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Abstrak.  Penelitian  ini  bertujuan  untuk  menganalisis  pengaruh  faktor 

individu,  lingkungan,  dan  stimulus  pemasaran  terhadap  keputusan 

pembelian  yang  dimediasi  oleh  selera  konsumen.  Pendekatan  yang 

digunakan  adalah  kuantitatif  eksplanatori.  Populasi  penelitian  ini  adalah 

konsumen rumah makan bermerek internasional (KFC dan McDonald’s) dan 

rumah makan bermerek nasional (Dapur Solo Hj. Indrat dan Rumah Makan 

Taman Sari) yang berdomisili atau memiliki aktivitas di wilayah Solo Raya, 

serta pernah melakukan pembelian makanan di tempat tersebut dalam kurun 

waktu tiga bulan terakhir. Sampel ditentukan dengan non‐probability sampling 

dan  ditemukan  sebanyak  150  responden.    Hasil  pengujian  yang  telah 

dilakukan menunjukan bahwa  :  (1)  faktor  individu,  faktor  lingkungan, dan 

stimulus  pemasaran  berpengaruh  terhadap  keputusan  pembelitian  secara 

parsial, (2) selera konsumen berpengaruh terhadap keputusan pembelian, (3) 

faktor  lingkungan  dan  stimulus  pemasaran  berpengaruh  terhadap  selera 

konsumen  secara  parsial,  (4)  faktor  individu  tidak  berpengaruh  terhadap 

selera konsumen, (5) selera konsumen tidak dapat memediasi faktor individu 

terhadap  keputusan  pembelian,  (6)  faktor  lingkungan  dan  stimulus 

pemasaran  berpengaruh  terhadap  keputusan  pembelian  yang  dimediasi 

selera konsumen secara parsial, sehingga penting bagi pelaku usaha untuk 

memahami karakteristik konsumen dan menyusun strategi pemasaran yang 

tepat, sehingga membentuk selera konsumen dan akhirnya para konsumen 

melakukan keputusan pembelian. 

Kata  kunci:  Faktor  Individu;  Lingkungan;  Stimulus  pemasaran;  Keputusan 

Pembelian; Selera Konsumen 

PENDAHULUAN 

Era globalisasi telah berlangsung sejak masa pra‐modern, meskipun pada saat itu 

teknologi modern belum dikenal  secara  luas. Revolusi dalam bidang komunikasi dan 
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informasi menjadi  pendorong  utama  dalam  perkembangan  gagasan,  pemikiran,  serta 

transaksi  bisnis  secara  global  [1]. Maslow  (1970)  mengemukakan  bahwa  kebutuhan 

manusia terdiri atas beberapa tingkatan, mulai dari kebutuhan fisiologis, seperti sandang, 

pangan,  dan  papan,  hingga  kebutuhan  sekunder  dan  tersier,  seperti  kendaraan, 

pendidikan, dan akses internet. Seiring perkembangan zaman dan kemajuan teknologi, 

kebutuhan manusia semakin kompleks dan beragam, yang turut memengaruhi perilaku 

konsumsi masyarakat. 

Setiap  individu memiliki kebutuhan dan keinginan yang unik dan berbeda‐beda. 

Individu  senantiasa  berupaya  untuk memenuhi  kebutuhan  dan  keinginannya  dalam 

kehidupan  sehari‐harinya. Menurut Naim  (2023), kebutuhan merupakan  sesuatu yang 

harus dipenuhi agar kehidupan dapat berjalan dengan baik, sedangkan keinginan adalah 

hal‐hal  yang  diharapkan  guna  meningkatkan  kualitas  hidup.  Perbedaan  antara 

kebutuhan dan keinginan tersebut berpengaruh terhadap pola konsumsi dan kebiasaan 

pembelian seorang individu. 

Perkembangan  teknologi  informasi  telah mengubah  secara  signifikan  terhadap 

industri kuliner. Konsumen masa kini menuntut penyediaan produk dan layanan yang 

cepat, berkualitas tinggi, serta pelayanan yang prima. Makanan cepat saji menjadi pilihan 

yang  populer  di  kalangan  generasi  muda  karena  kecepatan  penyajiannya  serta 

kemudahan aksesnya, termasuk melalui layanan pesan antar dan layanan lantatur (drive‐

thru).  Sumber  dari  Databoks.katadata  yang  ditulis  oleh  Annur  (2023)  menunjukkan 

bahwa KFC dinilai sebagai restoran cepat saji yang memberikan pelayanan terbaik, diikuti 

oleh McDonald’s  dengan  produk  andalan  seperti  ayam  goreng,  burger,  dan  kentang 

goreng. 

 

 

 

 

Gambar 1. Restoran Cepat Saji yang Memberikan Pelayanan Terbaik Menurut Warga 

Indonesia (Januari 2023) 

Di sisi  lain, makanan tradisional Indonesia tetap menjadi pilihan utama sebagian 

masyarakat, khususnya kalangan orang tua. Di wilayah Solo Raya, restoran seperti Dapur 

Solo Hj. Indrat dan Rumah Makan Taman Sari menyajikan kuliner khas Jawa, seperti nasi 

liwet, tengkleng, timlo, dan soto, yang dikenal dengan cita rasa autentik dan harga yang 

terjangkau  [5]. Hal  ini menunjukkan bahwa preferensi konsumen di wilayah  tersebut 



     

     | Universitas Muhammadiyah Surakarta 

 

mencerminkan keberagaman antara selera modern dan tradisional. Keputusan pembelian 

konsumen sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor. Assael (1992) mengemukakan bahwa 

terdapat  tiga  faktor  utama  yang  memengaruhi  keputusan  pembelian,  yaitu  faktor 

individu, faktor lingkungan, dan stimulus pemasaran.  

Perbedaan pada penelitian sebelumnya terletak pada penambahan indikator selera 

konsumen  (consumer  taste)  sebagai  bagian  dari  variabel  individu.  Pendekatan  ini 

bertujuan  untuk  menangkap  dinamika  perilaku  konsumen  modern  yang  semakin 

dipengaruhi  oleh  perkembangan  teknologi  dan  perubahan  pola  hidup  sehari‐hari. 

Dengan  memasukkan  variabel  selera  dalam  model  penelitian,  diharapkan  dapat 

memberikan  pemahaman  yang  lebih  akurat  mengenai  preferensi  konsumen  dalam 

restoran bermerek nasional dan  internasional di wilayah Solo Raya. Dengan demikian, 

penelitian  ini menjadi penting untuk menguji  sejauh mana pengaruh  faktor  individu, 

lingkungan, dan stimulus pemasaran  terhadap keputusan pembelian, serta bagaimana 

ketiga  faktor  tersebut berkontribusi dalam membentuk selera konsumen pada restoran 

bermerek nasional dan internasional di wilayah Solo Raya. 

 

METODE 

Pendeketakan  yang  diterapkan  dalam    penelitian  ini  adalah  jenis  kuantitatif 

kuantitatif  eksplanatori,  artinya  pendekatan  yang  bertujuan  untuk  menjelaskan 

hubungan  kausal  antara  variabel  yang  diteliti  [7]. Desain  penelitian  yang  digunakan 

adalah  survey  kausal‐komparatif  karena  data  dikumpulkan  melalui  kuesioner  dan 

dianalisis  untuk  menguji  hubungan  antarvariabel  secara  statistik  (Khosla,  2021). 

Penelitian  ini  mengkaji  lima  variabel  yaitu  faktor  individu,  faktor  lingkungan,  dan 

stimulus pemasaran sebagai variabel independent, keputusan pembelian sebagai variabel 

dependent, dan selera konsumen sebabagai variabel intervening. Setiap item pengukuran 

menggunakan  skala Likert 5 poin, mulai dari 1  (sangat  tidak  setuju) hingga 5  (sangat 

setuju). Data yang digunakan bersifat primer, artinya bersumber  secara  langsung dari 

responden melalui penyebaran kuesioner baik secara luring maupun daring.  

Populasi  dalam  penelitian  ini  bersifat  tidak  terbatas  secara  numerik  (infinite 

population), karena jumlah konsumen yang berkunjung ke restoran tersebut terus berubah 

dan  tidak  tercatat  secara  pasti.  Teknik  pengambilan  sampel  adalah  non‐probability 

sampling yang mana dengan menetapkan kriteria  tertentu yang  relevan dengan  tujuan 

penelitian  [9].  Sampel  penelitian  sebesar  150  responden  yang merupakan  konsumen 

rumah makan bermerek internasional (KFC dan McDonald’s) dan rumah makan bermerek 

nasional  (Dapur  Solo Hj.  Indrat  dan  Rumah Makan  Taman  Sari)  selain  itu memiliki 

kriteria tertentu lainnya seperti minimal usia 17 tahun, berdomisili atau memiliki aktivitas 

di wilayah  Solo  Raya,  serta  pernah melakukan  pembelian makanan  pada  salah  satu 
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restoran yang menjadi objek penelitian dalam kurun waktu tiga bulan terakhir. Teknik 

analisis  data  yang  digunakan  adalah  uji  validitas,  uji  reliabilitas,  asumsi  klasik,  uji 

hipotesis baik secara langsung maupun mediasi, dan koefisien determinasi. 

 

HASIL 

A. Uji Validitas 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

No  p 
Faktor 

Individu 

Faktor 

Lingkungan 

Stimulus 

Pemasaran 

Keputusan 

Pembelian 

Selera 

Konsumen 

Ket. 

1  p‐value  0,001**  0,000**  0,000**  0,000**  0,000** 

Valid 

2  p‐value  0,000**  0,000**  0,001**  0,001**  0,000** 

3  p‐value  0,001**  0,001**  0,000**  0,000**  0,000** 

4  p‐value  0,000**  0,000**  0,001**  0,000**  0,000** 

5  p‐value  0,000**  0,000**  0,000**  0,000**  0,000** 

 

Hasil uji validitas pada Tabel 1, seluruh instrumen dinyatakan valid karena setiap 

pernyataan pada masing‐masing variabel memiliki nilai signifikansi (p‐value) < 0,05. Hal 

ini menunjukkan  setiap  indikator  baik,  sehingga  dapat  dilanjutkan  ke  tahap  analisis 

berikutnya. 

 

B. Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel  Cronbac Alpha  Keterangan 

Faktor Individu  0,823  Reliabel 

Faktor Lingkungan  0,833  Reliabel 

Faktor Stimulus Pemasaran  0,896  Reliabel 

Selera Konsumen  0,890  Reliabel 

Keputusan Pembelian  0,742  Reliabel 

 

Berdasarkan Tabel 2, seluruh variabel berada dalam kategori reliabel karena nilai 

Cronbachʹs Alpha pada setiap variabel melebihi angka 0,700. Oleh karena itu, instrumen 

tersebut layak digunakan dalam proses analisis data selanjutnya. 

 

C. Stastistik Deskriptif 

1. Gambaran responden berdasarkan usia 

Tabel 3. Usia Responden 

Usia  Frekuensi  Persen 

17‐25 Tahun  57  38% 
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26‐30 Tahun  56  37,3% 

31‐40 Tahun  30  20% 

41‐50 Tahun  7  4,7% 

 

Dari  data  yang  dikumpulkan  berdasarkan  usia,  terlihat  bahwa  responden 

terbanyak berasal dari kelompok usia 17‐25 tahun, yakni sebanyak 57 orang atau setara 

dengan 38% dari keseluruhan responden. 

 

2. Gambaran responden berdasarkan pekerjaan 

Tabel 4. Pekerjaan Responden 

Pekerjaan  Frekuensi  Persen 

IRT (Ibu Rumah Tangga)  17  11,3% 

Mahasiswa  2  1,4% 

Pegawai Sipil  27  18% 

Pegawai Swasta  66  44% 

Petani  5  3,3% 

Wiraswasta  33  22% 

 

Berdasarkan  hasil  dari  pada  tabel  4,  kelompok  responden  terbanyak  dalam 

penelitian  ini berasal dari kalangan pegawai swasta dengan  jumlah 66 orang atau 44% 

dari total responden. 

 

3. Gambaran responden berdasarkan pendapatan 

Tabel 5. Pendapatan Responden 

Pendapatan Frekuensi Persen 

Kurang dari Rp500.000  4  2,7% 

Rp500.000 – Rp1.500.000  2  1,3% 

Rp1.500.001 – Rp2.000.000  6  4% 

Rp2.500.001 – Rp3.500.000  22  14,7% 

Rp3.500.001 – Rp5.000.000  68  45,3% 

Lebih dari Rp5.000.000  48  32% 

 

Berdasarkan  tabel  4.13,  pendapatan  responden  terbanyak  yaitu  sebesar 

Rp3.500.001‐Rp5.000.000 (45,3%), selanjutnya diikuti oleh responden berpendapatan lebih 

dari  Rp5.000.000  (32%).  Sisanya  tersebar  pada  kelompok  pendapatan  di  bawahnya 

dengan proporsi yang lebih kecil. Kesimpulannya dapat dikatakan bahwa sebagian besar 

responden berpendapatan kalangan menengah ke atas. 
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D. Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Q‐Q Plot Standardized Residuals 

Berdasarkan hasil pengujian normalitas dengan menggunakan pendekatan grafik, 

terlihat bahwa data berdistribusi normal. Hal  ini ditunjukkan pada  titik‐titik di dalam 

gratif atau Q‐Q Plot yang menyebar sejajar dan berada di sepanjang garis diagonal yang 

menghubungkan sumbu X dan sumbu Y, selain itu titik‐titik tidak meyimpang jauh dari 

garis diagonal, sehingga disimpulkan bawah asumsi normalitas telah tepenuhi. 

 

E. Multikolinearitas 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel  VIF  Tolerance 

Faktor Individu  2,128  0,470 

Faktor Lingkungan  1,030  0,971 

Faktor Stimulus Pemasaran  2,117  0,472 

 

Hasil pengujian multikolinearitas terhadap seluruh variabel independen, diperoleh 

bahwa nilai VIF berada di bawah 10,000 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,10. Hal ini 

mengindikasikan  bahwa  tidak  terjadi  multikolinearitas,  sehingga  setiap  variabel 

independen dalam model memiliki kontribusi yang bersifat unik, dan dapat melanjutkan 

uji selanjutnya. 

F. Uji Hipotesis 

1. Pengaruh langsung 

Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel  Hipotesis  P‐Value 

Fakor Individu ↔ Keputusan Pembelian  H1  0,019 

Fakor Lingkungan ↔ Keputusan Pembelian  H2  0,040 

Fakor Stimulus Pemasaran ↔ Keputusan Pembelian  H3  0,038 
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Selera Konsumen ↔ Keputusan Pembelian  H4  0,000 

Fakor Individu ↔ Selera Konsumen  H5  0,103 

Fakor Lingkungan ↔ Selera Konsumen  H6  0,011 

Fakor Stimulus Pemasaran ↔ Selera Konsumen  H7  0,003 

 

Berdasarkan hasil pada tabel 7, Hipotesis 1, 2, 3, 4, 6, dan 7 menunjukkan tingkat 

signifikansi yang memenuhi kriteria, yaitu terlihat dari nilai P‐value lebih kecil dari 0,05, 

artinya memberikan dasar yang kuat untuk menyatakan bawah setiap hubungan antar 

variabel yang diujikan memiliki pengaruh secara langsung. Sedangkan untuk Hipotesis 

5 menunjukkan hasil lebih dari 0,05 yang berarti faktor individu tidak memiliki pengaruh 

terhadap selera konsumen. 

 

2. Pengaruh tidak langsung 

Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel  Hipotesis  P‐Value 

Fakor Individu → Keputusan Pembelian → Selera 
Konsumen 

H8  0,119 

Fakor Lingkungan → Keputusan Pembelian → Selera 
Konsumen 

H9  0,040 

Fakor Stimulus Pemasaran → Keputusan Pembelian → 
Selera Konsumen 

H10  0,003 

 

Hasil  analisis  data  secara  tidak  langsung  terdapat  dua  variabel  yang memiliki 

pengaruh tidak langsung dan ada satu variabel yang tidak berpengaruh. Pada hipotesis 

8 (H8) nilai p‐value diperoleh sebesar 0,119 yang mana lebih besar dari 0,05, artinya selera 

konsumen  tidak  dapat  memediasi  pengaruh  faktor  individu  terhadap  keputusan 

pembelian. Sementara hipotesis H9 dan H10 mendapatkan hasil yang berbeda yaitu p‐

value kedua hipotesis tersebut lebih kecil dari 0,05 yang terbukti bahwa hipotesis yang 

diberikan  dapat  diterima  dan  memberikan  dukungan  kuat  terhadap  asumsi  awal 

penelitian ini. 

 

G. Koefisien Determinasi 

Tabel 9. Hasil Koefisien Determinasi 

Variabel  P‐Value 

Keputusan Pembelian  0,458 

Selera Konsumen  0,254 
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Nilai  R‐square  untuk  variabel  keputusan  pembelian  sebagai  variabel  dependen 

mencapai 0,458 atau 45,8%, artinya model memiliki kemampuan prediktif yang cukup 

sementara 54,2% sisanya dipengaruhi faktor lain di luar variabel yang di analisis dalam 

penelitian  ini.  Sementara  nilai  R‐square  pada  selera  konsumen  yang  mana  sebagai 

variabel intervening, hanya sebesar 0,254 atau 25,4% menunjukkan bahwa sebesar 74,6% 

sisanya dijelaskan oleh variabel  lain yang  tidak diteliti. Kesimpulannya bahwa kedua 

variabel (dependen maupun intervening) memberikan kontribusi yang cukup baik. 

 

PEMBAHASAN 

Pembahasan menyajikan  temuan penelitian  yang  telah dipaparkan  sebelumnya, 

kemudian dianalisis secara mendalam dengan menghubungkan pada landasan teori yang 

relevan  serta  hasil‐hasil  penelitian  sebelumnya.  Tujuan  dari  pembahasan  yaitu 

memberikan  jawaban  atas  rumusan masalah  serta menguji  kebenaran  hipotesis  yang 

telah dirumuskan sebelumnya berikut penjelasannya : 

Faktor Individu berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Faktor  individu  terbukti secara nyata  telah mempengaruhi keputusan pembelian 

terhadap  rumah makan merek nasional dan  internasional di Solo Raya, artinya  setiap 

individu  pada  dasarnya  memiliki  karakter,  kepribadian,  serta  kecenderungan  yang 

berbeda‐beda, baik dalam hal  sifat,  sikap, maupun minat yang mereka miliki. Seperti 

yang dikatakan Susilawati et al. (2023) karakteristik individu mencakup berbagai aspek 

yang melekat pada diri seseorang, seperti minat pribadi, pandangan terhadap diri sendiri, 

sikap kepada pekerjaan, dan kondisi  lingkungan, kebutuhan yang bersifat  individual, 

serta kapasitas diri yang dimiliki.  Selain  itu  juga dapat mencakup kondisi  emosional, 

suasana hati, dan keyakinan individu tersebut. Meskipun proses pengambilan keputusan 

setiap individu berbeda, namun secara garis besar ada beberapa yang serupa, tergantung 

pada umur, gaya hidup yang membentuk individu tersebut bertindak dan berfikir [11]. 

Hasil penelitian  ini  sejalan dengan penelitian Redju  et  al.  (2021)  faktor  individu 

berpengaruh  terhadap  keputusan  pembelian,  artinya  dari  individu  itu  sendiri  sangat 

melekat  pada  pengambilan  keputusan  dalam  pembelian  suatu  produk  atau  layanan. 

Seorang konsumen yang aktif cenderung berhati‐hati dalam memilih produk yang sesuai 

dengan kebutuhannya, sehingga terjadilah keputusan pembelian. Penelitian Safira et al. 

(2022) juga memberikan hasil yang sama, faktor individu dalam hal ini adalah gaya hidup 

memberikan  pengaruh  terhadap  keputusan  pembelian.  Kecenderungan  seorang 

konsumen dalam memilih suatu produk didasarkan pada gaya hidup mereka. Misalnya 

konsumen dengan gaya hidup yang sederhana,  lebih mempertimbangkan aspek harga 
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dan  manfaat  dari  produk  tersebut,  berbeda  dengan  konsumen  dengan  gaya  hidup 

mewah, memiliki preferensi produk yang bermerek dan kualitas yang didapatkan. 

Faktor Lingkungan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Fakta dilapangan terkait keputusan seseorang dalam melakukan pembelian, sering 

kali  dipengaruhi  oleh  faktor  lingkungan,  baik  dari  individu  itu  sendiri maupun  dari 

lingkungan sekitar. Hal  ini dapat dikatakan seperti  lingkungan sosial, peran keluarga, 

status sosial, serta interaksi antar teman atau rekan kerja, yang mendorong terbentuknya 

keputusan  pembelian.  Dengan  kata  lain,  lingkungan  merupakan  salah  satu  unsur 

eksternal yang memiliki kontribusi dalam pilihan seseorang saat melakukan pembelian 

suatu produk [14]. Menurut Suawa et al. (2019) lingkungan sosial merupakan hubungan 

antar  individu  yang  mencakup  interaksi  dalam  keluarga,  sekolah,  maupun  dalam 

komunitas masyarakat secara luas. 

Penelitian Nurtantiono  et  al.  (2021) menemukan  hasil  bahwa  faktor  lingkungan 

berpengaruh  terhadap  keputusan  pembelian.  Kondisi  ini  mempertegas  bahwa 

lingkungan,  khususnya  faktor  keluarga,  memiliki  peran  penting  dalam  proses 

pengambilan keputusan pembelian. Hubungan antara individu dan anggota keluarganya 

bersifat erat, mengingat mereka menjalani berbagai aktivitas secara bersamaan, sehingga 

keputusan untuk membeli suatu barang atau jasa tidak lagi bersifat individual, melainkan 

dipengaruhi  oleh  keputusan  bersama  keluarga.  Nuraini  &  Najib  (2021)  dalam 

penelitiannya juga menemukan hasil yang sama yaitu lingkungan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Rekan kerja merupakan bagian dari lingkungan sosial di tempat 

kerja  yang  dalam  interaksi  sehari‐hari  sering  terjadi  pertukaran  informasi  melalui 

pecakapan  langsung,  sehingga  ketika  seorang melihat  rekan  kerjanya menggunakan 

suatu barang atau  jasa  tertentu, menimbulkan keinginan untuk membelinya,  sehingga 

terjadi keputusan pembelian. 

Faktor Stimulus Pemasaran berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Stimulus  pemasaran merupakan  bagian  dari  transaksi  penjualan  untuk  produk 

yang dipromosikan oleh suatu usaha barang atau  jasa. Stimulus pemasaran mencakup 

seperti strategi promosi, penetapan harga, dan kualitas produk. Promosi yang baik dapat 

dilakukan melalui media digital, iklan konvensonal atau program diskon untuk menarik 

konsumen.  Menurut  Fandy  Tjipto  dalam  [18]  promosi  merupakan  bagian  dari 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh suatu perusahaan, di mana tujuannya untuk 

menyampaikan  informasi kepada calon konsumen sekaligus membujuk mereka untuk 

membeli produk yang ditawarkan. Selain  itu, kualitas produk  juga menjadi salah satu 

membangun kepercayaan para konsumen yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan 

pembelian [19]. 
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Temuan  ini  sejalan dengan Tolan  et  al.  (2021) yang mana promosi berpengaruh 

terhadap keputusa pembelian, artinya aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh  suatu 

bentuk usaha atau perusahaan, seperti iklan, diskon harga, maupun penawaran khusus, 

dapat  mempengaruhi  konsumen  untuk  bertindak  dan  merasa  harus  memilih  dan 

membeli  produk  tersebut.  Yoebrilianti  &  Dugarri  (2024)  di  dalam  penelitiannya 

menemuka  hasil  yang  sama  dengan  penelitian  ini,  hasil  ini  dapat  diartikan  bahwa 

semakin  tinggi  kualitas  suatu  produk  yang  ditawarkan,  maka  semakin  besar 

kemungkinan konsumen untuk memutuskan untuk membeli. 

 

Selera Konsumen berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

Fakta  dilapangan  menemukan  bahwa  para  konsumen  rumah  makan  merek 

nasional dan  internasional di  Solo Raya  sangat mementingkan  selera mereka. Hal  ini 

dapat  dikatakan  bahwa  selera  konsumen  merupakan  salah  satu  faktor  psikologis 

seseorang  dalam  menentukan  keputusan  pembelian.  Selera  biasanya  mencerminkan 

kecenderungan  seseorang  terhadap  suatu  produk  berdasarkan  varian  yang  tersedia, 

kepuasan  terhadap  suatu  produk,  dan  loyalitas  konsumen.  Seiring  waktu,  selera 

konsumen dapat berubah‐ubah, agar produk yang ditawarkan para pelaku usaha tetap 

laku, maka perlu melakukan inovasi terbaru dan riset pasar [22]. 

Sejalan dengan penelitian Putri et al. (2023), selera berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian karena dalam membeli suatu produk sesorang menentukan lewat selera, baik 

dari  segi  rasa,  desain, maupun  gaya  kesukaan mereka. Waluyo  et  al.  (2019),  dalam 

penelitiannya menemukan bahwa selerea konsumen terbentuk dari berbagai faktor yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Contohnya dalam  industri makanan dan 

minuman, variasi rasa yang unik dan inovatif sering kali menarik perhatian konsumen 

dan dapat meningkatkan angka pembelian setiap harinya. 

 

Faktor Individu tidak berpengaruh terhadap Selera Konsumen 

Temuan dalam penelitian ini mengindentifikasikan bahwa faktor individu seperti 

gaya hidup, persepsi, kebutuhan,  tidak memiliki pengaruh  terhadap  selera konsumen 

rumah makan merek nasional dan internasional di Solo Raya. Hal ini bisa terjadi karena 

faktor luar, artinya, meskipun seseorang membutuhkan suatu produk, tidak serta merta 

mereka  selalu menggunakan  selera mereka. Menurut Mutia  (2020),  gaya  hidup  dan 

kebutuhan dalam menjalani aktivitas sehari‐hari bergantung pada kebiasaan sesorang, 

seperti keinginan atau dorongan untuk memenuhi sesuatu yang dirasa kurang. Faktor 

individu dalam hal  ini adalah persepsi, digunakan oleh seseorang untuk menciptakan 

gambaran atau membentuk penilaian tertentu, akan tetapi tidak semua yang dilihatnya 

dapat dijadikan sebagai selera [26]. 
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Hasil yang sama pada penelitian Suhandoko et al.  (2025), bahwa  faktor  individu 

tidak berpengaruh terhadap selera konsumen, artinya selera konsumen biasanya bersifat 

emosional dan  spontan,  sehingga ketika  seseorang mempresepsikan  suatu produk  itu 

menarik, belum tentu rasanya sesuai dengan selera konsumen. Berbeda dengan penelitian 

Nadyasyifa  (2025),  yang  tidak  sejalan  dengan  penelitian  ini,  yakni  faktor  individu 

berpengaruh terhadap selera konsumen. Hal ini dikarenakan gaya hidup para konsumen 

yang seleranya sejak lama tidak berubah, sehingga faktor individu berpengaruh terhadap 

selera konsumen. 

Faktor Lingkungan berpengaruh terhadap Selera Konsumen 

Fakta dilapangan,  faktor  lingkungan seperti keluarga,  teman sebaya, rekan kerja, 

dan masyarakat berpengaruh terhadap selera konsumen dalam membeli makanan pada 

rumah makan merek nasional maupun internasional di Solo Raya. Selera konsumen tidak 

terbentuk  secara  tiba‐tiba,  namun  hal  tersebut  hasil  dari  interaksi  mereka  dengan 

lingkungannya. Lingkungan seseorang sangat berperan penting untuk membentuk selera 

mereka, baik dari segi jenis produk, merek, dan lain sebagainya. Seperti yang dikatakan 

Khoiiri  et  al.  (2023),  faktor  lingkungan  keluarga merupakan  sosialisasi  pertama  yang 

membentuk pola konsumsi sejak dini hingga dewasa. 

Sejalan  dengan  penelitian  Sari Wiyanti  et  al.  (2023),  faktor  lingkungan  sangat 

memberikan pengaruh terhadap selera konsumen, yang mana ketika seseorang mengenal 

produk atau makanan dengan merek tertentu, biasanya diwariskan dari keluarganya dan 

membentuk  selera orang  tersebut. Penelitian  lain dari Dahlan  (2020), mengungkapkan 

bahwa  lingkungan  sosial  seperti  rekan  kerja  atau  teman  sebaya  yang menjadi  faktor 

pembentuk  selera  konsumen. Hal  ini  terjadi  karena menyesuaian  diri  di  lingkungan 

tempatnya  berinteraksi  sehari‐hari, mengikuti  tren  di  kalangan  kelompok  sosialnya, 

maka cenderung mengikutinya, sampai akhirnya menjadi seleranya. 

 

Faktor Stimulus Pemasaran berpengaruh terhadap Selera Konsumen 

Keadaan  sebenarnya yang  terjadi pada konsumen  rumah makan merek nasional 

dan internasional di Solo Raya, salah satunya terbentuk dari hasil pengalaman pribadi, 

pengaruh sosial, dan stimulus pemasaran yang diberikan oleh para produsen. Promosi, 

harga  diskon  yang  diberikan  kepada  para  konsumen, membentuk  selera  konsumen 

karena dianggap harganya terjangkau. Menurut Sundari & Hanafi (2023) dalam bukunya 

menyebutkan bahwa promosi  adalah  salah  satu  strategi utama dalam mempengaruhi 

selera  konsumen  lewat  iklan,  diskon,  atau  penawaran  khusus  yang  dapat  menarik 

perhatian  para  calon  konsumen  dan  menekankan  pada  keunggulan  suatu  produk 

sehingga menciptakan hal menarik dibenak  calon konsumen bahkan  sebelum mereka 

mencobanya. 
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Kualitas produk  juga  termasuk dalam stimulus pemasaran yang dapat dipahami 

sebagai  proses  pelayanan  terhadap  konsumen  yang  mana  memberikan  kemudahan 

dalam  mengakses,  menggunakan,  dan  merasakan  manfaat  dari  produk  tersebut, 

sehingga  konsumen  merasakan  kenyamanan  dan  berselera  [33].  Temuan  ini  selaras 

dengan hasil penelitian Nadyasyifa  (2025), dijelaskan bahwa kualitas produk memiliki 

peranan penting dalam mempengaruhi  selera konsumen. Hal  ini  terjadi karena  selera 

konsumen terbentuk secara positif ketika melihat produk yang ditawarkan penjual dari 

segi mutu, tampilan, dan manfaatnya. 

 

Faktor  Individu berpengaruh  terhadap Keputusan Pembelian yang  tidak dimediasi 

oleh Selera Konsumen 

Hubungan  faktor  individu  seperti  gaya  hidup,  nilai  hidup,  kebutuhan  dapat 

membentuk keputusan pembelian seseorang terhadap suatu produk, namun tidak perlu 

melalui selera para konsumen. Hal ini yang terjadi di lapangan yakni konsumen rumah 

makan merek  nasional  dan  internasional  di  Solo  Raya,  terbagi menjadi  dua  bagian. 

Contohnya  seperti  seorang  konsumen  yang mempunyai  gaya  hidup  sehat pasti  akan 

langsung memutuskan membeli makanan di rumah makan merek nasional, dibanding 

dengan merek internasional, bukan karena memiliki selera pada produk tersebut, namun 

kebutuhannya yang muncul dari gaya  hidup sehatnya. Seperti yang dikatakan Saputra 

& Mashariono  (2019),  seseorang  dengan  pendapatan  yang  tinggi  langsung membeli 

produk yang  baik  tanpa mempertimbangkan  apakah produk  tersebut  sesusai dengan 

seleranya atau tidak. 

Secara  empiris,  kajian  mengenai  faktor  individu  yang  berpengaruh  terhadap 

keputusan  pembelian  tanpa mediasi  selera  konsumen masih  sangat  terbatas,  namun 

terdapat  salah  satu penelitian dari Swatama & Warmika  (2022) berjudul “Peran Gaya 

Hidup terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Iphone yang dimediasi oleh Sikap” 

menunjukkan  bahwa  gaya  hidup memiliki  pengaruh  terhadap  keputusan  pembelian 

melalui mediasi  sikap  konsumen. Dalam  hal  ini,  sikap  konsumen  sebagai  salah  satu 

bentuk kecenderungan psikologis yang membentuk selera konsumen atau kecocokannya 

terhadap suatu produk. Berbeda dengan hasil temuan yang dilakukan dalam penelitian 

ini, konsumen dengan pendapatan menengah bawah ditemukan membuat keputusan 

pembelian berdasarkan pertimbangan kondisi ekonomi atau kebutuhan, bukan karena 

selera terhadap produk tersebut. 
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Faktor Lingkungan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh 

Selera Konsumen 

Keputusan  pembelian  yang  dilakukan  oleh  konsumen  rumah  makan  merek 

nasional  dan  internasional  di  Solo  Raya,  terjadi  karena  salah  satu  faktor  lingkungan 

sosialnya.  Ketika  para  konsumen  berinteraksi  dengan  keluarga,  rekan  kerja,  teman 

sebaya, maupun masyarakat, secara tidak langsung akan menimbulkan selera konsumen 

dalam membeli sesuatu. Hal demikian bisa terjadi karena kebiasaan keluarga yang sudah 

terjadi turun temurun, ketika seseorang sudah terbiasa membeli ayam goreng di Dapur 

Solo Hj. Indrat dan Rumah Makan Taman Sari, maka selera orang tersebut akan mengacu 

ketempat  itu  saja.  Selain  itu,  rekan  kerja  atau  teman  sebaya  juga menjadi  pengaruh 

seseorang dalam mengonsumsi sesuatu karena beberapa orang akan melakukan update 

terbaru perihal gaya hidup modern seperti membeli ayam goreng di KFC atau  fastfood, 

lalu ikut ingin mencobanya. 

Pendapat  dari  Casper  dalam  [14]  lingkungan  sosial  dapat  mencakup  aspek 

kehidupan seseorang yang menjadi tempat berlangsungnya aktivitas individu, kebiasaan 

yang  dilakukan,  dan  proses  pembelajaran  secara  pribadi.  Selain  itu,  lingkungan  juga 

melibatkan  hubungan  dengan  keluarga,  rekan  kerja,  teman  sebaya,  dan masyarakat, 

sehingga  secara  tidak  langsung  akan membentuk  sikap  dan  tidakan  orang  tersebut. 

Penelitian  ini  sejalan  dengan  Nadyasyifa  (2025)  yang  meneliti  faktor  lingkungan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh selera konsumen. 

 

Faktor  Stimulus  Pemasaran  berpengaruh  terhadap  Keputusan  Pembelian  yang 

dimediasi oleh Selera Konsumen 

Konsumen pada  umumnya memperhatikan  aspek  kualitas,  harga,  promosi dari 

produk yang meraka pilih dalam proses pengambilan keputusan. Hal ini menjadi bagian 

dari  faktor  stimulus  pemasaran  yang  mencerminkan  adanya  pertimbangan  secara 

rasional  terhadap  nilai  dan manfaat  produk  tersebut.  Terjadi  pada  konsumen  rumah 

makan  merek  nasional  dan  internasional  di  Solo  Raya,  sebagian  konsumen  justru 

membuat keputusan berdasarkan pada ketertarikan atau selera mereka terhadap produk 

makanan tersebut, meskipun produk tersebut belum tentu memiliki kualitas yang tinggi, 

namun akibat dari promosi dan harga diskon, para konsumen secara tidak langsung akan 

berselera hingga melakukan keputusan pembelian. 

Pernyataan tersebut sejalan pendapat Firmansyah (2019), yang menjelasakan bahwa 

penyampaian  informasi  bagi  para  konsumen  sangatlah  penting  dalam  keputusan 

pembelian dan salah satunya melalui selera para konsumen. Ketika konsumen melihat 

produk tersebut dan merasa tertarik secara personal, maka kemungkinana besar meraka 

akan tetap melanjutkan membeli. Sejalan dengan penelitian Ahmad et al. (2025) promosi 
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sebagai  faktor  stimulus pemasaran  berpengaruh  terhadap keputusan pembelian  yang 

dimediasi  terhadap  selera  konsumen,  artinya  promosi  merupakan  alat  komunikasi 

pemasaran yang bertujuan untuk menarik perhatian konsumen sehingga berselera untuk 

melakukan pembelian. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan  hasil  penelitian,  dapat  disimpulkan  bahwa  faktor  individu,  faktor 

lingkungan,  dan  stimulus  pemasaran  masing‐masing  memiliki  pengaruh  signifikan 

secara parsial terhadap keputusan pembelian. Selain itu, selera konsumen juga terbukti 

memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Dalam hubungan dengan 

selera konsumen, hanya faktor lingkungan dan stimulus pemasaran yang berpengaruh 

secara parsial, sementara faktor individu tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan. 

Selera  konsumen  tidak  mampu  memediasi  hubungan  antara  faktor  individu  dan 

keputusan pembelian. Namun, selera konsumen mampu menjadi mediator secara parsial 

dalam hubungan antara faktor lingkungan serta stimulus pemasaran terhadap keputusan 

pembelian.  Temuan  ini menegaskan  pentingnya  peran  selera  konsumen  dan  strategi 

pemasaran yang  tepat dalam membentuk keputusan pembelian konsumen. Selain  itu, 

peneliti selanjutnya disarankan untuk mengeksplor faktor lain yang belum tercakup di 

dalam penelitian ini. 

 

UCAPAN TERIMA KASIH 

Ucapan  terima  kasih  secara  khusus  ditujukan  kepada  manajemen  KFC, 

McDonald’s, Dapur Solo Hj. Indrat, dan Rumah Makan Taman Sari atas kerja sama dan 
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