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Abstrak−Persaingan industri food and beverage di Kota Purwokerto yang semakin ketat menuntuk pelaku bisnis kafe untuk memahami 

faktor dominan yang memicu keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Content 

marketing, physical evidence, dan word of mouth terhadap keputusan pembelian pada pelanggan Kafe Arasta Alpha di Purwokerto. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM). Sampel dalam penelitian ini terdiri dari 127 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan 

kriteria tertentu. Hasil analisis menunjukkan bahwa content  marketing dan physical evidence berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, word of mouth tidak berpegaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  Ketiga variabel 

mampu menjelaskan sebesar 71,4% variasi keputusan pembelian konsumen. Temuan ini menunjukkan bahwa model yang dibangun 

memiliki daya prediktif yang kuat dalam menjelaskan perilaku konsumen. Hal ini menegaskan pentingnya penerapan strategi content 

marketing yang relevan dan physical evidence yang optimal dalam menarik keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukan bahwa 

word of mouth tidak berpengaruh signifikan, mengindikasikan bahwa rekomendasi lisan yang tidak disertai bukti visual kurang mampu 

memvalidasi ekspektasi konsumen. Sebaliknya, content marketing dan physical evidence yang terlihat secara nyata lebih berperan 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 

Kata Kunci:Content Marketing; Physical Evidence; Word of Mouth; Keputusan Pembelian 

Abstract−The increasingly fierce competition in the food and beverage industry in Purwokerto City requires cafe business owners to 

understand the dominant factors that trigger consumer purchasing decisions. This study aims to analyze the influence of content 

marketing, physical evidence, and word of mouth on purchasing decisions among customers of Arasta Alpha Cafe in Purwokerto. This 

study uses a quantitative approach with the Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) analysis method. The 

sample in this study consisted of 127 respondents selected using a purposive sampling technique based on certain criteria. The results 

of the analysis show that content marketing and physical evidence have a positive and significant effect on purchasing decisions. 

Conversely, word of mouth does not have a significant effect on purchasing decisions. The three variables are able to explain 71.4% 

of the variation in consumer purchasing decisions. This finding indicates that the model built has strong predictive power in explaining 

consumer behavior. This emphasizes the importance of implementing relevant content marketing strategies and optimal physical 

evidence in attracting purchasing decisions. The results show that word of mouth has no significant effect, indicating that verbal 

recommendations without visual evidence are less able to validate consumer expectations. On the other hand, content marketing and 

visible physical evidence play a greater role in influencing purchasing decisions. 
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1. PENDAHULUAN 

Pergeseran gaya hidup masyarakat modern yang semakin urban dan digital telah mengubah perilaku konsumsi secara 

mendalam. Konsumen tidak lagi hanya mencari produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dasar, tetapi juga mencari 

pengalaman, identitas diri, dan interaksi sosial (Wang et al., 2023). Perubahan ini sangat terlihat jelas dalam industri 

kuliner, di mana kafe telah bertransformasi menjadi ruang ketiga (third place) setelah rumah dan kantor (Barkah et al., 

2021). Kafe bukan lagi sekadar tempat minum kopi, melainkan ruang multifungsi untuk bekerja, belajar, bersosialisasi, 

dan berekspresi (Olivia Anjelina et al., 2025) 

Di tengah perubahan perilaku konsumen tersebut, industri kafe di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang 

pesat. Data dari BPS Jawa Tengah Tengah (2024) sektor penyedia akomodasi dan makanan minuman mengalami 

pertumbuhan positif sebesar 11,65% pada triwulan I tahun 2024. Namun, meningkatnya persaingan mendorong ekspansi 

ini. Pemilik kafe yang sukses tahu bahwa ada banyak hal yang berubah dalam hal apa yang dibeli pelanggan. 

Arasta Alpha merupakan salah satu kafe terbesar di Purwokerto yang terletak di Jl. Overste Isdiman Purwokero 

Timur tepatnya di daerah Jatiwinagun. Menurut Winoto (2024) Direktur Operasional Arasta Alpha Reinaldi Suliantoro, 

nama Arasta sendiri terinspirasi dari singkatan dua varietas kopi terbesar di dunia yaitu arabika dan robusta yang disingkat 

menjadi Kopi Arasta. Kafe Arasta Alpha merupakan cabang ketiga dan merupakan store utama dari kopi Arasta karena 

kopi Arasta buka pertama kali tahun 2021 di Hotel Wisata Niaga, cabang kedua buka pada tahun 2023 di depan Cherry 

fresh food market. 

Keputusan pembelian adalah tujuan akhir dari setiap strategi pemasaran (K. Kotler, 2021). Memahami faktor-

faktor yang mempengaruhinya sangat penting karena memungkinkan bisnis, seperti kafe Arasta Alpha, untuk merancang 

strategi yang tepat sasaran, mengalokasikan sumber daya secara efisien, dan pada akhirnya meningkatkan pendapatan. 

Menurut studi sebelumnya, berbagai elemen, termasuk harga, kualitas produk, iklan, dan citra merek, memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Selain itu, physical evidence dan word of mouth juga penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian di sektor jasa (Martha et al., 2023). 
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Menurut Kotler et al. (2021) strategi promosi di era digital telah bergeser ke arah content marketing yang menjadi 

salah satu faktor dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Arasta alpha yang memanfaatkan media sosial 

seperti Instagram dan tik-tok untuk mempublikasikan content yang tidak hanya bersifat informatif mengenai menu, 

layanan, event dan fasilitas, tetapi juga dirancang untuk menciptakan pengalaman yang unik dan berkesan. Content 

Marketing merupakan suatu proses dalam strategi pemasaran dengan cara menghasilkan sebuah content melalui media 

sosial yang bertujuan untuk memberikan informasi kepada konsumen agar dapat menarik dan mendorong mereka untuk 

membeli atas produk yang dipasarkan (Adzhani et al 2023). 

Di era digital saat ini, ketika persaingan pasar menjadi lebih rumit, content marketing dapat menjadi dasar penting 

bagi organisasi untuk mencapai kesuksesan (Wardani dkk., 2024). Content marketing berfungsi sebagai stimulus awal 

yang menciptakan ketertarikan dan membangun persepsi merek sebelum konsumen datang ke lokasi fisik. Menurut 

Simon, (2025) Di antara situs media sosial paling populer untuk mencari informasi tertentu, adalah WhatsApp, Instagram, 

dan TikTok. Penelitian oleh (Atika et al., 2024);(Pramularso et al., 2024);(Rivansyah et al., 2024) menunjukkan bahwa 

content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, tetapi temuannya tidak selalu 

menguatkan hal ini. Penelitian yang dilakukan oleh (Humairo et al., 2024) menunjukkan bahwa content marketing tidak 

berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian akhir konsumen. 

Physical evidence merupakan semua hal yang dapat kita lihat dan rasakan di tempat layanan diberikan, yang 

mencangkup suasana sehingga memberikan pengalaman yang jelas kepada pelanggan (Yulanta et al., 2024). Konsumen 

masa kini mengunjungi kafe tidak hanya untuk membeli kopi atau makanan tetapi juga mencari pengalaman menyeluruh 

oleh karena itu, faktor seperti desain interior, kebersihan, pencahayaan dan musik menjadi faktor penting yang 

mempengaruhi kenyamanan dan kesan mereka terhadap kafe (Cahyadi & Arif, 2023). Studi yang dilakukan oleh (Hegiarto 

& Putri, 2024);(Haryanto et al., 2024) menunjukkan bahwa Physical Evidence  berpengaruh negativ terhadap keputusan 

pembelian. Studi yang dilakukan oleh (Firdaus Mahland, 2023),(Pelengkahu & Tumbuan, 2023)(Maesaroh & Wiwoho, 

2023), (Ashari & Jamiat, 2024) Physical evidence memiliki dampak positiv pada keputusan pembelian konsumen. 

Jenis periklanan yang dikenal sebagai  Word of Mouth terjadi ketika konsumen saling bercerita tentang 

pengalaman mereka dengan suatu layanan atau produk (Maesaroh & Wiwoho, 2023). Penelitian sebelumnya telah 

menunjukkan bahwa word of mouth dapat menyebar baik secara langsung maupun melalui evaluasi media digital (Ma’ruf 

Hardiansyah, 2024). Penelitian ini sudah banyak dilakukan dengan Variabel WOM oleh peneliti terdahulu,  seperti pada 

penelitian oleh Martha et al., (2023);Tamtama et al., (2025); (Purnamasari D.S, 2023); (Aryasa & Roosdhani, 2024) 

Kepercayaan konsumen terhadap word of mouth mempengaruhi pembelian makanan dan minuman mereka, menurut studi 

yang dilakukan oleh (Larasati & Chasanah, 2022) menjelaskan word of mouth berpengaruh negative dan tidak signifikan 

terhadap Keputusan pembelian.  

Penelitian ini adalah pengembangan dari penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh Handayani et al. (2024). 

Kebaharuan (novelty) dari penelitian ini terletak pada penambahan variable Content marketing (X1), sebagai 

pertimbangan penting yang menjelaskan mengapa orang membeli sesuatu, khususnya di sektor jasa makanan. Alasan 

peneliti menguji pengaruh content marketing terhadap Keputusan pembelian pada Arasta Alpha adalah Arasta Alpha aktif 

membuat content marketing dalam bentuk promosi menu baru, storytelling tentang layanan, dokumentasi visual dan video 

pendek yang diunggah dimedia sosial untuk menonjolkan estetika tempat, aktivitas pemasaran ini merupakan upaya yang 

sesuai dengan pendapat (Wardani et al., 2024) bahwa content marketing akan mempengaruhi perilaku konsumen,terutama 

dalam memenuhi keinginan kuat untuk mendapatkan interaksi langsung sebelum mengambil Keputusan pembelian, salah 

satunya melalui komunikasi dua arah antara pemasar dan konsumen. Sementara itu alasan peneliti menguji variable 

Physical Evidence pada Arasta Alpha adalah untuk merepresentasikan bisnis kafe yang memenuhi kebutuhan Masyarakat 

akan ruang berkumpul yang nyaman, melebihi sekadar fungsi tempat membeli kopi. Selain itu hasil penelitian terdahulu 

pengaruh Content Marketing, Physical Evidence, Word of Mouth secara parsial terhadap Keputusan Pembelian masih 

menunjukan hasil yang belum konsisten, sehingga masih memiliki peluang untuk di kaji diberbagai industri termasuk 

industri kafe. 

Penelitian ini mendasarkan pada Teori S-R (Stimulus-Response). Menurut Watson (2013) dalam Puspadewi dan 

Amanda (2025) Teori ini merupakan proses interaksi antara stimulus dan respon, tetapi stimulus dan respon yang 

dimaksud harus berbentuk perilaku yang dapat diamati dan diukur. Teori stimulus respon merupakan teori yang 

menunjukkan bahwa komunikasi merupakan proses aksi-reaksi. Teori ini berasumsi bahwa penyebab terjadinya 

perubahan perilaku tergantung kepada kualitas rangsang (stimulus) yang berkomunikasi dengan organisme sehingga 

memunculkan/menciptakan respon atau reaksi terhadap stimulus yang diterima (Ardief, 2023). Model S-R membagi 

konsep keterlibatan seseorang menjadi dua unsur, Pertama Stimulus (S) merupakan rangsangan atau input dari lingkungan 

luar yang diterima oleh individu, seperti konten media sosial, iklan, atau desain ruang, yang dapat memicu evaluasi 

internal dan Respons (R) adalah hasil akhir, yang dapat berupa apa saja, mulai dari memutuskan untuk membeli sesuatu 

hingga bertindak berdasarkan pilihan tersebut.  

2. METODE PENELITIAN  

2.1 Jenis Penelitian Serta Populasi dan Sampel 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Kafe Arasta Alpha dipilih sebagai objek penelitian karena meskipun 

kafe di Purwokerto sangat kompetitif, kafe ini menunjukan tingkat kunjungan yang konsisten tinggi sejak awal 
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kemunculannya. Subjek penelitian ini adalah konsumen Arasta Alpha. Pengambilan sampel secara purposif sampling , 

yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria yang telah ditentukan dan spesifik terhadap tujuan penelitian. Persyaratan 

bagi partisipan dalam penelitian ini antara lain: 1.Pernah melihat salah satu Content marketing yang dipublikasikan 

melalui media sosial resmi Arasta Alpha, 2. Pernah melakukan pembelian dan mengonsumsi produk dari Arasta Alpha, 

dan 3. Konsumen yang melakukan pembelian secara dine in di kafe Arasta Alpha. Karena angka populasi tidak diketahui 

secara pasti penentuan ukuran sampel menggunakan rumus Rosco dalam (Sugiyono, 2023) yang menyarankan bahwa 

ukuran sampel dalam penelitian multivariat idealnya dalam kisaran 30 hingga 500 responden. Berdasarkan ketiga variabel 

independen yang diteliti, maka jumlah minimum sampel yang diperlukan adalah 3 x 10 = 30 responden. Dalam penelitian 

ini berhasil dikumpulkan sebanyak 138 responden dengan 127 diantaranya memenuhi kriteria kelayakan untuk dianalisis 

lebih lanjut. Teknik pengumpulan data ini dilakukan dengan cara mengumpulkan data yang dibutuhkan dalam menjawab 

rumusan masalah yang akan diteliti. Pengumpulan data yang digunakan adalah survei, yaitu teknik pengumpulan data 

yang dilakukan dengan cara memberikan pernyataan atau pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab berupa 

kuisioner (Sugiyono, 2023). Pengumpulan data penelitian dilakukan melalui kuisioner elektronik menggunakan google 

form. Proses penyebaran kuesioner ini dilakukan dengan dua metode yaitu penyebaran langsung di lokasi penelitian, 

dimana responden diminta mengisi secara langsung melalui scan barcode dan penyebaran secara online melalui platfom 

media sosial untuk menjangkau responden yang lebih luas. Kuesioner disebarkan sebagai alat pengumpulan data 

menggunakan skala Likert, dengan nilai 1 menunjukkan sangat tidak setuju dan nilai 5 menunjukkan sangat setuju. Data 

yang diperoleh akan diolah menggunakan PLS-SEM 3. Indikator yang digunakan dalam penelitian dan pernyataan dari 

kuesioner dapat dilihat pada Tabel 1 sebagai berikut: 

Tabel 1. Indikator dan Pernyataan Setiap Variabel 

Variable Indikator  Pernyataan 

Content 

marketing 

(Nasution et al., 

2024) 

Informasi Content  

  

 

 

(X1.1) 

 

(X1.2) 

(X1.3) 

 

Content seputar Arasta Alpha pada laman media sosial efektif 

untuk mendapatkan Informasi  

Content seputar Arasta Alpha di laman media 

sosial memberikan informasi terkini  

Content tentang Arasta Alpha di halaman media sosial 

memenuhi kebutuhan saya  

 

 Isi  (X1.4) 

 

(X1.5) 

(X1.6)     

Content seputar Arasta Alpha di laman media sosial sangat 

menyenangkan  

Content seputar Arasta Alpha di laman media sosial juga tak 

kalah seru  

Content seputar Arasta Alpha di media sosial cukup menarik.  

 Interaksi Sosial (X1.7) 

 

(X1.8) 

(X1.9) 

Content tentang Arasta Alpha di halaman media sosial dapat 

mengesankan bagi saya  

Content tentang Arasta Alpha di halaman media sosial dapat 

merangsang saya untuk terlibat dalam berbagi 

Content tentang Arasta Alpha di halaman media sosial dapat 

memenuhi harapan saya untuk berinteraksi dengan orang-orang 

yang berpikiran sama 

 Ekspresi Diri  (X1.10) 

 

(X1.11)   

Content tentang Arasta Alpha di halaman media sosial dapat 

memenuhi harapan saya untuk menunjukkan kepribadian saya 

Content tentang Arasta Alpha di halaman media sosial dapat 

membuat saya merasa lebih diterima. 

Physical 

Evidence 

(X2) 

(M. R. Hidayat & 

Leandro, 2023) 

Penampilan 

Karyawan  

 

 

(X2.1) 

 

 

Penampilan karyawan Arasta Alpha terlihat rapi dan 

profesional 

 Tampilan Fisik 

Luar Gedung  

(X2.2) Penampakan fisik luar gedung Arasta Alpha terlihat bersih dan 

terawat 

 Fasilitas  (X2.3) Fasilitas seperti (AC, Wi-Fi, Toilet, dan Tempat Parkir) di 

Arasta Alpha lengkap dan berfungsi. 

 Kondisi Ruangan  (X2.4) Kondisi ruangan di Arasta Alpha nyaman, bersih dan tertata 

rapi. 

Word of 

Mouth (X3) 

(Sutanto & 

Cary, 2022) 

(Sutanto & Cary, 

2022) 

 

Intensitas Berbagi 

Pendapat,  

 

 

(X3.1) 

 

(X3.2) 

 

 

Saya membicarakan Arasta Alpha kepada keluarga saya lebih 

dari satu kali  
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Variable Indikator  Pernyataan 

 

(X3.3) 

Saya membicarakan Arasta Alpha kepada teman- teman saya 

lebih dari satu kali  

Saya membicarakan Arasta Alpha kepada orang lain lebih dari 

satu kali  

 

 Intensitas 

pemberian 

Rekomendasi 

(X3.4) 

 

(X3.5) 

 

(X3.6) 

Saya merekomendasikan Arasta Alpha kepada keluarga saya 

lebih dari satu kali  

Saya merekomendasikan Arasta Alpha kepada teman saya 

lebih dari satu kali  

Saya merekomendasikan Arasta Alpha kepada orang lain lebih 

dari satu kali  

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

(Nasution et al., 

2024) 

 

 

 

(Y.1) 

 

 

 

Content Arasta Alpha memberi informasi tentang kebutuhan 

saya terkait produk Arasta Alpha. 

 Pengenalan 

Masalah 

(Y.2) Content Arasta Alpha di media sosial menjawab permasalahan 

saya tentang Arasta Alpha. 

 Pencarian 

Informasi  

(Y.3) Content Arasta Alpha di media sosial mendorong saya untuk 

mencari informasi lainnya  

 Evaluasi Alternatif (Y.4) 

 

(Y.5) 

Content Arasta Alpha memberikan informasi alternatif tentang 

Arasta Alpha bagi saya.  

Content Arasta Alpha membantu saya mengevaluasi sikap 

terhadap produk Arasta Alpha   

 Keputusan 

pembelian  

(Y.6) 

 

(Y.7) 

Content Arasta Alpha di media sosial membentuk 

kecenderungan saya terhadap keputusan pembelian di Arasta 

Alpha  

Content Arasta Alpha di media sosial meyakinkan saya untuk 

membeli produk di Arasta Alpha  

 Perilaku pasca 

pembelian  

(Y.8) 

(Y.9) 

Saya merasa puas setelah membeli produk Arasta Alpha  

Content Arasta Alpha di media sosial meningkatkan keputusan 

pembelian produk di Arasta Alpha  

2.2 Definisi Operasional  

2.2.1 Keputusan Pembelian  

Menurut Kotler, (2021) Konsumen menjalani serangkaian evaluasi sebelum melakukan pembelian, yang di dalamnya 

mereka mengembangkan preferensi di antara berbagai merek. Memilih barang atau jasa yang tepat setelah 

mempertimbangkan semua alternatif yang ada disebut sebagai keputusan pembelian (Fauzi et al., 2024). Keputusan 

pembelian ditandai dengan langkah-langkah berikut: mengenali masalah, mencari informasi, mengevaluasi alternatif, 

melakukan pembelian, dan perilaku setelah pembelian (K. Kotler, 2021) 

2.2.2 Content Marketing  

Content Marketing didefinisikan sebagai suatu rencana pemasaran yang strategis, yang mencangkup serangkaian tahapan 

mulai dari perencanaan, pembuatan hingga distribusi konten. Tujuannya adalah untuk menarik perhatian audiens 

membangun keterlibatan dan pada akhirnya mengonversi mereka menjadi konsumen (Sidoarjo, 2023). Haryanto & 

Azizah, (2021) mengemukakan bahwa content marketing merupakan seni berkomunikasi dengan public secara tidak 

langsung, dimana fokus utamanya bukan pada penjualan langsung, melainkan pada penyampaian nilai dan informasi. 

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah Informasi content, Isi hiburan, Interaksi sosial, dan ekspresi diri 

(Nasution et al., 2024).  

2.2.3 Physical Evidence  

Menurut Youngky Efendi et al., (2024) Physical Evidence didefinisikan sebagai bukti fisik dari jasa, yang umumnya 

meliputi peralatan,perlengkapan dan lingkungan fisik yang digunakan dalam penyediaan layanan. Persaingan yang ketat 

termasuk industry kafe harus berani mengambil Keputusan strategis untuk menyediakan fasilitas terlengkap dan terbaik 

bagi konsumen mereka. Physical Evidence yang dapat dirasakan secara fisik seperti desain interior dan eksterior, 

kebersihan, tata letak, ambiance (suasana), tampilan karyawan, akan meninggalkan Kesan pertama bagi calon 

konsumen(Ismawati & Fahimah, 2021). Kenyamanan yang dirasakan akan menciptakan persepsi awal yang positif dan 

mengarahkan konsumen pada Keputusan Pembelian (Ashari & Jamiat, 2024). Menurut M. R. Hidayat & Leandro, (2023) 

Physical Evidence memiliki beberapa indikator diantaranya adalah Penampilan karyawan, Tampilan fisik luar, Fasilitas, 

dan Kondisi ruangan. 
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2.2.4 Word Of Mouth  

Word of mouth melibatkan pertukaran ide dan opini tentang barang dan jasa melalui media lisan, dengan tujuan 

memberikan informasi dengan cara yang lebih personal (Permana et al., 2024). Orang-orang lebih menaruh kepercayaan 

pada rekomendasi dari mulut ke mulut dari pada iklan, karena rekomendasi tersebut berasal dari orang yang kita kenal 

dan percaya, dan karena rekomendasi tersebut lebih organik dan asli daripada promosi berbayar (Aji et al., 2020). Orang 

cenderung akan mencoba suatu produk apabila mereka mendengar cerita menarik tentang pengalaman orang lain 

menggunakan produk tersebut (Apriliani et al., 2024). Indikator penelitian ini di ambil dari penelitian (Ferdinand 2014) 

dalam (Sutanto & Cary, 2022) meliputi Intensitas berbagi pendapat dan Intensitas pemberian rekomendasi.  

2.3 Hipotesis Penelitian  

H1: Content Marketing Berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Prastiwi & Utomo, (2024) menyatakan bahwa elemen-elemen content marketing seperti video, user-generated content 

(UGC), ulasan pelanggan, dan storytelling telah terbukti mampu mendorong intensitas pembelian melalui kualitas konten 

yang tepat dan relevan sehingga dapat memfasilitasi konsumen dalam memperoleh informasi atau pesan yang 

disampaikan, dan pada akhirnya mampu meningkatkan Keputusan pembelian.Terkait dengan teori S-R, content yang 

dibuat dan disebarkan oleh Arasta Alpha untuk menstimulasi pelanggan agar mempengaruhi psikologis dan mental 

pelanggan dan diharapkan pelanggan memberikan respon yang positif terhadap perusahaan dalam membentuk keputusan 

pembelian. Penelitian terdahulu seperti (Putri et al., 2024); (Shadrina & Sulistyanto, n.d.) ;(Anggi Nurijayanti , MG. 

Sukamdiani, 2023); (Dwintri Nata & Sudarwanto, 2022) menegaskan bahwa content marketing secara signifikan dan 

positif memengaruhi keputusan pembelian. 

H2: Physical Evidence Berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian  

Persepsi dan keputusan pembelian pelanggan sangat dipengaruhi oleh bukti nyata. Saat menilai suatu layanan atau produk, 

konsumen sering kali mencari bukti nyata. Hal ini dikarenakan daya Tarik visual dan penampilan fisik secara signifikan 

berkontribusi dalam membentuk persepsi awal dan mempengaruhi intensi pembelian (Carvalho et al., 2020). Berdasarkan 

Teori S-R, physical evidence kafe (Stimulus) akan memicu berbagai proses internal dalam diri konsumen. Proses Internal 

ini mencangkup persepsi terhadap kualitas, suasana hati, dan tingkat kenyamanan pelanggan. Hasil dari proses biologis 

ini akan memengaruhi niat konsumen dan, pada akhirnya, keputusan pembelian mereka (Respons). Menurut studi yang 

dilakukan oleh (Kusuma dkk., 2024); (Permadani dkk., 2023); (Sri Heneng Prasastono dkk., 2022); (Widya & Wijaya, 

2024); (M. R. Hidayat & Leandro, 2023), physical evidence secara signifikan dan positif memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen.  

H3 : Word of Mouth Tidak Berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian  

Amalia dan Alimuddin Rizal (2022) menyatakan bahwa word of mouth (pemasaran dari mulut ke mulut) bermula dari 

pengalaman positif yang dibagikan oleh pelanggan saat ini dan sebelumnya, yang pada gilirannya memengaruhi 

kemungkinan pembelian di masa mendatang. Orang-orang cenderung lebih memercayai saran tulus dari teman dan 

keluarga daripada iklan terbuka dari bisnis, sehingga taktik ini sangat efektif. Menurut Teori S-R, ketika pelanggan 

mendengar informasi positif dari mulut ke mulut tentang suatu produk atau layanan, hal tersebut bertindak sebagai 

stimulus yang memicu proses kognitif seperti persepsi dan kepercayaan terhadap produk atau layanan, serta memicu 

proses afektif seperti emosi dan sikap. Sebagai hasil dari proses internal ini, respons mereka akan tercermin dalam 

pembelian yang mereka lakukan. Studi yang dilakukan oleh (Samudro et al., 2022);(Byun et al., 2023); (Qi & Kuik, 

2022);(Aldiana et al., 2020) mengatakan bahwa word of mouth tidak berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian  

2.4 Kerangka Penelitian  

Berdasarkan penelusuran penelitian terdahulu dan kajian teori maka kerangka konseptual penelitian ini dapat dilihat pada 

Gambar.1 berikut  

 

Gambar 1. Kerangka Pemikiran Kerangka Konseptual Penelitian  
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil 

Berdasarkan data yang terkumpul, karakteristik responden menunjukan bahwa mayoritas adalah perempuan yaitu 

sebanyak 95 orang (14,96%). Dari segi usia kelompok usia 20 hingga 23 tahun merupakan yang paling dominan, terdiri 

dari 84 orang (13,23%). Pekerjaan responden didominasi oleh mahasiswa dengan 76 orang (11,97%) dari total. Sementara 

itu kelompok pendapatan yang paling umum adalah responden dengan pendapatan kurang dari Rp. 2.000.000, meliputi 

77 orang (12,13%). Konsentrasi wilayah responden paling besar berada di Purwokerto Timur mencangkup 35,43% dari 

keseluruhan responden.  

3.1.1 Analisis Model Pengukuran (Outer Model)  

a. Uji Validitas  

Analisis Convergent validity dan descriminant validity digunakan untuk menguji validitas penelitian ini. Validitas 

konvergen dinilai menggunakan nilai loading factor atau outer loading Meskipun loading faktor lebih dari 0,70 

dianggap kuat oleh (Hair et al 2021), pemuatan faktor lebih dari 0,50 dapat diterima dalam beberapa situasi, terutama 

ketika indikator tersebut sangat relevan dengan teori dan berkontribusi pada konstruk. Hasil dari outer loading yang 

diperiksa ada pada Tabel 2.  Indikator X1.1 dan X1.5 dihilangkan dari analisis data ini dalam dua putaran karena nilai 

pemuatan eksternal di bawah 0,7 

Tabel 2.  Outer Loading 

Item 

Pernyataan 

(X1) 

Outer 

Loading 

Item 

Pernyataan 

(X2) 

Outer 

Loading 

Item 

Pernyataan 

(X3) 

Outer 

Loading 

Item 

Pernyataan 

(Y) 

Outer 

Loading 

X1.2 0.783 X2.1 0.832 X3.1 0.789 Y.1 0.761 

X1.3 0.760 X2.2 0.768 X3.2 0.877 Y.2 0.741 

X1.4 0.728 X2.3 0.777 X3.3 0.797 Y.3 0.788 

X1.6 0.753 X2.4 0.836 X3.4 0.828 Y.4 0.792 

X1.7 0.775   X3.5 0.820 Y.5 0.849 

X1.8 0.753   X3.6 0.843 Y.6 0.727 

X1.9 0.775     Y.7 0.800 

X1.10 0.745     Y.8 0.789 

X1.11 0.783     Y.9 0.779 

Korelasi antar variabel berfungsi sebagai kriteria Fornell Lacker dalam penelitian ini. Berikut adalah kriteria Fornell- 

Larcker pada Tabel 3 berikut: 

Tabel 3. Fornell Larcker 

 Content marketing Physical Evidence Word of Mouth Keputusan Pembelian 

Content marketing  0.755    

Physical Evidence  0.644 0.803   

Word of Mouth  0.748 0.639 0.827  

Keputusan Pembelian  0.772 0.738 0.726 0.781 

Berdasarkan Tabel 3 diperoleh seluruh konstruk penelitian ini memenuhi kriteria diskriminan validitas. Hal tersebut 

dibuktikan dengan nilai Average Variance Extracted yang dapat dilihat pada Tabel 4 dari setiap konstruk yang lebih 

besar dibandingkan nilai korelasinya dengan konstruk lain. Dengan ini, memiliki kesimpulan untuk setiap konstruk 

dalam model mampu mempresentasikan variabel yang diukur secara akurat dan memiliki validitas diskriminan yang 

baik dan mampu mempresentasikan variabel yang diukur. 

b. Uji Reliabilitas  

Suatu variabel dianggap memenuhi kriteria Reliabilitas Komposit dan Cronbach Alpha jika nilainya lebih tinggi dari 

0,7 (Hair et al 2021). Nilai Reliabilitas Komposit untuk setiap variabel ditunjukkan pada Tabel 4. Nilai Alfa Cronbach 

juga digunakan untuk mengevaluasi pengujian reliabilitas. Reliabilitas pengukuran dalam penelitian ini dibuktikan 

dengan nilai Alfa Cronbach yang berada di atas 0,7. (Hair et al 2021).  

Tabel 4. Cronbach Alpha, Composite Reliability dan Average Variance Extracted 

Variable Cronbach's Alpha Composite Reliability Average Variance Extracted 

Content Marketing 0.906 0.923 0.570 

Physical Evidence 0.816 0.879 0.646 

Word Of Mouth 0.908 0.928 0.684 

Keputusan Pembelian 0.920 0.934 0.610 
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3.1.2 Analisis Model Struktural (Inner Model)  

Model struktural atau inner model digunkan untuk menguji dan memprediksiksikan hubungan sebab akibat antara variabel 

laten yang diukur melalui indikator yang diteliti (Hair et al 2021). 

 
Gambar 2. Hasil analisis model SEM – PLS 

Salah satu cara untuk melihat interaksi antar variabel adalah dengan melakukan penilaian model internal atau uji 

model struktural. Pada Gamber 2 menampilkan algoritma PLS. Tingkat signifikansi (R-kuadrat), koefisien jalur, dan 

statistik-T (bootstrapping) ditampilkan dalam urutan ini. Model internal dievaluasi menggunakan PLS-SEM berdasarkan 

relevansi prediktif dan kesesuaian model. Nilai R-kuadrat menunjukkan seberapa besar pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. Nilai R-kuadrat ditunjukkan pada tabel 5. di bawah ini.  

Table 5. Hasil Uji  R- Square 

Variable R-Square R- Square adjusted Result 

Keputusan Pembelian  0.714 0.707 kuat 

Pada Tabel 5 temuan menunjukkan bahwa Content Marketing , Physical Evidence , dan Word of Mouth 

menjelaskan 71,4% variabel Keputusan Pembelian (nilai R-Square: 0,714). Selain model studi ini, terdapat faktor-faktor 

lain yang berkontribusi terhadap 28,6% sisanya. Meskipun memiliki lebih dari satu variabel independen, model ini stabil 

dan tidak mengalami overfitting, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai R-Square yang Disesuaikan sebesar 0,707.  

Berdasarkan klasifikasi dari Hair et al (2021) Kita dapat menyimpulkan bahwa model studi ini memiliki 

kemampuan prediktif yang sangat baik untuk faktor-faktor yang berkaitan dengan keputusan pembelian. Perilaku 

keputusan pembelian di kafe Arasta Alpha Purwokerto dapat dipahami lebih baik ketika kita menggabungkan content 

marketing, physical evidence dan word of mouth  

3.1.3 Analisis Path   

Menurut Hair et al (2021) nilai T dan nilai P yang dihasilkan dari prosedur bootstrapping harus dipertimbangkan saat 

melakukan analisis koefisien jalur. Jika nilai P kurang dari 0,05 hal ini menunjukkan bahwa hubungan antar konstruk 

model dapat diterima, dan dampak antar variabel dianggap signifikan secara statistik. 

Tabel 6. Path Analisis 

 Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDEV) 

P Values Result  

H1 : Content Marketing 

terhadap keputusan 

pembelian 

0.386 0.391 0.104 3.718 0.000 Signifikan 
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 Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(O/STDEV) 

P Values Result  

H2 : Physical Evidence 

terhadap Keputusan 

pembelian 

0.356 0.355 0.083 4.285 0.000 Signifikan 

H3 : Word of Mouth 

terhadap keputusan 

pembelian 

0.209 0.209 0.110 1.910 0.057 Tidak 

Signifikan 

Nilai koefisien jalur dengan Nilai-P kurang dari 0,05 dianggap signifikan dalam pengujian hipotesis (Hair et al 

2021). Hipotesis pertama (h1), bahwa content marketing secara signifikan dan positif memengaruhi keputusan pembelian, 

diterima berdasarkan hasil pengujian. Hal ini didukung oleh fakta bahwa koefisien jalur (Sampel Asli) adalah 0,386, 

Nilai-P adalah 0,000 (P < 0,05), dan statistik T adalah 3,718, yang semuanya menunjukkan hubungan yang substansial. 

Kami mendukung hipotesis kedua (h2), yang menyatakan bahwa ada pengaruh positif dan signifikan dari Physical 

Evidence terhadap keputusan pembelian. Hubungan yang signifikan ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur (Sampel Asli) 

sebesar 0,356, yang positif, dan nilai Nilai-P sebesar 0,000 (P < 0,05). Hipotesis ketiga (h3) yang menyatakan bahwa 

word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dapat diabaikan. Word of Mouth tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai koefisien jalur positif (Sampel Asli) sebesar 

0,209 dan nilai P-Values sebesar 0,057 (P > 0,05).  

3.2 Pembahasan 

Berdasarkan data yang ditunjukkan pada tabel, kita dapat menyimpulkan hal-hal berikut tentang signifikansi setiap 

hipotesis: 

3.2.1 H1: Content Marketing Berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Hubungan yang menguntungkan dan signifikan secara statistik antara content marketing dan keputusan pembelian 

ditunjukkan menggunakan analisis koefisien jalur. Hasil penelitian ini sesuai dengan Teori S-R. Content marketing yang 

diterima oleh konsumen arasta (sebagai Stimulus) akan memicu proses kognitif seperti pembentukan persepsi dan 

kepercayaan terhadap produk/layanan, serta proses afektif berupa emosi dan sikap konsumen. Proses internal konsumen 

kemudian akan mempengaruhi Keputusan Pembelian (sebagai Respons) konsumen arasta. 

Dalam penelitian ini efektifitas content terlihat dari laman media sosial yang memberikan informasi efektif, terkini 

dan sesuai kebutuhan konsumen Arasta. Isi content arasta dinilai oleh konsumenya sangat menyenangkan, seru dan 

menarik. Selain itu konten arasta dianggap mengesankan, bahkan mampu merangsang konsumennya berinteraksi dengan 

orang lain untuk terlibat dan berbagi. Selain itu content Arasta dianggap mewakili ekspresi kepribadian konsumen. 

Menurut Vidyanata et al., (2024), Content Marketing yang relevan, bermanfaat, dan menarik dapat meningkatkan 

pengenalan dan keterlibatan merek, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian. 

Temuan studi ini konsisten dengan penelitian sebelumnya (Ragilita et al., 2025), (Syamsuddin et al., 2023);(Novrizal et 

al., 2024);(Nurani et al., 2024);(Mahardini et al., 2022).  

3.2.2 H2: Physical Evidence Berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian  

Menurut studi Koefisien Jalur, physical evidence secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian dengan cara yang 

menguntungkan. Hasil penelitian ini sejalan dengan Teori S-R (Stimulus, Response). Physical Evidence Arasta Alpha 

meliputi penampilan karyawan, tampilan fisik luar gedung, dan fasilitas kondisi ruangan (sebagai Stimulus) yang di 

terima oleh konsumen. Stimulus ini kemudian memicu proses kognitif seperti pembentukan persepsi positif tentang 

kualitas dan nilai brand Arasta Alpha, serta proses afektif seperti perasaan menyenangkan. Pengalaman positif ini 

kemudian mendorong (Respons) konsumen berupa keputusan untuk membeli, melakukan repeat order bahkan 

merekomendasikan kepada orang lain.  

Dalam penelitian ini efektifitas physical evidence terlihat dari penampilan karyawan yang rapi dan professional, 

penamp1akan fisik terlihat bersih dan terawat, fasilitas seperti AC, Wi-Fi, toilet, tempat parkir berfungsi dengan baik 

serta kondisi ruangan yang nyaman bersih dan tertata rapi . Hal ini menegaskan apa yang telah ditunjukkan oleh penelitian 

sebelumnya: bahwa pelanggan cenderung melakukan pembelian setelah mereka memiliki pengalaman positif dengan 

physical evidence yang relevan, praktis, dan menarik secara estetika (Fajrin & Aprianingsih, 2024). Penelitian ini juga 

sejalan dengan hasil penelelitian (Idrus et al., 2025); (Moch Khatamirul Mukminin et al., 2024);(Alfinata,manik et al., 

2025), (Kusuma et al., 2024);(Hermanus et al., 2024.)  

3.2.3 H3 : Word of Mouth Tidak Berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian  

Temuan studi ini menyanggah anggapan umum bahwa word of mouth selalu memiliki dampak substansial terhadap 

keputusan pembelian. Secara statistik, pengaruh word of mouth berada sangat dekat dengan ambang signifikansi, 

sehingga perananya tidak sepenuhnya dapat diabaikan, Temuan ini mengindikasikan bahwa word of mouth pada Kafe 

Arasta Alpha cenderung berfungsi sebagai sarana konfirmasi setelah konsumen terpapar conten marketing dan physical 

https://doi.org/10.47065/jbe.v7i1.9126
https://ejurnal.seminar-id.com/index.php/jbe


Journal of Business and Economics Research (JBE) 
Vol 7, No 1, February 2026, pp. 54-64 
ISSN 2716-4128 (media online) 
DOI 10.47065/jbe.v7i1.9126  
https://ejurnal.seminar-id.com/index.php/jbe 

© 2026 The Author(s). Published by Forum Kerjasama Pendidikan Tinggi. Page 62 
This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License. 

evidence, bukan sebagai pemicu utama keputusan pembelian. Dengan demikian, prosesorganisme internal konsumen 

lebih di dominasi oleh stimulus visual dan pengalaman langsung, sementara rekomendasi pihak ketiga berperan sebagai 

penguat ekspektasi yang telah terbentuk. Meskipun responden tetap aktif berbagi pendapat hal tersebut merupakan 

respons alami dari pengalaman positif yang diciptakan oleh Arasta Alpha namun bukan sebagai penyebab utama 

keputusan pembelian. Dengan demikian bukti keberhasilan strategi yang bersumber dari internal Perusahaan (Konten 

Marketing dan Physical Evidence) Jika dikelola dengan baik, hal ini menjadi insentif yang kuat bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian. Hasil ini sesuai dengan literatur yang menyatakan bahwa word of mouth bukan lagi pendorong 

utama keputusan pembelian karena banyaknya informasi, melainkan konfirmasi atas pilihan yang telah dievaluasi 

(Indratno et al., 2022). Penelitian ini juga sejalan dengan hasil penelitian (Alawiyah & Farmayanti, 2025);(Wijaya et al., 

2022). 

4. KESIMPULAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa keputusan pembelian pada kafe Arasta secara signifikan didorong oleh content 

marketing dan physical evidence, sedangakan Word of Mouth tidak menunjukan pengaruh signifikan. Model ini memiliki 

daya prediktif yang kuat dengen nilai kontribusi 71,4% yang mengindikasikan bahwa strategi stimulus internal melalalui 

content marketing dan physical evidence menjadi alat promosi internal yang kuat dan efektif dalam memicu proses 

kognitif dan afektif konsumen dibandingkan rekomendasi eksternal. Temuan penelitian menunjukan bahwa dalam 

ekosistem kafe moderen, word of mouth  tetap berperan dalam pemasaran, namun cenderung berfungsi sebagai sarana 

validasi setelah konsumen tersimulus visual dan pengalaman langsung, bukan sebagai pemicu utama keputusan 

pembelian. Kafe Arasta Alpha perlu mempertahankan dan mengoptimalkan strategi content marketing dan physical 

evidence yang terbukti efektif dalam membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen, sementara word of mouth sebagai 

penguat keputusan. Meskipun penelitian ini memiliki keterbatasan pada ukuran sampel dan dominasi responden pengguna 

aktif media sosial, hasilnya memberikan dasar bagi penelitian selanjutnya untuk menguji konsistensi peran relatif content 

marketing, physical evidence dan word of mouth pada berbagai karakteristik industri food and beverage. 
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