringan dengan konsep tempat 

yang nyaman dan santai sebagai sarana berkumpul bagi teman, keluarga, 

maupun rekan kerja. Dalam menjalankan bisnis ini, pelaku usaha dituntut 

untuk terus berinovasi serta mampu memasarkan produk dan jasanya secara 

efektif agar dapat menarik perhatian konsumen dan membangun citra positif 

di masyarakat. Di Kota Malang, perkembangan industri kafe dalam lima 

tahun terakhir menunjukan peningkatan yang cukup pesat. Fenomena ini 

tidak terlepas dari perubahan gaya hidup masyarakat, khususnya kalangan 

remaja dan dewasa (Agustin et al., 2024). Yang menjadikan aktivitas 

nongkrong di cafe sebagai bagian dari rutinitas sosial mereka. Namun, di 

tengah tingginya persaingan antar pelaku usaha, muncul tantangan baru 

mengenai bagaimana kafe dapat menciptakan keunggulan kompetitif 

melalui peningkatan cita rasa produk, penciptaan suasana yang 

menenangkan, yang mampu memengaruhi keputusan pembelian dan 

memperkuat persepsi nilai konsumen.  

Industri   kedai   kopi   di   Indonesia, khususnya   di   Kota Malang  

menunjukkan perkembangan  yang  signifikan  seiring  dengan  

meningkatnya  trend  konsumsi  kopi  sebagai bagian dari gaya hidup 
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masyarakat. Budaya minum kopi saat ini sudah menjadi trend yang baru  di  

kalangan  masyarakat.  Oleh  karena  hal  itu,  pemintaannya  pun  menjadi  

meningkat, sehingga muncul berbagai brand, cafe, dan coffee shop di 

banyak kota besar di Indonesia. Pangsa pasar yang berbeda-beda juga 

menjadi salah satu alasan banyaknya brand muncul, meskipun  barang  yang  

di  tawarkan  sama  yaitu  kopi.  Kebanyakan  masyarakat  Indonesia sangat  

menyukai  dan  mengkonsumsi  kopi,  hal  ini  selain  karena cita  rasa  juga  

karta  harga kopi  yang  terjangkau,  praktis  dalam  penyajian  dan  rasa  

kopi  yang  beragam,  membuat terjadinya  peningkatan  konsumsi  kopi  

domestik Indonesia.  Di  tengah  persaingan  industri kopi  yang  semakin  

ketat,  para  pelaku  usaha  kedai  kopi  di  Indonesia  dihadapkan  pada 

tantangan  besar  untuk  tetap  relevan  dan menarik  dimata  pelanggan.  

Ketergantungan  pada bahan baku yang berkualitas, daya saing harga dan 

promosi kebutuhan untuk menyajikan pengalaman pelanggan yang 

istimewa menjadi faktor-faktor krusial (Musfiyana, 2025) 

Ungkapan "No Coffee, no workee" mencerminkan perubahan gaya 

hidup masyarakat yang sekarang menjadikan kopi sebagai bagian penting 

dari aktivitas sehari-hari. Kemajuan teknologi dan dinamika kehidupan 

modern yang serba cepat membuka peluang besar bagi para pelaku usaha 

untuk mendirikan kafe dan bisnis kopi lainnya untuk memanfaatkan tren 

konsumsi kopi yang tengah berkembang di Indonesia. (Syafiudin et al., 

2024). 
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Data menunjukkan bahwa Tomoro Coffee berkembang pesat di 

Indonesia dengan lebih dari 600 toko. Tomoro Coffee unik karena 

pendekatan yang kuat terhadap kualitas produk, inovasi rasa baru (seperti 

kopi pandan, kopi coconut, dan latte palm sugar), dan strategi pemasaran 

digital yang efektif. Tomoro Coffee adalah subjek penelitian karena 

meskipun merek ini relatif baru, telah berkembang dengan cepat. Ini 

membuatnya menjadi studi kasus yang menarik untuk mempelajari strategi 

pemasaran dan perilaku konsumen yang efektif. (Wijaya et al., 2024) 

Dengan meningkatnya penggunaan kopi di masyarakat Indonesia, 

para pengusaha mulai mempertimbangkan prospek bisnis kedai kopi. Saat 

ini, ada beberapa kedai kopi yang diminati oleh masyarakat di Indonesia, 

salah satunya adalah Kopi Tomoro. Perusahaan ini memiliki 600 gerai di 

seluruh Indonesia, termasuk di Jakarta, Bandung, Malang, Surabaya, dan 

kota-kota besar lainnya. Tomoro Coffee berkomitmen untuk membuat 

berbagai jenis minuman dengan kualitas kopi yang baik dan harga yang 

bervariasi. Ukuran perusahaan juga dapat mempengaruhi profitabilitas 

perusahaan karena menunjukkan seberapa efektif suatu bisnis dengan 
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Gambar 1.1 Pertumbuhan Jumlah Gerai Tomoro Coffee 
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menggunakan modal kerja yang berasal dari asetnya untuk meningkatkan 

nilainya. Perusahaan dapat meningkatkan keuntungan mereka dengan 

memiliki sumber daya yang besar. (Stevani et al., 2025). 

Tomoro Coffee telah menunjukkan pertumbuhan yang signifikan 

sejak didirikan pada Agustus 2022. Pada tahun pertamanya, dari Agustus 

2022 hingga Agustus 2023, perusahaan berhasil membuka 200 gerai di 

berbagai wilBapak di Indonesia. Pada tahun berikutnya, dari September 

2023 hingga Agustus 2024, pertumbuhan ini menjadi lebih cepat, dengan 

400 gerai baru dibuka. Akibatnya, ada 600 toko Tomoro Coffee di Indonesia. 

Pertumbuhan pesat ini adalah hasil dari strategi ekspansi yang agresif 

Tomoro Coffee dan minat pasar yang tinggi terhadap produknya. (Stevani et 

al., 2025) 

Penelitian ini memilih Tomoro Coffee karena Tomoro merupakan 

brand kedai kopi yang lagi berkembang dan memiliki konsumen utama dari 

kalangan mahasiswa maupun masyarakat umum. Tomoro coffee 

menawarkan Perceived Taste yang konsisten, suasana kafe yang nyaman, 

serta harga yang terjangkau sehingga, Tomoro Coffee dipilih dan dapat 

digunakan sebagai representasi dari cafe-cafe yang ada di Kota Malang. 

Sangat relevan untuk menguji variabel Perceived Taste, suasana kafe, 

persepsi nilai, dan keputusan pembelian. Berbeda dengan kompetitor seperti 

Janji Jiwa atau Kopi Kenangan yang fokus pada konsep grab and go, 

Tomoro justru menyediakan ruang dine-in yang kondusif bagi mahasiswa. 

Selain itu, penelitian mengenai pengaruh Perceived Taste dan suasana 
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dengan mediasi persepsi nilai pada Tomoro Coffee masih jarang dilakukan, 

sehingga penelitian ini memiliki nilai kebaruan (research gap) dan 

kontribusi akademik yang kuat. 

Salah satu tahap penting dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen adalah keputusan pembelian, yaitu saat orang benar-benar 

memutuskan untuk membeli suatu produk. Pada tahap ini, orang terlebih 

dahulu mengidentifikasi kebutuhan atau masalah mereka dan mencari 

berbagai informasi tentang merek atau produk yang relevan. Setelah itu, 

orang membandingkan dan menilai berbagai pilihan yang tersedia untuk 

membuat keputusan yang paling sesuai dengan kebutuhannya. Setelah itu, 

mereka memutuskan apakah mereka akan membeli produk atau tidak. 

Setelah (Baskoro & Mahmudah, 2021). 

Penelitian yang dilakukan oleh Cesariana et al., (2022) Akhir dari 

proses perilaku konsumen adalah keputusan pembelian. Proses ini dimulai 

dengan mengidentifikasi kebutuhan konsumen, mengumpulkan informasi 

tentang merek atau produk, dan menilai berbagai pilihan yang tersedia, 

sebelum akhirnya konsumen memutuskan produk mana yang akan mereka 

beli.  

Perceived Taste Menurut Konuk, (2021) menyatakan bahwa rasa 

yang dilihat konsumen adalah salah satu faktor yang memengaruhi 

keputusan mereka untuk membeli makanan. Secara khusus, 

penelitian empiris sebelumnya menemukan bahwa sikap dan 

keinginan pembeli dipengaruhi oleh rasa yang dirasakan. Cara 
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seseorang memilih makanan, yang berbeda dengan rasanya sendiri, 

disebut persepsi rasa. Persepsi rasa mencakup banyak hal, seperti 

tampilan, aroma, rasa, tekstur, dan suhu, dan secara keseluruhan 

membentuk pengalaman seseorang saat makan makanan. 

Perceived Taste adalah cara seseorang memilih makanan atau 

minuman, yang berbeda dengan rasa itu sendiri. Beberapa Perceived Taste 

termasuk aroma, rasa, tekstur, dan suhu. Selain itu, rasa adalah ciri yang 

menunjukkan kualitas makanan atau minuman. Semua lima indera manusia 

bekerja sama untuk membentuk rasa: perasa, penciuman, peraba, 

penglihatan, dan pendengaran. Rasa sendiri diperoleh melalui kerja 

pengecap (taste buds) di lidah,  pipi, kerongkongan, dan langit-langit mulut. 

Semua ini merupakan bagian dari pengalaman rasa yang dilihat secara 

keseluruhan. (Dilasari et al., 2022). 

Store Atmosphere toko dapat didefinisikan sebagai perancangan 

lingkungan toko dengan menggunakan elemen seperti komunikasi visual, 

pencahayaan, warna, musik, dan aroma untuk menciptakan respons 

emosional dan persepsi pelanggan, yang pada gilirannya dapat 

memengaruhi keputusan mereka untuk berbelanja. Salah satu strategi 

penting yang dimiliki setiap pemilik toko adalah suasana toko. Tata letak 

fisik sebuah toko dapat memudahkan atau menghalangi pelanggan untuk 

menjelajahi area penjualan. Akibatnya, penting bagi toko untuk 

menciptakan lingkungan yang disesuaikan secara strategis dengan segmen 

pasar yang dituju untuk menarik perhatian pelanggan dan mendorong 
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mereka untuk membeli barang. Suasana toko adalah bagian penting dari 

strategi produk, dan tata letak dan penampilan toko sangat memengaruhi 

persepsi pelanggan terhadap merek. (Baskoro & Mahmudah, 2021). 

Suasana kafe dapat didefinisikan sebagai hasil dari perancangan 

tempat yang dirancang untuk memberi pengunjung pengalaman yang unik. 

Tempat yang dirancang dengan baik mampu memberikan kesan positif 

kepada pembeli, mendorong mereka untuk membeli. Komponen suasana ini 

terdiri dari berbagai komponen yang disusun secara harmonis untuk 

memengaruhi perasaan pelanggan selama mereka berada di kafe. Selain itu, 

ada beberapa komponen utama yang dapat digunakan untuk mengukur 

suasana kafe, seperti penataan ruang (layout), pencahayaan dan suara, 

aroma, tekstur, dan desain interior dan eksterior bangunan. Untuk membuat 

tempat yang nyaman, menarik, dan berkesan bagi pelanggan, kombinasi 

dari komponen ini sangat penting. (Setiawan et al., 2024). 

Dalam bidang pemasaran, persepsi nilai adalah topik utama. Nilai 

yang dirasakan konsumen dinilai dengan membandingkan harapan mereka 

terhadap produk yang tersedia, termasuk produk-produk yang relevan, dan 

apakah transaksi tersebut dianggap sepadan atau tidak, menurut Kotler 

dalam studinya (Putri et al., 2023). Persepsi dapat didefinisikan sebagai 

proses memilih, mengorganisasi, dan menafsirkan data untuk menghasilkan 

gambaran dunia yang lebih signifikan (Kotler & Keller, 2016). Nilai dapat 

didefinisikan sebagai imbalan yang diterima dari suatu tindakan yang 

dilakukan dalam suatu transaksi. 
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Meskipun berbagai penelitian telah melakukan, mengenai pengaruh 

Perceived Taste dan suasana kafe terhadap keputusan pembelian sebagian 

besar studi tersebut hanya menguji variabel secara parsial atau tidak 

memasukkan variabel persepsi nilai sebagai mediator, serta belum banyak 

diterapkan dalam konteks kafe kampus seperti Tomoro Coffee, Padahal 

perilaku konsumen mahasiswa memiliki karakteristik unik, misalnya lebih 

sensitif terhadap harga namun juga sangat terpengaruh oleh pengalaman dan 

rekomendasi sosial. Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk dilakukan 

guna menganalisis secara menyeluruh bagaimana Perceived Taste dan 

suasana kafe, memengaruhi keputusan pembelian dengan persepsi nilai 

sebagai variabel mediasi. 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan sebelumnya, 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis ‘’Pengaruh Perceived Taste 

dan suasana kafe terhadap keputusan pembelian dengan persepsi nilai 

sebagai variabel mediasi pada Tomoro Coffee Cabang Dinoyo.” 

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi 

pengembangan ilmu pemasaran, khususnya perilaku konsumen di industri 

kafe, serta menjadi bahan pertimbangan strategis bagi pengelola Tomoro 

Coffee dalam meningkatkan daya tarik dan kepuasan pelanggan. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan Latar Belakang Masalah yang sudah dijelaskan 

sebelumnya, Maka Rumusan Masalah Yang Akan dikaji Dalam peneliti ini 

Adalah Sebagai Berikut: 
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1. Apakah Perceived Taste berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Konsumen Tomoro Coffee? 

2. Apakah Suasana kafe berpengaruh Terhadap Keputusan pembelian 

Pembelian Pada Konsumen Tomoro Coffee? 

3. Apakah Perceived Taste berpengaruh terhadap Persepsi Nilai Pada 

konsumen Tomoro Coffee? 

4. Apakah Suasana kafe berpengaruh terhadap Persepsi Nilai Pada konsumen 

Tomoro Coffee? 

5. Apakah Persepsi Nilai berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

konsumen Tomoro Coffee? 

6. Apakah Persepsi Nilai memediasi Pengaruh Perceived Taste terhadap 

Keputusan Pembelian konsumen Tomoro Coffee? 

7. Apakah Persepsi Nilai memediasi Pengaruh Suasana Kafe terhadap 

Keputusan Pembelian konsumen Tomoro Coffee 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang sudah di jelaskan 

sebelumnya, kita dapat menyimpulkan bahwa tujuan masalah dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Untuk Mengetahui dan Menganalisis Pengaruh Perceived Taste 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Tomoro Coffee. 

2. Untuk Mengetahui dan Menganalisis Pengaruh Susana kafe 

terhadap keputusan pembelian Konsumen Tomoro Coffee. 
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3. Untuk Menegetahui dan Menganalisis Pengaruh Perceived Taste 

terhadap Persepsi Nilai Konsumen Tomoro Coffee. 

4. Untuk Mengetahui dan Menganalisis Pengaruh Suasana Cafe 

terhadap Persepsi Nilai Konsumen Tomoro Coffee. 

5. Untuk Mengetahui dan Menganalisis pengaruh Persepsi Nilai 

terhadap keputusan pembelian konsumen Tomoro Coffee. 

6. Untuk Mengetahui dan Menganalisis peran Persepsi Nilai 

sebagai variabel mediasi antara Perceived Taste da suasana kafe 

terhadap keputusan pembelian konsumen Tomoro Coffee. 

1.3.2 Manfaaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi 

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang 

pemasaran dan perilaku konsumen. Penelitian ini dapat memperkuat 

teori-teori mengenai pengaruh faktor internal dan eksternal 

(Perceived Taste dan suasana kafe) terhadap keputusan pembelian 

dengan peran mediasi persepsi nilai , serta memperkaya literatur 

akademik di bidang bisnis kafe. 
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b Manfaat Praktis 

1) Manfaat bagi Konsumen 

Penelitian ini dapat menjadi masukan strategis bagi pengelola 

Tomoro Coffee dalam merancang strategi pemasaran dan 

pengelolaan kafe yang lebih efektif. Dengan mengetahui faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen, tetapi 

juga menciptakan Persepsi Nilai yang tinggi melalui kualitas rasa 

dan atmosfer. Dengan demikian, penelitian ini berkontribusi dalam 

mengembangkan pemahaman akademis sekaligus membantu sektor 

bisnis kafe menghadapi persaingan yang semakin ketat. 

2) Manfaat bagi Perusahaan 

Bagi pihak perusahaan, khususnya pengelola Tomoro Coffee, 

penelitian ini dapat menjadi bahan evaluasi dan pertimbangan 

strategis dalam pengambilan keputusan bisnis. Hasil penelitian 

memberikan informasi empiris mengenai sejauh mana Perceived 

Taste dan suasana kafe memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, baik secara langsung maupun melalui persepsi nilai. 

Informasi ini dapat digunakan oleh manajemen untuk memfokuskan 

strategi pemasaran dan operasional pada aspek-aspek yang paling 

berpengaruh terhadap perilaku konsumen. 
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BAB V 

SIMPUL DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Berdasarkan tujuan penelitian, yang bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh Perceived Taste dan Suasana Kafe terhadap Keputusan 

pembelian dengan Persepsi Nilai sebagai variabel Mediasi pada 

Tomoro Coffee, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Perceived Taste berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Temuan tersebut memperlihatkan 

bahwasanya peningkatan persepsi konsumen terhadap kualitas 

rasa produk akan diikuti oleh semakin kuatnya kecenderungan 

konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli.  

2. Suasana Kafe Tidak berpengaruh Signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa suasana 

kafe bukan merupakan faktor utama yang secara langsung 

menentukan keputusan mahasiswa UNISMA dalam membeli 

produk di Tomoro Coffee.  

3. Perceived Taste berpengaruh Signifikan Terhadap persepsi  

nilai. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik rasa yang 

dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula nilai yang 

dipersepsikan terhadap produk tersebut. Ketika mahasiswa 

merasakan kualitas rasa yang memuaskan dengan harga yang 
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sesuai, maka mereka akan menilai bahwa produk Tomoro 

Coffee memiliki nilai yang tinggi. 

4. Suasana Kafe berpengaruh signifikan terhadap persepsi nilai. 

Hal ini menunjukkan bahwa suasana yang nyaman, bersih, dan 

mendukung aktivitas mahasiswa mampu meningkatkan nilai 

yang dirasakan konsumen terhadap Tomoro Coffee. 

5. Persepsi Nilai berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Temuan tersebut menunjukkan bahwa semakin 

tinggi nilai yang dirasakan konsumen terhadap produk, maka 

semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

6. Persepsi Nilai memediasi pengaruh Perceived Taste terhadap 

keputusan pembelian. Bahwa peningkatan kualitas rasa yang 

dirasakan konsumen tidak hanya berpengaruh secara langsung 

terhadap keputusan pembelian, tetapi juga secara tidak 

langsung melalui peningkatan persepsi nilai. 

7. Persepsi Nilai memediasi pengaruh Suasana Kafe Terhadap 

Keputusan Pembelian. Suasana yang nyaman, estetik, dan 

mendukung aktivitas mahasiswa akan meningkatkan nilai 

yang dirasakan konsumen, yang kemudian mendorong 

keputusan pembelian. 
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5.2 Keterbatasan  

Dalam Penelitian Ini Memiliki Beberapa Keterbatasan, 

Karena Tidak Ada Penelitian Bebas Dari Keterbatasan. Namun 

demikian masih terdapat beberapa keterbatasan yang perlu 

diperhatikan sebagai bahan evaluasi dan pertimbangan bagi 

penelitian selanjutnya, Berikut adalah Keterbatasan dalam 

penelitian ini: 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada konsumen mahasiswa 

Universitas Islam Malang (UNISMA), sehingga hasil penelitian 

belum tentu dapat digeneralisasikan pada seluruh konsumen 

Tomoro Coffee atau pada segmen pasar yang berbeda. 

Karakteristik mahasiswa yang cenderung mempertimbangkan 

harga, kebutuhan fungsional, serta gaya hidup tertentu dapat 

memengaruhi hasil penelitian, sehingga kemungkinan terdapat 

perbedaan hasil apabila penelitian dilakukan pada kelompok 

konsumen lain seperti pekerja, keluarga, atau masyarakat 

umum. 

2. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terbatas pada 

Perceived Taste dan suasana kafe sebagai variabel independen, 

persepsi nilai sebagai variabel mediasi, serta keputusan 

pembelian sebagai variabel dependen. Masih terdapat berbagai 

faktor lain yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian, 

seperti brand image, promosi, lokasi, harga, kualitas pelayanan, 
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maupun faktor sosial dan psikologis konsumen yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. 

3. Dalam konteks kafe dengan konsep praktis dan cepat, suasana 

kafe kurang relevan terhadap kebutuhan utama konsumen, yang 

lebih berorientasi pada efisiensi, harga, dan kualitas produk. 

Konsumen cenderung datang dengan niat membeli yang sudah 

terbentuk, sehingga suasana hanya berfungsi sebagai elemen 

pendukung kenyamanan, bukan sebagai alasan utama 

pembelian. 

5.3 Saran 

a) Bagi Peneliti  Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas objek dan 

subjek penelitian, tidak hanya terbatas pada mahasiswa UNISMA, 

tetapi juga pada segmen konsumen lain seperti pekerja, komunitas, 

maupun konsumen umum, sehingga hasil penelitian dapat 

digeneralisasikan secara lebih luas. 

Selain itu, penelitian berikutnya dapat menambahkan variabel 

lain yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian, seperti 

brand image, harga, promosi, kualitas pelayanan, maupun lokasi. 

Penambahan variabel tersebut diharapkan dapat memberikan 

gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian di industri Coffee shop. 
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Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk melakukan 

penelitian pada lokasi yang berbeda agar hasil penelitian dapat 

dibandingkan dan diperluas. Penelitian selanjutnya dapat 

dilakukan pada coffee shop atau kafe lain di Kota Malang seperti 

Janji Jiwa, Kopi Kenangan, atau Fore Coffee, maupun di kota lain 

seperti Surabaya, Bandung, dan Jakarta. Selain itu, peneliti 

selanjutnya juga dapat menambahkan variabel lain seperti kualitas 

pelayanan, harga, brand image, atau loyalitas pelanggan untuk 

memperoleh hasil penelitian yang lebih beragam dan 

komprehensif. 

b) Bagi Perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian, perusahaan disarankan untuk 

tetap menjaga dan meningkatkan kualitas rasa (Perceived Taste) 

karena terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Konsistensi cita rasa, kualitas bahan baku, serta inovasi 

menu perlu menjadi perhatian utama agar mampu 

mempertahankan minat konsumen, khususnya mahasiswa. 

Selain itu, meskipun suasana kafe tidak berpengaruh 

langsung terhadap keputusan pembelian, namun suasana 

berpengaruh melalui persepsi nilai. Oleh karena itu, Tomoro Coffee 

tetap perlu mempertahankan kenyamanan tempat, kebersihan, 

fasilitas pendukung seperti Wi-Fi dan area belajar, serta 

menciptakan lingkungan yang kondusif bagi mahasiswa. 
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Perusahaan juga perlu memperkuat strategi penciptaan 

persepsi nilai dengan menawarkan harga yang sesuai dengan 

kualitas yang diberikan, promo khusus mahasiswa, serta 

komunikasi pemasaran yang menekankan konsep value for money. 

Dengan demikian, keputusan pembelian konsumen dapat terus 

meningkat dan berpotensi membangun loyalitas jangka panjang. 

c) Bagi Akademis 

Bagi kalangan akademisi, penelitian ini diharapkan dapat 

menjadi referensi tambahan dalam pengembangan ilmu 

manajemen pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan perilaku 

konsumen pada industri food and beverage. Akademisi juga dapat 

mengembangkan model penelitian yang lebih kompleks dengan 

menambahkan variabel moderasi atau mediasi lainnya untuk 

memperkaya kajian teoritis mengenai hubungan antara Perceived 

Taste, suasana, persepsi nilai, dan keputusan pembelian. 

Selain itu, hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan diskusi 

dalam pembelajaran terkait manajemen pemasaran, perilaku 

konsumen, serta strategi pemasaran jasa, khususnya dalam konteks 

Coffee shop yang saat ini berkembang pesat di kalangan generasi 

muda.  
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